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RESUMO

Esse trabalho tem como objetivo geral apresentar a influéncia que o merchandising
digital pode causar na decisdo de compra dos consumidores. Notou-se que com 0
aumento tecnolégico ampliou- se os canais de informacdes dos individuos facilitando
assim a forma de atrair novos clientes, seja através de sites, propagandas via videos
e redes sociais, aumentando assim as vendas, que também passaram a ser
realizadas via internet, como também visibilidade do produto, sendo uma nova forma
de oferecimento. A metodologia aplicada baseia-se em uma pesquisa exploratéria, de
abordagem qualitativa, sendo seu maior intuito apresentar como merchandising atua
no mercado digital, e como o consumidor se comporta atualmente com o apoio do
novo mundo de influencers induzindo-os de forma oculta ao ato da compra. Notou-se
que novas figuras publicas vém atuando como influencers para apresentar seu
trabalho ao publico. Muitos influencers utilizam as redes sociais para divulgar alguma
atividade do seu dia a dia, como ensinar receitas de cozinha, produtos faceais que
utilizam e déao certo, coisa que o publico gosta e estd sempre a procura de indicagdes.
Com base nisso conclui-se que a divulgacdo do merchandising por meio das redes
sociais esta cada vez mais usada, grandes marcas tém aproveitado a influéncia de
pessoas famosas para alcancar o publico de modo que o induza a compra do produto.
Aproveitando o facil e rapido processo de aquisicdo, muitos consumidores tém optado

pela compra online.

Palavras-chave: Influencers, merchandising, consumidores.



1. INTRODUCAO

Com base nos dados do Ipea — Instituto de Pesquisa Aplicada, o mercado
consumidor brasileiro est4 passando por diversas mudancas decorrentes da melhoria
do padrdo de vida da populacdo e da estabilidade da economia. Ndo s6 os
consumidores estdo comprando mais, como um numero significativo de brasileiros
também esta entrando no mercado. A projecdo feita pelo Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada, foi de no primeiro semestre de 2022 o PIB estivesse acima da
mediana do mercado, com a isso 0 crescimento no ano deve ser liderado pelos
servicos (3,9%) e pela industria (1,7%), ja a agropecuaria apresentaria um recuo de (-
1,7%) baixo do esperado com as revisdes de safras. Contudo, o consumo das pessoas
devera se expandir em 3,7%, as exportacdes em 2,5% e governo aumentaria seu
consumo em 1%. Devido a este cenario apresentado pelo Ipea as vendas aumentam
cada vez mais, porém a diversidade de produtos no mercado faz com que um cliente
se disperse com mais facilidade de um item comum.

Com o crescimento de concorrentes de produtos similares, os consumidores
passaram a comprarem mais vezes durante o més deixando de ser fiel a um produto
ou marca especifico. Sendo assim, as empresas precisaram se inovar, buscar uma
forma de atrair os seus clientes para um determinado produto. O merchandising € uma
forma importante que as empresas encontraram para ajuda-los a alcancar os
resultados desejados. O merchandising atua na ultima etapa da comunicagao
mercadoldgica: a hora da compra. Essa visdo, também, é defendida por Silva que

considera:

“Merchandising é o planejamento e a operacionalizacdo de atividades que
se realizam em estabelecimentos comerciais, principalmente em lojas de
varejo e autosservico, como parte do complexo mercadol6gico de bens de
consumo, tendo como objetivo expd-lo ou apresenta-lo de maneira adequada
a criar impulsos de compra na mente do consumidor ou usuario, tornando
mais rentaveis todas as operacdes nos canais de marketing. ” (SILVA; 1990,
p15).

No mercado atual os gestores das empresas precisam estudar e entender o
comportamento do cliente na decisdo de compra, 0 que ser feito para que induza
aguele cliente a levar o produto, dessa forma muitos utilizam estratégias de marketing
para que alcance o objetivo esperado, a compra.

Em vista disso, 0 objetivo geral do trabalho é apresentar a influéncia que o
merchandising digital pode causar na decisdo de compra dos consumidores. E como

objetivos especificos: conceituar marketing e sua importancia, o papel do



merchandising; o comportamento do consumidor diante do papel do método
merchandising; marketing digital, apresentando como atuam atualmente pelas redes
sociais; marketing de influencers conhecendo uma nova forma de alcancar o publico
pelas redes sociais.

Quanto a metodologia trata-se de uma pesquisa exploratdria, de abordagem
qualitativa, sendo seu maior intuito apresentar como merchandising atua no mercado
digital, e como o consumidor se comporta atualmente com o apoio do novo mundo de
influencers induzindo-os de forma oculta ao ato da compra.

Com as mudancas precisas com a evolucao do mundo digital o merchandising,
agora, ndo somente atua nos mercados ou pontos de vendas como também tem sido
feito por influencers, figura publicas que possui poder sobre os consumidores, sendo
assim surge a questao:

Como os influencers atuam induzindo os consumidores a compra?

Para isso, a pesquisa usara como objeto de estudo o Instagram, uma
ferramenta de rede social, popularizada no mundo inteiro, com a¢des como Insta

Stores e publicagdes em feed.



2.  REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

O marketing € uma estratégia do ramo empresarial aplicada com intuito de
aumentar os lucros por meio da forma como se comunicam e que ofertam as
mercadorias ou servi¢cos, com foco nas necessidades e preferéncias do consumidor.
De acordo Kotler e Keller (2006), o marketing tras o envolvimento e a identificacao
das necessidades humanas e sociais, de uma forma breve, podemos dizer que ele

supre as necessidades lucrativas.

“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual o individuo e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros. Esta definicAo de marketing baseia-se nos
seguintes conceitos centrais: necessidade, desejos e demandas; produtos
(bens, servicos e ideias), valor, custo e satisfacdo; troca e transacoes;
relacionamentos e redes; mercados; e empresas e consumidores potenciais”.
(KOTLER, 1998, p. 27).

O marketing € composto por diversas ferramentas que favorecem o gestor a
criar suas estratégias e planejar o melhor caminho para que a empresa alcance seus

objetivos.

Conforme Churchill e Peter (2003), “marketing é o processo de planejar e
executar a concepcao, estabelecimento de pregos, promocéo e distribuicdo
de ideias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”.

O campo do marketing é bastante amplo e inclui ndo apenas o ato de vender
um produto ou servico, mas também tudo relacionado a planejamento, pesquisa de
mercado e posicionamento, por exemplo. Em outras palavras, pode-se dizer que o
marketing atua como um compromisso entre 0 que os clientes desejam e o que a
empresa deseja alcancar. Finalmente, uma campanha de marketing bem-sucedida

deve produzir valor tanto para a empresa quanto para o cliente.

“A funcdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negocios, € lidar
com os clientes. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e
satisfacdo constitui a esséncia do pensamento e da pratica do marketing
moderno, ou seja, marketing é a entrega de satisfacdo para o cliente em
forma de beneficio, pois seus objetivos sdo: atrair cliente, prometendo-lhes
valor superior, e manter os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacdo. ”
(KOTLER, 2003).



Com a evolucao da tecnologia o mundo vem passando por transformacdes no
meio de mercado de varejo que fazem com que exista uma aproximac¢ao maior entre
0 mercado e o consumidor, sendo assim surgem mais oportunidades para realizacao
de venda e conhecimento do consumidor.

Uma vez que a técnica utilizada seja de forma adequada, os meios de
comunicacdo digital passam a ser o local de se comunicar e relacionar com 0s
consumidores, torna-se um cenario perfeito, por ter ligacdo entre o consumidor, o

produto ou servico e o intuito de compra.

Segundo Blessa, (2010, p. 25), “pesquisas mostram que 85% das compras
em lojas sé&o realizadas por impulso, isto é, séo feitas num subito desejo, sem
prévio planejamento. O consumidor resolve comprar a mercadoria apenas
porque a viu exposta”.

Nota-se que as empresas devem buscar surpreender seus clientes, usando de
maneira correta a apresentacdo da mercadoria ao cliente, com intuito de chamar a
atencdo desse consumidor. Para isso, estratégias de marketing devem ser utilizadas
e nichos de mercado devem ser identificados. Explorado para envolver o cliente no
ponto de venda de uma forma que beneficie o consumidor. O incentivo recebido vem

do processo de compra por meio de técnicas de merchandising.

2.2 MERCHANDISING EDITORIAL

O merchandising € uma das ferramentas de marketing mais utilizadas no
mercado de vendas, focada principalmente no poder de decisdo de compra. Agora
nao somente da forma como se expde um produto, onde coloca-lo, como também
sendo utilizado ferramentas de comunicacéo para aumentar a visibilidade do produto.
O merchandising é responsavel por criar encantamento no cliente e mostrar ser uma
solucéo.

“Merchandising € qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no
ponto de venda que proporcione informag&o e melhor visibilidade a produtos,
marcas ou servi¢cos, com o propésito de motivar e influenciar as decisées de
compra dos consumidores. ” (SAMPAIO; BARUQUE-RAMOS, 2014, p. 6).

Os consumidores estado cada vez mais sem tempo de ir ao ponto de venda e
tendo aumentado cada vez mais 0 acesso as informacdes de forma digital. Com o
presente cenario pode—se notar que a importancia das empresas procurarem uma
forma alternativa para se fazer marketing, usando o merchandising editorial para

atingir os individuos.



De acordo com Feltrin (2011, p. 03), “pode-se entender como merchandising
editorial a estratégia promocional aplicada em materiais audiovisuais que
complementa ou age em conjunto com outras agdes publicitarias”, sendo bem mais
gue acdes ou inclusdo em um determinado contexto, seja ele fisico, como ponto de
venda nas lojas, por exemplo, ou ficticio que seria no cinema e televiséo.

O merchandising € visto como uma estratégia promocional feita através de
materiais audiovisuais com complemento de acdes publicitarias. Segundo Marcio

Schiavo (1999, p 85-86), a partir de quatro modelos basicos:

1. Mencao no texto: quando as personagens mencionam o nome da marca ou produto

num diélogo;

2. Uso do produto ou servigo: quando a cena mostra a utilizagao do produto ou servico
pela personagem, onde a marca e o modelo sdo destacados;

3. Conceitual: a personagem explicita para outro as vantagens, inovacoes, relevancias

e precos do produto ou servico;

4. Estimulo visual: o produto ou servi¢co € mostrado de forma a ser apreciado, visto no

contexto da totalidade da cena, devidamente explorado pela camera.

Para Castro (2006, p7), o merchandising editorial “¢ um discurso sobreposto
a outro (s) para a producdo de diferentes efeitos de sentido. Mistura-se,
assim, o mundo da realidade com o mundo da ficgdo, o que confere de
antemao um caréter hibrido ao formato: tanto significa como peca publicitaria
(embora ndo o seja), como adquire outro sentido quando inserido na narrativa
da televisdo ou cinema. ”

O merchandising editorial é feito através da criatividade de cada figura publica,
de forma que chame atencdo, e cause encantamento nos telespectadores pelo
produto e o induz a compra. As figuras publicas fazem simulacdo do uso de tal

produto, embora, na realidade o uso nem aconteca.

Como aponta Veronezi (2005, p. 209), “o merchandising feito de maneira
correta apresenta o “produto se inserindo naturalmente no roteiro, nas cenas,
situaces e falas das personagens, passando a ideia para o publico de que a
sua aparicdo foi uma opcdo do autor, justamente o que € notado nas
insercdes de marcas em True Blood. E importante frisar que o espectador se
sente incomodado com as cenas forcadas de inser¢cfes de produto em meio
as cenas, 0 que tem sido uma caracteristica das telenovelas na televisao
aberta no Brasil, conforme observacdes prévias realizadas. 7 [...]
(VERONEZZI, 2005 apud RABIOLLI; VASCONCELLOS, 2010, p.13).
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O merchandising foi criado pensando na exposi¢cdo do produto, a forma como
0s produtos eram vistos pelos clientes. Com a técnica em pratica pode-se observar
que o giro dos produtos cresceu de forma consideravel.

Os sentidos do consumidor sdo estudados e explorados no ambiente de
compra, Blessa (2010, p.35) defende que “...a maioria das decisbées de compra é
baseada na necessidade ou emocao, depois da visdo, que nos apresenta ao vivo 0S
produtos, o olfato € o sentido que mais provoca emogdes”. Sendo de fundamental
importancia escolher o perfume e aroma adequado e na intensidade apropriada para
cada loja e tipo de produto.

O impulso de comprar é um comportamento comum entre todas as pessoas
guando decidem fazer uma compra diante de um determinado bem. Esse
comportamento esta se tornando cada vez mais presente em nosso dia a dia em
funcdo dos atributos e do tempo limitado que as pessoas tém disponivel para realizar
compras, das inUmeras marcas comerciais € mensagens a que as pessoas estao
expostas e os efeitos que essas mensagens tém nas pessoas.

Para que o merchandising editorial seja eficaz é preciso que o comportamento
do consumidor seja observado e estimulado. A seguir trata-se de como € o

comportamento do consumidor diante ao mundo do merchandising editorial.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O mercado busca sempre atender de melhor forma os seus clientes, entender
0 que realmente seu publico deseja e espera do que oferece € a grande chave para
se alavancar o sucesso no mercado, tendo sempre como principal objetivo satisfazer
as vontades e necessidades de seu publico-alvo. Compreender o comportamento de
seu publico para oferecer o que ele realmente espera ou deseja daquele produto.

Para Cobra (1997, p. 59), “cada consumidor reage de forma diferente sob
estimulos iguais, e isso ocorre porque cada um possui uma “caixa preta diferente”.
Compreende-se que cada pessoa tem uma personalidade diferente uma da outra, ou
seja, a reacdo de uma pode ndo ser a mesma da outra por isso € importante para as
empresas investir no estudo desse comportamento, pois eles sdo motivados e
influenciados por diversas formas.

A busca pelas influéncias que os consumidores vivenciam ao longo de suas
vidas serve para alertar as empresas sobre quaisquer mudangas que estas possam

causar no comportamento de compra de seus clientes, conforme mostra o quadro.
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Quadro 1: Aprendizagem e influéncia do comportamento do consumidor.

Procedimentos de

. Influéncia sobre o comportamento do consumidor
aprendizado

Midia impressa - o consumidor pode ser influenciado através de

1. Leitura : . ; : .
jornais, revistas, outdoors, mala direta, catalogos etc.
Midia eletrbnica e venda pessoal - a televiséo, o radio e os

2. Audicéo vendedores exercem uma fonte de persuaséo sobre o0s
compradores

3. Pensamento N&ao aplicavel.

Testemunho - o depoimento de pessoas lideres ou aceitas.

4. Observacéo : , :
Socialmente é persuasivo

Amostras - quando o consumidor prova uma amostra de um

2l produto e gosta, ele sera influenciado para uma compra futura.

Fonte: COBRA (1997, p59).

O comportamento do consumidor refere-se a como um consumidor age antes,
durante e apds a compra de um bem ou servico, com potencial de ter impacto na
decisao de compra. O comportamento do consumidor néo é tipico do consumidor, ele

pode ser influenciado durante o processo de aquisicao.

2.3 MARKETING DIGITAL

Com entrada da era tecnoldgica no mundo dos negdcios surgiram novas
tendéncias para o marketing, que juntamente com a tecnologia deram origem ao
marketing baseado na internet, ampliando assim, os canais de acesso a informacéao
aos individuos facilitando e conectando o ser humano a uma ampla oferta de
contelidos que antes era restrito aos principais canais televisivos e radios locais. Por
conta disso, o mercado varejista investe nos canais sociais modificando suas
estratégias de marketing e promocao, apostando cada vez mais na divulgacdo esta
sendo utilizado para poder estar divulgando produtos.

Com o uso da internet, as pessoas e empresas passaram a estar conectadas

de forma global.

Finkelstein (2011, p. 19) define internet como “um conjunto de incontaveis
redes de computadores que servem a milhdes de pessoas em todo o mundo.
[...]. Ela parece ter se consolidado com uma estrutura basica mundial que
assegura a veiculacdo permanente da comunicacao”.

Os novos usuarios passaram a utilizar essa ferramenta tanto para se comunicar

em sites de relacionamento como também para desenvolver seus negocios,
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compartilhando informacgdes de seus negdcios e criando uma ligacao entre os clientes

e seu produto. Uma forma de se aproximar mais de seu publico-alvo.

“Os consumidores querem ter flexibilidade de escolha e escutar o que dizem
sobre a marca, opinides isentas e de pessoas comuns como ele, as pessoas
guerem exercer o poder de escolha que tem, para adquirir a solucdo que
acreditam ser a melhor, e ndo a que a empresa lhes diga. Ferramentas para
pesquisa eles tem — a internet e as redes sociais estdo ai, com uma enorme
guantidade de elementos para que eles exercam tal poder - a era do “vender”
da espaco a do “ajudar a comprar”. (VAZ, 2010, p. 69).

Limeira (2010, p. 10) define marketing digital ou e-marketing como sendo “o
conjunto de agdes de marketing intermediadas por canais eletronicos, como a internet,

em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informacao recebida”.

Ricardo Cavallini (2008) em “O Marketing depois de amanha discute todas as
transformagbes tecnologicas que culminaram em mudancas de
comportamento no mundo que consequentemente influenciaram o mercado
e a forma de entendé-lo, principalmente pelo fato de terem surgidos novas
midias com também novas funcionalidades”.

Contudo, Las Casas (2012, p. 336) afirma que os beneficios proporcionados
pelo crescimento do marketing através da internet sdo: “[...] conforto, rapidez, custos
mais baixos, informacgdes, relacionamento “mais préoximos” e ainda a possibilidade de

coletar dados com detalhamento maior”.

2.4.1 MARKETING DE INFLUENCERS

Com o avanco tecnoldgico a profissao influenciadora digital esta cada vez mais
tomando o mercado, sejam eles blogueiros, youtubers, instagramear, presentes nos
aplicativos de redes sociais, atual segmento utilizado pelo Marketing de influéncia

como fermenta de trabalho.

“Quando falamos em digital, corporizado na Web, falamos de uma poderosa
plataforma que se diluiu na gestdo do nosso cotidiano. Por isso, esta na hora
de encarar o ambiente digital como um espaco importante de gerir informacéo
e conhecimento” (MONTEIRO, 2014, p.232).

Para ter uma aceitacdo como influenciados digital e necessario algumas
caracteristicas que sao elas: alcance, engajamento e relevancia. Pizza afirma que "um

individuo se torna influenciador quando consegue manter uma audiéncia cativa por
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um perigo constante, ou seja, quando as variaveis alcances, relevancia e ressonancia
articulam- se entre si" (PIZA, 2016, p.4).

A quantidade de pessoas que o influenciador consegue captar, pode ser
calculado pela soma de seguidores e compartilhamento de conteudo. Engajamento é
0 entrosamento do receptor com a publicagéo, podendo ser qualificada pelas curtidas
e comentarios.

A significancia é quanto ao influenciador compreender o contexto passado,
sobre qual a reacdo das pessoas sobre o assunto a ser entendido. Acreditando
positivamente na mensagem que quer ser passado.

Pode ter resultados através de seguidores ou listando caracteristicas

especificas. A identificacdo pode ser realizada por meio de:

Gréfico 1: Influenciadores de acordo com nimero de seguidores.

1 MILHAO CELEBRIDADE

500 MIL A IMILHAO
MEGA INFLUENCIADOR

100 MIL A 500 MIL
MACRO INFLUENCIADOR

10 MIL A 100 MIL
MICRO INFLUENCIADOR

1 MIL A 10 MIL
NANO INFLUENCIADOR

ATE 1 MIL
EVERDAY INFLUENCER

Fonte:https://d27vzs4r83hauc.cloudfront.net/conteudo/infografico-quem-sao-influenciadores. pdf

Everday influencers seus seguidores sédo préximos do vinculo familiar e amigos.
Nanos influenciadores eles tém uma maior de fama apesar de alcancar poucas
pessoas eles tém muita confianca e relevancia.

Ja os micros influencers possuem uma gigantesca relevancia em um
determinado nicho e séo ligados ao mesmo, eles se diferenciam dos macros
influenciadores por terem maior engajamento.

Mega e celebridade possuem um grande numero de pessoas, mas em
compensacao ndo tem tanta confianca e de grande dispersdo com baixa pertinéncia.

E uma grande falha quando entendem que para ser um bom influencer tem que

ter muitos seguidores, verdadeira influéncia acontece ndo somente na apresentacéo
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do produto para um numero de pessoas, como também através da qualidade do
conteuddo.

“As vezes, a influéncia pode ser medida por estatisticas (como o nimero de
seguidores), mas na maioria das vezes, a verdadeira influéncia é medida em dados
qualitativos tanto quanto (se ndo mais que) dados quantitativos. ” (SAMMIS;
LINCOLN; POMPONI, 2015, p. 44).

Ainda € comum encontrar grandes influencers com muitos seguidores mais
com um engajamento bem baixo do que esperado.

O modelo que mais se encaixa sao o micro influencers onde eles possuem um

grande numero de seguidores e um bom engajamento.
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3. METODOLOGIA

A metodologia aplicada nesse artigo é descritiva e exploratéria, apresentando,
conceituando a importancia e como funciona a implementagdo do merchandising no
mundo digital, como o consumidor se comporta diante das ofertas e a nova maneira
que vem sendo atuado no “mundo” tecnolégico com a ajuda dos influencers. De
acordo com Gil (2008), utiliza-se a pesquisa exploratoria geralmente quando a
tematica é pouco explorada, quando se trata de um objeto pouco investigado no
campo cientifico, o que torna dificil a formulacdo de hipGteses precisas e
operacionalizaveis. “Pesquisas exploratérias sdo desenvolvidas com o objetivo de
proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato” (GIL,
2008, p. 27).

A fonte de pesquisa utilizada foram os meios bibliograficos, pois segundo
Vergara (2004) “... A pesquisa bibliografica é o estudo sistematizado desenvolvido
com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto é,

material acessivel ao publico em geral...”

Para Gil, “embora a observagdo simples possa ser caracterizada como
espontanea, informal, ndo planificada, coloca-se num plano cientifico, pois
vai além da simples constatacao dos fatos. Em qualquer circunstancia, exige
um minimo de controle na obteng¢do dos dados. Além disso, a coleta de dados
por observacao é seguida de um processo de andlise e interpretacdo, o que
Ihe confere a sistematizacdo e o controle requeridos dos procedimentos
cientificos. ” (GIL, 2008, p. 101).

As conclusfes apresentadas serdo de carater qualitativo, tendo como objetivo
do trabalho apresentar a influéncia que o merchandising causa na decisdo de compra
dos consumidores. Abordando de forma conceitual marketing, merchandising,
comportamento do consumidor, marketing digital e marketing de influencers. A
apresentando a nova forma digital de fazer merchandising e a adaptacdo do mercado

para melhor alcancar e obter seus resultados e metas.
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4. ANALISE E DISCUSSAO

Segundo Bourdieu (2003), a pesquisa de opinido € um instrumento de acao
politica. Sendo assim, quando um artista tem uma grande quantidade de seguidores
e consegue transmitir coisas comuns feitas em seu dia a dia como sugestdo de
compra, iSso 0 torna uma pessoa influenciadora. Em uma de suas publicacdes
apresentam algo, mesmo que seja de forma mascarada, como por exemplo, fazem
parecer ser de uso comum e diario, isso atinge que forma positiva seus seguidores a
ponto de fazer com que eles procuram por tal produto.

O marketing de forma visual é baseado as caracteristicas das variaveis que

envolveram compras de produtos desconhecidos.

Para Kotler (1999), “nos dias atuais a embalagem faz n&o s6 sua fungao
primordial de proteger o produto, mas também é uma poderosa ferramenta
de marketing, com vérias tarefas de venda, desde atrair a atencdo do
consumidor até descrever o produto e realizar a venda”.

O Instagram vem sendo uma ferramenta altamente usada para essa
integracdo, a rede social permite fotos e videos do cotidiano, criando uma ligacéo
entre a figura publica com seu publico “seguidores”. Muitos influencers digital tornaram
essa forma de promover marcas e produtos, induzindo o consumo entre seus
seguidores. “Celebridades sempre foram exploradas pela midia para alcangarem as
pessoas, trazerem popularidade e ampliarem as vendas/ notoriedade de designados
servicos, estabelecimentos e produtos. ” (DIAS, 2016, p.9).

Sendo assim, foi identificado praticas de merchandising em perfis de artistas e
figuras puablica, como os influencers, sendo amplamente observado o poder de
influéncias que eles tém em relacdo aos seus seguidores. Usou-se de base o perfil de
duas artistas, sendo Giovana Ewbank e outra, Karol Babadeira.

Com a alta popularidade observada na rede social de ambas é visivel como
conseguem transmitir uma boa imagem e formar opinido sobre marcas e servigos.

O perfil da famosa Giovana Ewbank, segue com 29,4 milhdes de seguidores,
iSso mostra a quantidade de pessoas que podem ser atingidas por informacgdes postas
na rede social da famosa, conseguindo fazer com que a pratica do merchandising
alcance seu objetivo. A famosa publica em seu stories, uma ferramenta da conta
Instagram que permite postar fotos instantaneas com duracédo de 24 horas. Videos e

fotos compartilhados com o publico mostrando um pouco de seu dia a dia e usando
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produtos que recebe de marcas, mostrando um novo langamento, um servi¢o prestado
em lugares que frequenta, por exemplo.

De acordo com as Figuras 2 e 3, publicacbes feitas em sua rede social -
Instagram, no dia 23 de outubro de 2022, as 16:00, e 16:30 do mesmo dia, a artista
mostra uma roupa de malhar (moda fitness) de sua prépria marca “lam G- energy”
indicando-a como uma 6tima opcao e a qualidade oferecida, mostra detalhes da
supondo que usa em seu dia a dia, frisa que diversas vezes utiliza a marca, cita outras

opc¢Oes para que 0s compradores possam montar outros looks com o modelo.

Figura 1: Merchandising no Insta Stories de Giovana Ewbank.

/ 2 CALGA COMPRESS |

Fonte: https://instagram.com/gioewbank?igshid=YmMyMTA2M2Y=
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Figura 2: Merchandising no Insta Stories de Giovana Ewbank.

o gioewbank @ 6h

—(}- iamg_oficial 16h

COLEGAD
2022

WELCOME10 #

Fonte: https://instagram.com/gioewbank?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Sendo assim, tendo em vista a confiabilidade que a Giovana Ewbank possui e
a gquantidade de seguidores em sua rede, as marcas aproveitam da capacidade de
atrair e influenciar outros a compra, promovendo a marca.

Essa forma de fazer marketing passa mais confiabilidade, tendo as figuras
publicas mostrando a “marca” dessa forma, dar impressdo de que eles realmente
usam o que estd sendo apresentado, por isso também tem sido tdo eficiente. A
publicacdo assume um carater propagandistico, classificado de merchandising direto
e proposital (DIAS, 2016).

Outro exemplo de merchandising nas redes sociais via publicacdes no feed foi
identificado na rede da influencer Karol Babadeira, uma empresaria, filha do dono de
um supermercado em Volta Redonda. Trata-se de uma forma sutil de merchandising,
classificado, com base na categorizacdo de Dias (2016), de indireto e proposital.

As figuras foram retiradas de videos postados pela influencer em seu feed na
rede Instagram. Os videos sao feitos com produtos vendidos no ponto de venda,
supermercados, praticando receitas culinaria com o0os mesmos, incentivando as
pessoas a fazerem daquela forma e com aquele produto, transmitindo e garantindo
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qualidade total nos mesmos. Como mostra nas primeiras fotos publicadas no dia 10
de junho.

Em outro video também publicado em sua rede social, Instagram, no dia 28 de
setembro, usando roupas na tonalidade rosa criando ligacdo com o proximo més que
foi outubro rosa. A influencer deixa a caixa dos produtos ofertados, de forma
mascarada, bem evidente a duracdo toda do video, finaliza comendo o prato
produzido durante a gravacao, transmitindo uma expressdo de que esteja
maravilhoso. A publicacao trata-se de forma delicada o merchandising, segundo DIAS

(2016) de indireto e proposital.

Figura 3: Merchandising no Instagram da Karol Babadeira.

¥ karolbabadeira ”Squir“v
&

Fondue de Queijo, um dos pratos mais ...

por alexiaclaudino___ e outras

1 karolbabadeira - Audio original

Fonte: https://www.instagram.com/reel/CP7-WAhHfcX/?igshid=YmMyMTA2M2Y =


https://www.instagram.com/reel/CP7-WAhHfcX/?igshid=YmMyMTA2M2Y

Figura 4: Merchandising no Instagram da Karol Babadeira.

karolbabadeira
Qf‘t Karolbabadeira * Audio original

Fonte: https://www.instagram.com/reel/CP7-WAhHfcX/?igshid=YmMyMTA2M2Y =
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Figura 5: Merchandising no Instagram de Karol Babadeira.

‘ﬁn’ karolbabadeira = Seguir

Maria Mole Rosa $® Que tal uma maria mole

PH5 Cu por anamim_s.santos e outras
pes as

51 Dj Guuga - Fez assim Fiu Fiu

Fonte: https://www.instagram.com/reel/CjDm1FWJ8vC/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Figura 6: Merchandising no Instagram de Karol Babadeira.

‘8" karolbabadeira Seguir

Maria Mole Rosa #® Que tal uma maria mole

P HD Curt
pessoas

J1 Dj Guuga - Fez assim Fiu Fiu

(A Q

Fonte: https://www.instagram.com/reel/CjDm1FWJ8vC/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
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A influencer se tornou conhecida por suas postagens na rede Instagram
demostrando transparéncia em suas publicacbes e sempre as fazendo de forma
engracada.

Segundo o site da Associacdo Sul-Mato-Grossense de Supermercados, em
uma matéria publicada em 31 de julho de 2020, a Karol Babadeira € a primeira a
influenciadora de supermercados, com mais de 72 mil seguidores. Utiliza o Insta
Stores como também as publicacdes em seu feed com frequéncia para expor sua

rotina e apresentar produtos vendidos nos supermercados.
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5. Consideracg0es finais

De acordo com o objetivo geral proposto neste trabalho que foi apresentar a
influéncia que o merchandising digital pode causar na decisdo de compra dos
consumidores, conclui-se que a divulgacdo do merchandising por meio das redes
sociais esta cada vez mais usada. Marcas tém utilizado a influéncia de pessoas
famosas, ou influencer que tém um numero volumoso de seguidores para publicagcéo
de videos, fotos, hiperlinks (no qual é direcionado ao perfil da marca) e divulgacéo e
incentivo do produto ou servigo. Sendo mais facil e rapido o processo de aquisicéo,
muitos consumidores tém optado pela compra online.

De acordo com referencial teérico, Vaz 2010, cita que os consumidores tém
uma agilidade na escolha e acatam o que € passado para eles sobre a marca, opinides
livres de pessoas que S&0 comuns como 0 mesmo, as pessoas querem desempenhar
o poder de escolha que possuem, para adquirir a marca que melhor se encaixe neles,
e estando de certa forma na “moda”, pois as celebridades utilizam.

Sendo assim, cada vez mais pessoas ficam interessadas por produtos e
marcas para fazer divulgacéo e propagar a histéria do mesmo. Com esse processo
de divulgacao surge os digital influencers, no qual fazem o papel de propagandas que
se tornam o merchandising das midias sociais e na Internet.

Esse mercado de divulgacdo tem uma maior exposicdo na rede Instagram,
onde é uma rede rapida e bem visual. Uma plataforma que atrai grandes investidores
para propagar suas marcas, sendo € o principal nicho dos influencers.

De acordo com a analise e discussdo dos resultados apresentados na sec¢ao
anterior notou-se que pessoas do meio artistico e digital influencers que atuam nas
grandes midias tém ampla e claras condi¢cfes para autopromover e divulgar marcas.
Utilizando por meio ferramentas da rede social, a estratégia de marketing tem como
objetivo o carisma na imagem do influenciador e sua interagdo com o publico a ser
atingido. Desta forma o merchandising consegue ser mais visual e obtendo um retorno

mais rapido e atrativo, melhor que utilizagdo de outros mecanismos de marketing.
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