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A populacao de animais de estimac¢dao no Brasil vem crescendo exponencialmente no decorrer dos
anos. Grande razdo para o crescimento do nimero de animais de estimacdo esta relacionado ao au-
mento da popula¢dao humana, o que, consequentemente, proporciona aumento de animais de esti-
macdo nos lares. O tratamento cada vez mais humanizado, possibilita inimeras oportunidades de
inovacdo e desenvolvimento de novas oportunidades nesta area, como por exemplo, a de pets influ-
encers, também conhecidos como animais de estimagdo que sdo influenciadores digitais. Os animais
de estimacdo como influenciadores digitais exercem papel similar ao de influenciadores humanos,
que com estratégias de marketing bem planejadas alcangam sucesso em campanhas de empresas e
solidificam a marca utilizando o marketing digital e de influéncia. Sendo assim, o objetivo do pre-
sente estudo é analisar os animais de estimac¢do como influenciadores digitais. Para o desenvolvi-
mento do presente estudo, sera feito inicialmente uma revisdo de literatura, com base nos princi-
pais achados, a fim de conceituar a apresentar caracteristicas sobre assuntos que englobam o tema
proposto. Sendo assim, foram analisadas pesquisas empiricas que antecederam o presente estudo,
e que sdo responsaveis pela fundamentacdo e busca de conhecimento sobre a tematica proposta.

Palavras-chave: Animais de Estimacdao. Marketing. Influenciadores Digitais. Pet influencers.




The population of pets in Brazil is growing exponentially over the years. Great reason for the growth of
the number of pets is related to the increase of the human population, which, consequently, provides
an increase of pets in homes. The treatment increasingly humanized provides numerous opportunities
for innovation and development of new opportunities in this area, as for example, the pet influencers,
also known as pets that are digital influencers. The pets as digital influencers play similar role as in-
fluencers rights, that with well-planned marketing strategies are successful in campaigns for compa-
nies and solidify the brand using the digital marketing and influence. Thus, the objective of this study
is to analyze the pets as digital influencers. Thus, the objective of this study is to analyze the pets as
digital influencers. For the development of the present study, will be done initially a literature review,
based on the principal findings, in order to conceptualize the present characteristics on subjects that
encompass the proposed theme. Thus, were analyzed empirical research that preceded the present
study, and which are responsible for reasoning and search for knowledge about the proposed theme.

Keywords: Pets. Marketing. Digital influencers. Pet influencers.
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O crescimento de familias que adotam animais
de estimacdao vem crescendo exponencialmente no
decorrer dos anos. De acordo com a Associacao Bra-
sileira da Industria de Produtos para Animais de Es-
timacdao (ABINPET, 2018), a popula¢dao de animais de
estimacdo no Brasil ultrapassa a marca de 130 mil-
hdes, ocupando o terceiro lugar no mercado PET do
mundo em questao de faturamento. No ano de 2017,
o setor lucrou cerca de 20,3 milhdes de reais, com um

crescimento que representa 4,95% de 2016 a 2017.

Grande razdo para o crescimento do numero de
animais de estimagdo estd relacionado ao aumen-
to da populacdao humana, o que, consequentemente,
proporciona aumento de animais de estima¢do nos
lares. Ademais, pode-se ressaltar que o desen-
volvimento do mercado pet possui relacdao direta
com a humanizacdo desses animais de estimacado,
uma vez que a medida que o contato destes com a
familia vdo crescendo, gera-se um vinculo afeti-
vo entre tutor e animal (ROSA; GUNTZEL, 2015).

Neste sentido, essa dire¢cdao a um tratamento cada vez
mais humanizado, possibilita inimeras oportunidades

de inovacgdo e desenvolvimento de novas oportunidades

nesta area, como por exemplo, a de pets influencers,
também conhecidos como animais de estimacdo

que sdo influenciadores digitais (ELIZEIRE, 2013).

A evolucdo da tecnologia abriu novas oportunidades
e plataformas de interacdo, e como parte de tal desen-
volvimento tecnoldégico, os animais de estimacdo
como influenciadores digitais exercem papel similar
ao de influenciadores humanos, que com estratégias
de marketing bem planejadas alcangam sucesso em
campanhas de empresas e solidificam a marca uti-
lizando o marketing digital e de influéncia (ROSA,;
GUNTZEL, 2015).

Justifica-seopresente estudo, uma vez que o universo
pet e o mercado referente a esse setor estdo se desta-
cando, devido a conexdo do animal de estima¢do com
seu respectivo tutor ou marca. Logo, por ser um mer-
cado promissor, é importante levantar questdes acer-
ca de sua relevancia no desenvolvimento da economi-
ca e revelar sua funcdo e importancia no era digital.
Sendo assim, o objetivo do presente estudo é analisar
os animais de estimag¢do como influenciadores digitais.

Para

isso, sera definido como objetivos es-

pecificos: conceituar plataformas digitais;



identificar as diferentes abordagens de marketing;
conceituar midias digitais e a relagdo de engajamen-
to, divulgacdo e publico; conhecer o significado de
influenciadores digitais; identificar questdes sobre o
mercado pet; conceituar pets influencers; identificar

perfis de pets influencers consolidados na internet.

Para o desenvolvimento do presente estudo, sera
feito inicialmente uma revisao de literatura, com base
nos principais achados, a fim de conceituar a apre-
sentar caracteristicas sobre assuntos que englobam
o tema proposto. Sendo assim, foram analisadas
pesquisas empiricas que antecederam o presente es-
tudo, e que sdo responsaveis pela fundamentacdo e
busca de conhecimento sobre a tematica proposta.
Foram utilizados artigos disponiveis nas bas-
es nacionais de

pesquisa que correspon-

deram ao tema e o0s objetivos propostos.

Foram utilizados artigos, trabalhos de conclusdo de
curso, revistas, sites, no idioma portugués, com con-
teudo online, que corresponderam a tematica propos-
ta. A selecao do material foi realizada de acordo com
o0 objetivo do presente estudo, através das leituras dos

mesmos e mediante os resumos dos artigos cientificos.

Este estudo tem enquanto relevancia académicae so-
cial, ointuito de trazer resultados positivos, respeitan-
do seus processos e sendo executado de maneira correta

conforme as politicas estabelecidas pela organizacao.

0 estudo respeitara as diretrizes e critérios estabe-
lecidos pela universidade, mesmo sendo de revisao,
0s preceitos éticos estabelecidos no que se refere a
zelar pela legitimidade das informacgdes, privacidade e
sigilo das informacoes, quando necessarias, tornando
os resultados desta pesquisa publicos, serdo consid-

erados em todo o processo de construcdo do trabalho.

“As técnicas de identificagdo e men-
suracdo de influenciadores vém se

aprimorando devido ao aquecimen-

to do mercado nos tultimos trés anos.

Dados da consultoria Altimeter apon-
tam que 55% dos anunciantes pretendem
aumentar os investimentos em influenc-
er marketing para os préximos dois anos.
Outra consultoria, a McKinsey, afirma que
45% das recomendagoes de produtos nas
redes sociais partem dos influenciadores

digitais, ocasionando conversades e vendas.”’

(BUGHIN, 2015)
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As plataformas digitais estdo mudando os mod-
elos tradicionais das organizacdes, as quais a
criacdo de valor acontece diante de uma logica de
cadeia linear, de total dominio da empresa, com
foco nos recursos internos e poder de barganha sob

os participantes da cadeia de valor (NETO, 2017).

Uma plataforma digital se caracteriza em um mod-
elo de negdcios que usa a tecnologia com o objetivo
de conectar pessoas e promover interacées. Em outras
palavras, as plataformas visam aperfei¢oar ao maximo
o encontro da demanda com a oferta. As plataformas
sdo dotadas de infraestrutura adequada, na maioria
das vezes com cloud computing e usando recursos de
Big Data para possibilitar que essas informagdes sejam

possiveis e, sobretudo, relevantes (SALTARELLI, 2018).

De acordo com Vertigo (2018) sobre a conceituagao
de plataformas digitais “sdo um modelo de negocio
que permite conexdo entre produtores e consumi-
dores, para que eles se conectem a esse ambiente e in-

terajam entre si, buscando criar algum valor de troca”.

Entende-se entdo que as plataformas digitais estdo
longe de serem apenas instrumentos ou ferramentas,
mas sim, o proprio modelo de negocio, com base na
criacdo de networks escalava e com grandes efeitos de
rede. Sendo assim, as plataformas criam comunidades
e mercados para que seus usuarios possam interagir e
contratar, tendo a raiz do seu sucesso no fato de que,
quando o universo se torna conectado, o que uma com-
panhia tem de patrimonio tem menos importancia do

que os recursos que ela pode conectar (FRAZAO, 2017).

Vale ressaltar que a plataforma obtém a relevante
funcdo de controle, gestdo e, de acordo cada caso, ig-
ualmente utilizada comercial de dados pessoais dos
usuarios. Assim, é possivel dizer que, na maioria dos
casos, a utiliza¢do de dados pessoais dos usudrios é
uma das fungdes basicas das plataformas (FRAZAO,

2017).

As plataformas digitais sao impulsionadas pela

tecnologia, e ampliam exponencialmente o alca-

nce, velocidade, interagdo, conveniéncia e a efica-
cia na criagdo de negécios e inputs para novas

oportunidades de criacdo de wvalor (NETO, 2017).

Segundo Sartelli (2018) “parece simples, mas o fato
é que os efeitos gerados pelas plataformas tém in-
terferido drasticamente no cotidiano dos usuarios,
afetando ndo s as relagdes de negdcio, mas também

as relagdes humanas e a sociedade como um todo”.

Sdo alguns exemplos de plataformas digitais os sites,
blogs, perfil em redes sociais, aplicativos, dentre out-
ros. No site, a organizacdo de seus contetidos de forma
a serem encontrados facilmente é a sua principal car-
acteristica, tendo a alma de sua estrutura a arquitetu-
ra da informacdo, ciéncia enfocada na organizagio de
conteddos. Sdo usados, normalmente, para apresentar
contetddos estruturados com se¢des bem definidas e
detalhamento estrutural para produtos, servico, etc
(GABRIEL, 2010 apud GERHARDT; BEHLING, 2014).

De acordo com Neto (2017) as plataformas apresen-
tam uma estruturag¢do basica, integrando quatro ti-
pos de atores: os proprietarios das plataformas, que
podem controlar sua propriedade intelectual e gor-
venancga; os fornecedores, que promovem a inter-
face entre a plataforma e o usudrio; os produtores,
que desenvolvem os produtos; e os consumidores, que

utilizam destes produtos/solucdes.
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Ao se pesquisar as definicoes de marketing, ver-
ifica-se que estdo evoluindo de modo continuo. En-
tende-se que o conceito de marketing é “uma filoso-
fia de negdcios” (GARCIA, 2004). Ressalta-se a ideia
de que toda estratégia de planejamento e execugdo de
projetos em uma organizac¢do tem como intuito essen-
cial a satisfacdo das necessidades de seus clientes, com
isso, se restringe a funcdo do marketing, a qual pode

ser mais ampla do que aqui retratada (GARCIA, 2004).

O marketing é entendido a partir da perspectiva da
satisfacdo das necessidades do consumidor consiste
em um amplo conjunto de ferramentas disponiveis
para atingir esse objetivo. Para Kotler (1988), o mar-
keting é um mecanismo econdmico e social através
do quais individuos e grupos satisfazem suas necessi-
dades e desejos através da criacdo de troca entre si de

produtos e outras entidades de valor.

Para o Kotler (1998) o marketing estda direta-
mente relacionado ao cliente e em conquistar e
manter relacionamentos lucrativos com estes. O
objetivo do marketing é buscar novos clientes, e
atingir um valor maximizado, assegurando os cli-

entes atuais e lhes oferecendo plena satisfacao.

E algo novo e antigo ao mesmo tempo. Suas origens
remontam ao comércio entre povos antigos. Mas foi
apenas nos anos 70 que houve uma formalizacdo real e

sistematicaquelhedeuocaraterdaciénciaexperimental.

A definicdo mais difundida de Marketing nos
diz que: “é o estudo ou pesquisa de como mel-
hor atender as necessidades deum grupo so-
cial através do intercimbio com beneficio para
a sobrevivéncia da empresa”, (KOTLER, 1988).

Para Las Casas (2002), um dos principais elementos
de sua definicdo é o aspecto de orienta¢do para o con-
sumidor, pois dirigir toda a atividade mercadolédgica
para satisfazer aos clientes de determinado mercado é

a chave para o sucesso em qualquer empreendimento.

O marketing estd, constantemente, sendo redefini-

do e incorporando novas responsabilidades. Era antes
considerado “arte de vender produtos, agora passa a
ser a ciéncia e arte de conquistar clientes”, manté-los
e aprofundar o relacionamento com eles aumentando

sua lucratividade. (KOTLER, 2000).
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O marketing é o centro de qualquer empresa e
seu objetivo é atingir o publico correto. O market-
ing digital é eficiente quando feito a partir de trés
principios: atracdo, relacionamento e venda. Esse
modelo de marketing possui os melhores meios
para se mensurar retorno sobre cada investimen-

to, além de definir métricas claras (RAMOS, 2015).

Ao contrario de métodos tradicionais, o marketing
digital lida com a percepc¢do de personas, que, sucin-
tamente, sdo perfis semificticios, baseados em con-
sumidores reais, desenvolvendo atividades segmen-
tadas e direcionadas para seu publico-alvo, poupando

tempo e dinheiro (ZAMBERLAN, 2016).

Dentro do marketing digital se encontra o marketing
de influéncia, repleto de influenciadores digitais que
geram engajamento nas plataformas digitais, como
instagram, facebook, blogs, dentre outros. O objetivo
do marketing de influéncia é desenvolver um vinculo
entre a marca e o publico dos influenciadores digitais,

afim de gerar visibilidade e engajamento (TEIXEIRA,

SILVA, 2017).

Neste sentido, vale a pena conceituar termos que
contribuem para reputa¢dao de uma empresa. O termo
“engajamento” é o mesmo que envolvimento, inter-
acdo, ou seja, é a definicdo do relacionamento com
o publico, empresa ou marca. A visibilidade é como
0 publico-alvo reage as estratégias adotadas pelas
empresas, é estar presente, possuir facil acesso de
compras e contratacdo de servicos, o que influencia
diretamente no alcance ao publico e na geracdo de
novas parcerias, proporcionando maior destaque no
mercado. Ja a influéncia se constitui na capacidade de
exercer poder ou a¢do sobre pessoas. Esses conceitos
contribuem para a credibilidade de segmentacdo de
qualquer empresas, independente de seu tipo de pro-
duto ou servico (GUIMARAES et al, 2012).

De acordo com Bruno (2019, p.3) sobre o conceito de
“brand awareness” e sua relevancia para o processo

de reputacdo de uma empresa:



Brand Awareness
ou consciéncia de
marca € uma meétrica
que mede 0 quanto
e COmo uma marca
é reconhecida pelos
consumidores. O
objetivo é fazer
uma marca ganhar
notoriedade, ser
bem lembrada pelo
publico e torna-la
diferenciada para o
mercado.
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O marketing encontra-se no mundo moderno com o
objetivo de conceder alteracdes nas estratégias orga-
nizacionais, de forma que o contetido mostrado deve
ser revisado diuturnamente e deve conter direcao es-
pecifica para certo nicho de mercado, também deve se
atentar para que a informacao levada ao consumidor
seja compreendida de forma clara, para estabilidade da
marca, contribui para o repasse sobre a imagem da em-

presa e consagra a fidelidade do cliente. (CASTRO, 2015)

Diante da tecnologia da informac¢dao que as pessoas
possuem acesso imediato a diversas plataformas, deve
se formar agdes que busquem acrescentar estraté-
gias para o marketing digital com o fim de alcancar
quantidade maior de possiveis clientes. A escolha
dos produtos a serem divulgados e comercializados
devem ser estudados de que forma serdo aplicados
com base nos costumes e comportamentos dos con-

sumidores perante a era digital. (KOTLER, 2000)

Esse novo paradigma, de adaptar os procedimen-
tos ao campo da internet consiste em uma maneira
nova estabelecida pelos usudrios, surgindo um novo
hdabito em sua vida. Importante o estudo em como a
influéncia no campo digital pode levar informacgoes de
produtos, servigos, o oferecimento de oportunidades e
vantagens, que atribui a quem tenha esse acesso um
parametro de comparar suas necessidades e enfim

fazer sua escolha. (KOTLER, 2000)

Dessa forma o marketing digital é objeto de estu-
do para todas as areas que pretendem atingir in-
fluéncia por meio da internet, com o fim de divul-

gar seus produtos (S atingir pessoas para acesso aos

seus segmentos. Apds o uso da internet ter se tor-
nado ferramenta de trabalho de muitas empresas
e pessoas, as estratégias para modificar as infor-
macgdes das organizagdes tiveram que ser alteradas,
dentro e fora da empresa, como maneira de levar
em consideracdo todos os envolvidos, desde os con-
sumidores até os concorrentes. (CASTRO, 2015)

A inspiracdo para essa organizacio é adven-
to instituido pela Administracio, por meio da

comunicacao virtual, entabulam formas para
otimizar processos, como estabelecer relacoes pro-
dutivas com clientes e fornecedores, personali-

zam outro processo de operacdao. (PEREIRA, 2014)

No marketing digital é possivel criar determinado
parametro que identifica o padrdo ligado ao com-
portamento do consumidor, instituindo em que ele
se baseia, sua motivacdo em relacdao ao uso da in-
ternet, o costume aqui atribuido, de que forma vi-
sualiza as vantagens trazidas através das redes so-
ciais, o ponto que traz motivacdo e insere o desejo,
isso proporciona o objetivo de aferir eficiéncia com

as campanhas de webmarketing (GARCIA, 2007).

Com as redes sociais observa-se um maior alcance
direto para circulagao de informagoes e troca de ex-
periéncias que se tornam importante para dissemi-
nar conhecimentos com varios membros, sio as co-
munidades virtuais. Nelas também é possivel efetuar
pesquisas que visam acrescer diversas atitudes e con-
teido aos procedimentos de marketing para que a
producdo venha a agradar os seguidores. (MATEUS,
2010).



O emprego do marketing nas redes sociais influencia
o comportamento do consumidor, permitindo a fluidez
da comunicac¢do das marcas e cumprindo com o objetivo
de que chegue até o puiblico-alvo. Muitas vezes, tém-
se o interesse pelo consumidor em descrever no seu
feedback as suas preferéncias, buscando repassar ide-
ias de vidveis chances de negécio, informagdo sobre a

otimizac¢do dos produtos ou servicos. (PEREIRA, 2014)

Gerou conhecimento de que o consumidor esteja
mais atento e a cada dia consegue estabelecer hab-
ilidades que conseguem separar o contetido que lhe
interessa e qual pode ser mais atrativo para sua es-
colha. Nesse sentido, passou-se a ter acesso as novi-
dades em tempo real, o que condiz com a transfor-
macao acelerada dos profissionais de marketing, o
consumo de produtos e servicos por meio digital tem
crescido de forma absurda, onde a pesquisa é feita
de forma simples, completa e diversificada, propor-
cionando uma experiéncia satisfatéria e rapida para
o consumidor cumprir a sua vontade. Portanto, as
estratégias criadas pelo marketing devem sofrer at-
ualiza¢Oes constantes, visto a rapidez com que a in-

ternet altera seus contetidos. (OKADA e SOUZA, 2011)

Essa comunicacdo através da internet entre fornece-
dor e consumidor diretamente, adquiriu um maior
desenvolvimento e facilidades em relagdo a velocid-
ade das transacOes comerciais, houve diminuicdo das
distancias fisicas, do tempo e concedeu ampliacdo para
que novos canais fossem criados para que o consumi-
dor possa realizar suas compras, facilitando a tomada
de decisdes, vez que, na plataforma também possui
informa¢oes da compra ou servigo utilizado, aju-
dando na conclusdo do procedimento. (CARO, 2010)

No estudo realizado por Castro (2015) com 216 en-
trevistados, ficou demonstrado que as redes sociais
caracterizam como o conteddo influenciador mais
acessado pelos usuarios de internet, ou seja, 18,15%,
isso preconiza o entendimento de que o uso des-
sa plataforma, por promover um conjunto de fontes
visiveis e de acesso pratico, com possibilidade de co-

municac¢do, informacdo e entretenimento ao mesmo

tempo. Observou-se que a maioria das pessoas que
participaram desse estudo, faz parte de alguma rede
social, perfazendo um montante de 83%.

Esse estudo constatou dados muito importantes so-
bre a forma como o marketing de influéncia se esta-
belece diante do comportamento dos consumidores,
como as campanhas ligados a estes seguimentos im-
pactam e distribuem efeitos. O objetivo foi antev-
er como 0s sujeitos se motivam para pesquisar so-
bre as informacoes descritas em antuncios feitos pelo
marketing digital, esse procedimento é de suma
importdncia para se ter parametro dos habitos dos
consumidores. Ficou demonstrado que 33% dos en-
trevistados procuram “muitas vezes” se informar
sobre a indole do produto anunciado e 30% disse-

ram “sempre” e “algumas vezes”. (CASTRO, 2015)

Outro ponto imprescindivel para analisar a influén-
cia do marketing digital de determinada empresa é
verificar os indices de sua reputacdo. O consumidor
ao utilizar a internet discorre sobre suas experiéncias
e informacOes sobre seu consumo nas redes sociais.
Dessa forma essa reputacdo demonstra a imagem que o
consumidor possui da marca, ndo s6 de avaliagdo neg-
ativa ou positiva, mas como houve o tratamento com
o cliente, qualidade dos produtos e servicos, compro-
metimento da entrega, e também questdes ligadas ao
meio ambiente, sustenta sustentabilidade, acessibili-
dade, responsabilidade, traduzindo a forma que o cli-

ente vé num aspecto geral a empresa. (TORRES, 2012)

Quando a empresa quer iniciar seu marketing dig-
ital deve se realizar pesquisas online, para analisar
os comentarios e informacdes trazidas pelos consum-
idores sobre seu posicionamento no nicho especifi-
co e da marca em si. Ao ja se ter um procedimento
de marketing digital nas redes sociais, necessario se
faz a observacdo dos comentarios que consumidores
trazem e interacdes que ocorreram entre a empresa e
0 usuario. Assim, suas proximas estratégias estardo
de acordo com o que é buscado pelo consumidor, para
que alcance os objetivos da empresa de influenciar e

consiga satisfazer o desejo do cliente. (TORRES, 2012).
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Asredes sociais promovem diversificadas plataformas
que funcionam como ferramentas virtuais de comuni-
cacgdo impactando na maneira como os usuarios da in-
ternet enxergam as coisas. Elas possuem o conddo de
influenciar no comportamento e atitudes das pessoas,
assim, a forma como atrair o publico, divulgar con-

tetido e obter engajamento. (GIMENEZ e BAGLI, 2017)

O engajamento constitui diretamente em conexdo do
consumidor e impde grau de importancia maior que a
comunicacao entre empresa e consumidor, ndo nec-
essariamente precisa ter compra envolvida. Quando
0 engajamento é considerado negativo, significa que
ndo somente existe queda de vendas, mas acredita-se
que a imagem da empresa ndo tenha sido demon-
strada de maneira positiva, as informacdes que es-
tdo sendo adquiridas por consumidoras, ndo alcan¢am

o objetivo da empresa. (BIEGING; AQUINO, 2015)

Nas redes sociais que sdao mais utilizadas para o ramo
corporativo, sdo inseridos contetddos que dizem res-
peito ao objetivo de maior compartilhamento, como
informacoes, interesses que sdo comuns para determi-
nados usuarios. As redes mais utilizadas atualmente
sdo: LinkedIn, Facebook, Instagram, Youtube, Twitter e
Blogs. Para o seguimento que visa engajamento através
do marketing digital, as trés primeiras sdo as mais uti-
lizadas, detalhadas abaixo. (GIMENEZ; BAGLI, 2017)

O LinkedIn é um campo ligado estritamente a conted-
do profissional em que existe intera¢do entre empresas
e profissionais e entre esses e outros profissionais, o
curriculo é online e é realizado marketing digital pes-
soal daqueles que ali se inscrevem. Para as empresas
fornece mais acessibilidade ao campo de contratacao
de profissionais, ndo atingindo nesse ponto, o objeti-
vo da divulgacdao da marca. (GIMENEZ; BAGLI, 2017)

O Facebook, por sua vez, é de grande utilidade para
promocdo de acdes de marketing de influéncia, pois
que, seus usuarios encontram-se espalhado por todo
o mundo, permitindo que o trafego de informacdes
se espalhe de forma rapida. Inclui que é ferramenta

muito utilizada para interacdo entre empresa e con-

sumidores, podendo se valer o marketing de varios
recursos: fotos, textos, videos. As empresas utilizam
a Fanpage, que pode ser indexada em sites de bus-
ca como o Google, aumentando seu fluxo de acesso,
as ferramentas que possibilitam o uso do marketing
de forma atrativa, podendo ser criadas campanhas
de publicidade, com chamadas para a pagina, com
carater ilimitado para fas, se caracteriza como a rede
social em expansdo, com possibilidade de efetuagao de

compras em sua plataforma. (GIMENEZ; BAGLI, 2017)

Com planejamento certo, a Fanpage proporciona
grandes avanc¢os por meio do engajamento perante os
usuarios para com a empresa. Com esse mecanismo é
possivel se ter uma analise completa do engajamento
que esta sendo feito e como esta sendo desenvolvi-
do. E possivel verificar ap6s a¢des da pagina, quantas
pessoas visualizaram, clicaram, interagiram e com-
partilharam. Isso demonstra importancia do plane-
jamento e apds a divulgacdo, o alcance do engaja-
mento e como identificar formas de aprimoramento

para os proximos passos. (GIMENEZ; BAGLI, 2017)

O Instagram com atributo de expor e compartilhar
fotos e videos com edicdo, é importante para afer-
ir engajamento para campanhas de marketing, onde
a marca ou empresa pode criar perfil publico, pala-
vras-chave, as chamadas tags para identifica-la nas
fotos e videos, oferecendo maiores informagbes so-
bre o nome pesquisado, fornecer geolocalizagdo, for-
nece aumento da interacdo com os usudarios. O Ins-

tagram também se conecta com o Facebook e Twiter.

O Twitter por sua vez, em seu inicio, foi usado como
rede social para o marketing, para compartilhar ofer-
tas, pelas empresas, e para entabular discussdes
quando houvesse publicagoes, etc. importante se tor-
nou para interligar consumidores e empresas, como
suporte para o cliente (PEREIRA, 2014). O Twitter faz
parte dos mecanismos de comunicag¢oes digitais, mas
contém muitas limitagbes, ndo se conseguem ainda,
oferecer engajamento ha um numerdrio grande de
pessoas, um ponto negativo sao que as mensagens ali,

sdo curtas para estabelecer contetido necessario.



Ndo é facilitado o uso de discussdo com mais
de duas pessoas, sendo preciso a utilizacio de
hashtag para interagir nela, o que pode se car-

acterizar como uma dificuldade. (CARTER, 2013)

Ao utilizarem as redes sociais, os usudrios preferem
estabelecer a informalidade e entretenimento, sao estes
os principais itens buscados para atingir a satisfacdo e
continuar com troca de informagdes. De outro ponto,
estdo informados e exigentes, colaborando com dialogos
claros. Ao oferecer divulgacdo através da internet, deve-
se ter estratégia adequada para lidar com os clientes e
sua influéncia na divulgag¢do dos produtos. (PEREIRA,

2014)
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Com o advento de diversos influencers e empre-
sas que buscam a melhor maneira que conseguir
engajamento diante das redes sociais, devem ser
conferidos apds anterior pesquisa sobre os niveis
sociais dos possiveis clientes e ainda, os prece-
dentes de cada nicho especifico para que o resulta-

do do engajamento seja satisfatorio. (PEREIRA, 2014)

O engajamento é elaborado de forma que as pes-
soas possam participar, envolver, com uma conversa
ou divulgag¢do. E uma forma de interage com a marca,
seja por meio de comentdrios, curtidas, compartilha-
mentos, etc, atinge o campo da participacdao nas redes
sociais. A abertura de conta publica ou Fanpage, ndo
proporcionam esse contato, somente apos ter conhec-
imento da marca através das publicacées ou indicac¢des
que visualiza em seus contatos, isso que impulsiona
0 acesso a seus perfis e contagia mais pessoas, con-

sagrando o engajamento. (AFONSO e BORGES, 2013)

0 Facebook considerado como a rede social que mais
possui resultados perante os engajamentos, tem fer-
ramentas que colacionam propor¢ao enorme para o
marketing. Geralmente os usudrios se conhecem fora
da internet, e ao se conectarem agregam em Seus
contatos, e aos contatos desses, crescendo o acesso
a rede. Também é possivel a criacdo de grupos que
compartilham de interesses comuns, a esses deve-se
a importancia de poder abordar um nicho especifico

que poderia agradar grande maioria, trazendo alcance

imediato do engajamento, surtindo informacoes sobre
o produto ou marca e possivel criacdo do desejo em

adquirir de quem ainda ndo conhecia. (PEREIRA, 2014)

Os influenciadores digitais sdo denominados como
individuos que possuem expde sua opinido nas re-
des sociais e oferecem pelo seu conteudo, estraté-
gia de marketing para empresas/marcas que que-
iram inserir divulgacdo para aquele publico-alvo.
Eles agregam conceitos inovadores sobre a difusdao de
dados e a comunica¢dao envolvendo a opinido dos se-
guidores, muito se tem estudado sobre o poder dos
influenciadores sobre o engajamento de produtos
e servicos no mundo digital. (ALMEIDA et al, 2018)

Geralmente, para as empresas/marcas o0s in-
fluenciadores digitais sdo formadores de opin-
ido, mas também possuem nicho especifico que
se desenvolve com o aprimoramento de conteu-
dos expostos nas redes sociais, dentro desse nicho,
ha conexdes com grupos interessados e obten-
do um alcance maior. (SILVA e TESSAROLO, 2016)

Esse envolvimento com a marca, ou com os influen-
ciadores digitais que demonstram que o engajamento
surtiu efeito com os consumidores e clientes, um dos
fundamentos para que essa comunicac¢ao consiga al-
cangar resultados significativos, provém da atencdo e
tempo depositados neles, diz respeito a como conse-

guir conquista-los e ap6s, como recompensa-los.
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As informacdes acometidas por esse engajamento sur-
gem como efeito a consideragdo por planos estratégicos

demarketingdigitaleseucrescimento.(PEREIRA,2014).

Os influenciadores sdo formadores de opinido e reti-
nem em suas redes, seguidores que possuem inter-
esse determinando por seu conteddo e constituem
como meios de engajar campanhas de market-
ing de produtos ou servicos, que através da trans-
feréncia de informacdes por essas pessoas trans-
mite maior confianca e reconhecimento sobre a
empresa/marca anunciada. Por meio desse proces-
so, transcende o fluxo de comunicacao sobre opin-
ides e compartilhamentos, gerando influéncia a
partir de certa postagem que boa parte dos segui-

dores consideram relevantes. (ALMEIDA et al, 2018)

Muito utilizada por influencers, no campo das redes
sociais, o marketing é realizado por meio do word-
of-mouth o individuo influencia outros a consum-
irem o produto de determinada marca, colacionando
que faz uso proprio dele. Nesse sentido, efetiva um
didlogo informal entre consumidores e existe troca
de informacdes sobre servicos e produtos, influen-
cia diretamente no carater decisoério do cliente. Des-
sa forma se traduz como um dos mecanismos que
mais tem demonstrado influéncia para os consum-
idores, as informacgdes realizam um trafego muito
rapido e atinge um nivel muito alto de pessoas, que

estdao conectadas no mundo todo. (PEREIRA, 2014)

Quando se tem quase que ilimitado acesso a infor-
macoes, recomendacles e opinides de determina-
dos produtos, o consumidor fica destinado a efetivar
pesquisas para efetivar uma decisdo. Assim, as em-
presas entabularam procedimento em que os influen-
ciadores digitais anunciam e demonstram a utilizacdo
de servico/ produto, isso caracteriza-se como Influ-
encer Marketing. Que é estabelecido pela recompensa
a esses influenciadores que possibilitam a criacao de
contetidos elaborados para divulgar a marca ou pro-
duto e buscam influenciar as pessoas. (SILVA e TES-
SAROLO, 2016)

O consumidor que adquire o produto e repassa in-

formacdes e reacOes a ele atribuida de forma posi-
tiva, pode influenciar diversos contatos, e esses a
outros, o que decorre do aumento de vendas. Esse
tipo de engajamento nas redes sociais proporcio-
na feedback para as marcas para aprimorar, alter-
ar seu marketing. Com acesso a diversos contetdos,
opinides e fontes, o consumidor possui varias fon-
tes para comparar determinado produto ou marca,

para que possa tomar decisao certa. (PEREIRA, 2014)

Através de um estudo on-line Produzido por Tur-
cotte, York, Irving, Scholl e Pingree (2015) foi pos-
sivel identificar que as opinides disseminadas nas
redes sociais elevam o nivel de confianca do con-
sumidor e que diante de um influenciador que pos-
sui lideranca sobre informagbes em seus contatos,
pode aumentar ainda mais a confianca. A conclusao
que se chega ao medir a influéncia é de forma a
entender que a depender do influenciador digi-
tal pode inserir certa variacdo entre as metas e re-

sultados do engajamento. (ALMEIDA, et al, 2018)

Com planejamento definido, o influenciador digi-
tal influencia seus seguidores a desejar um deter-
minado nicho e a rede social administrada possui
ferramentas para realizar monitoramento sobre o
seu engajamento. Nesse sentido, busca-se mudar as
estratégias de divulgacdo das marcas visando o in-
vestimento nesse seguimento, pois a influéncia para
com os consumidores cria resultados significativos
na decisdo de compra. (SILVA e TESSAROLO, 2016)

Contudo, o engajamento ndo transmite s6 coisas pos-
itivas, com o resultado obtido, conjuntamente surge
alguns problemas que devem ser ajustados, com o en-
vio rapido de informagdes, a empresa/ marca, pode
perder o controle, por isso a importancia do planeja-
mento estratégico. Com a permissdo para que o con-
sumidor interaja e consiga expressar suas opinioes,
as redes sociais afirmam aumento do poder e controle
dos consumidores sobre os projetos de marketings. O
engajamento veio por meio do word-of-mouth tem se

mostrado mais espontanea, transmite credibilidade e



resulta eficacia, uma vez que cria a ideia de que tra-

ta-se se um consumidor comum. (PEREIRA, 2014).

As marcas possuem conhecimento que muitos segui-
dores desses influenciadores se inspiram neles, no seu
comportamento, estilo de vida, e produtos que usam,
visando a transmissao dessa conectividade para as mar-
cas, criam formas para aderirem. De certa forma informal
acontece o marketing, que anteriormente é discutido com
o influenciador e é possivel deixa-lo a vontade para con-

versar com seus seguidores. (SILVA e TESSAROLO, 2016)

Foi possivel perceber que em nivel de engajamento,
os influenciadores digitais individuais, aqueles que ndo
precedem de empresas, possuem maior alcance, tanto
em curtidas, comentarios, como a famosa propaganda
de boca a boca. Esses paradigmas da influéncia obti-
da através desses individuos projetam conceito de como
os seguidores necessitam de visualizar as experiéncias
e opinides sobre determinado produto/marca diante de
outra pessoa, para assim, obter confian¢a necessaria a
adquirir mercadoria que teve sua especificacao por meio

digital. (ALMEIDA et al, 2018).
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Abordada como um fenémeno sociocultural a moda
reflete os costumes, habitos e valores de determi-
nado periodo. Inicialmente ela era acessivel ape-
nas para as altas classes sociais que poderiam con-
sumir produtos luxuosos e de prestigios. Lipovetsky
(1991) também observa que o fendmeno da moda nao
pode ser explicado unicamente por uma visdo “re-
ducionista e positivista”, ja que esta ndo é capaz de
explicar a moda no que ela tem de mais significati-
vo: a légica da inconstdncia e de grandes mudancas

na organizacao da sociedade (FONSECA et al, 2017).

Atualmente, “Por meio de um processo de difusdo de
um conceito, a moda estimula o consumo e interpde
um incentivo oculto para levar as pessoas a comprar”
(COBRA, 2007, p-12). Um dos segmentos que vem dando
certo é a moda animal, ou como também é conhecida,
moda Pet. Tendo em mente que as pessoas estao tratan-
do seus animais de estima¢dao como um integrante de
sua familia, as marcas estdo criando e reinventando

produtos para esses animais (FONSECA et al, 2017).

0 mercado da moda pet (roupas, acessorios e cos-
méticos) apresenta nimeros impressionantes no Bra-
sil e representa uma grande oportunidade de negdcios
e empregos para quem deseja atuar nessa industria.
Ndo basta lancar produtos. O que faz a diferenca é a
criacdo de marcas que estabelecam um relacionamento

forte e duradouro com os consumidores (SILVA, 2019).

A moda pet evoluiu exponencialmente, principal-
mente nos ultimos anos. Antigamente, o maxi-
mo de “luxo” que era encontrado para cdes e gatos
eram roupas e coleiras diferentes, que, na maioria
dos casos, eram importadas. Atualmente se pode en-
contrar uma imensa variedade nesse assunto, como:
roupinhas, moletons, capas de chuva, sapatos, colei-
ras, entre (muitos) outros itens. Com isso, pessoas
que possuem animais de estimac¢do adotaram a prati-
ca de vestir roupas em seus pets. Os que mais sdo

vistos vestidos sdo os cdes (ROSA; GUNTZEL, 2015).

Entende-se, nesse quesito que, aqueles que criam an-

imais de estimagdo, chegam a conclusdo que as roupas

para os cdes deixam de ser um luxo, e passa a ser uma
necessidade. Os cdes tém uma camada de pelos para
aquecé-los no frio, e algumas ragas, como o Husky,
possuem duas camadas de pelos além de outra de gor-
dura sob a pele. Para esses cdes, o uso de roupas ndo é
necessario, visto que eles ja estdo adaptados ao clima
frio. Porém, cdes de pelagem curta sofrem em tem-
peraturas mais baixas e, para eles, as roupinhas aju-
dam a manté-los aquecidos. Deste modo, o mercado
de moda pet evolui de acordo com a demanda exigida

de seus respectivos clientes (ROSA; GUNTZEL, 2015).

No mercado de moda pet é forte a existéncia do
co-branding, caracterizado pela juncdo entre duas
ou mais marcas com o intuito de oferecer servicos
ou acdes com maior valor agregado. Observa-se
que ha contradi¢ées nesse mercado, pois as marcas
possuem como principal valor o bem estar animal,
porém muitas vezes seus produtos sio produzidos
apenas para proporcionar uma estética refinada e

compromete a saide do animal (SILVA et al, 2019).

De acordo com Feijé et al (2010), ha trés abordagens
complementares para verificar o bem-estar animal: o
seu estado psicoldgico (quais sdo as emocgdes e sen-
timentos dele), o funcionamento biolégico do animal
(que é o equilibrio de fun¢des organicas, capacidade de
crescimento, reproduc¢do, comportamento adequado,
boa nutricao etc.) e a vida natural (manutenc¢ao dos

animais nos ambientes similares ao habitat natural).

Analisando que o branding de moda deve estar atento
ao valor da marca, influéncia na vida dos consumi-
dores, relacionamento com clientes, posicionamento
de mercado, imagem e identidade é notdrio que ha di-
vergéncia no que é apresentado e divulgado pelas mar-

cas em comparacao com a realidade (FEIJO et al, 2010).

No mercado existem diversas marcas de roupas e
acessdrios para animais, mas no Brasil elas, individ-
ualmente, ndo possuem forca. “Todas as empresas
lutam para estabelecer uma marca sdlida ou seja, uma

imagem de marca forte e favoravel.” (KOTLER, 2000,

p-33).



Sendo assim, devido a questdo cultural e a quebra
de paradigmas a unido das marcas acontecem na
consolida¢do do produto final, uma parceria ou no
ato da venda ao se situar no mesmo local fazendo

parte da mesma promocao (FONSECA et al, 2019).

De acordo com Pereira (2014) observa-se que
grandes lojas de produtos para pet estao aderindo
praticas inovadoras para divulgacdo de marcas e seus
produtos, como na realizacdao de desfiles e concursos

onde o vencedor recebe um prémio de grande valor.

As marcas influenciam seus consumidores a comprar
seus produtos ao mostrar o animal de estimacdo
de forma humanizada gerando identificacdao. Por
conseguinte, é despertado um desejo nos compradores
de atender suas necessidades de reconhecimento
e elevacdo do status através de seu pet, ou seja, ao
possuir um bichinho bem vestido seu destaque social
aumenta. Nota-se que os “profissionais de marketing
nao criam necessidades: as necessidades existem
antes dos profissionais de marketing. Os profissionais
de marketing, paralelamente a outras influéncias da
sociedade, influenciam desejos. Eles ndo criaram a

necessidade de status social.” (KOTLER, 2000, p.33)

O contato das marcas com os clientes é feito muitas
vezes através do marketing digital, pois as redes
sociais tém papel importante no crescimento de uma
empresa, além de ser a forma mais econémica de se
construir uma marca. Neste contexto, ressalta-se que
com a utilizagdo de redes sociais é possivel atingir um
vasto perfil demografico e um grande ptuiblico de forma
praticamente gratuita. Tendo em vista que a imagem
e a personalidade da empresa sdao importantes para o

sucesso das organizacoes de servico (GRAF, 2016).



O mercado
brasileiro é o
segundo maior
mercado do mundo
no ramo pet e sO
cresce, mesmo
sendo o quarto pais
em numeros de
animais.

fonte: Sebrae
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Uma maneira direta de ter uma marca vista por
uma quantidade exorbitante de pessoas, é por meio
de influenciadores digitais, que se destacam nas re-
des e possuem a capacidade de instigar um grande
numero de seguidores, pautando opinides, compor-
tamentos e até mesmo criando contetidos exclusivos.
A exposicdo de estilos de vida, experiéncias, opin-
ides e gostos geram grande repercussao em determi-
nados assuntos. Com toda a facilidade possibilitada
pela internet, alguns conteidos, marcas e pessoas
vem se sobressaindo nas midias digitais, influen-
ciando milhares de pessoas. Logo, neste contexto,

enquadram-se os pets influencers (MALLAS, 2011).

O termo pet é uma expressdo da lingua inglesa
geralmente usada para se referir aos animais de es-
timacao, “considerados aqueles que sdo criados para
a convivéncia com os seres humanos, fazendo parte
da rotina e da familia, gerando beneficios através da
ligagdo que é construida com eles”. (ELIZEIRE, 2013,
p-16)

E consideravel a transformacdo de visdo a respeito
dos animais de estimacao, a qual muitos eram utiliza-
dos como guardas da casa, atualmente ocupam no-
vos papéis na vida de seus donos. A vivéncia de pes-
soas com seus pets ocasionou em um novo sistema
de relacdo entre eles, por isso, é comum ver animais
que recebem o sobrenome da familia, possuem per-
fis nas redes sociais e sao “modelos” de diferentes
marcadas no mercado de moda pet (OLIVEIRA, 2018).

Animais de estimacdo sdo como membros da familia,

sendo assim, os donos de pets compartilham fo-
tos apds banho e tosa, brincando com novos obje-
tos, degustando uma nova ragdo, experimentando
uma nova roupa, o que facilitou a inser¢do deste pu-
blico no mercado digital, gerando lucros relevantes

em conteido para algumas marcas (SERPELL, 2013).

Os perfis dos Pets seguem o modelo dos influen-
ciadores humanos. A rotina dos animais é registrada
cotidianamente, e englobam registros fotograficos na
hora do banho, durante uma brincadeira, uma visita
no veterinario e até mesmo na hora da alimentacdo.

Os animais sdao considerados seres irraciona-
is, e realizam seus atos de acordo com suas sen-
sacOes, apetites e instinto natural, o que faz com
que os pets se tornem influenciadores auténticos
e puros. De acordo com a literatura, e experién-
cia de donos de pets, pode-se notar que os ani-
mais, como humanos, transmitem sentimentos rel-
acionados aos ciiimes, amor, felicidade e solidao.

Por isso, 0 ato de projetar atitudes e sentimentos hu-
manos em animais é praticamente inevitavel. Devido
a isso, os pets atualmente sao tao populares na inter-
net, quanto as celebridades de novelas, filmes, den-
tre outros. Logo, as marcas de produtos voltados para
animais de estimacao identificaram a possibilidade de
crescimento, e passaram a investir em pets influenc-
ers e desenvolver campanhas publicitarias (MALLAS,

2011).



Vale ressaltar que alguns pets influencers represen-
tam aproximadamente 50 marcas diferentes, simul-
taneamente, somente com divulga¢des ou até mesmo
contratos. Como processo de reconhecimento da marca
e engajamento, os mesmos participam de eventos vol-
tados para o mercado de moda pet, potencializando a

divulgacdo da empresa e gerando lucros significativos.

Apesar de todos os pontos positivos referentes aos pets
influencers, os tutores devem se atentar as escolhas de
campanhas e marcas para divulgacao.

Trabalhar com campanhas que ndo representem a per-
sonalidade do animal pode gerar debates e conflitos nas
redes sociais. E muito importante que o tutor conheca
seu animal e evite o expor em situagles estressantes e
cansativas, afinal, os animais ndao compreendem situ-

acées como os humanos (LANTZMAN, 2004).
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Uns dos tipos de perfis que mais tem crescido no
mundo da internet sdo os de “pet influencers”. Os
animais de estimacdo que atuam nas redes sociais
possuem diversos seguidores nas plataformas digitais
como Facebook, Instagram e Twitter. A funcdo, em
relacdo a outros influencers, é basicamente a mesma,

mas, com direito a uma diversificacao de interacao.

2.6.1 @bella.samoieda

Dentre um dos perfis de pets mais conhecidos, se
encontra o de Bella Samoieda (Figura 1), com aprox-
imadamente 109 mil seguidores. “A Bella é da raca
samoieda, nasceu no dia 09 de maio de 2011 e ndo é de
nenhum canil brasileiro”. Bella ficou conhecida apds
suas fotos e videos tomarem grande proporgdo de vi-
sualizac¢do na internet, devido a sua simpatia, sorriso e
personalidade marcante, com comportamentos autén-

ticos, inteligente e independente (FUJIWARA, 2016).

Figura 1 - Bella da raca Samoieda

' » oo

Imagem: @bella.samoieda

Bella convive com outros pets, um tanto quanto, pecu-
liares (calopsitas, tartaruga, peixes e até mesmo uma
coelha que pensa ser um cdo e usa até roupinhas - a
Lolla). Todos esses animais de estimagao vivem soltos
na casa de sua tutora, que registra diariamente a rotina
de seus pets. Nos dias atuais, os videos de Bella alca-
ncam mais de 40 milhdes de visualizacoes, e a poten-
cializacdo de seu perfil cresce diariamente, chegando a

diversos paises ao redor do mundo (FUJIWARA, 2016).

Karen Fujiwara, tutora de Bella, de acordo com
Pezzotti (2019), afirma que o numero de convites e

acOes para marcas vem crescendo nos ultimos meses:

“Recebemos de 8 a 10 convites por més para
eventos. E ndo sdo s6 de marcas do mundo
pet.Jd realizamos a¢des para empresas como
acompanhiaaéreaGol,aredeAccorde hotéis
e as montadoras Peugeot e Mitsubishi”

“Tomo muito cuidado para evitar cam-
panhas que ndo tenham muito a ver com
a personalidade da Bella. Eu preten-
do dar o melhor resultado para as cam-
panhas e, por isso, trabalhamos sempre
de forma espontdnea, mas profissional”.

Vale ressaltar que, a tutora de Bella ndo mostra seu
rosto durante as filmagens e fotos, no entanto, o pu-
blico reconhece Bella em todos os lugares, e tiram fo-
tos, compartilhando trocas de carinhos e afeto (PEZ-
ZOTTI, 2019).



2.6.2 @rafaelmantesso

Conhecido e famoso em ilustragdes publica-
das por seu tutor no Instagram, o bull terrier Jim-
my Choo (Figura 2), retine aproximadamente mais
de 500 mil seguidores. O alcance do pet é tdo am-
plo, que um post patrocinado na pdagina vale en-
tre R$10 000 a R$20 000 reais. Em 2015 foi langa-
do um livro de fotos, e a obra vendeu em média 60

mil exemplares em oito paises (GIOVANELLI, 2017).

Figura 2 - Jimmy Choo da raca Bull Terrier

Ao realizar registros fotograficos de Jimmy e, logo,
criar desenhos a mdo livre, o artista Rafael desen-
volveu um mundo novo, que se tornou um “fenémeno
mundial na internet, com imagens bem-humoradas
estreladas pelo cao, que inspiraram uma linha de pro-
dutos criados pela grife de acessoério Jimmy Choo e o

lancamento Um cdo chamado Jimmy” (TELLES, 2015).
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A historia de sucesso de
Jimmy comecou com uma
desilusao amorosa do
dono. Apods se separar da
mulher, Rafael se viu num
apartamento com um cao
que corria por todos os lados.
Fol assim que surgiu a ideia
de fotografar os melhores
momentos do animalzinho.
Bastou ele postar na rede
social as montagens que fez
de Jimmy Choo com seus
desenhos para pipocar likes
na pagina.
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O trabalho se propo0s a analisar, por meio de um levantamento bibliografico, os pets influencers e suas relagoes
com o marketing nas plataformas digitais presentes atualmente na sociedade. Sendo assim, de acordo com a lit-
eratura, pode-se concluir que o marketing é um excelente aliado para qualquer influenciador digital, tanto para
marcas dentro do mercado pet. O marketing traz ferramenta que geram resultados positivos para as redes soci-
ais, com estratégias eficazes e 6timo planejamento para alavancar o desenvolvimento de um produto, servigo, e,
inclusive, o trabalho proporcionado por blogueiros, que é de influenciar pessoas e gerar engajamento das redes
sociais, a fim de potencializar lucros.

No mercado de moda pet, e consequentemente, no mundo dos pets influencers, afirma-se que as redes sociais
e todas suas questdes referentes a divulgacdo, captacdo de clientes, visualizagoes, dentre outros, desempenham
papel fundamental, e o0 marketing digital como o de influencia, no que diz respeito a propaganda feita pelos pets
influencers, sdo considerados ferramentas de oportunidade para o crescimento de um negécio, marca, servigo ou

produto diferenciado dentro do contexto de mercado de animais de estimacao.
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