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Resumo:

A web € um local em que as pessoas se comunicam entre si, buscando interagdo,
conhecimento e atrativos que lhes interessam, e nela existem individuos influenciaveis e
influenciadores, que para estes ultimos, a nomenclatura Digital Influencers vem ganhando
forca. Com base nisto, 0 presente artigo surgiu com o objetivo de comparar a percepcdo da
blogueira, sendo ela uma modalidade de digital influencer, e dos seus seguidores em relacdo a
influéncia das mensagens midiaticas por ela veiculadas. Para atingir isto, foi realizada uma
pesquisa quanti-qualitativa, havendo analise através de dados alfabéticos e numéricos. Deste
modo, os instrumentos de coleta de dados foram: um roteiro de entrevista semi-estruturado
com 17 questdes, respondida pela blogueira (Diene Toscano) e um questionario com 21
questdes, respondido pelos seguidores. As variaveis pesquisadas em ambos processos foram:
interacdo, credibilidade, atratividade, poder e apelo da propaganda. Os dados foram
analisados a partir de medidas quantitativas estatisticas simples e de forma qualitativa,
utilizando a técnica de andlise de conteldo, em que se procedeu as comparagcfes entre as
respostas da entrevista com as respostas do questionadrio. A amostra para o procedimento
survey foi de 407 seguidores. Os resultados sinalizaram que apenas na varidvel poder houve
discrepancia entre as partes. Pode-se perceber, também, que a forma de comunicacdo utilizada
pela blogueira com o0s seus seguidores € a pessoal, e que a mesma exerce, através do meio
digital, influéncia sobre os seus seguidores, visando 0 consumo de produtos e servicos.
Palavras-chave: Digital Influencer; Mensagens midiaticas; Blogueira.

PERCEPTION OF THE ELEMENTS IN THE MIDI MESSAGES OF A DIGITAL
INFLUENCE: A STUDY CONDUCTED WITH A BLOGGER

Abstract:

The web is a place where people communicate with each other, seeking interaction,
knowledge and attractions that interest them, and there are influential individuals and
influencers, who for the latter, the nomenclature Digital Influencers is winning strength.
Based on this, the present article arose with the objective of comparing the perception of the
blogger, being a modality of digital influencer, and of its followers in relation to the influence
of the midi messages broadcast by her. In order to achieve this, a quantitative-qualitative
research was carried out, analyzing by alphabetical and numerical data. Thus, the instruments
of data collection were: a script of semi-structured interview with 17 questions, answered by
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the blogger (Diene Toscano) and a questionnaire with 21 questions, answered by the
followers. The variables investigated in both processes were: interaction, credibility,
attractiveness, power and advertising appeal. The data were analyzed using simple
quantitative quantitative measures and qualitative, using the technique of content analysis, in
which the comparisons between the answers of the interview with the answers of the
questionnaire were made. The sample for the survey procedure was 407 followers. The results
showed that only in the power variable there was a discrepancy between the parties. It can
also be noticed that the form of communication used by the blogger with his followers is
personal, and that it exerts, through the digital medium, influence on its followers, aiming at
the consumption of products and services.

Keywords: Digital Influencer; Midi messages; Blogger.
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1. Introducéo

Desde as primicias, as pessoas tendem a ser influenciadoras e/ou influenciaveis,
considerando que um influenciador € um formador de opinido, traz a tona comportamentos,
cria e promove contetudos (SILVA; TESSAROLO, 2016), e que se utiliza de meios
potencializadores para que sua investidura alcance seu proposito, existindo entdo um
beneficio do marketing de influéncia.

Neste ambito, deve-se levar em conta que a influéncia exercida por si s6 ndo garante o
éxito do processo, necessitando de outro fator complementar, a comunicacao, que segundo
Robbins (2005) pode ser entendida como a transmissao de significados entre as pessoas com o
acréscimo da compreensdo do que esta sendo dito entre os envolvidos.

Atrelado ao fato de influenciar, e pela inovacdo e acessibilidade a tecnologia, através
dos mais variados canais, surge entdo a intervencdo de uma blogueira na sociedade, pessoa
esta que ¢ uma modalidade de digital influencer, sendo definida como pessoa que utiliza de
suas redes sociais para influenciar seus seguidores (VIANA; ROMERO, 2017).

Assim, pode-se dizer que as blogueiras sdo produtoras de conteudo, que pelos canais
de divulgacdo, influenciam comportamentos, moda, beleza, esportes e até alimentacdo, e sdo
nichos que por sua natureza, trazem oportunidades mercadoldgicas e muito visadas pela
indUstria, assim servindo de vitrines midiaticas dos seus anunciantes para seus seguidores.

O Brasil € o pais lider global no tempo gasto em visitas nas redes sociais, sendo 60%
maior do que a média mundial (BANKS, 2015). Portanto, com um grande numero de pessoas
acessando diversas redes, faz-se cada vez mais necessario um conhecimento de quem visita
seu canal, para s6 assim saber o rumo das publicagdes.

Destarte, esse artigo evidenciou as estratégias habituais utilizadas por uma blogueira
paraibana, Diene Toscano, em que ela interage com o0s seguidores em suas midias sociais. O
estudo teve como objetivo comparar a percepcdo dos seguidores e da blogueira em relacdo a
influéncia das mensagens midiaticas veiculadas por ela, e visa contribuir com informacdes
para empreendedores, gestores de empresas e blogueiros, num segmento de negdcio inovador,
com muitos entrantes, e com uma lacuna teorica presente por ser uma novidade, conseguindo

assim, fortalecer as experiéncias profissionais e académicas.



10° IFBAE
Congresso do Instituto Franco-Brasileiro de Administragdo de Empresas

Uberlandia/MG

IFBAE 21 e 22 de maio de 2019

2. Referencial Teorico

2.1. A internet como um canal pessoal de comunicagéo

O advento da internet revolucionou a forma de comunicacao, principalmente, rompeu
barreiras como a da distancia e a do tempo, isto é, de qualquer lugar e a qualquer momento é
possivel fazer e manter contato, com quem quer que seja. Esta mudanca possibilitou o
atrelamento de um canal de comunicacdo & internet.

Os canais de comunicacdo (pessoal e impessoal) possuem suas particularidades que
sdo considerdveis. O pessoal transmite basicamente mensagens, sejam elas de vendas,
anuncios, propagandas ou ndo, com interagdo de duas ou mais pessoas, e 0 impessoal é aquele
em que esta interacdo inexiste (BELCH; BELCH, 2014).

Considerando este cenario, o influenciador digital é o individuo que se destaca nas
redes sociais e que tem a capacidade de movimentar um grande nimero de internautas, na
construcdo de opinides e comportamentos, elaborando conteldos que sejam exclusivos
(SILVA; TESSAROLO, 2016). Ele ao fazer antncios visando unicamente a divulgagdo do
objeto, ou ao publicar algo de forma mais elaborada, pode caracterizar a internet como um
canal pessoal de comunicacdo, pois 0s seguidores de um influenciador digital tém a
possibilidade de interagir sobre o que ele divulga (BELCH; BELCH, 2014).

Esse processo deve ser observado de forma integral, pois a interagdo continua tende a
favorecer o emissor, que poderd aperfeicoar suas publicacdes e a forma de fazé-las; ao
receptor, tendo possiveis retornos, ou até atendimento quanto as suas indagacoes; e a terceiros
(eventualmente envolvidos), podendo melhorar seus produtos ou servi¢cos a partir dos
feedbacks recebidos, ndo s6 do influenciador, mas também dos seguidores deste.

Esta potencial interacdo, seja por aplicativos de mensagens instantaneas, redes sociais
gerais ou especificas (como a de fotos), blogs, dentre outras plataformas, s6 agrega valor a
credibilidade e poder de atratividade da pessoa que publica. A influéncia digital pode ser
adjetivada pela pessoalidade justamente por dispor de informacGes e conhecimentos sobre o
produto ou servico, sabendo lidar de forma apropriada perante objecOes, criticas,
guestionamentos, etc. (BELCH; BELCH,2014).

Portanto, o processo de comunicagdo na internet, utilizado por uma blogueira, deve ser
implantado visando um relacionamento mais proximo entre as partes que se comunicam. Para
isso, faz-se uso de diversos elementos influenciadores por ela, cujos quais poderéo ser vistos

no proximo subtopico deste referencial tedrico.
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2.2.  Elementos da Fonte Mensageira

As informacfes transmitidas através de meios de comunicacdo com o objetivo de
propagar ideias, conceitos e estimular consumo para um quantitativo de espectadores, possui
ao menos uma fonte, que pode ser definida como o individuo que transmite mensagens de
marketing, tanto direta quanto indiretamente (BELCH; BELCH, 2014). As blogueiras por
diversas vezes incorporam este papel de fonte mensageira, divulgando bens e/ou servicos que
elas consomem ou n&o, em seu diario informacional.

As organizacdes sempre estdo em busca de pessoas que tenham caracteristicas
particulares que aumentem a importancia da mensagem repassada de forma a atrair oS
receptores, e assim participar de propagandas que divulguem produtos, servicos, campanhas,
entre outros. Para destacar caracteristicas que influenciem as atitudes e o comportamento do
espectador, Herbert Kelman concebeu trés categorias basicas de atributo em relacdo a fonte,
que séo: credibilidade, atratividade e poder (BELCH; BELCH, 2014).

A credibilidade esta relacionada ao nivel de conhecimentos relevantes, experiéncias
ou habilidades percebidas na fonte pelo receptor. Com isso, as atitudes sdo alteradas diante de
um processo chamado internalizacao, que ocorre quando o publico aceita a posicdo da fonte
em uma questdo como veridica, e faz com que a mensagem seja internalizada no campo de
crencas (SHIMP; ANDREWS, 2013). Deste modo, considera-se que para a mensagem
estabelecer credibilidade para o ouvinte, o emissor precisa compreender sobre aquilo que esta
sendo evidenciado na exposicdo de ideias.

Para Borges (2016) a credibilidade de uma organizacdo advém do que ela diz para as
pessoas, principalmente, sobre o que esses individuos falam sobre seus produtos, servicos,
clientes e tudo o que ela representa diante do mercado. No caso de influenciadores digitais, ha
de se considerar que a credibilidade se tem a mesma visdo, no que eles dizem para 0s
espectadores e no que os espectadores falam sobre sua imagem pessoal, suas publicacdes,
divulgacGes e etc.

Dentro do campo da credibilidade, existem duas principais dimens@es: a expertise e a
confiabilidade. A expertise se enquadra no emissor que é bem informado, experiente e
qualificado para divulgar determinada proposta, enquanto a confiabilidade envolve em grande
parte, a imagem que determinada celebridade possui diante dos espectadores, que venha a
inspirar confianga no que se explana (BELCH; BELCH, 2014). A compreensdo e a jungao
desses dois aspectos contribuem para o melhor entendimento da formacdo de uma

credibilidade visivel e essencial para atingir os objetivos de propagacdo midiatica.
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No que se diz respeito a atratividade, a fonte leva um sentimento de identificagdo ao
receptor, no qual o mesmo adota crengas, atitudes, comportamentos similares e preferéncias
da fonte, mas sO serd mantida a postura ou o comportamento do espectador enquanto for
apoiado pela fonte ou se a fonte continuar atrativa. Esse atributo se relaciona com a
similaridade (semelhanca entre a fonte e o receptor); com a familiaridade (conhecimento da
fonte por intermédio da exposicdo); e com a agradabilidade (sentimentos positivos
relacionados a fonte em consequéncia da aparéncia fisica, do seu comportamento ou de outras
caracteristicas pessoais) (BELCH; BELCH, 2014).

A identificagdo vem a tona quando o receptor encontra no emissor algo que ele gosta e
considera com viés atraente (VENTURA, 2016). Assim, para 0 emissor criar e reter
abordagens atrativas, € preciso que haja um sentimento de proximidade entre os participantes
da comunicacdo, que venha configurar relacao de intimidade entre eles.

Em relacdo ao poder, ele acontece quando o individuo é persuadido por uma fonte
porque ele espera obter uma reacdo favoravel ou aprovacédo desta fonte (SHIMP; ANDREWS,
2013). Nesta modalidade, o receptor pode expressar sua aprovacao publicamente, mas ndo é
garantido que o comprometimento com a mensagem se internalize no seu cotidiano.

Outro elemento que é utilizado pelo emissor da mensagem, é o apelo da propaganda,
em que se constitui em atrair a atencdo dos ouvintes e/ou influenciar seus sentimentos em
relacdo ao bem, servico ou causa, e podendo ser ele racional ou emocional. O apelo racional é
baseado na necessidade pratica do consumidor de utilizacdo do produto demonstrado, nas
caracteristicas dele, ressaltando os motivos e beneficios em adquiri-lo (BELCH; BELCH,
2014). Esse apelo racional apresenta elementos que perpassam pelo entendimento l6gico da
mensagem, com funcédo informativa, explicando a funcionalidade e qualidade de determinado
produto (PEREIRA; ANTUNES, 2014).

Ja o apelo emocional é aquele relacionado as necessidades sociais e/ou psicologicas

dos consumidores, podendo influenciar na autoestima e orgulho do ouvinte (BELCH,;
BELCH, 2014). O apelo emocional é capaz de proporcionar prazer, alegria e autoconfianca,
no qual essas emocdes e sentimentos sdo provocados junto aos consumidores, e eles ndo estao
vinculados a capacidade tangivel do produto (COSTA; PATRIOTA; ANGELO, 2017).

Em relacdo as duas categorias de apelo apresentadas, os ouvintes aceitardo a
mensagem dependendo de qual contexto apelativo se encontra e se cabe ao interesse deles,

estabelecendo entéo uma caracterizacgao de opinido de cada tipo de espectador.
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3. Método de Pesquisa

O presente estudo de pesquisa aplicada possui abordagem quanti-qualitativa. Para a
pesquisa qualitativa foi desenvolvida uma entrevista semiestruturada. Esse tipo de pesquisa da
atencdo para a qualidade do conjunto de dados lidando com a subjetividade emocional dos
respondentes (PERDIGAO, HERLINGER, WHITE, 2011).

J& a pesquisa quantitativa procedeu-se de levantamento survey com respostas
dicotdbmicas (sim e ndo). Esta pesquisa permite classificar, analisar e interpretar as
informacdes através de numeros (SILVA; MENEZES, 2001). Estas duas pesquisas justificam-
se pela intencdo de analisar a percepcédo da influéncia na mensagem transmitida considerando
dois pontos de vista: da blogueira em si, e dos seus seguidores. A partir dos resultados
pretendeu-se comparar as informacbes relatadas e verificar se existem semelhancas e
diferencas nas percepcdes de influéncia da blogueira e dos seus seguidores.

O estudo é caracterizado como estudo de caso, pelo trabalho de estudar um ou mais
objetos, de forma a permitir o seu conhecimento detalhado, explorando situacdes da vida
cotidiana cujos limites ndo estdo totalmente esclarecidos (GIL, 2008)

Em relacdo aos objetivos, a pesquisa tem carater descritivo. De acordo com Gil
(2008), nesse tipo de pesquisa ha a exposi¢do de caracteristicas de determinada populacéo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relagbes entre as variaveis. Destarte, decorreu-se um
comparativo entre as informaces relatadas por Diene Toscano, blogueira esta escolhida para
realizar o estudo, por se mostrar disponivel para contribuir com as informac6es pertinentes, e
os dados verificados junto aos seguidores, baseando-se em variaveis tedricas previamente

definidas, conforme Tabela 1.

Tabela 1: Variaveis teéricas

Variaveis Autor
Interacéo Belch e Belch (2014)
Credibilidade Shimp e Andrews (2013); Borges (2016)
Atratividade Belch e Belch (2014); Ventura (2016)
Poder Shimp e Andrews (2013)
Apelo da propaganda Belch e Belch (2014); Pereira e Antunes
(2014); Costa, Patriota e Angelo (2017)

Fonte: Elaborada pela pesquisa (2018)

A primeira etapa decorreu-se pela pesquisa qualitativa, em que houve coleta de
dados através da entrevista agendada previamente com a digital influencer. O instrumento de
coleta de dados (roteiro semiestruturado) conteve 17 perguntas, relacionadas aos topicos do

referencial tedrico e suas variaveis. A entrevista gerou 22 minutos e 17 segundos de
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gravacao, e os dados foram analisados a partir da técnica de analise de contetdo, que segundo

Gil (2008), esse tipo de analise possui trés etapas: a de pré-andlise, correspondente a

organizacdo das informacdes; a de exploracdo do material, sendo 0 momento para sistematizar

as decisdes tomadas na etapa anterior; e o tratamento de dados que torna os dados validos e
significativos a partir de categorizagdes que surgiram do conteudo da entrevista.

Para a segunda etapa formada pela pesquisa quantitativa, foi elaborado um
questionario com 3 perguntas de identificacdo do respondente e 18 perguntas dicotémicas
referentes as mesmas variaveis da primeira etapa, respondidas pelos seguidores da blogueira.
A forma de divulgacgdo da pesquisa foi através de uma publicacéo feita por Diene numa story,
em seu instagram no dia 25/01/2018, no qual a mesma solicita que seus seguidores
respondessem a uma pesquisa clicando no link apresentado. O questionario foi
disponibilizado na plataforma do Google Forms, resultando numa amostra de 407 seguidores,
sendo caracterizada como amostra ndo-probabilistica por conveniéncia. Segundo Gil (2008),
esse tipo de amostra seleciona os elementos que demonstram ser acessiveis, acreditando que
com eles seja demonstrado o universo, ndo utilizando célculos estatisticos para definir quem
serdo os individuos.

O link ficou disponivel para a populacao de cerca de 182000 seguidores, no tempo de
24 horas, iniciando-se as 20h00 da data j& mencionada. Os dados foram analisados a partir de

estatistica descritiva (percentual) dentro da ferramenta Google Forms.

4. Analise dos Resultados

A andlise dos dados coletados foi organizada através da comparacgdo entre a pesquisa
quantitativa e qualitativa baseando-se nas categorias referenciadas na metodologia. No
primeiro momento, apontou-se os achados a partir da entrevista realizada com a blogueira, e,
em seguida, apresentou-se os resultados das respostas dos seguidores para as questdes de
natureza teorica semelhante, porém com resultados quantitativos. O perfil sociodemografico

dos participantes da pesquisa pode ser visualizado na Tabela 2.

Tabela 2: Perfil sociodemografico da blogueira e dos seus seguidores

SEGUIDORES BLOGUEIRA
Género Feminino 95,6%
Masculino 4,4%
Menos de 18 anos 4.4% Génerg feminino, com ensino
Faixa 18-25 anos 39,6% supeno;r:: g:&%l?(tjzg ecom 29
Etéaria 26-35 anos 40,8%
36-45 anos 12,5%
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46-55 anos 2,7%
Mais de 55 anos 0,0%
Ensino Fundamental Completo ou | 5 99,
Incompleto ’
Ensino Médio Completo ou 20 6%
Grau de Incompleto ’
Instrucéo

Ensino Superior Completo ou 51.1%
Incompleto ’

Pbs-Graduagdo Completa ou 26.0%
Incompleta ’
Fonte: Elaborada pela pesquisa (2018)

Percebe-se que pelos perfis encontrados, 40,8% dos seguidores, sendo eles a maioria
em relacdo as faixas de idade apresentadas, possuem tempo de vida proximo ou igual ao de
Diene, como também, mais da metade dos questionados cursam ou ja possuem ensino
superior completo como ela, e as mulheres s&o o publico-alvo da mesma, ja que apenas 4,4%
do sexo masculino se fez presente como respondentes. I1sso demonstra que, em suma, 0S
seguidores assemelham-se com Diene em grau de instrucdo, género e faixa etaria.

Inicialmente foram levantadas questBes gerais da criacdo da pagina e constatou-se que
o perfil no instagram “achadinhos da nega” nasceu com tal nome com a intengdo de
compartilhar os achadinhos e promog¢fes com amigas. Devido a isso, criou-se uma conta no
instagram para dividir as publicagbes com elas acreditando que apenas ficaria entre amigos e
familia, mas o perfil foi crescendo. A diferenca que teve é que antigamente ela ndo usava o
seu nome e nem sua imagem, sendo expostas meramente pecas de vestimentas e demais
objetos. Depois de um ano da criagdo da conta, foi inserida a sua imagem associada ao nome
“achadinhos da nega”.

Com base nas variaveis evidenciadas na Tabela 1, foi montada uma préxima tabela,
sendo enumerada como 3, que mostra as principais perguntas feitas para os entrevistados e 0s
seus devidos percentuais de concordancia ou ndo com o que estdo sendo questionados.

Tabela 3: Questdes relacionadas as variaveis do estudo

Questdes Sim | Nao
E possivel interagir com Diene sobre as publicagdes dela? 88,2%]11,8%
I\EX|st-em, em algum momento, barreiras, dificuldades em relagdo 27.5% | 72.5%
a tal interacdo?
Na sua opinido, Diene possui conhecimentos e experiéncias
relevantes sobre as informac@es que transmite pelo canal de 90,9% | 9,1%
comunicacao?
Vocé se sente atraido (a) (se identifica) pelas publicacbes de
Diene?

96,3% | 3,7%
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Diante das publicacGes de Diene, vocé se sente persuadido
(induzido a aceitar ou a realizar algo)?

Diene descreve o(s) produto(s) com base na sua necessidade em
utilizar o produto(s)?

Diene descreve o(s) produto(s) com base em aspectos
emocionais que venham levantar a sua autoestima?

Fonte: Elaborada pela pesquisa (2018)

49,6% | 50,4%

79,9% | 20,1%

82,3% | 17,7%

O primeiro aspecto comparativo foi a interagdo (como fator determinante para um
canal pessoal de comunicacéo) entre os seguidores e a blogueira, em que foi verificada uma

total comunicacdo, entres 0s mesmos e interacdo imediata entre eles.

Sim, ha uma total comunicacdo. Quando eu vou a uma loja, posto fotos e
faco stories, os seguidores pedem para ver se tem alguma coisa, acontece
uma interacdo imediata com os seguidores. Até porque eu tenho uma
preocupacdo muito grande de responder, se estou dentro de uma loja
mostrando um produto a intencdo é de mostrar para 0s seguidores e querer
que o produto venda também. Ent&o, tudo o que eu puder dar de informacéo,
agradar aos seguidores, tirar todas as dividas, eu faco. As vezes fica um
pouco complicado pelo nimero de perguntas gque recebo (Diene, 2018).

Os achados verificados entre os seguidores estdo de acordo com a percepcéo da digital
influencer e revelou que 88,2% dos respondentes disseram ser possivel interagir com a mesma
sobre suas publicacBes. Tal realidade, citada anteriormente, estd em conformidade com a
visdo de Belch e Belch (2014), os quais dizem ser possivel caracterizar a internet, neste caso,
como um canal pessoal de comunicacdo, pois os seguidores de um influenciador digital tém a
possibilidade de interagir sobre o que ele divulga.

Outro aspecto comparativo abordado foi a credibilidade, em que a entrevistada
mencionou ndo possuir conhecimentos e experiéncias relevantes sobre as mensagens que
transmite por suas redes sociais, perante a divulgacdo de produtos, eventos, ideias, causas e
etc, mas acredita que os comentarios dela durante as exposices se incluem no campo de
crencas dos espectadores, por existir uma relacéo de confianca.

Conforme Shimp e Andrews (2013) a credibilidade estad relacionada ao grau de
conhecimentos, experiéncias ou habilidades percebidas na fonte pelo receptor. Deste modo,
percebe-se que a blogueira ndo se encontra em consonancia com o0 pensamento dos autores
em relagdo a conhecimentos e experiéncias, entretanto, a percepcao dela tem sintonia quando
0s mesmos autores falam que a mensagem € internalizada na estrutura de crengas dos
espectadores.

Ainda, percebe-se concordancia com Belch e Belch (2014), quando os mesmos dizem

que uma das dimensOes da credibilidade é a confiabilidade que envolve em grande parte, a
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imagem que a celebridade possui diante dos receptores, que vem a inspirar confianga no que
transmite. Esta concordancia pode ser constatada quando a blogueira diz que:

[...] existe uma relacéo de confianca. Se estou falando com verdade, se estou
elogiando aquele produto, as pessoas vao atras de consumir agquele produto.
E ¢ o que acontece muito no que eu divulgo. Quando digo que ‘amei’ o
produto a probabilidade de vender é maior do que aquele que eu s6 apenas
mostrei (Diene, 2018)

O resultado da percepcdo dos seguidores demonstra que a grande maioria (90,9%)
acredita que ela possui conhecimentos e experiéncias relevantes sobre as informacfes que
transmite pelo canal de comunicacdo, ou seja, possui credibilidade.

Em relacdo ao elemento atratividade, constatou-se pela opinido de Diene que a
mesma possui atratividade em suas mensagens, e que isso é comprovado pelo valor comercial,
comprovado pelos convites das lojas para mostrar promogdes. Essa fala condiz com o que
Belch e Belch (2014), quando citam que a atratividade leva um sentimento de identificacdo do
emissor ao receptor, e 0s convites s6 acontecem justamente pela intimidade entre ela e 0s seus
seguidores.

Essa identificacdo nasce quando o receptor encontra no emissor algo que ele gosta e
considera atraente (VENTURA, 2016), onde seus seguidores se sentem atraidos pela
blogueira, entrando em conformidade quando 96,3% deles evidenciaram se sentirem atraidos
e identificados com as publicacdes de Diene.

Ao considerar o elemento poder, a blogueira acredita exercé-lo sobre os seus
seguidores, no sentido de persuadi-los, entretanto acredita que eles avaliam as suas ideias,
com Vvisdo critica, estabelecendo critérios para a utilizacdo dos mesmos habitos no dia a dia.
Pode-se evidenciar que ha consonancia com o que relata Shimp e Andrews (2013), ao
escrever que o poder acontece quando a pessoa € persuadida pela fonte, e o receptor pode ou
ndo internalizar as ideias em seu cotidiano. Em relacdo a resposta dos seguidores, verificou-se
que 50,6% dos mesmos confirmam que ndo se sentem persuadidos pelas publicacbes de
Diene, com possivel inducdo a realizar algo e, consequentemente, os demais 49,4% se sentem,
Neste sentido percebe-se que existe uma indecisdo por parte dos seguidores, em relagdo ao
aspecto poder, ja que as diferengas percentuais entre as respostas dicotdmicas sdo poucas.

No que diz respeito ao apelo das propagandas, percebeu-se a partir da argumentacéo
da entrevistada, que ela transmite em suas falas, a necessidade em se utilizar o produto de
forma natural, em que se figura como indispensabilidade na vida do consumidor, como

também, a mesma demonstra que este pode trazer valorizacdo e autoestima ao usa-lo,
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decorrendo no uso dos dois tipos de apelo: racional e emocional. Sobre o uso deste elemento,
ela considera que:

Meio a meio. Tem coisas que ficam subentendidas que vocé precisa daquilo.
Mas é de uma maneira muito natural, eu ndo induzo muito a compra daquele
produto na legenda. Se vocé entra no “achadinhos” e estiver precisando de
uma blusa, vai ter a blusa e o acessério. E mais uma consulta de forma
direta, eu ndo indico que vocé tem que comprar por isso ou aquilo nao.
(Diene, 2018)

A concluséo da percepc¢éo dos seguidores se dispGe em conformidade com a blogueira,
pois 79,9% acreditam que Diene descreve o produto com base na sua necessidade em utiliza-
lo e 82,3% consideram que Diene descreve o produto com base em aspectos emocionais que
venham a levantar a sua autoestima, gerando concordancia com o uso dos dois apelos nas
propagandas da blogueira.

Para cada tipo de apelo foi elaborada uma questéo, sendo avaliadas individualmente.
Entrando em consonéncia também com os autores, quando os mesmos dizem que o apelo da
propaganda se constitui em atrair a atencao dos ouvintes e/ou influenciar seus sentimentos em
relacdo ao bem, servigo ou causa (BELCH; BELCH, 2014), podendo ele ser racional, quando
apresenta elementos com fungédo informativa, explicando a funcionalidade e qualidade de
determinado produto (PEREIRA; ANTUNES, 2014), ou emocional quando é capaz de
proporcionar prazer, alegria e autoconfiangca (COSTA; PATRIOTA; ANGELO, 2017).

Assim, diante das variaveis investigadas, certificou-se que as percepcbes sdo
parecidas, embora haver algumas poucas discrepancias, mas em suma maioria, houve a
constatacdo de que o insumo tedrico abordado neste estudo tem ligagdo com os profissionais

que perpassam pela influéncia digital em seu cotidiano durante o contato com o publico.

5. Considerac0es finais

A influéncia digital, mais especificamente a partir da percepcdo de Diene e de seus
seguidores, foi estudada mediante 0 comparativo entre a pesquisa qualitativa (entrevista com a
blogueira) e a quantitativa (questionario aplicado aos seguidores dela). Os resultados
sinalizaram de maneira geral que existe tal influéncia das mensagens midiaticas da digital
influencer, através dos elementos da fonte mensageira, devido a consonancia observada entre
os resultados dos dados coletados da entrevista e questionario.

De fato, influenciar de forma virtual pode-se inferir que seja algo inovador e também

eficiente, podendo as vezes, ser mais econdmico do que alguns instrumentos de marketing
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tradicionais; ter feedback instantdneo, uma vez que, as visualizagdes sdo também imediatas,

propiciando quando necesséria a inser¢do de mais informaces e/ou retificagdes em outras, de
modo a corrigir possiveis distor¢es nas publicacdes.

Deste modo, foi possivel constatar, ndo s6 na visdo da entrevistada, mas também na
dos respondentes, que a blogueira exerce, através do meio digital, influéncia sobre os seus
seguidores, e visa 0 consumo de produtos e servicos, largamente explicado pela credibilidade,
atratividade, e 0 uso do apelo em suas propagandas, corroboradas todas estas variaveis no
conjunto das Oticas deste artigo.

Em relacdo a limitagdo da pesquisa, identifica-se a pequena propor¢édo de respondentes
em relacdo ao nimero total de seguidores da blogueira. Entende-se também que a amostra
poderia ter sido melhor selecionada, considerando outros critérios, e que poderia ir além da
disponibilidade do questionario por 24 horas sinalizada pela divulgacdo da prépria blogueira.

Vale salientar ainda, o numero limitado de referencial tedrico, dado o tema do trabalho
ser tdo atual. Ainda, como sugestdo de pesquisas futuras, aponta-se como fundamental o
estudo de demais variaveis e formas de comunicacao utilizadas nesse segmento tecnologico,
eventualmente ausentes nesta pesquisa.

Considera-se também que é de valia realizar pesquisas como esta, com outros
influenciadores digitais, para assim comprovar ou ndo de forma cientifica que esses elementos
perpassam pela conduta deles (ou de pelo menos da maioria) perante sua trajetdria midiatica

com oS espectadores.
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