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Resumo

O marketing de influéncia tem sido utilizado por influenciadores digitais em diferentes areas, incluindo a
gastronomia. Em Pelotas, maior municipio da regido sul do Rio Grande do Sul, influenciadoras digitais tém
realizado parcerias com espacos de alimentagdo para atrair um publico para consumo nestes locais. Este
estudo foi realizado para analisar como o marketing de influéncia atua no ramo da alimentag&o pelotense,
através de entrevistas com influenciadoras digitais e questionarios com clientes destes espagos. Observou-
se que ha uma preocupagdo por parte das influenciadoras com a organicidade do contetdo e a qualidade do
produto envolvido. No entanto, os consumidores, mesmo acompanhando o trabalho destas influenciadoras,
consomem nos restaurantes, mas ndo utilizam os cupons de desconto ou anunciam que foram ao restaurante
através do trabalho destes profissionais. Conclui-se que ha métricas, tanto para influenciadores quanto para
0s restaurantes analisarem os impactos destas parcerias e que ainda hd, por parte dos consumidores, uma
relutdncia em se apropriar desta forma de comunicacéo, sendo a qualidade do atendimento no local o maior
fator de retorno. O estudo sugere que esta forma de marketing pode ser replicada em outras localidades e

gue uma avaliacdo com empreendedores do ramo da gastronomia sobre o impacto do uso de influenciadores
gastrondmicos como forma de divulgagdo de seus produtos pode ser realizada como pesquisa futura.

Palavras-Chave: Restaurantes, engajamento, marketing de influéncia, influenciador gastrondémico.

ABSTRACT

Influencer marketing is a strategy that has been used by digital influencers in different areas, including
gastronomy. In Pelotas, digital influencers have partnered with food spaces to attract an audience for
consumption in these places. A study was conducted to analyze how influencer marketing operates in the
Pelotas food industry, through interviews with digital influencers and questionnaires with customers of
these spaces. The study found that influencers are concerned with the organicity of the content and the
quality of the product involved. However, consumers who follow these influencers do not use discount
coupons or announce that they went to the restaurant through the work of these professionals. Metrics are
available for both influencers and restaurants to analyze the impacts of these partnerships, but consumers
still show reluctance to appropriate this form of communication, with the quality of service on site being
the biggest factor in return. The study suggests that this form of marketing can be replicated in other
locations and that future research can evaluate the impact of using gastronomic influencers as a way of
publicizing products. Other sources indicate that influencer marketing has changed the food industry
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forever, with numerous food brands turning to food influencers to promote their products and help them
reach a wider audience.

Key-words: restaurants, engagement, influencer marketing, food influencer.

1. INTRODUCAO

1.1 Marketing de Influéncia e o Influenciador Gastronémico

Na opinido de Phillip Kotler (2000) o marketing pode ser compreendido como um
conjunto de processos, envolvendo criacdo, comunicacao e entrega de valor aos clientes
assim como o relacionamento deles com a empresa, com o intuito de beneficiar ndo s6 a
organizagdo, mas também o publico consumidor. Dentro deste universo, em constante
evolucdo, outros conceitos foram se desenvolvendo, um deles é o marketing de servigos,
conceituado por Moraes (2018) como as téticas que contribuem no valor agregado do
servico ofertado, tendo por meta influenciar o cliente na escolha de uma empresa. Esta
definicdo vai na linha do investigador noérdico Christian Gronroos, que, junto com
Gummesson (2012) define o marketing de servigos com a inclusdo da empresa na
proposicéo de valor.

E no escopo do marketing de servicos que se desenvolve o marketing de
influéncia. O marketing de influéncia pode ser definido como um método onde as
organizacgdes recompensam celebridades e famosos em midias sociais em troca da criagdo
de conteldo positiva sobre tais marcas, com o objetivo de influenciar as pessoas (Vieira,
2016).

A geracdo do terceiro milénio, também conhecida como geracdo da internet,
possui as personalidades digitais como referéncia e inspiracdo, pois eles séo pessoas
comuns com milhdes de seguidores em seus perfis onde apresentam uma ideia da qual
esses jovens se assemelham, fazendo com que tudo o que fagam ou usam se torne atrativo
e ambicionéavel (Silva; Tessarolo 2016).

Karhawi (2017, p. 7) menciona que “aquilo que eles proferem em seus videos ou
as dicas que dd@o em seus blogs repercutem, positiva ou negativamente, entre 0s seus
publicos”. Com isso em vista, as empresas € organizagdes comecaram a concentrar suas
ideias em um novo modelo de marketing, onde o consumidor é influenciado a comprar o
produto ou utilizar um servico, ap6s a publicacdo de uma pessoa fisica dentro do mundo
digital.
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Foi compreendido por Silva e Tessarolo (2016) que os influenciadores entregam
mais resultado do que publicidades realizadas na televiséo ou outros meios que ndo sejam
nas redes sociais. A nova geracdo de consumidores se encontra mais presente dentro da
internet do que em outros canais de comunicacdo, onde o contetdo é limitado e o
consumidor ndo possui liberdade em ver e pesquisar apenas 0S Seus proprios interesses
(Silva; Tessarolo, 2016).

Ainda Silva e Tessarolo (2016, p. 6) afirmam que estes criadores de contetdo
possuem interferéncia direta nas decisdes de compra da atualidade, pois podem “mudar
estratégias de investimento em propaganda por exercerem forca suficiente para
influenciar a nova geragéo a preferir determinada marca ou escolher certo produto igual
ao que ele esta utilizando.”

Esta interferéncia p6de ser comprovada em uma pesquisa da Spark, uma empresa
de marketing de influéncia, em parceria com o Instituto Qualibest que apontou que 76%
dos consumidores ja& compraram algum produto ou utilizaram um servico apos a
recomendacdo de um influenciador digital. O levantamento foi realizado com 1.100
pessoas em todas as regides do Brasil (Pezzotti, 2019).

Em 2021 foi realizada uma pesquisa pela plataforma Influency.me, onde foi
comprovado que as organizacdes estavam faturando 34,8% a mais com o marketing de
influéncia se equiparando ao ano anterior, 2020 (Andrade, 2022). Além disso, a
Influencer Marketing Hub! divulgou dados que mostravam o crescimento de 700% no
investimento em marketing de influéncia, de maneira global, com total de US$13,8
bilhGes de 2016 a 2021. JA em 2022, a Nielsen realizou uma pesquisa que apontou que
71% do puablico confia na publicidade e na opinido dos influenciadores digitais. No
mesmo ano, 64% dos profissionais globais de marketing afirmaram que seu canal mais
efetivo financeiramente é a midia social (Nielsen, 2022).

Em 2022, ao entrar no escopo da pesquisa da plataforma Inluency.me, o Brasil foi
eleito o pais mais influenciado do mundo, depois de 43% da populacéo brasileira afirmar
ja ter realizado uma compra por conta de um andncio realizado por um influenciador
digital (Schendes, 2022). Cabe entdo discutir quem é este responsavel pela criacdo de
conteddo, o influenciador digital.

L Influencer Marketing Hub é uma plataforma que oferece noticias, recursos e ferramentas atualizadas sobre
o marketing de influéncia, destinado aos influenciadores, agéncias e demais plataformas.
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No dicionério online de Portugués, influenciador define-se como o que ou quem:
“que exerce influéncia sobre; que influencia” (Dicio, 2009). Logo, ao pesquisar por
celebridade no mesmo diciondrio, ¢ definido ser “quem se destaca por possuir
caracteristicas ilustres; quem ¢ afamado; célebre”. Encontra-se entdo, uma diferenca
significativa nestes dois conceitos. Essa questdo é mais evidente atraves do estudo de
Rojek (2008), onde esclarece que, mesmo que ambos contenham notoriedade e fama, uma
pessoa pode ser denominada como celebridade sem produzir contetdo e distante dos
holofotes, porém o influenciador digital necessita do reconhecimento de seus seguidores,
eles possuem status dentro de suas redes de interesse, mas ndo devem ser confundidos
com celebridades (Rojek, 2008).

Os influenciadores digitais surgiram recentemente, mas sua trajetoria de
desenvolvimento é ascendente. Iniciou-se em 1999 com a entrada de plataformas como
Blogger, Blogspot e Wordpress, funcionando como diérios virtuais para seus autores
(Karhawi, s.d.). Esse momento marcou a entrada do usuério da internet como produtor
em blogs antes mesmo das redes sociais (Shirky, 2011). Estes produtores de conteido
foram denominados como “blogueiros” ou “bloggers”.

Em 2010, no Brasil, surgiu entdo a era dos “Viogueiros” ou “Vioggers”, com uma
Unica diferenca: enquanto os blogueiros compartilham textos escritos, 0os novatos
disponibilizam seus videos proprios (Karhawi, s.d.). Com estes dois termos cada vez mais
populares, a midia comecou a nomear esses produtores de conteido como “formadores
de opinido”. Hinerasky (2012, p. 18) afirma que “cles tornaram-se formadores de opinido
fundamentais no mercado, mesmo sem experiéncia profissional em funcéo do alcance e
audiéncia desses blogs”.

O termo influenciador digital se refere as pessoas que se tornam notaveis nas redes
sociais com capacidade de impulsionar a¢des para um grande nimero de seguidores,
tracando opinides e comportamentos, e expondo estilos de vida, experiéncias e gostos que
acabam repercutindo na internet (Silva; Tessarolo, 2016).

Para Montelatto (2015), esse profissional € uma pessoa que consegue influenciar
0 seu publico a realizar algumas a¢Ges como a compra de produtos, a visita a alguns
locais, tudo como resultado da reputacdo que adquiriu por suas redes e sites. Para Gouveia
(2022), eles possuem presenca forte nas redes sociais exercendo poder de influéncia sobre

seu publico-alvo, que em compensagdo possuem um bom alcance. Sua profisséo envolve
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a criacdo de contetdo para seu publico que ird divulga-lo e assim aumentara o poder de
influéncia do profissional (Gouveia, 2022).

Todo esse trabalho do influenciador em suas redes resulta em um envolvimento
positivo com o seu publico, pois constréi uma relacéo afetuosa e atrai apenas o usuario
que se identifica com o nicho apresentado. Os nichos séo classificados como métodos de
estratégia de mercado. Godoy (2022) confirma que o nicho ¢ “uma area especifica em
que vocé pode atuar e conquistar alto nivel de conhecimento, tornando-se referéncia para
os seus seguidores.” Estes nichos servem como um tipo de segmentagdo de mercado,
garantindo que o profissional atinja uma audiéncia mais interessada no que ele tem a
oferecer (Godoy, 2022).

Entre os nichos mais lucrativos estdo os gamers em primeiro lugar, indicado para
0s apaixonados por jogos, depois sdo as financas para quem possui interesse neste estudo,
e em terceiro lugar estdo os contetdos fitness com milhares de exercicios e receitas. Os
nichos podem variar entre inUmeros tipos, como astrologia, ciéncia, esportes, filmes,
marketing, tecnologia, e além de muitos outros, esta o que seré usado como tema principal
neste estudo: a gastronomia e os restaurantes (Godoy, 2022). Esse nicho possui como
protagonista o influenciador digital gastronémico.

Os influenciadores digitais gastrondmicos podem ser tanto esses chefs
renomados, como também podem ser pessoas que ndo possuem nenhum estudo
gastrondmico, mas que se interessam pela area como consumidor, e devido ao seu grande
namero de seguidores, possui um alto potencial para influenciar (Tomé, 2021). Para Hyun
(2010), séo cinco dimensdes que afetam a satisfagdo dos clientes nos estabelecimentos de
alimentacéo, sdo elas: 1) a qualidade da comida; I1) o preco; Il1) a qualidade do servico
(atendimento); 1V) a localizagdo; e V) o ambiente. No estudo realizado pelo autor,
confirmou-se que todos estes topicos possuem grande impacto, afetando direta e
indiretamente na confianca do publico (Hyun, 2010).

Os influenciadores digitais, por meio de suas midias, conseguem mostrar se estas
cinco dimensdes sdo satisfatorias dentro de um estabelecimento em especifico através de
suas publicacdes, podendo assim divulgar ao seu publico e saciar a curiosidade do mesmo,
além de possivelmente ativar a curiosidade e o desejo de potenciais clientes para aquele

estabelecimento em questéo.
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2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo pode ser considerado descritivo, que sdo pesquisas denominadas por
Hair et al. (2007) como planos criados para medir as caracteristicas descritas em uma
questdo de pesquisa. Entre seus demais objetivos, estd a descricdo de fenbmenos e
caracteristicas associadas com a populagdo, questionando a respeito do que, quem,
quando, onde e como (Cooper; Schindler, 2005). Para contribuir com as informagoes, a
pesquisa também é exploratoria, que, Segundo Gil (1991), procura proporcionar
familiaridade com o problema, tornando-o explicito ou construindo hipdteses, partindo
da realizac&o de entrevistas e levantamentos bibliogréaficos, com o objetivo de aprimorar
ideias.

Quanto a abordagem, esta pesquisa pode ser considerada quantitativa e qualitativa.
Na pesquisa qualitativa, segundo Flick (2004), os objetos sdo estudados em sua
complexidade e totalidade. A partir deste ponto de vista, deve-se investigar
profundamente as questdes relacionadas ao tema, valorizando o contato direto com a
pesquisa e buscando perceber as individualidades e significados multiplos (GIL, 1999).
Para isso, foram realizadas entrevistas estruturadas com influenciadores digitais
gastrondmicos da cidade de Pelotas, selecionadas pela maior quantidade de seguidores e
engajamento em suas midias sociais, e que atuam no municipio. Segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) Pelotas € a cidade mais populosa da regido
sul do estado do Rio Grande do Sul, e 862 maior do pais, com populacéo estimada em
325.625 pessoas e um PIB per Capita de R$27.671,06 a situando entre as 2 mil maiores
cidades do Brasil neste quesito, segundo Censo realizado no ano de 2022

As questdes versavam a respeito das suas profissdes e experiéncias, além de
informagdes contratuais. Indagagdes sobre a visdo que possuem do marketing de
influéncia, os tipos de parcerias existentes neste mercado, e 0s principais critérios
definidos na hora de fechar um contrato entre influenciador e restaurante, analisando a
relevancia de media kit e outras ferramentas.

Pesquisas qualitativas e quantitativas devem ser complementares e nao
concorrentes, de acordo com Malhotra (2001), pois a qualitativa proporciona melhor
visdo e compreensao do problema, e pode ser usada também para explicar os resultados
adquiridos pela quantitativa. Os dados quantitativos representam como algo que pode ser
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registrado em numeros, tornando-se uma analise estatistica (Hair et al. 2005). Por isso,
foi realizado um questionario online, dentro da plataforma Google Forms, para os
consumidores da cidade de Pelotas, compartilhado em duas redes sociais da autora:
Facebook e Instagram, tendo como foco moradores da cidade de Pelotas que frequentam
espacos de alimentacao e possuem redes sociais digitais. Foram coletadas 137 respostas
de clientes que demonstraram sua visdo sobre o assunto tratado. As questfes se baseiam
em como o consumidor confia no influenciador, e qual a relevancia destes profissionais
influentes na hora de escolher qual o melhor lugar para desfrutar de uma refeicdo
agradavel. As respostas foram usadas para averiguar suas experiéncias neste meio digital

gastronémico. Todos os dados foram estudados através da andlise descritiva.

3. RESULTADOS E DISCUSSOES

As analises serdo divididas em duas partes: primeiramente serdo apresentados 0s
dados adquiridos a partir da entrevista estruturada realizada com as influenciadoras
digitais gastrondmicas em Pelotas, com a participacdo de trés profissionais na area;
na segunda parte, serdo observadas as respostas dos consumidores através do questionario
realizado para o publico da cidade, com o objetivo de compreender a sua visao neste meio.

Foram entrevistadas trés influenciadoras, que atuam na cidade de Pelotas e
trabalham com o marketing de influéncia em estabelecimentos de categorias variadas na
cidade, com a incluséo de diversos restaurantes, bares, lancherias, e demais servi¢os do
setor de alimentos e bebidas. Essas influenciadoras serao chamadas de “influenciadora 1,
influenciadora 2 e influenciadora 3”, para preservar a privacidade das profissionais. O
fato de todas as profissionais serem mulheres ndo foi um fator intencional para o trabalho,
apenas notou-se que durante a realizacdo do mesmo, a cidade nao possuia influenciadores
digitais gastrondmicos do sexo masculino.

Quadro 1 — Defini¢des de influenciador digital dadas pelas entrevistadas

Pergunta 1 — Na sua visdo, 0 que é um influenciador digital?

E uma pessoa que tem um pablico que confia e acompanha o contetido que € criado
ao ponto de seguir e acreditar nas dicas postadas. O influenciador cria uma
comunidade que confia nas suas dicas. Ele deve ser capaz de criar contetdo de
qualidade e que promova a identificacdo com os seguidores.

Influenciadora 1

E uma pessoa que tem capacidade de influenciar espectadores, seja comportamento

Influenciadora 2 e
ou opinido.

Hoje as redes sociais sdo a maior rua do mundo. Se vocé quer vender, vocé tem que
estar 1a. E vender ndo é mais, e nunca foi s6 “olha meu produto”, “o melhor”, “o
mais barato”, etc. E preciso ser criativo e sincero, o meu diferencial ¢é esse, eu sou

a mesma pessoa fora e dentro da internet.

Influenciadora 3

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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No quadro 1, é visto que a influenciadora 1 aponta sobre a importancia do seu
publico para que o contetdo criado seja vantajoso. J& a influenciadora 2 se aproxima da
ideia de Tessarolo, 2016, que salientou a capacidade do influenciador de tracar opinides
e comportamentos nos seus seguidores. A influenciadora 3 comenta sobre o ato de venda
no marketing de influenciadores, baseando sua resposta neste unico foco, algo que se
opde a citacdo de Drucker (1998), pois quando o marketing é bem executado, torna a
venda supérflua, tornando-se uma técnica oposta ao ato de venda por si s6. Além disso,
ela confirma que um influenciador digital em sua visao deve ser criativo e sincero, sem
mudar sua personalidade, seja fora ou dentro das redes sociais.

Quadro 2 — Defini¢des de marketing de influéncia dadas pelas entrevistadas

Pergunta 2 — O que entende sobre o marketing de influéncia?

E o marketing mais efetivo atualmente, e oferece um 6timo custo beneficio para a
empresa que contrata. N&o é propaganda e sim contetido. E quando o influenciador
consegue mostrar um produto dentro da sua linguagem e nicho ao ponto de ficar
t4o natural que pare¢a uma dica de um “conhecido”. E claro que como qualquer
campanha de marketing, deve haver objetivo e briefing claro para que a a¢do seja
bem-sucedida.

Tudo que eu aprendi até hoje foi na pratica, ndo fiz curso de marketing de
influéncia, e fago um contetido 100% organico até hoje. Ndo uso estratégias como
Influenciadora 2 | trafego pago, nem ligo muito para horério de postagem. A minha credibilidade foi
conquistada com o tempo, tenho seguidores muito fiéis, por isso faco tudo de
maneira natural.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Influenciadora 1

No quadro 2 sdo apresentadas as defini¢es de marketing de influéncia dadas pelas
entrevistadas. A influenciadora 1 fortifica nesta questdo, algo ressaltado por McCarthy
(1997), que contraria pessoas que declaram o marketing como uma propaganda, pois é
muito mais do que isso. Para esta influenciadora, significa contetdo de qualidade. Ao
salientar que seja “tao natural que parega uma dica de um conhecido”, ela aponta a terceira
fase de Politi (2018), onde o interesse e confianca do publico por andnimos nas redes
sociais desencadeou no sucesso dos influenciadores digitais atualmente. Para a
influenciadora 2, nota-se que para obter resultados positivos neste meio ndo é necessaria
uma formacao profissional, assim como mencionado por Hinerasky (2012). Ela também
comenta sobre 0 seu conteudo 100% organico e as estratégias de trafego pago. Vale
salientar que o contetido organico é o que se propaga de forma natural e chega até o alvo
interessado, sem a necessidade de investimento financeiro para que chegue a um
determinado publico (Fernanda, 2021). Cabe comentar aqui que a influenciadora 3

respondeu somente as duas primeiras questoes.
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Quadro 3 — Declaragéo sobre a fungdo do influenciador gastronémico

Pergunta 3 — Qual a funcdo do influenciador gastrondémico?

Mostrar opg¢des diversas de gastronomia. Apresentar lugares novos e diversos
ao seu publico.

A funcéo do influenciador gastrondmico, no meu caso, é promover a valorizagao
e conhecimento da gastronomia regional, proporcionando novas experiéncias a
cada semana para 0s meus seguidores a partir da liberacdo do cupom de
desconto.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Influenciadora 1

Influenciadora 2

Em relacdo ao quadro 3 pode-se observar os objetivos das influenciadoras com
seus contetdos nas redes sociais, onde ambas se relacionam ao produzir conteudo de
influéncia gastronémica, com o foco no consumidor e seus conhecimentos e desejos. A
influenciadora 2 ainda salienta sobre a importancia da gastronomia regional para este
feito.

Quadro 4 — Tipos de parcerias do marketing de influéncia para as respondentes

Pergunta 4 — Quais os tipos de parcerias existentes neste mercado? Existe alguma que vocé mais
realiza ou prefere?

O processo de parceria acontece da seguinte forma: a marca entra em contato, a

minha assessoria me informa para ver se tenho interesse, se dou o ok, eles enviam

0 media kit que contém planos mensais ou opg¢des de agBes pontuais. Prefiro

contratos porque sinto que tenho mais termos para mostrar o lugar.

Existem inimeras parcerias, pois 0 mesmo nicho sendo gastronomia, todo tipo de

Influenciadora2 | empresa procura. Eu somente fecho parceria com empresas que se encaixem na

minha rotina e tem a ver com a minha realidade.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Influenciadora 1

Nesta questdo, apresentada no quadro 4, pode-se perceber a primeira mencéo ao
media kit em acdo, pela influenciadora 1, agindo como um cardapio de informacdes para
0 estabelecimento, com todos os dados profissionais importantes do influenciador. A
atencdo da influenciadora 2 pelas suas parcerias, priorizando o que mais se assemelha
com 0s seus ideais, € mencionado anteriormente por Godoy (2020), relatando que este
cuidado do profissional em atuar onde possui mais conhecimento acaba o tornando
referéncia para o publico.

Quadro 5 — Prioridades para realizagdo de contratos com as influenciadoras

Pergunta 5 — O que vocé prioriza na hora de fechar um contrato com o restaurante?

Fecho com lugares que sinto que eu frequentaria como cliente. Tem que ser
genuino, para ndo ser propaganda e sim conteldo.

No meu contrato, a transparéncia é a primeira clausula. Se eu ndo gostar do que eu
Influenciadora 2 experimentar (seja comida, produto ou servico), eu devolvo o dinheiro e ndo posto.
E também deixo explicita que a liberdade criativa é minha.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Influenciadora 1

Na anélise dos dados do Quadro 5 observa-se a necessidade desta transparéncia

dos influenciadores com o seu publico. Da mesma forma como algo é bom para um e
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ruim para outro, ha também a reputacdo do profissional. Impulsionar um contetdo que
ndo seja positivo, no futuro podera acarretar em retornos negativos ao influenciador,
resultando na perda de seguidores pela falta de confianca dos mesmos ap6s uma
experiéncia negativa.

Quadro 6 — Medicéo dos resultados das publicidades de acordo com as respondentes

Pergunta 6 — Como os resultados das publicidades sdo medidos? Ha um bom retorno? Se
possivel, dé exemplos.
Na maioria dos lugares que vou eles sentem imediatamente o resultado. Aumento
do numero de seguidores, posicionamento de marca e visibilidade, além é claro do
Influenciadoral | aumento das vendas. O Aki Restaurante teve 6timos resultados e falou que o meu
trabalho colocou eles no mapa gastronémico da cidade! E recentemente a Old
School Pizzaria reportou resultados imediatos também, faltou até entregador.
Os resultados das publicidades sdo medidos a curto e a longo prazo. A curto prazo
geralmente para restaurantes (compras com cupons de desconto, quantidade de
novos seguidores, visualizac@es e engajamento). Ja a longo prazo, empresas que
Influenciadora 2 | precisam passar mais seguranca e credibilidade (como consdrcios, seguros, etc). O
retorno s6 é bom se o influenciador de fato se conectar com a marca e tiver a ver
com a proposta (e claro, influenciar de verdade, muita empresa olha para o seguidor
e Se encanta, muitas vezes esses sdo comprados).
Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Nesta questdo do quadro 6, pode-se ver a efetividade do marketing realizado pela
influenciadora 1. O Aki Restaurante é um estabelecimento em Pelotas que trabalha com
pizzas, lanches e demais pratos especiais. A pizzaria Old School iniciou suas publicacdes
para o Instagram em dezembro de 2020. Mesmo sendo um empreendimento novo, ja se
tornou referéncia em pizzas na cidade e ja fechou contrato com as influenciadoras 1 e 2.

Quadro 7 — Critérios definidos entre influenciador e restaurante

Pergunta 7 — Quais os principais critérios definidos entre vocé (influenciador) e os restaurantes
com que trabalha?

A maioria dos lugares confia muito no meu trabalho e me d liberdade de criacéo
Influenciadora 1 total, mas sempre envio um briefing para entender o objetivo e diferencial de cada
negocio.
Influenciadora 2 Transparéncia e liberdade criativa, sempre peco cupom de desconto também.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
Liberdade para a criatividade é um ponto importante, de acordo com as

influenciadoras, mas também com os autores mencionados anteriormente, devido a
capacidade do profissional em entender o seu publico e saber como atrai-lo. No quadro
7, a influenciadora 1 ressalta o uso do “briefing”, dito por Piovesana (2023) como “um
documento que descreve todos os detalhes importantes de uma campanha de marketing
para que todas as partes envolvidas tenham acesso as mesmas informacdes." Este
documento auxilia a equipe no planejamento de estratégias, constando nele o publico-
alvo, os resultados esperados e como a estratégia sera feita (Piovesana, 2023). Para Souza
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(2019, online), o briefing “¢ construido sempre diante das necessidades que o cliente

aponta”

Quadro 8 — Media kit e sua relevancia

Pergunta 8 — O que é midia Kit? Qual a sua relevancia neste mercado?

Midia kit é a carta de apresentacdo do influenciador. Deve conter métricas e
resultados e é essencial para fechar parcerias.

O media kit é o primeiro passo para se profissionalizar no mercado, ele é como um
Influenciadora 2 curriculo, um documento que vai apresentar todos teus feedbacks, apresentacéo,
teus insights, teu crescimento e valores de publicidade.

Ter um media kit é importante para deixar mais profissional, mas néo é essencial.
O essencial é comunicar, vontade, acreditar e ser sincero e criativo.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Influenciadora 1

Influenciadora 3

Na pergunta do quadro 8 analisa-se que, enquanto o media kit é extremamente
necessario para as influenciadoras 1 e 2, para a influenciadora 3 ele ndo possui tanta
utilidade. Mesmo que profissionalize mais o trabalho, ela acredita que sinceridade,
criatividade e comunicagdo sdo mais importantes. Estas respostas contribuem para a
compreensdo do pensamento de influenciadores digitais gastronémicos acerca de seu
trabalho e da importancia do mesmo para o setor na cidade de Pelotas, relacionando com
a teoria existente sobre o tema. Ao objetivar compreender a importancia do marketing de
influéncia no contexto gastronémico pelotense, é de extrema pertinéncia dar voz a quem
produz este conteldo.

A partir deste momento sdo apresentadas as respostas da pesquisa quantitativa,
com a finalidade de investigar a visdo dos consumidores dentro deste mercado. O
questionario desenvolvido para os consumidores foi disponibilizado na plataforma
Google Forms, do dia 27 de marco de 2023 ao dia 17 de abril de 2023, totalizando 22
dias para arrecadacgdo de respostas.

O Quadro 9 apresenta as respostas obtidas nas duas primeiras questfes, que
tratavam de observacgédo do sexo e da idade dos respondentes. Como resultado notou-se

uma maioria feminina com 75,2%. Somente 24,8% dos respondentes eram masculinos.

Quadro 9 — Contagem de sexo e faixa etaria

Idade Sexo NG

Menos de 18 anos Masculino 0
Feminino 1

18 a 20 anos Masc_ul_mo 2
Feminino 8
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Masculino 21
21 a 30 anos Feminino 57
Masculino I
31 a 40 anos Feminino 10
Masculino 3
41 a 50 anos Feminino 14
51 a 60 anos Masc_ul_lno 1
Feminino 7
] Masculino 0

61 anos ou mais ini
Feminino 6

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

A maioria possui 21 a 30 anos (56,9%), seguidamente de pessoas com 31 a 40
(12,4%), e 41 a 50 (12,4%). A faixa jovem adolescente de 18 a 20 anos preenche 7,3%
das respostas. Em minorias ficaram as pessoas de 51 a 60 anos (5,8%) e por dltimo de 61
anos ou mais, com 4,4%. As respostas para a questdo que versava sobre a escolaridade

dos respondentes da pesquisa podem ser observadas na Figura 1

Figura 1 — Escolaridade dos respondentes

Ensino fundamental incompleto 1 0,70%
Ensino médio incompleto M 2,20%
Pos graduacio I 15,30%
Ensino médio completo [N 16,10%
Ensino superior completo NN 25,50%
Ensino superior incompleto I 40,10%

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Para a terceira questdo, descobriu-se que 55 respondentes possuem 0 ensino
superior incompleto ou em progresso, seguidamente por 35 que ja possuem o superior
completo. O ensino médio incompleto totalizou 3 pessoas e por Gltimo o fundamental
incompleto com apenas 1 pessoa. Na figura 2 pode-se analisar a questdo onde foi
abordado sobre a renda mensal destes respondentes. A maioria (52) recebe de um a dois
salarios minimos mensalmente. Por ultimo ficam os que recebem de 2 a 3 salarios e 0s

que estdo temporariamente desempregados, com 9 pessoas cada um.
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Figura 2 — Renda mensal dos respondentes

ESTUDANTE 24,10%
MAIS DE 5 SALARIOS MINIMOS 11,70%

3 A4 SALARIOS MINIMOS 13,10%
2 A3 SALARIOS MINIMOS |[FXIIA

1 A 2 SALARIOS MINIMOS

TEMPORARIAMENTE DESEMPREGADO [XJWZ

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
Os estudantes foram colocados em uma opcdo a parte tendo em vista que estes se

dedicam exclusivamente a sua formacéo académica, sem exercer atividades remuneradas

a ndo ser o recebimento de bolsas universitarias ou governamentais.

Figura 3 — Redes sociais mais utilizadas pelos respondentes

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
A questdo numero 5 perguntou ao publico sobre qual rede social ele mais utiliza

diariamente. Com grande nimero de respostas, o Instagram ficou em primeiro lugar com
uma porcentagem de 90,5%. O Youtube ficou em segundo lugar, com 47,4%,
seguidamente do Facebook com 46%. Outras op¢des foram dadas no questionario (Tiktok
e outros), porém nenhum respondente assinalou tais redes.

A sexta pergunta questiona os consumidores se eles seguem nas redes sociais
algum influenciador que atue na cidade de Pelotas. A resposta sim foi acionada por 62%,
se tornando maioria. JA 38% dos respondentes ndao seguem nenhum influenciador
pelotense.

A questdo namero sete indaga sobre quais informacdes ou dados os fazem confiar

nos influenciadores, permitindo-lhes ser influenciado. A qualidade do material publicado
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nas redes sociais do influenciador, como imagens, videos e demais maneiras que ele

publique seu conteido, se mostrou de total impacto para 47 consumidores.

Figura 4 — Fatores que influenciam a confianca no influenciador

B Sem impacto Baixo impacto = ® Médio impacto W Alto impacto Impacto total
X

32,12%
34,319

27,74%

M 365%
4,37%
15,33%
I 1168%
8,03%
_ 28,47%
15,33%

26,28%
29,20%

19,71%
18,98%
18,25%

15,33%

I 7 52%
4,38%

I 2 1,00%
3,65%

QUALIDADE DO INDICACAO SEGUIDORES EM NUMERO DE
MATERIAL COMUM SEGUIDORES

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

A indicagdo por parte de um amigo, familiar ou conhecido também possui grande
valor, com alto impacto para 39 respondentes. A quantidade de seguidores que o
profissional possui nas suas redes se mostrou ndo tdo importante, apenas 5 pessoas
votaram que este fator é de total impacto. O mesmo acontece para 0s consumidores que
avistam a rede do consumidor com seguidores em comum, demonstrando que seus
amigos nas midias sociais consomem o contetdo daquele profissional. Apenas 26 pessoas
apontaram este fator como de alto impacto, e 24 classificaram como sem impacto. Ou
seja, entre todos os topicos, 0 que mais se destaca pela visdo do consumidor pesquisado

é a qualidade do conteudo e do material que o influenciador cria e publica nas midias.
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Figura 5 — Influéncias na tomada de decisdo do consumidor
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Na figura 5, podemos analisar a respeito das influéncias que dao base para a
tomada de decisdo do consumidor ao definir qual estabelecimento alimenticio ele quer
visitar. O atendimento se encontra em primeiro lugar, sendo de total impacto para 70
participantes. Logo ap06s, o fator do ambiente do estabelecimento é de total impacto para
44 deles. Se alguém faz a indicacdo daquele estabelecimento para o respondente, as
chances de ele ser influenciado é grande pois 61 participantes marcaram essa agado como
de alto impacto na hora da deciséo. Além disso, 46 pessoas marcaram que 0 pre¢o também
é relevante com alto impacto. Apds vem a localizacéo para 42 participantes e a presenca
do restaurante nas redes sociais para 41.

J& a questdo numero 9 questionou a respeito dos cupons de desconto, tendo em
vista que eles sdo muito utilizados dentro do marketing de influéncia. A maioria (59,9%)
dos respondentes alegaram nao utilizar estes cupons, enquanto 40,1% utilizam.

Na décima questdo, percebe-se que 75,9% dos respondentes ndo fazem mencéo
ao influenciador que os indicou para o estabelecimento. Apenas 24,1% realizam esta acao.

Para finalizar analisa-se a Ultima pergunta de nimero 11, onde foi questionado se
algum dos respondentes indicariam para terceiros o trabalho de algum influenciador de
Pelotas. A maioria (51,09%) respondeu que sim, indica. Outros 48,91% n&o indicam o
trabalho de nenhum, ou n&o conhecem nenhum influenciador da cidade.

4. CONCLUSOES

O objetivo geral deste trabalho gira em torno da maneira como o marketing de influéncia

atua nos restaurantes e demais estabelecimentos de alimentagdo em Pelotas. Para as
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influenciadoras respondentes desta pesquisa, este modelo de marketing é o mais eficiente
nos dias atuais, ndo se tratando de propaganda, mas sim de contetido. Dentro do nicho
gastrondbmico, o intuito destas profissionais € apresentar lugares novos ao publico
proporcionando experiéncias, além de promover e valorizar a gastronomia da regiao.

Os resultados das parcerias sdo medidos a curto e longo prazo, atraves do aumento
de vendas e seguidores nas redes sociais, além do posicionamento da marca e sua
visibilidade. Também ¢é avaliada a quantidade de compras através do cupom de desconto
oferecido pelo profissional. A influenciadora 1 compartilnou na entrevista que o seu
trabalho acarretou inclusive na falta de entregador em uma pizzaria devido a grande
demanda recebida ap6s a primeira publicidade realizada na sua rede social. Um
restaurante pelotense ainda comunicou que obteve 6timos resultados entrando novamente
no mapa gastronémico da cidade.

No questionario, a quantidade de pessoas que utilizam 0 cupom de desconto
ndo foi tdo favordvel: apenas 40,1% assinalaram que fazem o uso desta oferta
promocional. Para decisdo de qual restaurante o consumidor visitara, é visto atraves da
pesquisa que a qualidade do atendimento é o principal fator a ser avaliado. Para este
resultado, considera-se a fase de encantamento vivenciada pelo brasileiro, onde a compra
de servicos intangiveis, como o bom atendimento do garcom, é de grande importancia.
Em segundo lugar ficou o ambiente do restaurante, pontuando o conforto e o visual do
espaco. A presenca do estabelecimento nas redes sociais se mostrou de alto impacto para
46,72% do publico pelotense.

As influenciadoras se denominam, em suas proprias visdes, COmo pessoas que
possuem um publico consideravel em suas redes que o0 acompanham diariamente, onde o
profissional tem a capacidade de influenciar devido a qualidade do contetdo e a confianca
que conquistou do seu publico. E preciso ser criativo e sincero como um diferencial.

No questionario realizado, analisou-se que entre os respondentes pelotenses, a
rede social mais utilizada é o Instagram. Da mesma forma que, é nesta mesma rede que
as influenciadoras focam suas publicidades e recebem grande parte do seu engajamento.
A maioria dos respondentes afirmaram que acompanham algum influenciador pelotense
nas redes sociais, totalizando 62%.

Dentre o0s principais fatores que instigam a confianca do usuario pelo
influenciador, ficou em primeiro lugar a qualidade do material que o profissional publica

nas suas redes. O investimento em bons aparelhos, cameras, iluminagdo e microfone
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garantem que o consumidor possua uma melhor visualizacdo do estabelecimento e suas
peculiaridades. Em segundo lugar, permaneceu a indicacdo de terceiros.

A quantidade de seguidores nas redes sociais dos influenciadores ndo é um fator
tdo importante, na visdo dos respondentes do questionario desta investigacdo, devido a
quantidade de metodos desfavoraveis utilizados por alguns influenciadores, onde é
realizada a compra destes usuarios com o intuito de demonstrar popularidade. Porém, esta
acdo ndo cabe para o marketing de influéncia pois, para um trabalho positivo, é necessario
0 engajamento dos usuarios para o compartilhamento e divulgacdo das publicaces, algo
que contas robdticas compradas ndo sdo capazes de realizar, pois sdo usuarios falsos.

Como fragilidades é possivel destacar o baixo ndmero de influenciadores
gastrondmicos na cidade de Pelotas e a dificuldade de acesso a estes. Deixa-se aqui uma
sugestdo para os interessados no assunto para uma préxima pesquisa sobre 0 marketing
de influéncia, englobando o ponto de vista dos estabelecimentos gastronémicos neste
meio pois todos os lados sdo de grande valor para o contetdo.

Espera-se que este trabalho contribua para o compartilhamento de ideias, bases,
informacBes e conhecimentos a respeito dos temas tratados, tendo em vista que o
marketing e as midias sociais sdo de grande valia para empresas e organizagdes junto de

seus métodos de publicidades e vendas.
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