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RESUMO

Tendo em vista o poder de influéncia alcangcado pelos influenciadores digitais na internet,
sobretudo na rede social Instagram, esta pesquisa utiliza conceitos de autores que discorrem
sobre a Teoria do Meio (MCLUHAN, 1964; MEYROWITZ, 1993; INNIS, 1949), redes sociais
na internet (RECUERO, 2009) e as caracteristicas dos influenciadores (KARHAWI, 2019). O
objetivo central € investigar as peculiaridades dos contetidos publicados pelos cinco principais
influenciadores digitais da Regido Tocantina no Instagram, além de categorizar as temadticas e
identificar quais delas geram mais engajamento na rede. Trata-se de uma pesquisa de campo do
tipo quantitativa-descritiva e de carater exploratério. Por meio de um levantamento empirico
inicial foram filtrados os principais perfis. Durante sete dias observou-se os tipos de contetido
publicados por eles e a intera¢ao dos seguidores. Os resultados mostraram que embora a maioria
das postagens tenham o intuito de divulgar marcas, produtos ou servigos, as publicacdes de
cunho pessoal, em que as influenciadoras aparecem mostrando momentos do seu dia a dia
possuem altas taxas de engajamento. Mesmo assim, nem todas as influenciadoras pesquisadas

fazem uso desse tipo de estratégia.

Palavras-chaves: Influenciador Digital; Instagram; Regido Tocantina.



ABSTRACT

Given the power of influence achieved by digital influencers on the internet, especially on the
social network Instagram, this research uses concepts of authors who discuss the Theory of
Medium (MCLUHAN, 1964; MEYROWITZ, 1993; INNIS, 1949), social networks on the
internet (RECUERO, 2009) and the characteristics of influencers (KARHAWI, 2019). The
central objective is to investigate the peculiarities of the content published by the five main
digital influencers of the Tocantina Region on Instagram, in addition to categorizing the themes
and identifying which of them generate more engagement on the network. This is a quantitative-
descriptive field research of exploratory nature. Through an initial empirical survey the main
profiles were filtered. For seven days the types of content published by them and the interaction
of followers were observed. The results showed that although most of the posts are intended to
promote brands, products, or services, the personal posts, in which the influencers appear
showing moments of their daily lives, have high engagement rates. Even so, not all the

influencers researched make use of this type of strategy.

Keywords: Digital Influencer; Instagram; Tocantina Region.
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INTRODUCAO

O surgimento da internet e dos sites de redes sociais mudaram significativamente a
criacdo e divulgacdo de contetido. A informagdo, antes restrita aos meios de comunicagdo de
massa tradicionais, como a televisdo, o rddio e o jornal, agora podem ser produzidos e
compartilhados por pessoas comuns, alcancando diferentes publicos e territorios na web.

Essa nova realidade possibilitou a emergéncia do influenciador digital, ou digital
influencer, termo que tem sido constantemente reformulado, recebendo ao longo do tempo
diferentes nomenclaturas, tais como blogueiros (bloggers), vlogueiros (vloggers), youtubers,
formadores de opinido, figuras publicas e o termo mais atual, digital creator, ou criadores de
conteudo, em portugués.

Segundo Lima (2016, p. 21), os influenciadores digitais sdo “pessoas que utilizam a web
para disseminar seus pensamentos, visdes e opinides sobre determinado fato ou
comportamento, se tornando formadoras de opinido publica e identificadas, muitas vezes, como
celebridades do meio ao qual pertencem”.

Ao cultivar um perfil em multiplas plataformas sociais, compartilhando um estilo de
vida interessante, novidades, curiosidades, dentre outros aspectos, eles acabam por alcancar
altos nimeros de seguidores que se identificam com suas ideias e, consequentemente, t€ém o
comportamento social influenciado. Devido ao grande nimero e variedade de informagdes na
web, Silva e Tessarolo (2016) destacam uma caracteristica fundamental do digital influencer: a
criacdo de conteudos exclusivos. Portanto, a defini¢do do termo € fluidica entre os autores.

O influenciador digital busca interagir e sociabilizar com o puiblico, ditando mudangas
de comportamento e influenciando o consumo de produtos e servigos. Para isso, fazem uso das
redes sociais. Recuero (2009, p. 22) define uma rede social como “um conjunto de dois
elementos: atores (pessoas, institui¢cdes ou grupos; os nds da rede) e suas conexoes (interacdoes
ou lacos sociais)”. Nessa perspectiva, os atores sdo as construcoes identitarias do ciberespaco,
e as conexoes sao os lacos sociais formados pela interagcdo entre eles.

Ainda segundo Recuero (2009), os sites de redes sociais, a exemplo do Facebook,
Twitter € o Instagram, seriam os espagos utilizados para a expressdo das redes sociais na
internet. Softwares que permitem a criagdo de um perfil ou pagina pessoal, a possibilidade de
interagir com outros usudrios e, consequentemente, a exposi¢ao publica dos atores.

O principal diferencial desses sistemas estd na quantidade de valores que um ator
dificilmente pode atingir em sua vida offline. Num perfil do Instagram, por exemplo, uma

pessoa pode obter rapidamente 400 a 600 seguidores, nimeros que podem influenciar varias



coisas, inclusive tornando-o mais visivel na rede e auxiliando na constru¢do de impressoes e
popularidade que transpassem o espaco offline (RECUERO, 2009).

No relatério Digital 2020, desenvolvido pela organizagdo We Are Social, dois ter¢os da
populagdo do Brasil utilizam redes sociais. Em média, os brasileiros ficam 9 horas e 29 minutos
por dia na internet, sendo que 3 horas e 31 minutos sio exclusivas para redes sociais. No ranking
mundial, o pais ocupa a terceira colocacgao, atras apenas das Filipinas (3h53) e Colombia (3h45).
A média mundial é de 2 horas e 24 minutos de uso por dia (DATAREPORTAL, 2020).

Dentre as redes sociais, 0 Orkut foi a primeira a tomar grandes proporcdes no Brasil.
Criado para se tornar popular nos Estados Unidos, foi no Brasil e na India que a rede social fez
mais sucesso. Com a ascensdo do Facebook, o Orkut foi extinto em 2014. Mesmo com a grande
variedade de redes sociais, o Facebook tem se mantido como o primeiro no mundo em nimero
de usudrios. No Brasil, porém, essa realidade tornou-se diferente a partir de 2019, quando o
Instagram passou a ser a rede social mais utilizada pelos brasileiros (CONTENT, 2019).

As ultimas pesquisas e relatérios de grandes empresas de andlise e desempenho de
marketing digital ttm mostrado o Instagram como uma rede social que fomenta maior
engajamento do que o Facebook (SOCIALBAKERS, 2020; REUTERS, 2020). A Figura 1
mostra que o percentual de usudrios do Instagram subiu de 3% para 36%, nos dltimos seis anos,
a partir de um estudo realizado pelo Instituto Reuters para o Estudo de Jornalismo, no Brasil e

em mais 11 paises.

Figura 1 - Proporc¢do que utilizou cada rede social para qualquer finalidade, 2014-2020.
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Fonte: Reuters (2020).

Nesse contexto, o Instagram se tornou a rede social alvo dos influenciadores digitais,
pois, devido a alta taxa de engajamento que essa rede pode oferecer, é possivel manter um
publico de seguidores mais fiel e consumidor do conteido publicado por esses personagens. O
lucro vem como consequéncia, tendo em vista que cada vez mais empresas tém procurando
identificar grupos ou usudrios que representam segmentos em suas redes para que estes possam
influenciar a percepcao de outros usudrios (PETERS et. al, 2013).

E justificavel, portanto, o reconhecimento do influenciador digital como ator relevante
na propagac¢ao de marcas, produtos e servicos. Um usudrio engajado representa a interagao entre
cliente e empresa, ou entre outros usudrios em um ambiente virtual (BRITO & ZANETTE,
2015). O engajamento dos consumidores € um fator importante na criagdo e fortalecimento de
marcas na internet, sendo uma das métricas mais utilizadas nas redes sociais para identificar e
mensurar uma varidvel do negécio ou uma tendéncia, objetivando a criacdo de melhores
estratégias ou definindo metas mais precisas a partir de seus resultados (FARRIS et. al, 2006).

Diante dessa demanda, o niimero de influenciadores digitais cresce cada vez mais. Um
mapeamento divulgado pela agéncia espanhola SamyRoad, em margo de 2019, apontou que o
Brasil possuia 920 mil influenciadores digitais com mais de cinco mil seguidores, considerando
todo o territério nacional, inclusive cidades pequenas (DORES, 2019).

Uma pesquisa sobre influenciadores digitais, realizada pelo Ibope Inteligéncia, em 2019,
mostrou que 52% dos brasileiros seguiam algum digital influencer. A média na regido Nordeste
era de 56%. E dentre as razdes apontadas pelos internautas para acompanharem o trabalho dos
influenciadores estavam: conteido com informacdo relevante (74%), ideias ou pensamentos
parecidos (53%), interacdo com os seguidores (29%) compartilhamento de ideias sem impor
como verdade (28%) e variedade de assuntos (20%).

A pesquisa revelou, ainda, que metade dos internautas brasileiros costuma comprar
produtos e servigos indicados por influenciadores digitais. O Nordeste possui a maior taxa de
influéncia (54%). Os produtos mais adquiridos sdo roupas, maquiagem, comida, eletronicos,
perfumes e sapatos. O Nordeste lidera, com 40%, o ranking de internautas que ja visitaram
algum lugar indicado por um influencer (IBOPE, 2019).

O numero de influenciadores digitais na regido Nordeste tem sido cada vez maior, até
mesmo em estados pouco desenvolvidos, como € o caso do Maranhdo, que ainda estd na faixa
de 70% a 85% de cobertura de acesso a internet pelo celular (ANATEL, 2020), mas ja apresenta
uma grande quantidade de influenciadores digitais, especialmente nas duas regides com maior

densidade demogréafica: a Grande Sao Luis, que engloba a capital e mais oito municipios, e a



Regido Tocantina ou Regido Metropolitana do Sudoeste Maranhense, que abrange Imperatriz,
a segunda maior cidade do estado, e outros 21 municipios.

A Regido Tocantina estd em constante desenvolvimento e, em termos de drea, é a maior
regido metropolitana do Maranhdo (45.608,72 km?), quatro vezes mais extensa que a Grande
Sdo Luis. A Regido Tocantina possui 737.127 habitantes, sendo o municipio de Imperatriz o

tnico da regido com populagdo acima de 200 mil habitantes (IBGE, 2020).

Figura 2 - Municipios e populacdo na drea de abrangéncia da Regido Tocantina.
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Com os avangos da tecnologia e facilidade de conexao com a internet através do celular,
o alcance do influenciador digital vem se tornando cada vez maior. Em julho de 2020, mais de
860 mil celulares estavam ativos na Regido Tocantina. Em dados comparativos, a densidade
era de 182,72 aparelhos de celular para cada 100 habitantes. Do total de celulares, 78,03%
possuiam cobertura da tecnologia 4G (TELECO, 2020). Esses dados sobre o acesso a internet
mostram que a maioria da populacdo estd conectada, o que facilita, e muito, a proximidade entre

influenciadores digitais e seguidores na regido.



Os influenciadores digitais da Regido Tocantina sdo diversificados, pois tratam de temas
que vao desde moda e vestudrio a culindria, humor e dicas de decoracao, além do mundo fitness
(abrangendo os que falam sobre satde do corpo e beleza). Esses personagens tém caracteristicas
préprias que os tornam diferentes entre si, mas também os reinem em um grupo regional de
influenciadores, cujas atitudes e costumes facilitam o reconhecimento pelo publico local.

Quais seriam, entdo, os atributos que os fazem ser reconhecidos como influenciadores
digitais? Que tipo de conteddo publicado por eles é mais aceito pelos seus seguidores € como
esses assuntos sdo pensados para gerar o impacto esperado? As métricas de engajamento sao
altas? Diante desses questionamentos, esse estudo foi elaborado com o objetivo principal de
investigar as peculiaridades dos contetdos publicados pelos principais influenciadores digitais
da Regido Tocantina no Instagram, com a finalidade de categorizar e identificar quais teméticas
geram mais engajamento na rede social.

Para tanto, faz-se necessdrio: mapear os principais influenciadores digitais da Regido
Tocantina na rede social Instagram, observando critérios predefinidos; categorizar os contetidos
publicados por esses influenciadores digitais; medir € comparar o engajamento das postagens
publicadas por eles em um determinado periodo.

Esta pesquisa, além de inédita, é bastante necessdria, pois ainda € timida a producao
cientifica que aborda os influenciadores digitais com enfoque na Comunicagdo, especialmente
nos programas de pds-graduacdo em mestrado e doutorado, no Brasil. Um mapeamento
realizado em 2020 mostrou que os estudos sobre influéncia digital produzidos em dissertagoes
e teses tiveram inicio em 2008. Considerando todos os programas existentes no pais, até o ano

de 2018, foram realizadas 33 pesquisas sobre o tema (Figura 3).

Figura 3 — Numero de trabalhos sobre influéncia digital publicados de 2008 a 2018.
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Analisando o contetido desses trabalhos, foi possivel destacar que, em relagio ao objeto
de estudo, 60,6% deles tinham como foco principal o influenciador digital. Enquanto alguns
dos pesquisadores analisaram o discurso e praticas comunicacionais desses personagens, outros
se preocuparam em compreender a formacdo da identidade do influenciador digital e a sua
profissionaliza¢do e empreendedorismo.

Por outro lado, o usudrio foi o foco principal de 21,2% dos trabalhos. As interacdes do
publico com o influenciador, a intengao de compra e a influéncia sobre o consumo foram as
tematicas prevalentes nessa parcela das pesquisas. O percentual restante, 18,2%, ndo teve foco
exclusivo no influenciador ou usudrio, mantendo abordagens mais tedricas e que buscavam
investigar fendbmenos, como o surgimento de web celebridades e estratégias de marketing e
empreendedorismo nas redes sociais.

Mesmo com crescimento gradual no nimero de pesquisas sobre influenciadores digitais
nos programas de mestrado e doutorado, lacunas foram identificadas. O levantamento revelou
que, apesar de a drea de Comunicacdo ter a maior parcela das pesquisas sobre os influenciadores
digitais (45,5%), no aspecto de conteudo, o que predomina mesmo € a vertente econdmica e
mercadoldgica (57,6%). Dos 15 trabalhos que pertenciam aos programas de Comunicagdo, oito

eram estudos com contetdido voltado ao marketing e mercado, Sociologia e cultura (Tabela 1).

Tabela 1 - Distribuicao de trabalhos por dreas de pesquisa, segundo avaliacdo da Capes

AREA DE PESQUISA N. %
Comunicagao 15 45,5
Administragdo 9 27,3
Educacdo e Interdisciplinar 4 12,1
Antropologia e Sociologia 3 9,1
Ciéncias Biologicas 1 3,0
Educacdo Fisica 1 3,0
CONTEXTO DE ESTUDO N. %
Marketing e mercado 19 57,6
Comunicagao social 7 21,2
Sociologia e cultura 5 15,2
Outras abordagens 2 6,1

Fonte: A autora
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Nesse contexto, torna-se necessario o desenvolvimento de mais estudos nos programas
de Comunicacao que abordem, de fato, o objeto influenciador digital sob aspectos das teorias e
processos de comunicacao, tal qual a pesquisa aqui proposta. Ademais, além de contribuir com
a produgdo académica, este trabalho é importante para evidenciar o carater exploratério sobre
a regionalidade do objeto de pesquisa, ao passo em que investiga peculiaridades que refletem a
aceitacdo e reconhecimento dos influenciadores digitais pelos seguidores de uma regiao.

Em termos de estrutura, o texto foi dividido em cinco capitulos, além desta introducao
e das consideragdes finais. O primeiro capitulo apresenta reflexdes sobre a Teoria do Meio e
sua relagdo com os influenciadores digitais. O segundo capitulo discute o conceito e as praticas
dos influencers, atrelado as estratégias de criacdo de conteido e poder de convencimento,
incluindo um breve panorama da profissdo e sua abrangéncia na Regido Tocantina.

Em seguida, o terceiro capitulo aborda a emergéncia das redes sociais na internet,
destacando, sobretudo, as particularidades da rede social Instagram, bem como, o histérico das
atualizacdes e principais ferramentas desenvolvidas constantemente na plataforma. O quarto
capitulo descreve o percurso metodoldgico da pesquisa, subdividido em quatro etapas: 1)
descricdo do objeto de pesquisa; 2) delineamento da pesquisa; 3) procedimentos especificos; 4)
tratamento e andlise dos dados.

Por fim, o quinto capitulo apresenta os resultados do levantamento obtido por meio das
publicacdes e dados do engajamento, dialogando com as discussdes de autores que discorrem
sobre o tema.

E importante ressaltar que, por se tratar de uma pesquisa ampla, que investiga uma série
de conteddos publicados diariamente pelos influenciadores digitais e o envolvimento dos
seguidores com essas publicacdes, ndo foi possivel formular hipéteses, uma vez que nio existia

nenhuma suposi¢do concreta sobre os resultados a serem encontrados.
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1. A TEORIA DO MEIO

A proposta deste capitulo € refletir sobre as principais abordagens das pesquisas em
Comunicagdo, destacando aspectos caracteristicos da Teoria do Meio, as ideias dos seus
pesquisadores (Harold Innis, Marshall McLuhan e Joshua Meyrowitz) e o conceito de meio
para, a partir dessa tradicdo, compreender a emergéncia dos influenciadores digitais e sua

configuracdo enquanto ferramentas de comunicacio virtuais.

1.1 Breve panorama das pesquisas em comunicacio

Os primeiros estudos sobre a Comunicacdo surgiram em 1922, quando o cientista
politico norte-americano Harold Lasswell iniciou suas pesquisas relacionando politica,
psicologia e comunicag¢do com o intuito de estudar a propaganda. A sua primeira contribui¢do,
recebeu o nome de Teoria Hipodérmica ou Bullet Theory, pois defendia que os meios de
comunicacdo de massa agiam como uma injecao hipodérmica, onde toda mensagem veiculada
era absorvida da mesma forma e proporcio entre os individuos (VARAO & SOUSA, 2006).

Influenciado principalmente pela psicologia behaviorista — drea que investiga as
caracteristicas psicoldgicas através de manifestacdes do comportamento —, e a propaganda
politica, Lasswell seguiu suas investigacdes se propondo a descrever, na década de 1930, o ato
comunicativo a partir de cinco perguntas-chaves: quem? diz o qué? em qual canal? para quem?
e com qual efeito?

Cada uma das questdes passou a representar um campo de pesquisa. A pergunta
“quem?” refere-se ao estudo dos emissores, “diz o qué?” relaciona-se com o estudo sobre os
conteudos, “em qual canal?” diz respeito ao estudo dos canais, “para quem?” corresponde as
pesquisas sobre o ptiblico (receptores) e, por ultimo, “com qual efeito?” se refere aos estudos
sobre o impacto das mensagens veiculadas (BARBOSA, 2010).

Esse pensamento ficou conhecido como Paradigma de Lasswell, e mesmo estando
sujeito a criticas graves, Martino (2000) explica que dois fatores foram fundamentais para o seu
sucesso e longevidade: o esquema lasswelliano contribuiu para a estruturacdo do campo
cientifico chamado Comunicagdo e atribuiu subsidios e organizacao em torno das pesquisas que
estavam surgindo na época.

Nessa mesma tradicdo, outras teorias como Teoria da persuasdo, Teoria dos efeitos
limitados, Teoria dos usos e gratificagdes e Teoria funcionalista, foram desenvolvidas e
defendidas por diferentes autores. No entanto, elas privilegiaram apenas trés das cinco areas de

estudos propostas por Lasswell: a drea dos efeitos, que se preocupa em entender como as
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pessoas sdo afetadas pelos meios de comunicagio; a drea do contetdo, que estuda as mensagens
veiculadas pela midia; e por fim, a drea da audiéncia, que busca investigar o que o individuo
faz com o conteddo das mensagens (BARBOSA, 2010).

Para Vera Franca (2016) o investimento nessas areas de pesquisa estava pautado por
dois tipos de interesse, a preocupacdo ética sobre “o que os meios estdo fazendo (ou podem
fazer) com as pessoas” e o interesse de cunho instrumental, por parte dos politicos e empresas,
que pretendiam medir a eficdcia do uso dos meios de comunicagao na obtencao dos resultados
desejados.

O volume e pioneirismo desses estudos que, posteriormente, ficaram conhecidos como
Mass Communication Research, ou Escola Funcionalista Americana, acabaram por moldar o
que hoje chamamos de “Teorias da Comunicagdo”, exercendo forte influéncia no conhecimento
que foi produzido depois, e em outros lugares, a respeito da midia.

Contudo, a contribuicdo dessas teorias se baseava, sobretudo, no estudo das funcgdes e
dos efeitos exercidos pelos meios de comunicagdo, deixando de lado outras perspectivas, como
o estudo dos meios, por exemplo (VERA FRANCA, 2016).

Martino (2018) explica que essa necessidade de entender os efeitos da midia sobre o
publico foi originada pelo crescimento sem precedentes da inddstria de comunicagdes norte-
americana, que em meados do século XIX, ja havia ultrapassado o resto do mundo.

O avanco da tecnologia, somado ao aumento na tiragem dos jornais impressos e o rapido
desenvolvimento do rddio, cinema e, posteriormente, da televisdo, fez com que o mercado de
comunicag¢des produzido nos Estados Unidos gerasse uma quantidade inédita de informagoes
disponiveis para o publico. Por esse motivo, os primeiros pesquisadores da Comunicacao
estavam interessados em entender qual seria o resultado de tanta informacao.

E importante ressaltar que a maioria desses estudiosos vinham de outras dreas de
pesquisa € ndo estavam empenhados em estudar especificamente a “comunica¢do de massa”,
mas sim os efeitos dos contetidos no publico e o que este faz com o contetido das mensagens.

Ja Lazarsfeld e Merton (2007) esclarecem que essa preocupagdo generalizada com o
papel social dos meios de comunicacdo de massa tem pouca relacdo com a onipresenca da
midia, e estaria muito mais atrelada aos tipos de controle social exercidos pelos grupos de
interesse poderosos da sociedade. Visto que, se tornou cada vez mais comum, diferentes
organizacdes de poder passarem a adotar técnicas de comunicag@o para manipular os publicos
de massa, principalmente por meio da propaganda. “O poder econémico reduziu a exploragao

direta e virou-se para um tipo mais sutil de exploracao psicoldgica, conseguido em grande parte
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mediante a divulgagdo de propaganda através da midia de comunicacdo de massa”
(LAZARSFELD & MERTON, 2007, p. 231).

Se tomarmos como base as principais abordagens das pesquisas em comunicacao,
notaremos que durante muito tempo o estudo dos meios ndo foram alvos de investigacdo por
parte dos pesquisadores. Ou seja, nenhuma teoria oferecia contribui¢des relevantes sobre o
“Canal”, area de estudos proposta pelo paradigma de Lasswell, em 1930.

Ao refletir sobre os meios, McLuhan (1964) também se preocupou com as poucas
pesquisas voltadas ao assunto. Segundo ele, a auséncia de estudos se deve a crenga simplista de
que os meios sdo apenas meros condutores neutros, quando na verdade, “¢ o meio que configura
e controla a proporg¢ao e a forma das acdes e associagdes humanas” (MCLUHAN, 1964, p. 23).

Para Vera Franca (2016), a explosdao comunicacional impulsionada pelo surgimento dos
novos meios de comunicagdo de massa (a imprensa de grande tiragem, o cinema, o radio e a
televisdo), fez com que todos os olhares se voltassem para os efeitos que eles provocavam. Em
virtude disso, a andlise dos meios recebeu pouca ou nenhuma atengao.

Ainda de acordo com a autora, a propria compreensao da palavra “meio” nao ¢ clara,
pois remete a diferentes significados. Para ela “o estudo dos meios abre um campo complexo e
pouco definido” (VERA FRANCA, 2016, p. 188).

No préximo tépico abordaremos o surgimento e caracteristicas da tradi¢do da Teoria do

Meio, bem como, as ideias e contribui¢des dos seus principais pesquisadores.

1.2 A teoria do meio

Contrarios a essa visdo reducionista das pesquisas em Comunicac¢do, os estudos sobre
os meios comegaram a ganhar forca na década de 80, quando os pesquisadores centralizaram
suas andlises nos aspectos e caracteristicas dos meios de comunica¢do. Essa tradicdo ficou
conhecida como “Teoria do Meio” ou “Escola de Toronto”, uma vez que seus representantes,
Harold Adams Innis, Marshall Mcluhan e Eric Havelock, lecionaram juntos na Universidade
de Toronto, no Canada.

O principal interesse desses tedricos era de entender “como a inser¢ao de um novo meio
de comunica¢do pode criar um novo ambiente que acaba por alterar o comportamento social
das pessoas e das instituicoes” (BARBOSA, 2010, p. 26). Nessa perspectiva, os meios de
comunicacdo sdo, portanto, agentes de transformacgao, pois operam de forma a moldar nossa
percep¢do de mundo e, consequentemente, nossas relacdes sociais e politicas.

Para compreender melhor a Teoria do Meio € importante apresentar as principais ideias

dos pesquisadores que fundaram essa tradi¢do. O primeiro pensador foi o economista canadense
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Harold Innis, que iniciou seus estudos sobre a comunica¢do nos anos 1940. Entre as suas obras
se encontram os livros The Bias of Communication e Empire and Communications.

Nestes trabalhos, Innis analisa o surgimento e o declinio dos impérios em decorréncia
da comunicagdo. Para ele, os meios de comunicac¢do sido pecas fundamentais na organizagdo e
manutencdo de um governo, ou seja, quanto maior a eficiéncia dos meios sob a populacdo maior
o crescimento do império. Nesse sentido, a partir da andlise dos meios de comunicacdo em
vdrias civilizagdes, poderemos ver claramente a tendéncia que o meio imprime em nossa propria
civilizagao.

As ideias de Innis inspiraram autores como Marshal McLuhan, intelectual canadense
que chegou a Universidade de Toronto no final do ano de 1946. Enquanto Innis destacava a
importancia dos meios como elementos transformadores das civiliza¢cdes, Mcluhan acreditava
que essas modificacdes sO aconteciam porque os meios alteram nossos sentidos. Portanto, o seu
trabalho foi de investigar como e por que os meios modificam o homem e a sociedade.

Na contemporaneidade, Mcluhan €, sem duvidas, o pesquisador mais evidenciado nos
estudos sobre os meios. O seu livro de maior sucesso foi langado em 1964 e intitulado Os meios
de comunicagdo como extensoes do homem. Na obra, o autor utiliza o corpo humano como uma
metafora para as tecnologias, considerando cada uma delas como uma extensao do nosso corpo
e sentidos. Outra maxima defendida no livro € “o meio é a mensagem”, onde Mcluhan
argumenta que o meio é mais importante que o seu contetido, pois seus efeitos sdo profundos e
invisiveis (MCLUHAN, 1964).

Ainda segundo o livro, o autor propde uma classificagdo dos meios de comunicagdo em
meios quentes e meios frios. Os quentes seriam aqueles que possuem um elevado grau de
informacdo, ou seja, prolongam apenas um dos nossos sentidos e em alta defini¢cdo. Nesses
meios, o receptor € pouco requisitado para completar a informacao, como por exemplo o radio,
o cinema, a fotografia, etc. Ja os meios frios seriam aqueles que fornecem pouca informagao,
isto é, prolongam mais de um de nossos sentidos e em baixa defini¢do. Nesses meios, o receptor
precisa contribuir para completar a informagdo. Sdo exemplos de meios frios a fala, o telefone,
a televisao, etc.

Outro conceito importante de Mcluhan e amplamente conhecido em todo o mundo € o
de “Aldeia Global”. Na época, o autor se referia as possibilidades inauguradas pelas tecnologias
eletronicas que passaram a encurtar as distancias entre os individuos e, de certa forma, interligar
todo o planeta como se fosse uma aldeia. “Apesar de estar falando da televisao, do telefone e

do telégrafo; as suas ideias ganham for¢a em nosso tempo com o surgimento da Internet, que
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evocaria para muitos a “verdadeira” aldeia global devido a possibilidade de uma comunicagao
bidirecional” (BARBOSA, 2010, p. 35).

O professor Joshua Meyrowitz, por sua vez, seguiu os pensamentos deixados por Innis
e Mcluhan, langando em 1985 a obra No Sense of Place — The Impacto f Eletronic Media on
Social Behavior. O objetivo era reunir e organizar todas as ideias dos autores sob uma unidade
chamada Teoria do Meio, além de propor novos estudos e andlises.

Segundo Meyrowitz (1993), a Teoria do Meio € uma tradicio que investiga as
caracteristicas de cada meio ou de cada tipo de meio. Para ele, o nosso comportamento didrio

estd sujeito a mudancgas provenientes da instalacdo de um novo meio de comunicacao.

Quando um novo meio de comunicacao € introduzido em
uma sociedade ele reestrutura o mundo social da mesma
maneira que construir ou derrubar paredes pode isolar
pessoas em um meio ambiente ou separd-los. (BARBOSA,
2010, p. 42)

O autor defende que existem duas formas de estudar os meios: através do nivel macro e
do nivel micro. Os estudos do nivel macro investigam o impacto dos meios na cultura, na
estrutura social e nas grandes instituicdes sociais, ou seja, estudam os padrdes de identificacao
em alta escala. O nivel micro, por sua vez, investiga o impacto dos meios sobre uma situacao
especifica e particular, ou seja, observam pequenos aspectos de interacao presentes no cotidiano
do cidaddo comum.

Meyrowitz explica que os primeiros estudos sobre a Teoria do Meio, inclusive aqueles
defendidos por Harold Innis e McLuhan, se baseavam apenas na andlise dos meios em nivel
macro, deixando de evidenciar a relacdo da teoria com as interagdes sociais dos individuos no
dia a dia, o que seria o viés de nivel micro.

Para Meyrowitz esta ultima abordagem é fundamental para entender o impacto dos
meios na vida das pessoas, pois cada vez que um meio de comunicagio € inserido na sociedade,
0 nosso comportamento didrio também estd sujeito a mudangas, visto que os papéis sociais dos
individuos estdo intimamente vinculados a2 comunicacao social.

Nesse contexto, uma das principais contribuicdes de Meyrowitz foi acrescentar a teoria
uma andlise dos efeitos dos meios de comunicacdo com os estudos do Interacionismo
Simbdlico, area das relacdes humanas que se concentra nos processos de interagdo social que
ocorrem entre grupos e individuos (MEYROWITZ, 1993). No topico a seguir, aprofundaremos
as discussoes sobre a Teoria do Meio, problematizando o conceito dos meios de comunicacao,

segundo autores.
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1.3 Mas afinal, o que é um meio?

Em sua obra “Curso Béasico de Teorias da Comunica¢ao”, Vera Franca (2016) menciona
a tradicdo da Teoria do Meio relatando a dificuldade dos seus pesquisadores em tentar
conceituar o significado de meio de comunicacao.

Segundo ela, a propria palavra “meio” é vaga, pois diz respeito a ambiente (“ela vive
num meio indspito”’), ao mesmo tempo que também se refere aquilo que se intercala e conecta
uma coisa a outra (“a ponte ¢ o nico meio de chegar até 1a"), as operagdes necessarias para se
alcangar alguma coisa ou alguém (“a mimica foi o meio de me fazer entender”) ou aos
procedimentos que permitem chegar a um determinado fim (“o trabalho ¢ um meio de obter
reconhecimento”) (VERA FRANCA, 2016, p. 187-188).

A autora segue seu pensamento evidenciando uma série de outros significados que a

palavra meio pode se referir:

Meio compreende espaco (a sala de cinema, o ar), matéria (o papel, a pelicula),
instrumentos, ou artefatos (a cAmera, o telefone), mas também a tecnologia de
construcdo e operacao desses instrumentos (saberes, habilidades e operagdes),
bem como as linguagens que essas tecnologias possibilitam criar (VERA
FRANCA, 2016, p. 188).

Ao analisar as obras dos principais pesquisadores da Teoria do Meio, também € possivel
perceber uma certa dificuldade ao tentar conceituar o que estes consideram como meio.

De acordo com as ideias de Harold Innis (1949), por exemplo, ndo existe distingdo entre
0 aspecto material (suporte) e o aspecto simbdlico dos meios de comunicagdo. Sendo assim, o

autor considera as propriedades fisicas do suporte como um meio:

De acordo com as suas caracteristicas, pode ser mais adequada para a difusdo
de conhecimentos sobre o tempo que sobre o0 espaco, especialmente se o meio
é pesado e durdvel e ndo apropriado ao transporte, ou para a difusdo de
conhecimentos sobre o espaco que sobre o tempo, especialmente se 0 meio é
leve e de facil transporte (INNIS, 1949, p. 457).

Segundo Pereira (2004), o tedrico McLuhan, por sua vez, cita diversos sentidos de meio
em suas obras, criando desta forma, ambiguidades dificeis de serem superadas. Em seu texto
“As tecnologias de comunicagdo como gramaticas: meio, conteido e mensagem na obra de
Marshall McLuhan”, Pereira (2004) sistematiza cinco sentidos de meio presentes nas ideias de

McLuhan:

1) como maneira, ou modo, veiculo para realizacdo de diferentes operagdes;
2) dai o sentido que ganha, quando a operacdo em questao for a comunicacao,
de veiculo de comunicagio, que, por sua vez, se apresenta, praticamente, como
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sindnimo das diferentes midias (media, plural de médium, em latim e em
inglés): TV, radio, cinema, jornais, revistas, etc; 3) como sindnimo de
extensdes tecnoldgicas, sentido que ganhou enorme divulgacdo no proprio
Understanding media; 4) como ambiente, substancia envolvente, no sentido
em que se fala de meio ambiente — sem que isto signifique, necessariamente,
meio ambiente bioldgico; 5) como sindnimo de publico, oposto a ideia de
privado [...] (PEREIRA, 2004, p. 02).

Ainda assim, o autor chama aten¢do para aquele que seria o sentido privilegiado de meio
para McLuhan: “serd aquela que parece ser uma das acepgdes mais complexas para o termo,
que é como sindnimo de extensdes, mas que, por sua vez, ganha aproximagao com a ideia de
uma gramatica, de um texto” (PEREIRA, 2004, p. 09). Nesse sentindo, 0 meio seria como uma
extensdo tecnolégica que promove a criacdo de um ambiente unico, com linguagens e
gramaéticas proprias.

Pereira (2004) explica que muitos tedricos rejeitaram as ideias de McLuhan ao
interpretar de forma equivocada a maxima “o meio ¢ a mensagem”. Para eles, McLuhan
desprezava o contetido de um meio como mensagem, quando na verdade, a intencdo do autor
era de “ampliar a discussdo acerca das andlises dos contetidos das mensagens, adotando como
eixo de orientagdo uma investigacdo que tomasse o meio como um todo, entendendo-o como
uma nova linguagem que reforma toda a cultura” (PEREIRA, 2004, p. 10).

Ja Joshua Meyrowitz (2001) apresenta em seu artigo “As multiplas alfabetiza¢des
midiaticas” trés metaforas distintas na tentativa de explicar o conceito de um meio de
comunicacdo: a media-como-condutores, a gramatica das midias e medium enquanto ambiente.

A primeira metéfora situa os meios como condutores que contém e enviam mensagens,
tais como informacdes, valores, ideologias, condutas, ideias etc. Dessa forma, o principal
objetivo desta concepcdo € estudar e entender o conteido de um meio, o que inclui decifrar a
intencdo explicitas nas mensagens, os diferentes géneros presentes nos conteidos, as forcas
culturais institucionais e comerciais de certos tipos de mensagens e como diferentes grupos e
individuos assimilam as mesmas informacoes.

A segunda metdfora defende que cada meio de comunicagdo possui a sua propria
linguagem, ou seja, cada veiculo possui uma gramadtica dnica, com elementos de producao
especificos. Nessa perspectiva, qualquer varidvel de produgio existente em um meio pode ser
manipulada para alterar a percepcdo do conteudo da mensagem. Sdo exemplos de varidveis a
diagramacdo do texto do jornal, a cor da fonte, o tamanho do papel, o enquadramento da
fotografia, o angulo, o filtro da imagem, o corte do video, o dudio de fundo, o movimento da

camera, etc.
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O controle e manipulacdo dessas varidveis de produ¢cdo podem sutilmente sugerir ou
influenciar a percepg¢ao do publico, criando certas impressdes e/ou interpretagdes dos contetidos
veiculados.

Por fim, a terceira metdfora de Meyrowitz (2001) afirma que cada meio € um tipo de
ambiente que possui caracteristicas fixas e, portanto, influenciam a comunicacdo de uma
maneira particular. Esta concepgdo “foca atengdo naqueles aspectos relativamente fixados de
um dado meio (ou de um tipo geral de midia) que torna uma certa comunicagdo Unica e
distingue-a de outros veiculos e da interacao face a face” (MEYROWITZ, 2001, p. 95).

Um exemplo seriam os variados tipos de interacdes resultantes do simples ato de
contatar alguém para namorar, inquirir sobre uma vaga de emprego, vender um produto ou até
mesmo negociar um tratado de paz. Dependendo da forma de comunicacao (face a face, carta,
telefone, email, etc), cada interacdo pode funcionar de uma maneira diferente. O mesmo
acontece quando uma informacao € noticiada via TV ou no jornal impresso, por exemplo, cada
ambiente implica numa comunicagdo especifica.

Para o autor, esta ultima metafora estaria frequentemente associada a Teoria do Meio,
pois acredita que cada meio de comunicagdo cria ambientes proprios e distintos. No entanto,
assim como os demais pesquisadores, Meyrowitz ndo deixa claro qual seria o conceito de meio,
se limitando apenas a apontar o que a teoria analisaria nos meios, o que acaba por enfraquecer
a tradic@o. Por essa razdo, faz-se necessario uma investigacdo mais detalhada do objeto de
estudo para uma melhor defini¢do de meio, a fim de fortalecer a teoria.

Tendo em vista as ideias e concepgOes aqui apresentadas, a tarefa do proximo tépico é
a de apresentar aspectos caracteristicos dos chamados influenciadores digitais para, em seguida,
analisd-los a partir das orientagdes encontradas na Teoria do Meio. O objetivo € entender o

surgimento desses atores e sua configuracdo enquanto ferramentas de comunicagdo virtuais.

1.4 Os influenciadores digitais

Para Shirky (2011, p. 93), “diante das oportunidades corretas, os seres humanos
comegardo a se comportar de novas maneiras”. Essa frase, presente em sua obra chamada
“Cultura da Participagdo”, explica como o ambiente de possibilidades da internet tem
modificado e inaugurado novas formas de ser e estar no mundo.

Para entender a emergéncia dos influenciadores digitais € necessdrio destacar qual
cendrio possibilitou o seu surgimento. Segundo Primo (2007), tudo aconteceu na segunda

geracdo da internet, chamada de Web 2.0. Termo cunhado pela primeira vez em 2005, por Tim
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O’Reilly, fundador e presidente da O’Reilly Media, durante uma conferéncia que discutia e
apresentava novidades tecnoldgicas da web.

Na ocasido, Tim O’Reilly conceituou a Web 2.0 como “mudanga para uma internet
como plataforma, e um entendimento das regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre
outras, a regra mais importante ¢ desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para
se tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia
coletiva” (O’REILLY, 2005).

Enquanto a primeira geracdo (Web 1.0) estava baseada na centraliza¢do e controle de
informacao daqueles que dominavam a tecnologia, a segunda geracdo (Web 2.0) inaugurava
novas formas de publicacdo e compartilhamento, ampliando os espacos de interacdes entre 0s
usudrios. Por essa razdo, ela ficou conhecida como a geragdo colaborativa e participativa.

Nesse novo cendrio, pessoas comuns comegaram a se apropriar das ferramentas da
internet para criar, alterar e compartilhar imagens, textos, arquivos de dudio, videos e
informacdes na rede, ampliando, dessa forma, as possibilidades e tornando a internet cada vez
mais democrética.

Essa ampliacdo de nossa capacidade de criar coisas juntos, de doar nosso
tempo livre e nossos talentos particulares a algo util, ¢ uma das novas grandes
oportunidades atuais, e que muda o comportamento daqueles que dela tiram
proveito (SHIRKY, 2010, p. 109).

Dentre os elementos que surgiram com a segunda geracao da web, Primo (2007) cita os
blogs como uma recorrente ilustracdo desse novo modelo, além de um importante espaco de
conversacdo. Por meio dessas paginas pessoais 0os usudrios poderiam criar didrios online ou
compartilhar conteudos e informagdes de nichos especificos.

Foi nesses espagos que surgiram os primeiros indicios da presenca de influenciadores
digitais, pois muitos desses blogs se tornaram bastante populares na rede, alcancando audiéncia
e engajamento entre os leitores. Por consequéncia, os seus autores, chamados de blogueiros,
ganharam reconhecimento e status de renome.

Essas pessoas, embora ndo fossem conhecidas por esse termo, sdo os influenciadores
digitais que discutimos aqui. Pois ao expor suas ideias, opinides e experiencias na rede, eles
acabam por influenciar as decisdes de compra, estilos de vida, gostos e bens culturais dos seus
seguidores. Estabelecem, dessa forma, uma relacao de confianga com o publico (KARHAWI,
2017).

Essa capacidade de criar contetido criativo e participar ativamente da internet ampliou

os espacos de atuagcdo desses usudrios que, hoje, podem ser encontrados em multiplas
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plataformas, principalmente em redes sociais como o Instagram, YouTube, Facebook, Twitter
e Snapchat.

Para Lincoln (2016), o digital influencer possui uma “autoridade digital” (auténtica ou
aparente) obtida por meio do seu conhecimento sobre os assuntos, da sua posi¢ao, da forma de
divulgacdo dos seus contetidos e/ou do relacionamento entre os seus seguidores.

Silva e Tessarolo (2016, p. 05), por sua vez, conceituam os influenciadores digitais
como “pessoas que se destacam nas redes e que possuem a capacidade de mobilizar um grande
nimero de seguidores, pautando opinides e comportamentos e até mesmo criando contetidos
que sejam exclusivos”.

Diariamente, os influenciadores digitais participam de forma muito ativa na internet,
compartilhando ideias, dialogando com os seus seguidores e estabelecendo uma relacao de
confianca com o publico. A exposicao de seus estilos de vida, gostos e opinides acabam por
criar uma aproximag¢do com o internauta que, por sua vez, se identifica com suas atitudes e tem

seu comportamento social influenciado.

Nesse contexto, apresentamos a seguir uma abordagem comparativa desses membros

digitais influentes e as particularidades encontradas na tradicao da Teoria do Meio.

1.5 Os influenciadores digitais e a teoria do meio: uma abordagem comparativa

Ao refletir sobre os principais objetivos da Teoria do Meio frente a emergéncia dos
influenciadores digitais, ndo ¢ dificil perceber a relacdo de proximidade presente entre eles. Os
influenciadores surgiram no ber¢co das comunidades virtuais e da inteligéncia coletiva,
momento em que a internet colaborativa provocava uma profunda transformacao nas formas de
interacao entre as pessoas, nas relacdes entre sujeito e aparato tecnoldgico e nas dindmicas de
compartilhamento das informagdes.

Da mesma maneira, a inser¢ao desses membros influentes no ambiente digital também
gerou uma série de impactos na organizacao social, modificando as relagdes de poder entre os
usudrios, as formas de criacio de conteudo, a divulgacdo de produtos, o consumo de
informacdes, os modos de pensar, o0 comportamento dos internautas, dentre outros aspectos.

Este também € o ponto de maior destaque da tradicao da Teoria do Meio, uma vez que
seus pesquisadores procuram investigar quais as transformacdes sociais provenientes da
instalacdo de um novo meio. “Os meios de comunicagdo modificam sensivelmente a dinamica
social principalmente nos modos como pensamos, percebemos € nos comportamos, € seus

efeitos culturais” (BARBOSA, 2010, p. 107).
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E justamente por acreditar no potencial de transformacio dos meios, que os teSricos
Harold Innis, Marshall McLuhan e Joshua Meyrowitz decidiram privilegiar os estudos dos
meios de comunicacdo como elementos centrais dessas transformagdes. Se pensarmos, por
exemplo, nas estratégias de comunicacdo organizacionais, notaremos que € cada vez mais
comum a adog¢do de influenciadores digitais em ac¢des e campanhas publicitdrias, ou seja, a
presenca desses profissionais digitais causou uma mudanga na organizacgdo social das empresas
que, ao perceberem o poder de influéncia gerado na rede, passaram a utilizd-los como pecas
fundamentais nos planejamentos estratégicos. Nesse sentido, os efeitos sociais causados pela
insercao dos influenciadores na sociedade seriam objetos de estudo dos pesquisadores da Teoria
do Meio.

Por outro lado, pode-se dizer que os influenciadores digitais sdo um meio de
comunicacdo? Esta € uma pergunta complexa que nos traz uma série de reflexdes,
principalmente por causa do significado de “meio”, que até hoje ndo possui uma defini¢ao clara
por parte dos pesquisadores. Mas se tomarmos como base o principio defendido por McLuhan
de que o “meio” seria uma extensao tecnologica que promove a criagdo de um ambiente tnico,
com linguagens e gramdticas proprias, encontraremos algumas semelhancgas.

Em primeiro lugar, os influenciadores se apropriam das ferramentas de comunicacao
proporcionadas pela internet para criar e disseminar conteudos especificos. No entanto, o que
diferencia estes contetidos daqueles divulgados pelos meios de comunicagdo e até mesmo por
outros influenciadores € a pessoalidade. Isto é, cada digital influencer possui uma linguagem
propria, uma forma de didlogo com seus seguidores, gosto e comportamento particulares.

No entanto, além desses aspectos que acabam por tornar cada influenciador um meio de
comunicacdo Unico, também € preciso levar em conta a audiéncia e o engajamento gerado por
esses profissionais digitais. Suas paginas da web sdo atualizadas rotineiramente, com alto
nimero de visualizagdes e uma legido de seguidores, tornando-os um canal de comunicagdo
autdbnomo. Assim como defende Karhawi (2016, p. 42-43), “um influenciador, no entanto,
produz conteddos temadticos, com frequéncia e credibilidade. Nesse processo, ele deixa de ser
um internauta comum e passa a ser encarado como uma midia autbnoma, uma marca’”.

Para a autora, os influenciadores ndo apenas levam as informacdes para os publicos, eles
também constroem uma comunidade de fas que se identificam com os seus contetidos e confiam
em suas opinides, fazendo com que esse profissional digital se estabeleca como uma marca ou
veiculo de midia.

Outro fator que merece destaque diz respeito a ideia de “Aldeia Global” defendida por

McLuhan (1964). Para ele, as possibilidades inauguradas com as novas tecnologias encurtaram
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as distancias entre os individuos e, de certa forma, interligaram o planeta como uma utnica
aldeia.

De igual modo, podemos pensar na configuracio dos influenciadores digitais enquanto
ferramentas de comunicacdo. O suporte tecnoldgico permitiu que esses usudrios influentes
fossem vistos por milhares de pessoas em todo mundo, alcancando lugares e publicos nunca
imaginados. Os seguidores, por sua vez, se aglomeram nas paginas e canais virtuais desses
influenciadores, formando uma comunidade (aldeia) de fas que se interessam pelo perfil do
influenciador e/ou seus contetidos publicados.

Por fim, ressalta-se a importancia das dltimas abordagens apresentadas por Joshua
Meyrowitz no intuito de encontrar a melhor forma para se estudar os meios. Segundo ele, os
tedricos se preocuparam em explicar o impacto dos meios apenas no nivel macro, investigando
as consequéncias dos meios na sociedade em padroes de alta escala, quando, na verdade, os
estudos de nivel micro, que levam em consideracdo o impacto dos meios no dia a dia dos
individuos, sdo fundamentais para entender os efeitos da implantacdo de um novo meio nos
pequenos aspectos da vida das pessoas.

O mesmo pode ser feito nas investigacdes que compreendem os influenciadores digitais
como objetos de pesquisa, visto que na atualidade eles sdo considerados figuras publicas com
alto poder de influéncia no comportamento social dos seus seguidores. Eles ditam regras,
padrdes, valores, ideias, opinides, etc. Estabelecem, dessa forma, mudangas nos papéis sociais

dos individuos que estdo intimamente ligados a eles.
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2. OS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Os influenciadores digitais estdo presentes em todas as midias sociais, falando sobre
diversos assuntos, atraindo publicos especificos e aumentando a pluralidade das redes. Mas nem
sempre esses profissionais foram chamados de “influenciadores”, suas praticas de trabalho
também foram se desenvolvendo ao decorrer do tempo. Hoje, eles ocupam um lugar de destaque
no planejamento das acdes de marketing de qualquer empresa, pois sdo considerados pecas
fundamentais para a visibilidade e sucesso das marcas.

Em ambito regional, os influenciadores falam para um puiblico menor, porém especifico
da regido. Sao vistos como confidveis e proximo dos seus seguidores, alcancando desta forma
uma rede fiel e engajada.

Nessa perspectiva, este capitulo busca aprofundar as investigacdes sobre estes
profissionais digitais, apresentando a linha do tempo das nomenclaturas que giram em torno da
figura do influenciador, suas préticas de trabalho, bem como, os conceitos do marketing digital,

para em seguida, descrever um panorama da profissao na Regido Tocantina.

2.1 Conceitos e praticas

Para entender como o termo influenciador digital foi evoluindo ao decorrer do tempo,
apresentamos a seguir suas diversas nomenclaturas que, apesar de serem encontradas em
ambientes e tempos diferentes, possuem uma forte relacdo com a pratica desse novo ator
contemporaneo que encontramos hoje em dia.

Os influenciadores digitais, tal qual conhecemos hoje, foram conhecidos e denominados
por diversas nomenclaturas. Sendo chamados de blogueiros (Bloggers), vlogueiros (Vloggers),
YouTubers, formadores de opinido, figuras publicas e, outro termo mais recente, digital creator
ou simplesmente creator, traduzindo para o portugués, os criadores de contetudo.

Os blogs, paginas pessoais que permitem atualizacdo frequente de textos na internet,
foram os primeiros espacgos de apropriacdo da pratica do influenciador digital. Karhawi (2016)
explica que as blogueiras de moda foram as primeiras a transformar o hobby em uma profissao.
A partir de entdo, o modelo de negdcio foi replicado em blogs tematicos variados.

Nesse sentido, os individuos que eram conhecidos apenas como donos do blog,
passaram a ser chamados de “blogueiros”, termo que passou a refletir a pritica de
profissionaliza¢do da “blogagem” e credibilidade que esses novos profissionais comegaram a

receber.
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O YouTube, por sua vez, também se tornou um importante difusor da pratica dos
influenciadores digitais. Ao utilizar a plataforma interativa para carregar e compartilhar videos
caseiros e profissionais em formato digital, certos usudrios acabam ganhando popularidade e
reconhecimento. Essas pessoas que se destacam por criar videos criativos e angariar milhdes de
seguidores na plataforma, passam a ser chamados de vlogueiros (vloggers), ou o termo mais
atual, youtubers, fazendo referéncia ao nome do site.

O termo “Formador de opinido”, com f maiusculo, foi cunhado pela primeira vez em
2012, pela Revista Glamour, para se referir ao grupo de blogueiras de moda intituladas F*Hits,
primeira plataforma de influenciadores digitais de moda e lifestyle do mundo. Devido ao
renome e popularidade do grupo, logo, o uso do termo se tornou comum na midia tradicional
para se referir aos blogueiros e vlogueiros mais populares da internet. (KARHAWI, 2017)

A expressdo influenciador digital, em inglés digital influencer, s6 passou a ser usado
comumente no Brasil a partir de 2015. “Um dos principais motivos pode estar atrelado a entrada
de novos aplicativos na esfera de producdo desses profissionais que deixaram de se restringir a
apenas uma plataforma” (KARHAWI, 2017, p. 53).

Uma pessoa que s6 compartilhava conteidos no blog, por exemplo, era conhecida
apenas como blogueira, mas a partir do momento que ela passa a criar conteddo para as redes
sociais, como o Instagram, YouTube e Snapchat, o termo blogueira ja ndo faz mais sentido,
pois parece limitar a sua atuacdo em uma Unica plataforma. Nesse contexto, a expressao
influenciador digital aparece com o intuito de sintetizar a pratica desse profissional que agora
faz uso de multiplas plataformas digitais.

Outro termo que se tornou comum para denominar os influenciadores digitais que
possuem conta na rede social Instagram foi “Figura publica”. A pratica se deu apds o aplicativo
lancar uma nova atualizagdo em 2016 para contas comerciais, o Instagram Insights. Além de
poder visualizar todas as métricas e informagdes da pagina, os usudrios poderiam escolher um
termo que eles pareciam se identificar. A digital influencer Camila Coutinho, conhecida como
a primeira blogueira de moda do Brasil, € um exemplo dessa pratica. Em seu perfil no
Instagram, atualmente com mais de dois milhdes de seguidores, ela tem se intitulado como uma
“figura publica”.

Recentemente o aplicativo atualizou as categorias de definicdo e acrescentou um termo
que tem sido bastante utilizado pelo marketing e, consequentemente, por muitos
influenciadores: o digital creator ou apenas creator em inglés, que em sua versdo traduzida
para o portugués recebe o nome de “criadores de contetdo”. Um exemplo da utilizagdo desse

termo pode ser observado no perfil do Instagram de Felipe Neto, influenciador digital que
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possui cerca de onze milhdes de seguidores. Em sua pagina ele se intitula como “criador de
video”, fazendo referéncia a plataforma que ele participa ativamente e que também foi principal
responsavel por sua ascensao na internet, o YouTube.

Apesar da grande variedade de nomenclaturas e controvérsias, Karhawi (2017) explica
que o termo influenciador digital ainda é amplamente difundido pela midia e pelas pessoas.
Essas mudangas terminologicas aqui apresentadas so refletem que o “influenciador” nao ¢
apenas um nome, mas sim uma pratica e dindmica de mercado que estd em constante
construgao.

No que diz respeito ao modelo de negdcio protagonizado pelos influenciadores digitais,
Karhawi (2016) apresenta uma lista de parcerias mais comuns entre influenciadores e empresas
que foram sendo desenvolvidas ao decorrer do tempo:

Presenca em eventos: Corresponde a presenca vip de influenciadores em eventos. Geralmente,
o convite € feito por empresas ou marcas que estdo lancando um novo produto ou inaugurando
uma loja, por exemplo. A autora também cita um tipo de parceria muito comum entre empresas
e influenciadores digitais chamado de “encontrinho”, que consiste na realiza¢dao de um encontro
entre o influenciador e seus seguidores, onde a empresa aproveita para distribuir brindes e
produtos das marcas apoiadoras do evento, uma acdo de marketing que visa converter os
seguidores em potenciais clientes.

Campanhas Publicitarias: Trata-se de uma parceria onde a empresa contrata um influenciador
digital para ser o embaixador de sua marca ou produto, podendo até mesmo figurar em
comerciais televisivos. Ou seja, o influenciador convidado passa a ser o rosto/imagem da
campanha publicitdria ao qual foi escolhido.

Desenvolvimento de Produtos: Outra forma de parceria entre empresas e influenciadores € a
criacdo e desenvolvimento de produtos. Nesse trabalho os profissionais digitais t€ém total
liberdade no processo de criacdo do produto. Vao a fébrica para acompanhar as etapas de
producdo, participam das escolhas das cores, texturas e outros detalhes. No fim das contas, o
produto recebe a assinatura do influenciador em questdo que passa a receber uma porcentagem
sobre as vendas.

Campanhas exclusivamente digitais: Esse tipo de parceria sdo as mais comuns, pois utilizam
a internet como ferramenta de criacao e publicacdo das a¢des publicitdrias, ambiente em que os
influenciadores digitais sabem trabalhar. Estao inclusos nesse modelo os posts ou videos pagos,
em que os influenciadores fazem avaliacdes de produtos ou servicos, por exemplo. E importante
ressaltar que esse tipo de publicacdo deve ser sinalizada com a informacdo de conteido

publicitdrio (KARHAWI, 2016).
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A autora explica que esses tipos de parcerias ndo s@o definitivas e tdo pouco abrangem
todas as praticas desenvolvidas pelos influenciadores digitais:

A tendéncia de comunicag@o que apresentamos aqui nao € uma previsdo, um
palpite para o futuro, mas uma pritica que promete perdurar. Esse novo
modelo de negdcio encabecado pelos influenciadores digitais € o que tem
definido as dindmicas do mercado de comunicacio na atualidade. Blogueiros
youtubers, digital influencers, creators sao os novos players da comunica¢ao
e ditam as regras de relacionamento entre empresas/marcas e seus publicos/
consumidores (KARHAWI, 2016, p.51).

Além de muitos deles possuirem milhares de seguidores em suas redes sociais e
arrastarem multidoes por onde passam, esses profissionais também devem ser encarados como
produtores/criadores e gestores de uma midia autbnoma e, portanto, fortes aliados para marcas

e grandes empresas.

2.2 Marketing Digital: Estratégias de contetiido e influéncia

Para falar da atuag@o do influenciador digital na internet e como este utiliza as redes
sociais para transformar sua visibilidade em algo rentdvel, € preciso conhecer os principais
aspectos do marketing digital e de que forma eles auxiliam no desenvolvimento de estratégias

de conteudo e influéncia.

Torres (2009) explica que o marketing digital, assim como a publicidade online, o
marketing web e a publicidade na internet referem-se ao ato de utilizar efetivamente a internet

para criar estratégias de marketing, envolvendo comunicagdo, publicidade e propaganda.

Para Kotler (2017), o marketing digital ou marketing 4.0, como ele prefere chamar, seria
uma atualizacdo do marketing tradicional propriamente dito, numa nova abordagem que
combina interagdes online e off-line entre empresas e clientes, com o intuito de fortalecer o

engajamento dos consumidores.

A medida em que a internet eliminou barreiras geograficas e demograficas, permitindo
as pessoas se conectarem e se comunicarem, ela também contribuiu para um cendrio de mercado
mais horizontal, inclusivo e social. Seja qual for o tipo de negdcio, existe uma parcela
significativa de consumidores que acessam a rede mais do que qualquer outra midia. Por esse
motivo, é fundamental que os profissionais de marketing e as empresas incluam a internet como
parte do seu planejamento, criando ag¢des integradas que permitam utilizar melhor os recursos
disponiveis.

A internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua empresa de
diversas formas, seja na comunicagdo corporativa seja na publicidade, e
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continuard afetando o marketing mesmo que vocé nfo invista um centavo nela.

Ao contrario da midia tradicional, em que o controle é dos grupos
empresariais, na internet o controle € do consumidor. Assim, mesmo que vocé
ndo participe dela, seus consumidores estardo 14, falando sobre seus produtos
e servicos, comparando sua empresa com a dos concorrentes, e, finalmente,
buscando formas de se relacionar com a sua marca (TORRES, 2009, p. 61).

Por se tratar de um ambiente virtual, muitas pessoas ainda difundem a ideia de que a
internet trouxe algo novo no comportamento humano, como se a questdo fosse a tecnologia e
os recursos a serem utilizados. No entanto, Torres (2009) explica que o marketing digital ndo
muda a perspectiva de marketing que ja vinha sendo desenvolvida pelas empresas, ainda
continuamos falando de marketing e consumidores. “Quando falamos em marketing digital e
internet, estamos falando sobre pessoas, suas historias e seus desejos. Estamos falando sobre

relacionamentos e necessidades a serem atendidas” (TORRES, 2009, p. 62).

Kotler (2017) também chama a aten¢do dos profissionais de marketing quanto a visao
enganadora da internet como uma ferramenta puramente tecnoldgica. Ainda que a
conectividade tenha sido impelida pela tecnologia, a sua importancia € bem mais estratégica,
pois devido ao seu alcance macigo, acaba por transformar o0 modo como os consumidores se

comportam.

Diante dessa visdo, Torres (2009) propde um modelo de marketing digital baseado no
comportamento do consumidor. Pois segundo ele, o consumidor € a tnica fonte que permite a
sobrevivéncia da empresa, seu crescimento e a obtencao de lucros duradouros. Assim, o modelo
centrado no comportamento do consumidor, nos leva a seis estratégias de marketing digital que

permitem definir as atividades e as ferramentas a serem empregadas na implantacio das acoes.

Tabela 2 - O Marketing e a internet

. . Geracao de conteido Blogs
Marketing de contetdo Marketing de busca SEO/SEM
Marketing nas midias Acdes em redes sociais Orkut, Twiter, Facebook,
socias Ac¢des com blogueiros YouTube, Linkedin etc.
Newsletter .
. . ~ E-mail
E-mail marketing Promocgoes
SMS
Lancamentos
Postagem de videos, Redes socias
Marketing viral animacdes e musicas YouTube
Publicacdes de widgets Widgets virais
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Banners .
. Sites e blogs
- . Podcast e videocast 1 "
Publicidade on-line Wideets Midias sociais
£ . Google AdWorks
Jogos on-line
Busca e clipping Google
Pesquisa online Monitoramento de marca | Redes sociais
Monitoramento de midias | Clipping

Fonte: Adaptado de TORRES (2009, p.69).
Marketing de contetiido

O conteudo é a forma de comunicagdo mais importante entre o consumidor conectado e a
empresa, pois € por meio dele que internautas iniciam a navegagao, utilizando palavras-chave.
Dai a importancia de planejar, criar e publicar contetido para torna-lo visivel na rede e mais

atraente ao consumidor.
Marketing nas midias sociais

As midias socias sdo sites ou plataformas que permitem a criacao colaborativa de conteudo, a
interacdo social e o compartilhamento de informagdes. Nesta categoria estdao inclusos os blogs,
as redes sociais e sites colaborativos. As midias sociais desempenham um papel fundamental
em qualquer estratégia ou acdo de marketing, pois uma parcela significativa de consumidores

estdo presentes nesses espacos.
Marketing Viral

Esta estratégia de marketing leva em consideracdo uma das maiores forcas de comunicacdo da
internet, o chamado boca-a-boca. Por meio do marketing viral € possivel espalhar uma
mensagem para milhares de pessoas sem muito esfor¢co, numa espécie de efeito viral que se

assemelha ao que acontece com um virus.
E-mail marketing

O e-mail marketing apresentado aqui deve ser entendido como qualquer tipo de mensagem que
possa ser enviada massivamente para grupos de destinatarios especificos, tais como e-mail,
SMS, MMS etc. Segundo o autor, esta estratégia se torna eficaz porque o e-mail é uma das

formas de comunicac¢ao mais primitivas e populares da rede.

Publicidade online
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As primeiras publicidades da internet foram os banners. Eles eram feitos a partir da transposi¢ao
de antncios publicitédrios divulgados em outdoors e em outras a¢des da empresa, sem qualquer
adaptacdo ou tratamento. Com o avanco da tecnologia, os banners ganharam novos recursos:
som, animacgdo e interacdo. Além disso, surgiram novas possibilidades de compartilhamento,

como os widgets, 0s podcasts, 0s videocasts e os games marketing.
Pesquisa online

A pesquisa ja era base do marketing tradicional, mas com a chegada da internet tudo se tornou
mais acessivel, o contetido publicado fica registrado, podendo ser consultado anos depois. A
rede também possibilita realizar pesquisas elaboradas e mais baratas do que as pesquisas
convencionais, utilizando até mesmo programas de computador, chamados de rob0s ou

“spiders”.

Por fim, o monitoramento € a atividade estratégica que integra os resultados de todas as
outras acdes de marketing mencionadas. Ele permite mensurar os resultados das acdes, para

entdo agir na corre¢do de rumos ou melhoria das estratégias (TORRES, 2009).

De acordo com Rez (2016), a estratégia de marketing mais relevante e essencial para os
negdcios é o marketing de conteddo, pois € parte integrante de todas as outras etapas aqui
citadas. Ao enviar um e-mail marketing, por exemplo, é preciso escrever uma mensagem, ou
seja, conteddo. Quando se pensa em otimizagdo de sites, indexacdo de palavras-chave, mais
uma vez o contetdo € o aspecto principal.

O marketing de contetido ¢ a tnica estratégia capaz de integrar e centralizar
todas as outras agdes. Nenhuma outra estratégia de marketing digital
individualmente consegue alimentar, nutrir e estruturar todas as outras. S6 o

conteudo € parte integrante de cada uma das diferentes etapas de marketing
(REZ, 2016, p. 17).

Outra caracteristica importante do marketing de conteido € a disponibilidade. Um
conteddo de qualidade publicado ha anos atrds vai estar sempre disponivel para ser acessado. E
todas as vezes que alguém encontrar esse conteido e achar pertinente, bem escrito e
interessante, vai acabar compartilhando novamente, entdo o material vem a tona mais uma vez.

Ou seja, o contetido vai continuar gerando acessos, renda e autoridade para os autores por tempo

indeterminado.

Ao discorrer sobre o marketing nas midias sociais, Torres (2009) ndo menciona o
Instagram, pois a rede social sé seria criada dois anos apds a publicacdo da obra. No que diz

respeito ao uso de influenciadores em acdes de marketing, o autor cita o investimento no
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chamado publieditorial, postagem paga por uma empresa para que o influenciador fale bem do
seu produto ou servigo. Por ser uma obra do ano de 2010, quando os blogs estavam no auge
(ROBIN DERRICK, 2011), Torres (2009) utiliza a expressdo blogueiros, e se refere ao

contetido que era publicado em blogs.

Naquele periodo o publieditorial era uma estratégia bastante comum entre marcas e
influenciadores. No entanto, o autor chama a atencdo dos profissionais de marketing quanto aos
riscos em utilizar esse tipo de investimento, pois segundo ele € preciso levar em conta a real
inten¢do do internauta ao ler a matéria paga, além dos motivos que o fizeram acessar a pigina.

O publieditorial usa a analogia entre blogueiros e apresentadores de televisdo,
imaginando que se o blogueiro fala bem sobre um produto, ele de fato
influéncia o consumidor, ja que este estd ali para ler os posts de um blogueiro
que confia e respeita. Essa concepg¢do, entretanto, ignora a real inteng¢do do
internauta no momento em que estd lendo o post. Ele pode ler o blog
simplesmente porque acha o blogueiro polémico ou divertido, sem dar a
menor importancia para sua opinido. [...] Outra situagido é o consumidor que
pode estar ali simplesmente porque a pesquisa no Google o levou para aquela

pagina do post. Ele vai perceber que o post € matéria paga e vai voltar para
buscar informag¢ao mais isenta em outro blog (TORRES, 2009, p. 65).

Por outro lado, em sua obra Marketing 4.0, publicada em 2017, Kotler fala das mudancgas
no conceito de confianga do consumidor e na importancia do fator social. Para ele, os
consumidores que no passado eram facilmente influenciados por campanhas de marketing,
agora acreditam mais em amigos, familia e estranhos que seguem nas midias sociais. Este
ultimo pode ser representado pela figura do influenciador digital, profissional que possui

milhdes de seguidores que confiam neles mais do que nas opinides advindas da publicidade.

2.3 O contexto da profissao na Regiao Tocantina

Tendo em vista os objetivos da pesquisa, que visam, sobretudo, investigar os
influenciadores digitais que atuam nos municipios da Regido Tocantina, € importante conhecer
qual o cendrio da profissdo na localidade. As empresas costumam fazer parcerias com esses
profissionais? Existe reconhecimento por parte da populacdao? Quais os tipos de trabalhos mais

comuns entre os influenciadores e as empresas?

Fazem parte da Regido Metropolitana do Sudoeste Maranhense ou Regido Tocantina,
como é comumente chamada, 22 municipios do maranhao, sendo Imperatriz o maior deles. A
economia se baseia na agricultura, pecudria, extrativismo vegetal, comercio, industria,

siderurgia e servicos (IBGE, 2021).
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A cidade de Imperatriz assume postura de capital local, pois além de oferecer apoio
logistico para todas as atividades desenvolvidas nos demais municipios, sedia o Complexo
Atacadista do Mercadinho e do Centro Varejista do Calcadio (PREFEITURA DE
IMPERATRIZ, 2021).

Em meio a tantas oportunidades comerciais € que os influenciadores digitais entram em
cena. Além de estarem presentes nas midias sociais, ¢ comum encontra-los em comerciais de
televisdo, nos outdoors de publicidade, em inauguragdes de lojas, lancamentos de novos

produtos e eventos diversos.

Na regido existem influenciadores de diferentes nichos, tais como gastronomia, humor,
moda, decoracdo, maquiagem, moda evangélica, vida fitness, maternidade, lifestyle, danca, etc.
No entanto, os nichos de moda e vestudrio evangélico possuem maior destaque em relagdo aos
demais, tanto em quantidade de pessoas que se interessam por esse tipo de conteido, quanto

em numero de influenciadores que atuam na 4rea.

Um dos motivos parece ser o favoritismo do publico por moda, atrelado ao alto ndmero
de pessoas evangélicas que, de acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), corresponde a 25% da populacdo. O que acaba por favorecer maiores

chances de parcerias com as empresas (IBGE, 2021).

Grandes varejistas como Armazém Paraiba, Lojas Economia, O Boticario e os centros
comercias de compras localizados no Shopping Imperial e Tocantins Shopping, contratam esses
tipos de profissionais com frequéncia para divulgar seus produtos e servicos. Listamos a seguir

os tipos de parcerias mais comuns entre eles.

Publipost - E uma postagem patrocinada, onde a empresa paga para o influenciador divulga-la
em sua rede social. Esse tipo de parceria acontece com frequéncia entre empresas e
influenciadores da Regido Tocantina. Geralmente, as publicacdes recebem uma marcacao com
o link da p4gina da loja, e em outros casos, o influenciador desenvolve um conteuido publicitario
em forma de resenha, apresentando sua opinido sobre determinado produto ou servico. Nesta
categoria também estao inclusos os “provadores”, nome dado ao tipo de divulgagcdo em que os
influenciadores visitam lojas de roupas, sapatos ou acessorios para escolher algumas

composi¢oes, uséd-los e apresentd-los aos seus seguidores.
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Figura 4 - Postagens sinalizadas como publipost nos perfis das influencers Camila Correa,

Raimara Feitosa e Handressa Rubim

al VIVO & 08:41 25% al VIVO & 08:36 27% 0 wlVIVO T 08:40 26%
CAMILACORREALIMA RAIMARAFEITOSA HANDRESSARUBIM
< Publicagdes < Publicagdes < Publicagdes
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@ curtido por jessykali e outras p

camilacorrealima Com as unhas POR ARRUMAR pra
enfatizar a eficacia desse produto sensacional ! O
+BEUTY da @laurenvidamaisleve esse é um

@B Curtido por deylass e outras pessoas

handressarubim Cronograma capilar - LENZZE+
babosa- - A @lenzzeeffectivecosmetics ta comigo ja
tem um tempo e ta sendo essencial na reconstrugao
do meu cabelo! A frase “Cuidado em casa, com

Ahostid) 3 : efeito de saldo” faz todo sentido agora. Se vocé
suplemento vitaminico especifico para satde das gostou dessa dica, deixe seu comentario, que vou

UNHAS e CABELOS! Garanta ja o seu e encante-se esta sem i
pre compartilhando com vocés todos os
pelo resultado ! O Q v * meus truques capilar &

@ QA ® ® & A Q ® ® & 6O QA @ & &

2]

Fonte: Correa Lima, 2021; Feitosa, 2021; Rubim, 2020

Figura 5 - Publicacdo de provador de roupas nos stories da influencer Luana Alves

PROVADOR STRUTURA
N

g/

Aviar mensagem

Fonte: Alves, 2021
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Comerciais de TV - Nesse tipo de parceria um ou mais influenciadores protagonizam um video
publicitario que passa a ser veiculado na televisdo local. Contratar influenciadores para figurar
comercias € bastante comum na regido, e esse tipo de divulgacdo ndo € algo exclusivo de
grandes marcas, pequenas empresas também utilizam essa estratégia com frequéncia. Uma das
vantagens de utilizar influenciadores em antincios televisivos, € a possibilidade do mesmo video

ser publicado também nas midias socias, alcangando dessa forma, um nimero maior de pessoas.

Figura 6 - Publicacdes contendo comerciais de TV nas paginas das influencers Scarlatt

Nascimento, Luana Alves e Camila Correa

Wl VIVO B 09:05 21% all Vvo 09:09 20% wivivo F 00:02 30%
< x o < LUANAALVESCL < CAMILACORREALIMA
Todas as publicagdes Publicagdes Publicagdes
@ —— : T @ bty @ camilacorrealima
' Imperatriz

LAREA SUA PROPRIA

@D Curtido por jessykali e outras p “)PJ Curtido por alecrin_store e outras pessoas T ———
scarlattnascimento Cartdo Paraiba!! - Trouxe aqui luanaalvescl Comegando a segunda nessa clinica canllEcorrealimg ABreseito s ves s coliras
uma super novidade, agora vocé faz o seu cartdo querida @emagreseeitz @ ... mais P

@boulevard_pet_boutique ! Totalmente regulaveis e
Ver todos os 12 comentarios confortéveis para seu pet! Além de estampas... mais
de jane Ver tradugdo . - ¢ 3

il realima @j llo.sa 6 @ & &
@ luanaalvescl il realima @camillasousanutri_ @ @

Ver tradugdo

#scarlattnascimento #cartaoparaiba #online O camilacorrealima
s 0s 6 comentarios - Imperatriz

h Q ® @ ) Q ® & A Q () &
Fonte: Nascimento, 2021; Alves, 2021; Correa Lima, 2021

@armazemparaiba sem sair de casa, tudo on-line ,
facil e rapido, quer saber como?? Te explico ai no
video!!!

Participacdo em eventos - Os influenciadores digitais da regido também participam de véarios
eventos que vao desde a inauguracdo de lojas, coquetel de lancamentos, até palestras
conceituais sobre assuntos especificos. Nesse tipo de parceria o influenciador pode divulgar a
realizacdo do evento com o intuito de alcangar um maior ndmero de pessoas envolvidas, ou
ainda representar o evento, isto é, ser a imagem atrelada do evento, participando diretamente

do planejamento, organizacio e execugao.
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Figura 7 - Postagens em que os influenciadores digitais aparecem participando de eventos
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divertido ! 3P® curtido por keila_nando e outras pessoas

@dasireeborba @luanaalves .. fomos comemorar
juntas o aniversério de 10 anos da @fiojeans que foi
sucessoo!!

scarlattnascimento Hoje na companhia de
@experimenteitz para falar sobre o vestibular 2021
da @unisulma !!

@ Qa @ ® 6 @ A ® ®© ® 4 Q @ & 6

morana.imperatriz Amamos receber a visita dessas
maravilhosas no nosso coquetel!

Fonte: Correa Lima, 2019; Nascimento, 2020; Morana Imperatriz, 2020

Para Karhawi (2016), quando uma organizagdo busca os servicos de um influenciador
digital, ela estd dialogando diretamente com o publico desse influenciador, ou seja, eles sdo
apenas atalhos para o publico alvo almejado pela empresa. Um influencer especializado em
livros pode ser uma parceria ideal para uma editora de livros, por exemplo, da mesma forma
que uma influenciadora especializada em decoragdo e organizag¢ao pode ser uma propulsora de

um novo produto de limpeza.

Entretanto, esse tipo de estratégia ndo € um requisito obrigatdrio nas empresas da Regido
Tocantina, pois € comum encontrar influenciadores de moda figurando comerciais televisivos
sobre industrias agricolas, imdveis residenciais e até mesmo siderdrgicas. Ou ainda, influencers
que ndo tém filhos fazendo publicidade de moda infantil, e profissionais digitais do sexo

feminino gravando “provador” de roupas masculinas, e usando um modelo como auxiliar.
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Figura 8 - Postagem de influenciadores digitais realizando divulgacdes aleatérias
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Fonte: Blitz Store, 2020; Maia, 2020; Nascimento, 2020

Outro aspecto que chama a atencdo, diz respeito a nomenclatura desses profissionais,
assim como explica Karhawi (2017), ainda existem muitas controvérsias sobre a palavra que
melhor define o influenciador digital, e na Regido Tocantina ndo € diferente. As empresas e a
populacdo em geral ainda tratam esses profissionais como “blogueiros”, mesmo que o
influenciador em questdo ndo possua e nunca tenha tido um blog. Por ter sido pioneiro e
principal propulsor de muitos influenciadores que sdo famosos hoje em dia, os blogs e seus

autores, chamados de blogueiros, ainda sdo termos bastante difundidos entre as pessoas.

Quanto a escolha desses profissionais digitais por parte das empresas da regidao, os
anunciantes destacam o engajamento, a confianga e o preco, como requisitos fundamentais.
Contratar um influenciador digital da Regido Tocantina pode ser mais barato do que pagar pelos
servicos de uma empresa de publicidade, por exemplo. Exige menos ferramentas de producao
por parte do contratante e a internet ainda oferece a oportunidade de mensurar os resultados das

acoOes desenvolvidas.

A remuneragdo dos influenciadores inclui a entrega de valores ou o pagamento em
forma de permuta (entrega de produtos da marca em troca de servicos). Este dltimo é muito
comum no ambiente digital, principalmente por parte de micro-influenciadores, que ao atuarem

em pequenas regioes, aproveitam da melhor forma as oportunidades que aparecem.
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Apesar dos influenciadores estarem presentes em todas as midias sociais, a maior parte
dos profissionais digitais da Regido Tocantina atuam apenas na rede social Instagram ou no
Instagram e YouTube, plataforma de compartilhamentos de videos. E o caso das influencers

Raimara Feitosa, Jessyka Rayanne e Dalila Mota.

Figura 9 - Pagina do Youtube das influencers, Dalila Mota, Raimara Feitosa e Jessyka

Rayanne
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A preferéncia pelo Instagram nao € algo inerente da regidao. Por ser uma plataforma
visual que trabalha estrategicamente com os desejos e aspiracdes das pessoas, a rede social t€ém
sido uma ferramenta de grande potencial para os influenciadores digitais de todo o pais

(HINERASKY, 2014).

O panorama aqui apresentado, sé confirma a forca e o diferencial dos influenciadores
digitais da Regido Tocantina. Eles possuem o reconhecimento do publico local, o que acaba
favorecendo a publicidade de marcas e empresas que buscam atingir pessoas da regidao. O
resultado das acOes afeta positivamente a imagem das empresas que ganham mais visibilidade

na internet e, consequentemente, retorno sobre os investimentos (vendas).
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3. A REDE SOCIAL INSTAGRAM

Todos os dias milhares de pessoas acessam as redes sociais na internet, e o Instagram
estd entre as plataformas favoritas desses usudrios. Ele também € a rede social com maior
nimero de influenciadores digitais atuando diariamente, seja na criacdo ou compartilhamento
de conteudo.

Mas afinal, o que € uma rede social? Quais as particularidades do Instagram? E porque
ele se tornou a plataforma mais utilizada pelos influenciadores? A proposta deste capitulo é de
apresentar 0os conceitos e aspectos das redes sociais, as caracteristicas do Instagram e um

retrospecto das principais ferramentas e recursos desenvolvidos desde o seu nascimento.

3.1 Sites de redes sociais na internet

As redes sociais ja existiam antes mesmo do advento da internet, pois desde a pré-
histéria 0 homem jd se reunia em comunidades para partilhar ideias, pensamentos e
experiéncias. Com a internet, esses encontros foram apenas transferidos para o ambiente virtual,

nos chamados sites de redes sociais.

Enquanto as redes sociais compreendem as relagdes entre pessoas que dividem
interesses em comum, os sites de redes sociais seriam os espagos utilizados para a expressao
das redes sociais na internet, ou seja, softwares que permitem a interacdo, comunicagdo e

consequentemente conexao entre usudrios no ambiente virtual (RECUERO, 2009).

De acordo com Torres (2009) os sites de redes sociais englobam um conceito ainda
maior, o das midias sociais. Uma vez que “as midias sociais sdo sites na internet construidos
para permitir a criacdo colaborativa de conteddo, a interacdo social e o compartilhamento de
informacdes em diversos formatos” (TORRES, 2009, p. 74). Desse modo, tanto os sites de
redes sociais, quanto outras midias como blogs, sites de conteido colaborativo e plataformas
que abrangem comunicacdo, relacionamento e multimidia, também sdo considerados midias

sociais.

Nesse contexto, Torres (2009, p. 74) conceitua as redes sociais como “‘sites onde as
pessoas se cadastram, registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se
relacionar com outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de

amigos”.
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Mesmo que a defini¢do esteja focada na estrutura dos sites, Recuero (2009) explica
que a grande diferenca entre os sites de redes sociais e outras formas de comunica¢do mediadas
pelo computador estd na apropriagdo feita por parte dos usudrios, o modo como eles permitem
a visibilidade, a articulagc@o e a manuten¢ao dos lagos sociais na internet.

Embora os sites de redes sociais atuem como suporte para as interacdes que
constituirdo as redes sociais, eles ndo sdo, por si, redes sociais. Eles podem
apresenta-las, auxiliar a percebé-las, mas é importante salientar que sdo, em

si, apenas sistemas. Sdo os atores sociais que utilizam essas redes, que
constituem essas redes (RECUERO, 2009, p. 103).

Ainda segundo Recuero (2009) existem dois tipos de sites de redes sociais, 0s
apropriados e os estruturados. Os sites de redes sociais apropriados sido aqueles cujo principal
objetivo € expor a rede social do ator, € o caso do Facebook, Instagram, Linkedin, Tumblr e
outros. Nesses sites ha perfis e espacos especificos para a publicizacdo das interagdes com os
individuos. No Instagram, por exemplo, cada usudrio precisa criar uma conta/perfil para poder
encontrar pessoas, adiciond-las a sua rede social e, partir dai interagir com elas. Cada uma

dessas interacOes estd focada na publicidade dessas redes.

Ja os sites de redes sociais estruturados sdo aqueles que originalmente foram
desenvolvidos para ndo mostrar redes sociais, neles ndo ha espacos especificos para a
constru¢do de perfis e publicizagdo das conexdes, mas os usudrios acabam se apropriando das
ferramentas disponiveis para criar padginas pessoais € consequentemente interagir com outros

usudrios, expondo, dessa forma as redes criadas. E o caso dos blogs, Twitter.

E importante ressaltar que os sites de redes sociais sdo independentes entre si, ou seja,
possuem caracteristicas e funcdes particulares que podem ser utilizadas para diferentes
finalidades. Uma pessoa pode obter o Facebook para interagir e manter relacdes com pessoas
mais proximas que transcendem o ambiente virtual, uma vez que a rede social limita o numero

de amigos que podem visualizar as postagens e informagdes do perfil.

O Instagram por sua vez, pode ser usado, majoritariamente, por pessoas que buscam
obter um grande nimero de seguidores, que possam visualizar seu perfil e ser engajado por seus
conteudos. J4 que a plataforma ndo impde limites para a quantidade de seguidores. Desta forma,

os usudrios utilizam diferentes sites de redes sociais para construir diferentes valores na internet.

Essa capacidade de alcancar determinados valores é chamado de capital social, termo

que, segundo Recuero (2009), refere-se a um conjunto de recursos de um determinado grupo
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que pode ser usufruido por todos os membros do grupo, ainda que individualmente, e que esta

baseado na reciprocidade e nas relagdes pessoais.

Entre os valores de capital social que sdao facilmente construidos nesses espagos,
Recuero (2009) destaca a visibilidade, a reputacdo, a popularidade e a autoridade. A visibilidade
se torna um valor na medida em que proporciona que os usudrios (atores; nds) estejam mais
visiveis na rede. Dessa forma, quanto mais visibilidade um usudrio tem maiores sdo as chances

de atingir outros valores.

A reputagdo, por sua vez, € um dos principais valores construidos nas redes sociais. Ela
estaria relacionada com a percepcdo de alguém sobre os demais usudrios, um julgamento do
outro e suas qualidades. Assim, cada usudrio pode trabalhar na constru¢do de sua prépria

reputacdo, baseados no tipo de contetido que publica em seu perfil.

A popularidade refere-se a audiéncia, valor facilmente adquirido nas redes sociais. Um
usuario ¢ mais popular quando ha “mais pessoas conectadas a ele e, por conseguinte, esse nd
podera ter uma capacidade de influéncia mais forte que outros usuarios na mesma rede”
(RECUERO, 2009, p. 111). Por ultimo, temos o valor de autoridade, que diz respeito a efetiva
influéncia de um usudrio em relacdo a sua rede. Aqueles atores que buscam autoridade estao
preocupados em ser reconhecidos pelas outras pessoas, na tentativa de angariar audiéncia e mais

confianga do publico.

A emergéncia desses valores, atribuidos a partir das interagdes entre 0s usudrios, sao os
principais elementos que constroem e mantém as redes sociais na internet. Eles também sdo
fundamentais para o sucesso dos influenciadores digitais, uma vez que ao serem usados com
maestria e criatividade, permitem alcangcar maior desempenho e destaque em diferentes

plataformas.

Nesse contexto, apresentamos a seguir aspectos caracteristicos do Instagram, aplicativo
de rede social que se tornou uma ferramenta de comunicagdo eficaz para interagir com publicos

e construir valores relevantes na web.

3.2 As particularidades do Instagram

A rede social Instagram surgiu na efervescéncia dos dispositivos mdveis, no momento
em que as cameras fotogrificas comecaram a ser substituidas pelos aparelhos celulares
(VILICIC, 2015). O objetivo dos criadores era langar algo diferente onde os usudrios pudessem

editar imagens com filtros e compartilhar, instantaneamente, por meio dos seus smartphones.
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Manovich (2016) explica que o Instagram foi criado para exemplificar a nova era da
fotografia mével, em oposicdo a fotografia anterior, baseada na internet para computador, como
era o caso de plataformas como o Flickr, site que permite aos usudrios criar albuns e armazenar

fotografias, lancado em fevereiro de 2004.

Por essa razdo, inicialmente, o Instagram sé estava disponivel para usudrios de
aparelhos da Apple, ele funcionava no iPhone 4, lancado em junho de 2010. O modelo tinha
resolucgdo de tela de 960x640, camera traseira de 5 MP (megapixels) e frente VGA (480 pixels).
Em outras palavras, aparelho suficientemente bom para ser usado como uma camera de rede

movel e dispositivo de visualizagado (MANOVICH, 2016).

O Instagram foi langado em 6 de outubro de 2010 pelo americano Kevin Systrom e o
brasileiro Mike Krieger. Manovich (2016) o define como uma plataforma tunica, de
desenvolvimento notdvel na histéria da modernidade dos meios de comunica¢do. Em sua
primeira versao era possivel capturar, editar e publicar fotos e videos, ver postagens de amigos,
descobrir outras publicacdes por meio de pesquisas, interagir com elas (curtir, comentar,
repostar, salvar, postar em outras redes sociais), conversar com outros usudrios, criar cole¢ao

de fotos, alterar sua ordem, etc. Tudo em um tnico dispositivo.

O sucesso do Instagram foi tao rapido que em um més o aplicativo ja era um dos mais
baixados na plataforma de downloads da Apple, com mais de 500 mil usudrios; o que levou os
criadores a expandi-lo para a loja de aplicativos do sistema Android. O resultado foi de um

milhdo de novos usudrios ainda no primeiro dia do langamento (VILICIC, 2015).

Atualmente, com dez anos de existéncia, o Instagram é uma das redes sociais mais
utilizadas no mundo. Desde o seu nascimento, em 2010, j4 foram feitas diversas atualizacdes
no aplicativo, que hoje conta com ferramenta para envio de mensagens (direct), criacdo de
videos de curta duracdo com adicdo de efeitos (stories), mecanismos de busca e interacdo
(hastags), compartilhamento de videos em tempo real (live ao vivo), conjunto de recursos que

permitem gravar clipes mais elaborados (Reels), entre outras funcionalidades.

Além de facilitar o aprimoramento de contetidos criados por amadores, um grande
diferencial do Instagram é a possibilidade de criar uma conta comercial para divulgacao de
anuncios e o acesso aos indicadores e estatisticas sobre o desempenho das publicacdes

compartilhadas na plataforma.
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Em sua obra intitulada “O clique de 1 bilhdo de ddlares”, Filipe Vilicic (2015) conta que
pouco tempo depois do langamento, os criadores do Instagram ja entendiam que os usudrios
eram o “ouro” da sua rede. “Mais que uma maneira descolada de tirar fotos, o Instagram era
uma forma que as pessoas encontravam de compartilhar, visualmente, momentos de sua vida”

(VILICIC, 2015, p. 100).

Isso explica como muitas pessoas se tornaram web celebridades ao compartilhar de
forma criativa o seu dia a dia por meio da plataforma. Um exemplo sdo os influenciadores
digitais da Regido Tocantina, que utilizam a rede diariamente para publicar fotos e videos
associados a publicidade de produtos. “O Instagram permitia tudo isso; a0 mesmo tempo que

servia para divulgar a personalidade de pessoas ja famosas, criava audi€ncia para a ascensdo de

outros nomes” (VILICIC, 2015, p. 119).

Para melhor compreensdao das mudancas e melhorias desenvolvidas na plataforma, no
proximo topico serdo apresentados a linha do tempo do Instagram e suas principais

atualizacoes.

3.3 Historico de atualizacoes
Em comemoracdo aos dez anos de existéncia do Instagram, o diretor do aplicativo,
Adam Mosseri, publicou no dia 06 de outubro de 2020, no blog da plataforma, uma

retrospectiva dos principais recursos desenvolvidos no aplicativo.

Com o intuito de facilitar a visualizagdo desses episodios, todas as atualizacdes foram
inseridas na linha do tempo abaixo, contendo as datas dos eventos e legendas das novidades.
Além disso, apresentamos um breve resumo de cada um dos recursos langados durante esse

periodo.
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Figura 10 - Linha do tempo das principais atualizagdes do Instagram de 2010 a 2020
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3.3.1 Lancamento do Instagram

O Instagram foi lancado em 6 de outubro de 2010, apenas no sistema operacional i0S,
de propriedade da Apple Store. Sua primeira versdo era gratuita e contava com dez
funcionalidades: publicar imagens, aplicar filtros, inserir titulos, adicionar localizacdo
geogréfica, curtir publicacdes, comentar, seguir outros perfis, compartilhar em outras redes
sociais como o Facebook, Twitter e Tumblr, configurar privacidade e pesquisar/explorar outras

publicacgdes.

Figura 11 - Interface da primeira versao do Instagram, criado em 2010
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Fonte: G1, 2012

Logo no primeiro dia de langamento, o Instagram alcangou 25 mil usudrios, se tornando
em uma semana, o aplicativo de fotografia nimero um em quantidades de downloads. O seu
crescimento foi tdo estrondoso, que em apenas dois meses, a plataforma ja reunia um milhao

de usuarios cadastrados (EXAME, 2015).

3.3.2 Logotipo “classico”

Desde o seu nascimento, em 2010, a cadmera Polaroid, tipo de camera fotografica que
revela instantaneamente as imagens, ja era o simbolo do logotipo do Instagram. A primeira

versdo foi desenhada pelo préprio cofundador do aplicativo, Kevin Systrom, e continha uma
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faixa de arco-iris passando pelo meio da imagem, uma lente, varios botdes, um visor e um flash.

Além disso, o design do icone ndo era plano.

Figura 12 - Logotipo do Instagram versao 2010 e 2011

Fonte: Adaptado de Logosmarcas, 2020

Em marco de 2011, os criadores decidiram mudar o logotipo do aplicativo, mas dessa
vez contrataram os servicos de Mackey Saturday, designer e fotografo americano. Mackey se
inspirou numa camera antiga da década de 1950, desenvolvida pela empresa Bell & Howell e
em marcas conceituadas que possuiam um logotipo retrd nostdlgico para criar o logotipo
“classico” mais famoso do Instagram que lembra as cameras polaroids de 1950 (SPYRE

STUDIOS, 2019).

3.3.3 Instagram + Facebook

O langcamento do Instagram no sistema Android, aumentou consideravelmente o nimero
de downloads na plataforma. S6 nas primeiras 24 horas foram registrados mais de um milhdo
de usuadrios. Esse tipo de impulso acabou posicionando o Instagram nao s6 apenas como um
aplicativo de compartilhamento de fotos, mas também como uma rede social independente.
Algo que atraiu a atencao de outras empresas de midias sociais, como o Facebook e o Google
(TECH CRUNCH, 2012).

A partir desse momento as negociacdes comegaram, € apds varias conversas € acordos,
o Instagram foi comprado pelo criador do Facebook, Mark Zuckerberg, em abril de 2012. A
aquisicdo gerou resultados positivos para a plataforma, que ganhou recursos massivos de design

e engenharia, além de reconhecimento no meio empresarial (TECH CRUNCH, 2012).
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E importante ressaltar que ao ser adquirido pelo Facebook, o Instagram ndo gerava

nenhum tipo de receita, algo que mudaria pouco tempo mais tarde.

3.3.4 Novo recurso de video

Em junho de 2013, o Instagram anunciou o seu novo recurso de video, limitado a
gravacoes de até 15 segundos. As publicacdes que até entdo eram feitas apenas por imagens
estdticas, passaram a permitir o compartilhamento de imagens com som e movimento, 0s
videos.

A nova ferramenta também disponibilizava 13 filtros para serem usados nas produgdes
das filmagens e a possibilidade de escolher os frames para as miniaturas da capa. No entanto,
ainda ndo era possivel fazer uploads de arquivos diretamente da galeria do celular, os videos s6

poderiam ser capturados por meio do préprio aplicativo.

Figura 13 — Layout dos recursos de videos inseridos no Instagram em 2013
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Fonte: Adaptado de Meionorte, 2013

3.3.5 Mensagens diretas

As mensagens diretas, também chamadas de Direct Message, € um servigo que permite
o envio de mensagens privadas entre os usudrios do Instagram. A nova funcao foi anunciada
em dezembro de 2013, antes dela, o Unico tipo de troca de mensagens acontecia nos
comentdrios, o que acabava por limitar certos tipos de conversas (TECH CRUNCH, 2018).

Quando um usudrio precisava informar dados pessoais como nimero de telefone, e-mail

ou endereco, por exemplo, a Unica solucdo era utilizar o espaco de comentarios para informar,
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e assim que houvesse a compreensdo da mensagem, apagar. Desse modo, a nova funcionalidade
foi de grande valia para os usudrios, pois inaugurou a possibilidade de criar didlogos privativos
dentro da plataforma.

Mas apesar de prover solugdes para problemas como este, o Direct do Instagram abria
precedentes para o envio de conteidos julgados como impréprios pelo aplicativo, como

pornografia e mensagens desrespeitosas.

3.3.6 Superando o formato quadrado

Para qualquer usudrio publicar uma foto ou video no Instagram, a propor¢ao deveria ser
de 1x1, formato quadrado. O estilo era problemético por varios motivos, um deles foi a evolucao
das cameras dos smartphones, com resolucdes cada vez mais altas e diversas possibilidades de
enquadramento.

A solucdo encontrada pelos usudrios era de editar a foto incluindo duas barras brancas
dos lados, de uma forma que o tamanho original da foto ndo fosse modificado, o que
desfavorecia a estética do feed e das imagens (THE VERGE, 2015).

Por essa razao, em agosto de 2015, o Instagram ampliou os formatos das publicacdes,
superando o estilo quadrado. Elas passaram a ser exibidas em seus tamanhos verdadeiros na

linha do tempo e em formato quadrado apenas na galeria dos perfis.

Figura 14 - Ampliacao dos formatos das publica¢des
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3.3.7 Boomerang, um novo jeito de capturar e compartilhar videos

No dia 22 de outubro de 2015, o Instagram anunciou um novo aplicativo de video
autdbnomo que permite transformar momentos do dia a dia em algo divertido e inesperado. O
novo recurso foi chamado de Boomerang e estava disponivel em dispositivos iOS e Android.

Com ele, os usudrios podem criar combinacdes de fotos em videos de um segundo, que
sdo reproduzidos para frente e para trds em formato de loop. O aplicativo ndo exige que os
usudrios tenham contas no Instagram, os videos filmados ficam salvos automaticamente nos
rolos das cameras e podem ser compartilhados em qualquer lugar online.

O Boomerang foi langado com o intuito de ajudar o Instagram a introduzir mais

variedade em seu aplicativo principal, sem complicar sua interface.

Figura 15 — Layout do aplicativo Boomerang
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3.3.8 As publicacdes relevantes primeiro

Até 2015, todas as postagens publicadas no feed do Instagram obedeciam a uma ordem
cronoldgica de visualizacdo, ou seja, os posts eram apresentados seguindo uma sequéncia
natural de publica¢do, adotando-se o tempo como referéncia.

O problema dessa organizagdo estava na quantidade de conteido publicado na rede, o

que acabava por sobrecarregar os sistemas de hospedagem do aplicativo, além da insatisfacao
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de alguns usudrios que passavam horas e horas rolando o feed da plataforma para poder
visualizar publicacdes das quais tinham interesses.

Por esse motivo, em meados de margo de 2016, o Instagram comecou a testar um feed
personalizado baseado em algoritmos para usudrios, semelhante a um que ja era utilizado pelo
o Facebook. Isso significava que o feed passava a exibir primeiro as publicacdes relevantes. Na
pratica, o Instagram colocava as fotos e videos de paginas que os usudrios seguiam e gostavam
de ver em direcdo ao topo do feed, independentemente da hora em que essas postagens eram
compartilhadas originalmente (TECNOBLOG, 2015).

A nova ferramenta se baseava no histérico de interacdo dos usudrios, para mostrar

apenas as publicacdes que as pessoas provavelmente gostariam de visualizar e interagir.

3.3.9 Novo visual

Em maio de 2016, os desenvolvedores do Instagram resolveram fazer alguns ajustes no
visual do aplicativo. De acordo com o chefe de design da plataforma, Iam Spalter, o objetivo
da mudanga era trazer um design mais alinhado com a estética dos usudrios. As modificacdes
comecgaram pelo logotipo; a empresa trocou a cidmera inspirada na Polaroid por um toque de
arco-iris e um visual mais brilhante e minimalista. Todo o texto passou a ser preto e branco, os
icones de notificacdo foram alterados de laranja para vermelho e os botdes de navegacdo home,
pesquisa, camera, atividade e perfil foram atualizados por uma versdo mais nativa

(OLHARDIGITAL, 2016).

Figura 16 - Retrospecto dos logotipos criados ao decorrer dos anos no Instagram
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No entanto, fazer essa mudanca nio foi tdo simples quanto parece, alguns usudrios
tiveram reacdes muito fortes ao novo visual, os antigos ficaram desconcertados com as cores

do logotipo colorido, enquanto outros criticavam as opg¢des de design.

Figura 17 - Ajustes de design realizados no Instagram em 2016
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3.4 Langcamento dos Stories

Com o intuito de expandir as publica¢cdes de fotos e videos do dia a dia dos usuérios, o
Instagram langcou mundialmente, em agosto de 2016, o Stories, em portugués “historias”. O
novo recurso trata-se de um feed secundario de conteudo efémero que fica disponivel por
apenas 24 horas a partir do momento da postagem (ABOUT INSTAGRAM, 2021).

No aplicativo, uma linha de avatares circulares foi inserida no topo do feed, cada bolha
representa uma conta/perfil do Instagram, e ao serem clicados exibem as histdrias
compartilhadas pelos usudrios.

Essa ferramenta possui uma fun¢do quase idéntica ao feed de outra rede social chamada
Snapchat, aplicativo lancado em 2012, que permite o compartilhamento de fotos e videos que

s6 podem ser visualizados pelo tempo de duragcdo determinado por quem posta.
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A tnica diferenca se encontra nas permissoes de exibi¢ao, no Instagram o usudrio pode
tocar do lado esquerdo da tela para retroceder o feed de uma postagem anterior, enquanto no
Snapchat, as publicacdes s6 podem ser vistas uma unica vez, depois disso o conteddo fica

indisponivel.

Figura 18 - Layout dos Stories do Instagram
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Fonte: Dr. E-commerce, 2021

Um dos motivos que fizeram o Instagram recriar a ferramenta do Snapchat, foi a taxa
de crescimento que a rede social obteve apds lancar a funcionalidade em seu aplicativo em
2013, até o primeiro trimestre de 2014, o Snapchat possuia 46 milhoes de usudrios ativos,
nimero que aumentou consideravelmente no quarto trimestre de 2018, com cerca de 186

milhdes de usudrios ativos (STATISTA, 2020).

3.4.1 Transmissao ao vivo

O lancamento do Instagram Stories, em agosto de 2016, alcangou resultados
surpreendentes. Com pouco mais de dois meses, a empresa ja anunciava que mais de 100
milhdes de pessoas estavam usando a ferramenta todos os dias. Algo que contribuiu para o
lancamento de duas novas atualiza¢des, em novembro de 2016: o video ao vivo nos Stories e a
op¢ao de enviar mensagens de video aos amigos (ABOUT INSTAGRAM, 2021).

A transmissao ao vivo chegou para ajudar as empresas e as pessoas a se conectarem

instantaneamente com sua comunidade de seguidores. No entanto, a ferramenta s mostrava o
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que estava acontecendo ao vivo no momento, depois de publicado, o video desaparecia do
aplicativo.

Para melhorar a transmissdo de bons videos ao vivo, a plataforma também
disponibilizou uma pégina com os melhores videos ao vivo que estavam acontecendo a

qualquer momento.

Figura 19 - Layout do novo recurso de transmissdo de videos ao vivo
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Fonte: About Instagran, 2021

3.4.2 Marcagdo de locais e hashtags no Stories

Em mar¢co de 2017, o Instagram Stories foi aprimorado com duas novas
funcionalidades: a adi¢do de marcacdo de locais e as hashtags. Os recursos funcionavam da
seguinte forma, quando um usudrio publicava um Stories usando uma hashtag ou um marcador
de localizacdo, além de envid-la para a sua propria histéria e seus amigos, ele também poderia
compartilhar nos marcadores daquela hashtag ou daquele local. Ao fazer isso, a postagem
ficava visivel para todos os usudrios que buscavam por aquela hashtag ou local (ABOUT
INSTAGRAM, 2021).

Sendo assim, qualquer pessoa poderia pesquisar um local ou hashtag no Instagram e
ver uma sequéncia de contetidos compilados a partir das postagens feitas por outros usudrios

que incluiram o marcador de localizacdo ou hashtag na sua legenda. As publicacdes com
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marcacdes de localizacdo de lugares préximos, também ficavam disponiveis na guia da aba

“Explorar”.

Figura 20 - Marcacdes de localizacdo e hashtag no Instagram
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3.4.3 Adig¢ao de filtros de rosto

Com base no Instagram Stories, os desenvolvedores do aplicativo decidiram langar mais
uma novidade, os filtros de rosto. Eles funcionavam na camera de foto e video, aplicando filtros
de rastreamento de rosto em tempo real.

O novo recurso foi introduzido na plataforma em maio de 2017 e tinha como objetivo
transformar uma selfie comum em algo alegre e divertido. Ao todo, foram langadas oito opcdes
de filtro que poderiam ser encontradas na se¢do de cameras principais do aplicativo.

Os filtros também poderiam ser exibidos na ferramenta Boomerang, quando ela estava
integrada ao Instagram. Depois de capturar uma foto ou video usando os filtros de rosto, os
usudrios poderiam usd-las como a base da publicacdo, para desenhar sobre a imagem,

adicionando adesivos e outros icones.
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Figura 21 - Filtros de rastreamento de rostos

Fonte: Showmetech, 2019

3.4.4 IGTV: videos em formato longo

Em junho de 2018, o Instagram anunciou o IGTV, um aplicativo independente para
assistir videos de formato longo e navegar por um guia de conteidos disponiveis dentro da
plataforma principal.

De acordo com o cofundador do Instagram, Kevin Systrom, o IGTV foi projetado para
tonar mais facil encontrar e assistir videos no celular. Ele também comparou o novo recurso
com a televisdo, onde as pessoas simplesmente ligavam e comecavam a assistir (ABOUT
INSTAGRAM, 2021).

Ao acessar o login do IGTV, o aplicativo reproduz automaticamente videos verticais de
usudrios, junto com outras recomendacdes personalizadas. Os criadores de conteido podem
carregar videos diretamente no Instagram, com duracdo de até dez minutos. No entanto, essa
capacidade pode aumentar para videos de até uma hora de duracdo, mas somente em

contas/perfil com alto nimero de seguidores.
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Figura 22 - Interface do aplicativo IGTV
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3.4.5 Musica no Stories

Apds uma série de acordos com gravadoras e organizacdes de direitos autorais, o
Instagram finalmente obteve permissdo para adicionar musicas populares licenciadas no
aplicativo. A inovagao resultou no lancamento do Instagram Story Music, em junho de 2018.
Um recurso que permite que os usudrios adicionem uma trilha sonora em suas publicacdes,
escolhidas a partir de uma biblioteca com milhares de musicas disponiveis (ABOUT
INSTAGRAM, 2021).

Para usufruir da ferramenta, o usudrio deveria capturar uma foto ou video, tocar no icone
de musica recém adicionado na janela do adesivo, pesquisar por sua trilha sonora favorita e
adicionar a sua publicacdo. A biblioteca também permitia ouvir uma prévia das musicas, além

de poder avangar e retroceder na faixa para escolher a parte desejada.



56

Figura 23 - Layout do novo recurso de trilha sonora nos Stories

Q Search music Cancel

p— v
=g Rockst@
— post Malone
=

Tell Me You Love Me
New Rules
Girls Like You feat. Cardi B

One Kiss (with Dua Lipa)
Salvin Harr

There's Nothing Holdin' Me Back

~ v
Send To )
Your Story

STAPROY

Starboy
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3.4.6 Um novo jeito de comprar e vender no Instagram

Com a ideia de oferecer aos usudrios produtos que eles provavelmente comprariam, com
base no que eles compraram no passado ou em como eles se comportaram online, o Instagram
langou em margo de 2019 o recurso “Compras”, uma ferramenta que permite a insergao de tags
de produtos em postagens de mercadorias, onde os usudrios podem armazenar suas informagdes
de pagamento e adquirir seus itens sem sair do aplicativo.

A funcionalidade representou um grande passo para a empresa Instagram que abriu um
novo fluxo de receita e aprimorou a experiéncia de compra dos usudrios, tornando-a mais
simples, conveniente e segura. A partir de agora, as pessoas ndo precisariam mais acessar o
navegador para comprar. E com suas informacdes de pagamento protegidas em um sé lugar,
elas poderiam adquirir suas marcas favoritas, sem precisar fazer login ou inserir suas

informacdes varias vezes (ABOUT INSTAGRAM, 2021).
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Figura 24 - Layout da ferramenta Compras do Instagram
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Fonte: About Instagram, 2021

3.4.7 Novas ferramentas antibullying

Adam Mosseri, diretor do Instagram, convidou um grupo de adolescentes para
conversar sobre o bullying na plataforma. Ele estava interessado em saber o porqué de os
adolescentes ndo utilizarem a func@o bloquear (ferramenta usada para impedir interacdes de
outro usudrio) para afastar pessoas que estavam os importunando (ABOUT INSTAGRAM,
2021).

Os adolescentes apresentaram dois motivos, o primeiro deles é que isso, muitas vezes,
poderia agravar a situacdo, pois os autores acabam descobrindo e intimidam ainda mais, € o
pior, face a face. O segundo motivo esta relacionado a vigilancia desses atos, os adolescentes
precisavam ter acesso ao perfil dos intimidadores para saber o que estavam falando sobre eles.

Essas razdes levaram o Instagram a desenvolver, em dezembro de 2019, novas
ferramentas de combate ao bullying. Uma delas foi o Restrict, uma forma de restringir as a¢oes
de um usudrio especifico dentro da plataforma. Depois de restringir uma pessoa, todos os
comentdrios e outras interacOes feitas por ela, exigiam aprovagdo, ou seja, o comentirio s
poderia ser visto publicamente pelas pessoas, se o usudrio que recebeu a mensagem liberasse a
publicagdo dele.

Aliado a essa ferramenta, o Instagram também experimentou ocultar contagens de

“curtidas” nas publicacdes, o objetivo era de reduzir a pressdo negativa da busca constante pela
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popularidade nas redes sociais. Apds a ativagdo da ferramenta, os usudrios ainda podiam ver a
quantidade de curtidas que a sua postagem recebia, mas a contagem era ocultada de todos os
outros.

A novidade ndo foi bem recebida pelos usudrios, especialmente pelos influenciadores
digitais, que contavam com o Instagram para ganhar dinheiro e muitas vezes utilizavam as
contagens de curtidas em suas publicacdes, como uma ferramenta para rastrear seu valor na
plataforma (NPR, 2019).

Para Adam, embora a decisdo de ocultar as curtidas pudesse ser ruim para o Instagram
a curto prazo, levando os influenciadores a usar outras plataformas, ele acredita que os efeitos
a longo prazo valeriam a pena. “No final das contas, se tomarmos decisdes que sao ruins para
0s negdcios, mas que mantém as pessoas seguras ou sdo boas para o bem-estar de forma mais

ampla, tenho que acreditar que isso serd bom para os negdcios a longo prazo” (NPR, 2019).

Figura 25 - Ferramentas de Antibullying do Instagram
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3.4.8 Instagram Reels

ApOs meses em testes, o Instagram anunciou no dia 5 de maio de 2020, o Reels, uma
nova maneira de criar videos curtos e divertidos para compartilhar com outros usudrios na
plataforma. O novo recurso lembra o aplicativo chinés Tiktok, que permite criar e compartilhar
videos de até 60 segundos, contendo musicas em segundo plano, ajustes de velocidade e adicao

de filtros.
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A tentativa de fazer algo parecido no Instagram, ocorreu apds o Tiktok se tornar o
aplicativo mais baixado do mundo no primeiro semestre de 2018, atingindo a marca de 104
milhdes de downloads no App Store da Apple. Além disso, o aplicativo gerou intimeras
tendencias virais na internet, alcancando um bilhdo de usudrios em fevereiro de 2019
(INSIDER, 2020).

Com o Instagram Reels, o usudrio pode gravar videos de 15 segundos, complementar
com musicas da biblioteca do préprio aplicativo, adicionar filtros e efeitos de realidade
aumentada e alterar a velocidade do contetido e seu alinhamento. “O Reels oferece as pessoas
novas formas de se expressarem, de descobrirem mais daquilo que amam no Instagram. O Reels
também ajuda qualquer pessoa com o objetivo de se tornar um criador de contetido a ganhar

visibilidade” (INSIDER, 2020).

Figura 26 - Interface do Reels no Instagram
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4. DESENHO METODOLOGICO

O objetivo geral aqui proposto € de investigar as peculiaridades dos contetidos
publicados pelos principais influenciadores digitais da Regido Tocantina no Instagram, com a
finalidade de categorizar e identificar quais temdticas geram mais engajamento na rede social.
Portanto, faz-se necessdario mapear os principais influenciadores digitais da Regido Tocantina
na rede social Instagram, observando critérios predefinidos; categorizar os contetddos
publicados por esses influenciadores digitais; medir e comparar o engajamento das postagens
publicadas por eles em um determinado periodo.

Diante do objetivo deste estudo, que nao é meramente o de quantificar, mas também de
categorizar e descrever acerca da dimensao dos conteudos publicados pelos influenciadores
digitais, optamos pela pesquisa de campo do tipo quantitativa-descritiva. Gil (2019) define esse
tipo de estudo como aquele que visa a descri¢do detalhada do objeto estudado por meio de
dados quantitativos. Ao ser aplicado, o método pode conter desde testes estatisticos a andlises
mais subjetivas com escalonamento quantitativo.

A pesquisa de campo empirica pode ser utilizada com o objetivo de apurar informacgdes
e conhecimentos acerca de algo para o qual se procura uma resposta. No aspecto quantitativo-
descritivo, tem a finalidade de delinear ou analisar determinadas caracteristicas de fatos ou de
fenomenos. Pode envolver técnicas padronizadas de coleta de dados, a exemplo de questiondrio
e/ou observacao sistemdtica, assumindo, portanto, a forma de levantamento (RICHARDSON,
2017; SEVERINO, 2017; GIL, 2019).

Como em toda pesquisa de campo, nao hd uma técnica especifica para coleta de dados,
por isso, ela pode variar conforme a necessidade do estudo, desde que feito um levantamento
com dados suficientes para alcancar os objetivos do estudo. As etapas para a pesquisa de campo
sdo: a pesquisa bibliogréfica, inicialmente, realizada para aprofundamento quanto ao objeto de
estudo; a defini¢do e aplicacdo do método, contemplando a coleta de dados; a interpretacdo e
discussao dos resultados, com base no referencial teérico; e a publicizacdo do estudo, etapa tao
importante quanto as demais (GIL, 2019).

Em termos de estrutura e delimitacio metodoldgicas, € considerada como populacio,
neste estudo, os influenciadores digitais que vivem e atuam na Regiao Tocantina, elencados por
meio de um levantamento prévio realizado pela a autora do trabalho. A descri¢cdo do objeto de
estudo, bem como o processo de amostragem, aspectos €ticos, instrumentos de pesquisa, além
dos procedimentos especificos para coleta, tratamento e anélise de dados, sdo descritos de forma

detalhada neste capitulo.
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4.1 Descricao do objeto de estudo

“S6 se quantifica o que se sabe que existe”. Por esse motivo, antes de definir quais serdo
as varidveis quantificadas e descritas neste estudo, é preciso esclarecer sobre os aspectos
utilizados na pesquisa, com o intuito de melhor delimitar o objeto de investigagdo para, em
seguida, realizar o processo de amostragem (CERVI, 2008, p. 126).

Autodenominacdo — Em 2018, foi criado no Brasil um Projeto de Lei, na Camara dos

Deputados, na tentativa de regulamentar o oficio de influenciador digital (BRASIL, 2018). E,
apesar de a profissdo ainda ndo ter sido oficialmente criada, autores ja consideram o surgimento
do profissional e do mercado de influéncia na internet (MONTENEGRO, 2017; KARHAWI,
2018; UVA, 2018). Na pratica, os influenciadores digitais assim s@o por se autodenominarem
como tal. As agéncias de marketing que intermediam influencers € marcas mapeiam esses
profissionais tendo como parametros bésicos a autodenominagdo e o nimero de seguidores, a
publicizacdo de produtos e servicos, além do contetido publicado e seu engajamento com o
publico.

Instagram — Essa € a rede social que mais cresceu na internet, nos ultimos anos. Mas,
apesar de ndo gerar receitas diretas pelo alcance do contetido, como ocorre no YouTube, cada
vez mais empresas a utilizam para atingir consumidores e aumentar seus lucros, tendo como
forte aliado o influenciador digital. Por essa razdo, optou-se pelo recorte especifico desta rede
social para investigar a atuacdo do objeto de estudo. E, neste momento, vamos considerar a
plataforma como espago virtual de sua atuacio, ou seja, uma caracteristica; apesar de que,
anteriormente, o uso do Instagram foi definido de forma mais especifica como critério de
inclusdo no processo de amostragem deste trabalho.

Regido Tocantina — O critério espacial € um dos principais aspectos para delimitar o

l6cus da observagdo, ou seja, o local aonde ocorre o fendmeno em estudo (GIL, 2004). Assim,
o recorte dessa pesquisa considera os influenciadores digitais que atuam na Regido Tocantina,
formada por 22 cidades: Acailandia, Amarante, Buritirana, Campestre, Carolina, Cidelandia,
Davinépolis, Estreito, Governador Edison Lobao, Imperatriz, Itinga, Jodo Lisboa, Lajeado
Novo, Montes Altos, Porto Franco, Ribamar Fiquene, Sdao Francisco do Brejao, Sdao Jodo do
Paraiso, Sdao Pedro da Agua Branca, Senador La Roque, Sitio Novo e Vila Nova dos Martirios.

Com base nas caracteristicas descritas, foi possivel uma maior aproximagao ao sujeito
dessa pesquisa, a fim de conhecermos quais influenciadores digitais comporao a amostra a ser

investigada. Para isso, surgiu a necessidade de realizar um levantamento inicial, com intuito de
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listar os influenciadores que se enquadram nas caracteristicas ja descritas e, posteriormente,

aplicar os critérios de inclusdo e exclusao.

4.1.1 Processo de amostragem

Martino (2018) pontua que o primeiro passo no processo da pesquisa quantitativa em
Comunicacdo € a defini¢cao de pardmetros, ou seja, como os participantes serdo escolhidos, uma
vez que isso estd ligado diretamente ao objetivo do estudo. A populagdo € o conjunto de pessoas
ou documentos que podem interessar numa pesquisa. A amostragem € todo o processo realizado
para delimitar a amostra, incluindo os critérios de inclus@o e exclusdo. E a amostra é parcela da
populagdo que serd, de fato, pesquisada. Nesse contexto, “quanto mais homogénea a populagao,
menor o tamanho da amostra necessaria” (MARTINO, 2018, p. 105).

Perfis de influenciadores digitais no Instagram trazem, geralmente, alguma informacao
sobre eles serem ou nao influencers, inclusive especificam que tipo de conteido eles costumam
publicar, como moda, beleza, decoragao, sadde fitness, humor, cultura etc. Porém, o site da rede
social ndo oferece um mecanismo proprio de busca do ranking de perfis com mais seguidores
ou simplesmente a listagem destes perfis considerando uma determinada localidade. Por esse
motivo, a parte inicial do processo de amostragem deste estudo constitui-se de um levantamento
de dados sobre os perfis desses influenciadores digitais.

Para esse levantamento foram colhidas informa¢des como o niimero de seguidores, local
de atuacdo do influencer, periodicidade de publicacio de contetidos, tipo de contetdo publicado
e outras informagdes que deram suporte a aplicagdo dos critérios de inclusdo. Para cada uma
das cidades, foram ordenados os perfis dos influenciadores digitais a partir do nimero de
seguidores (do maior para o menor). Em seguida, a listagem final foi utilizada para contactar
os influencers e colher informacdes que permitiram aplicar os seguintes critérios de inclusao:

= Ser maior de 18 anos e residir em um dos 22 municipios da Regido Tocantina;

= Ter como tnica ou principal fonte de renda a profissdao de influenciador digital;

= Publicar conteido diariamente no Instagram;

= Aceitar participar deste estudo e prestar as informagdes que forem solicitadas.

O contato com os influenciadores digitais foi realizado obedecendo a mesma ordem da
lista final, até que foram definidos como amostra da pesquisa os cinco influenciadores digitais
com maior numero de seguidores. Foram desconsiderados ou excluidos os participantes que
nado utilizam o perfil comercial do Instagram, que se negaram prestar as informacdes solicitadas

ou que nao anuirem ao Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), que foi entregue
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e assinado na abordagem inicial. Esse documento, além de respeitar a dignidade dos sujeitos da

pesquisa, protege o pesquisador contra eventuais vicissitudes da pesquisa (STANCIOLI, 2005).

4.2 Delineamento da pesquisa

Em funcdo de sua proposta inicial, este estudo possui cardter exploratério, pois amplia
a compreensdo sobre a natureza geral da problemadtica em questdo, a partir da andlise e da
interpretacdo dos dados pelo pesquisador (AAKER; KUMAR; DAY, 2001). Trata-se de um
estudo com abordagem quantitativa, ja que serdo interpretadas informagdes a partir de nimeros
como taxa de engajamento de postagens, amplitude e niveis de interacdo. A descricdo também
serd utilizada como método, pois os dados coletados serdo categorizados de acordo com o tipo
de conteudo. Além disso, as entrevistas e demais intervengdes para coleta de informacdes que
nao sejam apenas nimeros moldam esse estudo a uma abordagem mais qualitativa (SKINNER;
TAGG; HOLLOWAY, 2000).

Os influenciadores digitais se utilizam, e muito, de recursos do Instagram que expiram
em 24 horas, apds serem publicados. Sdo os chamados stories. Acompanhar esse tipo de midia
exige do pesquisador uma dedicacdo didria para observagoes, registros e coletas de informacgdes
que servirdo de dados para a pesquisa. Por ser um recurso muito utilizado por eles, foi definido
um periodo de sete dias para o acompanhamento das métricas e dos contetidos publicados pelos
cinco influenciadores digitais definidos como participantes da pesquisa.

Durante esse periodo, também foram realizadas intervengdes para coleta de dados a
partir de entrevistas com os influencers. Em uma pesquisa de campo quantitativa-descritiva, o
uso de técnicas de coleta de dados como entrevistas, formulérios e questiondrios contribui para
atingir seu objetivo (CERVI, 2008).

Lakatos e Marconi (2003) consideram a entrevista como um encontro de duas pessoas
que conversam de modo profissional a fim de obter informagdes sobre determinado assunto.
Por isso, € um dos recursos metodolégicos mais utilizados em diversas dreas de atuacdo. E uma
vez que nos deparamos, nesta investigacdo, com um fendomeno pouco explorado, optamos pela
aplicacdo de entrevistas semiestruturadas, pois estas permitem ao pesquisador desenvolver os
questionamentos na direcdo que considere mais adequada, por meio de perguntas abertas. Para
Trivifios (2008), o tipo de entrevista mais adequado para a pesquisa qualitativa aproxima-se dos
esquemas mais livres, ou seja, menos estruturados, sem que haja a imposicdo de uma ordem

rigida das questdes.
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4.2.1 Aspectos éticos e limitagoes

Dados publicados em midias sociais pelos influenciadores digitais ndo sdo produzidos
sob estimulo do pesquisador e para fins de estudo, como ocorre nas entrevistas e levantamentos.
Nesse contexto, determinados contetidos sdo sensiveis e trazem aspectos da privacidade dos
participantes da pesquisa. Corréa e Rozados (2017) elencam alguns motivos que tornam dificil
a operacionalizaciao de dados obtidos na internet:

a) As informagdes para contato dos usudrios podem nao estar disponiveis nos perfis;

b) Em algumas plataformas, os usudrios usam pseuddénimos ou “avatares”, ou até mesmo
perfis falsos (fakes), o que dificulta a verificagdo da identidade;

¢) Os usudrios podem estar dispersos no territério nacional ou mesmo internacional;

d) Por questdes de logistica o termo de consentimento informado poderia ser enviado pela
internet, mas a validade do documento pode ser questionada por ser em formato digital;

e) O ndmero de postagens e usudrios poderia ser muito grande para realizar este processo

de carater burocratico.

Pereira (2005) atenta que, em pesquisas realizadas na internet, € muitas vezes tentadora a
possibilidade de interferir o minimo possivel, coletando dados que, a primeira vista, sdo
publicos e poderiam ser utilizados sem o consentimento do informante. Por isso, esse tipo de
coleta de dados impde ao pesquisador desafios de cunho ético e estes devem ser discutidos, a
fim de garantir transparéncia durante a pesquisa (CORREA; ROZADOS, 2017).

Por mais que os padrdes éticos sejam componente essencial em uma pesquisa cientifica,
¢ importante considerar que os usudrios de plataformas de midias sociais muitas vezes t€m
consciéncia de que seus dados estdo disponiveis publicamente e ndo se importariam em fornecé-
los, desde que estejam cientes do seu uso na pesquisa (BRAGA, 2013).

Diante da questdo divergente entre os autores, optou-se por utilizar, neste estudo, um
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), o qual o participante deve estar ciente
das condi¢des, desde o contato inicial na abordagem do mesmo, durante as possiveis entrevistas
e na coleta de registros e impressdes com relacao ao seu perfil na rede social. Ele serd informado
de que, a qualquer momento, poderé desistir de participar do estudo e ter seus dados eliminados

dos registros, imediatamente (STANCIOLI, 2005).

4.3 Procedimentos especificos
Antes de descrever sobre os procedimentos a serem adotadas na coleta e armazenamento

das informacdes da pesquisa, € importante comentar sobre a abordagem dos participantes e os
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tipos de registros que serdo adotados. Kozinets (2014) explica que os dados coletados em campo
podem ser classificados em trés tipos: dados arquivados, que sdo publicados espontaneamente
pelos participantes em seus perfis no site da rede social sem estimulo do pesquisador; dados
extraidos, que s@o obtidos por meio das interacdes do pesquisador (entrevistas, postagens,
mensagens instantaneas/directs); e dados de notas de campo, que consistem nas anotagdes do
pesquisador sobre diferentes aspectos relacionados a pesquisa.

Em relag¢do a abordagem inicial dos influencers desta pesquisa, é possivel notar que a
coleta de dados se inicia antes mesmo de termos uma amostra definida, pois para aplicar os
critérios de inclusao ja delimitados foi necessario um contato prévio que se deu pelo direct do
Instagram, através de telefone, e-mail ou aplicativo de mensagens que permitiram contactar os
influenciadores digitais. Nessa abordagem inicial, foi apresentado o TCLE e o participante foi
informado quanto aos objetivos da investigacgao.

Depois da etapa de defini¢cdo da amostra, iniciou a fase de coleta dos dados arquivados,
ou seja, cada perfil passou a ter suas métricas de engajamento registradas. Concomitantemente,
foram realizadas diversas interagdes com os influenciadores digitais, com intuito de coletar os
dados denominados extraidos. O instrumento de pesquisa foi um roteiro com questdes
semiestruturadas, além de entrevistas. Braga (2013) afirma que cada objeto de estudo requer
um instrumento metodolégico especifico. As informagdes coletadas devem ser precisas. Os
dados deverao ser alocados em planilhas para facilitar comparacdes e anélises futuras.

Durante sete dias foram registradas todas as postagens publicadas pelos influenciadores
digitais (por meio de prints), incluindo fotos, textos, stories etc. Os principais registros fisicos
dos cinco influencers foram fixados num painel semantico (estilo mood board) com o intuito
de facilitar a visualiza¢do, compreensao e descri¢do do que foi coletado. Todas as interacdes

com os participantes da pesquisa foram feitas de forma remota.

4.4 Tratamento e analise de dados

Ap6s a coleta e armazenamento dos dados da pesquisa € iniciada a fase de tratamento
das informagdes e andlises descritivas e interpretativas. Dados quantitativos foram alocados em
planilhas para serem calculados e criados os graficos com os resultados. J4 os dados mais
qualitativos, como depoimentos e registros de campo, foram categorizados e organizados de
acordo com a finalidade, com o intuito de facilitar a interpretacdo (LOPES, 2001).

Neste estudo, a andlise de dados foi feita por meio de trés abordagens distintas, sendo
a primeira voltada para as métricas e varidveis contidas no Instagram, a segunda voltada para

os célculos matematicos a fim revelar as taxas de engajamento e comparé-las, e, por fim, a etapa
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de andlise qualitativa, que ndo menos importante abrange e contextualiza os registros coletados

durante todo o periodo.

4.4.1 Métricas e variaveis

Nas pesquisas em redes digitais, um dos pontos que podem ser observados € o tipo de
lagos formados. Isso porque a relevancia de um ator ou de um tema estd relacionado a forca que
essas conexdes exprimem. O tempo dedicado para essas conexdes pode estar relacionado ao
que seriam os “lagos fortes”, como € o caso de influenciadores que interagem diariamente com
seus seguidores (MARTINO, 2018). Esse € um ponto que deve ser investigado com atengao.

Dentre os diversos recursos disponiveis para os usudrios da rede social Instagram estao
as famosas métricas, varidveis automdticas que mostram os nimeros e também qualificam as

interacoes que ocorrem entre um perfil e seus seguidores.

Em linhas gerais, a chamada métrica — ou medida — de
redes sociais € um método quantitativo para saber como os
agentes de uma rede estdo ligados. O objetivo é medir o
nimero de conexdes de cada um, bem como a proximidade
ou a distincia entre agentes. Quando vocé se conecta com
outra pessoa, ou mesmo quando comenta um post em uma
rede, essa ligacdo mostra um ponto de interesse que, no
conjunto, pode ser mapeado (MARTINO, 2018, p. 179).

As métricas mais importantes para acompanhar o trabalho feito pelo influenciador
digital sdo: o alcance de publicagdes, o total de impressdes e as interacOes (curtidas,
comentdrios e salvamentos de posts). Um recurso bastante util € o Instagram Analytics, uma
ferramenta nativa que fornece uma série de dados de maneira simples. Esses dados sdo
armazenados na plataforma em trés grandes grupos:

Métricas dos seguidores — Conhecer o perfil dos seguidores € fundamental para que o

influenciador entenda seu publico e o apresente as marcas (empresas). E possivel verificar o
género e faixa etdria dos seguidores, a localizacdo deles (principais cidades e paises) e os
seguidores por dia e por hora, que revelam quais os dias da semana e horarios que os seguidores
estdo online em maior quantidade.

Métricas das postagens — A efetividade das postagens é acompanhada pelos influencers

nesta categoria. Ele visualiza a quantidade de impressdes, o alcance das publicacdes (nimero
de pessoas alcancadas), o envolvimento, ou seja, nimeros de comentarios e likes recebidos,

além do numero de usudrios que salvou aquela postagem para visualizar mais tarde.
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Métricas dos stories — Neste grupo estdo as impressdes (nimero total de vezes que a

publicacgdo foi vista por alguma pessoa. Portanto, se uma pessoa ver mais de uma vez, também
serd contabilizado), alcance dos stories (total de views), toques para voltar e para avangar (total
de vez que alguém repetiu para assistir ou simplesmente pulou o sfory), as saidas (total de vezes
que os usudrios sairam de um sfory) e as respostas (total de directs que o story recebeu).

Essas métricas sdo fundamentais para compreensdo sobre a aceitacdo de determinados
contetidos, bem como a rejeicao de outros. Elas também s@o usadas para o cdlculo das taxas de
engajamento do perfil e por postagens. Existem diversos programas e softwares utilizados para
fazer o mapa de redes sociais, seja para mostrar ideias, atitudes ou tendéncias que se espalham

nesse meio. Eles permitem observar, também, a qualidade dessas relacdes (MARTINO, 2018).

Figura 27 - Extracdo de dados por meio da ferramenta InstagReader

Profiles Paiis < applemusic account name
o 744 1.9M 451
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Fonte: Machinefriendly (2020)

Optou-se pela ferramenta gratuita InstagReader, uma extensdo que pode ser instalada
no programa Microsoft Office Excel. Desenvolvida pela empresa Machinefriendly, o site
permite a coleta de dados de um perfil no Instagram e armazena a informacdo em uma planilha

online, no sistema de armazenamento de dados da empresa Google, o Google Drive.
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4.4.2 Taxa de engajamento

A taxa de engajamento € o resultado de um célculo feito a partir da soma de todas as
interagdes, dividindo esse valor pelo alcance ou ndmero de seguidores. Souza e Gosling (2012)
explicam que existem trés indicadores de interacdo que podem ser usados para se obter
resultados de engajamento (Figura 28). O primeiro é a Taxa de Interacdo (TxI), representado
pelo somatoério de todas as interacdes (curtida, comentério, compartilhamento) feitas por parte
dos seguidores. O segundo é a Taxa de Engajamento (ER), que pode ser calculada a partir do
numero de interacdes em um determinado periodo dividido pela quantidade de seguidores da
pagina no mesmo periodo. J4 o terceiro indicador € a Taxa de Pessoas Falando (TxPF), expressa
pelo somatério do nimero de seguidores Unicos que interagiram, seja por meio de curtida,

comentdrio ou compartilhamento em alguma publicagdo.

Tabela 3 - Férmulas dos indicadores de interagao

Indicador de interagao Férmula

Total de interacdes no periodo

Taxa de Interagdo (TxI) TxI= — -
Total de publicagdes no periodo
Total de interagdes no periodo
Taxa de Engajamento (ER) ER= Total de publicagdes no periodo
Total de fas ao fim do periodo
Total de usuarios no periodo
Taxa de Pessoas Falando (TxPF) TxPF=

Total de fas ao fim do periodo

Fonte: Adaptado de Souza e Gosling (2012, p. 6)

O Instagram é considerado uma das redes sociais com as taxas de interacdo mais altas.
Enquanto no Facebook e o Twitter, por exemplo, as médias de engajamento variam de 0,5% a

1,0%, no Instagram esse indice fica normalmente entre os 3% e os 6%.

4.4.3 Andlise qualitativa

Por fim, a terceira abordagem da andlise diz respeito as consideragdes qualitativas, ou

seja, a discricdo sobre os registros e os dados analisados de forma quantitativa, assim como a
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discussdo com os relatos obtidos por meio das entrevistas e interagdes om os participantes da
pesquisa. Aqui foi feita a categorizacdo das postagens dos influenciadores digitais, conforme

previsto no objetivo do estudo.
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo retine os dados oriundos do mapeamento de influenciadores digitais
realizado entre os dias 13 de julho de 2020 a 25 de janeiro de 2021 na rede social Instagram,
bem como os resultados da observacgdo feita nos perfis dos influenciadores selecionados como

objetos deste estudo.

Para além da descri¢ao dos dados coletados, buscou-se fazer interpretacdes e discussoes
a respeito do modo como os contetidos sd@o abordados pelos influenciadores. O objetivo é de
identificar quais os tipos de conteido publicados e quais deles sdo mais aceitos pelos seus

seguidores.

A organizacdo do capitulo segue uma proposta de sistematiza¢io baseada na resolucao
dos trés objetivos apontados na pesquisa. Sdo eles: o de mapear os cinco principais
influenciadores digitais da Regido Tocantina no [Instagram; categorizar os conteudos
publicados por esses influenciadores; medir e comparar o engajamento das postagens

publicadas.

5.1 Mapeamento dos principais influenciadores digitais da Regiao Tocantina
Tendo em vista os objetivos da pesquisa, a primeira etapa deste estudo contou com a
realizacdo de um levantamento empirico que tinha como intuito mapear os influenciadores

digitais que atuam em Imperatriz e nos demais municipios da Regido Tocantina.

O mapeamento se tornou necessario porque a rede social Instagram ndao possui uma
ferramenta que permita filtrar os perfis desses profissionais. Diante desse impasse, e
principalmente por se tratar de uma plataforma vasta, cujo limites sdo desconhecidos, a autora
deste trabalho fez uso de recursos disponiveis no préprio aplicativo, que de certa forma,

permitiram encontrar um nimero significativo de influenciadores na regiao.

A primeira ferramenta utilizada foram as hastags, termos ou palavras-chave relevantes
que reinem todas as publicacdes que usam a mesma hastag. Para pesquisar os toépicos € preciso
inserir o simbolo do “jogo da velha” (#) antes da palavra, frase ou expressdo. Desta forma,
foram pesquisadas as hastags: #influenciadoresdoma #influenciadoresdomaranhao
#influenciadoresdomaranhao #blogsdoma #blogsdomaranhao #instablogsdoMa

#blogsdemodama #influencerdoMa #blogueirosdomaranhao e #blogueirasdomaranhao.
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Os resultados apontaram um grande numero de publicacdes realizadas por
influenciadores digitais de todo o estado do Maranhdo, com énfase nas hastags #blogsdoma,
#blogsdemodama e #blogueirosdomaranhao, que apresentaram a maior quantidade de

marcagdes na plataforma (Figura 28).

Figura 28 - Resultados de busca das hastags #blogsdemodama, #blogsdoma e

#blogsdomaranhao

< #blogsdemodama sas < #blogsdoma o8s < #blogsdomaranhao

1000+ publicacoes @ o 1000+ publicagoes 100+ publicacées
#

e

Mais relevantes Recentes Mais relevantes Recentes Mais relevantes Recentes

LN
‘ { | |

Fonte: Instagram, 2021

Em seguida, todos os perfis encontrados foram analisados individualmente e colhidos
apenas aqueles cujo autor da postagem se tratava de um influenciador digital atuante nos

municipios da Regido Tocantina.

Outra ferramenta do [Instagram fundamental para o sucesso das pesquisas,
principalmente nas buscas por influenciadores das cidades menores que fazem parte da Regido
Tocantina foi a “localizacdo”. Este recurso permite a indexacdo de todas as publica¢des que
utilizaram o mesmo marcador (lugar, cidade) em suas postagens. Além disso, fornece
informacdes como quais foram os posts mais relevantes (mais engajados), e aqueles que foram
publicados recentemente. Deste modo, a pesquisa pelo marcador de cada cidade permitiu

encontrar varios perfis de influenciadores entre as postagens mais expressivas da ferramenta.

O uso desse tipo de recurso é comum por parte desses profissionais, pois além de gerar
mais engajamento na rede, € uma forma de ser encontrado mais facilmente pelos usudrios e

potenciais seguidores.



72

Aliado a localizacdo, a autora deste trabalho também utilizou o espaco de trocas de
mensagens do Instagram, chamado direct, com o intuito de questionar os influenciadores
digitais encontrados sobre outros que atuavam no mesmo local. Esta foi uma alternativa de
grande valia para o estudo que contou com a contribuicio dos influenciadores Andre Wallyson,
Dalila Mota, Taty Reis, Eloane Maia, Loyde Feitosa, Kayllane Oliveira, Karina Lima, Marcia

Matos e Virna Torres.

O levantamento empirico teve inicio no dia 13 de julho de 2020 e finalizou em 25 de
janeiro de 2021. Todos os dados coletados durante a pesquisa foram armazenados em uma
planilha digital (Tabela 4), contendo algumas informag¢des bésicas dos perfis, como o nome dos
influenciadores, usudrio (@) da rede social, nimero de seguidores, e os principais nichos dos

assuntos publicados.

Figura 29 — Mapa dos Influenciadores Digitais da Regido Tocantina
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Fonte: A autora

Ao todo foram encontrados 87 influenciadores digitais que atuam nas cidades de

Imperatriz, Acailandia, Estreito, Carolina, Cidelandia, Vila Nova dos Martirios, Itinga do
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Maranhao, Senador L4 Roque, Sitio Novo, Buritirana, Porto Franco, Lajeado Novo, Amarante

e Campestre.

Tabela 4 — Mapeamento dos influenciadores digitais da Regido Tocantina que atuam no

Influenciadores

Luana Reis
Raimara Feitosa
Ricardo Moraes
Ellen Fonseca
Maciel Max
Luana Alves
Handressa Rubim
Scarlatt Nascimento
Fernanda Pinto
Anna Jaime
Aliny Cristina
Kamila Albuquerque
Camila Corréa
Smith Jhonny
André Wallyson
Janayna Miranda
Thais Lobao
Maria Eduarda
Leticia Viana
Gabi Noronha
Dasirre Borba
Fernanda Matos
Hana Barbara

Adriana Nascimento

Instagram

Nome de usuario Seguidores
@luanna_reiss 359.000
@raimarafeitosa 172.000
@ricardomoraess 114.000
@ellenfonseka 108.000
@maciaelmax.oficial 100.000
@luanaalvescl 94.000
@handressarubim 86.600
@scarlattnascimento 77.800
@fernrcpinto 74.900
@annajaime 74.100
@linnychrisdancer 69.600
@kamilasalbuquerque 61.500
@camilacorrealima 62.100
@it.smith 62.000
@lexperimenteitz 58.700
@janayna_miiranda 58.300
@thaislobao_magrelafitness 42.800
@dudasantos24 35.700
@leticiaviaana 37.500
@gaby.noronha 29.400
@dasireeborba 29.200
@fmaatos 29.100
@hanaabarbara 27.200
@adriana_naascimento 25.500

Tipo de conteido

Moda Evangélica
Moda Evangélica
Danca/Humor
Moda

Humor

Moda

Moda

Moda

Moda

Moda
Danca/fitness
Moda Evangélica
Moda/Fitness
Culinéria
Culinaria

Moda

Fitness
Moda/lifestyle
Moda

Moda Evangélica
Fitness

Moda
Maquiagem

Magquiagem



Jessyka Rayanne
Cassia Cardoso
Rogerio Benicio
Waleria Tavares
Daiani Rocha
Evellyne Bravin
Helton Carvalho
Gil Ferreira

Leicia Hellen
Matheus Clemente
Jessyka Lima
Thayane Gongalves
Karleany Costa
Camila Amorim
Laila Heringer

Dariane Rocha

Eloane Maia
Elaine Fernandes
Ryan Matos
Dalila

Raphaela Sousa
Leticia de Céssia
Jarlene Viegas
Brenda Santana
Laysa Fonseca
Nayana Carvalho

Leidiane Valadares

@makedeprincesaoficial
@cassiacardosol7
@rogeriobenicio
@acasa.03
@daianirochaa
@evellynebravin
@heltoncarvalhO
@gilferreira_f
@medusaellen
@matheusclement
@jessikalimaaa
@thayane_goncalvesl
@karleanecosta
@camilaamorimrs
@lailaheringer

@daryrochaa

@eloanemaia
@elainefernandesz
@joseryanmattos
@bloglilapink
@raphaelasousas
@]leticialiiz_
@jarleneviegas
@brendasantanah
@]aysa_fonseca
@naycarvalhon

@Ieidianevaladares

24.000
23.400
22.800
22.200
21.400
22.100
19.500
16.000
15.400
15.500
13.900
12.700
10.500
10.100
7.970

3.044

91.000

53.400

50.600

48.100

33.200

27.200

26.900

24.500

24.000

23.100

21.400

74

Magquiagem
Moda/maternidade
Humor

Decoragao

Moda Evangélica/maternidade
Fitness

Moda

Humor
Cabelo/fitness
Humor
Moda/maquiagem
Moda Evangélica
Moda Evangélica
Decoracao/lifestyle
Maternidade

Moda/maquiagem

Moda
Moda/maquiagem/lifestyle
Humor

Maquiagem

Moda

Moda

Moda/humor
Moda/maternidade
Moda/lifestyle/maternidade
Moda

Maquiagem



75

Eduardo @eduardorzag 20.100 Humor

Rosanna Santos @rosannalolitta 19.300 Fitness

Adejane Gomes @adejane.gomes 16.700 Moda/lifestyle/maternidade
Carlos Eduardo @eduardonogueiral8 17.300 Humor

Biane Gona @bianegonaa 14.800 Moda

Natalia Fernandes @ _nathfernandess 12.400 Moda Evangelica

Layla Cristina @laaylacristina 11.700 Moda/maternidade

Ryan Nascimento @ryannascimeento 2.324 Moda

CAROLINA-MA

@virna_torres2

Moda/maternidade

Virna Torres 24.600
Juliana Sousa @dijulianaa 15.700 Moda/maternidade
Pamela Natcha @pam_natachag 12.600 Moda/maternidade

AMARANTE-MA

Itatiaia Batalha @itatiaiabatalha 85.400 Fitness/freestyle
Pathy @pathiele_stefany 27.200 Fitness

Tay @tay.dias___ 26.300 Moda

Roseana Pinheiro Lima = @roseane_pinheirooo 17.100 Lifestyle

ESTREITO-MA

Taty Reis @tattireys 22.900 Moda/fitness

Jara Amorim @blogiaraamorim 18.100 Moda Evangélica
Ana Beatriz @ana.correa’ 6.228 Moda

Sam Oliveira @samoliveiirar 1.714 Maquiagem/Moda

SITIO NOVO-MA

‘ Flavia Ribeiro

‘ @flaviaribeirofotografias

13.900

‘ Fotografia/moda

PORTO FRANCO-MA
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Graziella Batista @graziella_batist 32.800 Maquiagem
Talissy Andrade @talissyandrade 21.400 Maquiagem
Fernanda Martins @ffernandamartins_ 4.124 Moda

LAJEADO NOVO-MA

‘ Karina Lima

‘ @karinalookcristao

‘ 3.775

‘ Moda Evangélica

Marcia Mattos @marciia_mattos 22.800 Moda
Vanderlandes Oliveira @vanderlandes_ 18.400 Lifestyle
Lais Talyta @laistalyta 9.521 Maquiagem

CAMPESTRE-MA

Joyce Pereira

@joycemakeup

75.900

Maquiagem

BURITIRANA-MA

Jayne Araujo

@jayna_jayne

1.165

Lifestyle

CIDELANDIA-MA

Airlane Almeida @airlanealmeida 5.730 Maquiagem
Dani Brito @makeup_danibrito 5.058 Maquiagem
Sagma Neves @nevess_15 3.048 Moda

VILA NOVA DOS MARTIRIOS-MA

‘ Ariany Oliveira

‘ @ariany.oliveiraa

‘ 1.296

‘ Moda

SENADOR LA ROCQUE - MA

Anna @anny.aninhah 22.300 Moda
Loyd Feitosa @loydefeitosa 14.400 Moda
Geone Oliviera @ohgeoneoliveira 8.702 Lifestyle
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Kayllane Oliveira @kayllane_oliiver 4.047 Maquiagem

Gicelma Sousa @gicelmasousa 1.666 Moda

Fonte: A autora

E importante ressaltar que ao final da coleta, os dados da sessdo “quantidade de
seguidores” passaram por uma atualizagdo, pois devido o periodo de dura¢do da pesquisa, os

mesmos sofreram alteracoes.

Apos a realizagdo do levantamento empirico, o proximo passo foi o de definicdo da
amostra. Seguindo critérios pré-estabelecidos durante a metodologia do estudo, foram
selecionados cinco influenciadores digitais maiores de 18 anos que residem em um dos 22
municipios da Regido Tocantina, que t€m como tnica ou principal fonte de renda a profissao
de influenciador, que publicam conteddos diariamente no Instagram e que aceitaram participar

do estudo.

O contato prévio e posterior selecio dos influenciadores obedeceu a ordem cronoldgica
da lista de nomes estabelecida na primeira etapa da pesquisa (levantamento empirico), € o
numero de seguidores foi o fator de desempate entre eles. Sendo assim, ao finalizar a triagem e
abordagem inicial com os influenciadores, os cinco participantes da pesquisa foram: Luana

Reis, Raimara Feitosa, Luana Alves, Handressa Rubim e Scarlatt Nascimento.

Toda elas possuem mais de 18 anos, residem na cidade de Imperatriz, maior municipio
da Regido Tocantina, trabalham prioritariamente como influencers, publicam contetidos com
frequéncia no Instagram e aceitaram participar deste estudo. O primeiro contato com elas foi
estabelecido por meio da ferramenta de mensagens do préprio Instagram, os directs, e pelo
aplicativo de conversas Whatsapp, que permite o envio de mensagens de texto, chamadas de

voz, imagens, videos, documentos e ligacdes telefonicas gratis.

Atendendo a uma proposta da metodologia e como maneira de evitar inconsisténcias na
pesquisa, foram entregues aos participantes o termo de consentimento livre e esclarecido —
TCLE, contendo os objetivos da pesquisa e informagdes importantes sobre a apuragdo e

tratamento dos dados.

Nos préximos tépicos apresentamos uma breve biografia das influenciadoras

participantes deste estudo:
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5.1.1 Luana Reis
Figura 30 — Pagina do Instagram da Influenciadora Luana Reis
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Imperatriz

Seguido por meninasvaliosas, eva.marcia e outras
81 pessoas

Ver tradugdo
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Fonte: Instagram 2021

Com apenas 24 anos de idade, Luana Reis € a influenciadora digital mais popular da
Regido Tocantina. Em sua pagina do Instagram, ela possui mais de 358 mil seguidores, nimero
maior que a populacdo da cidade em que atua, Imperatriz, que de acordo com o tltimo censo

do IBGE, realizado em 2020, contava com cerca de 259.337 habitantes (IBGE,2021).

Filha de pais evangélicos, cujo pai € pastor da Igreja Assembleia de Deus Ministério da

X9

Missdo, Luana se intitula como “influencer cristd” e publica em seu perfil, composi¢cdes de

roupas, dicas de moda e beleza voltados para o publico cristdo.

Em entrevista, ela conta que iniciou sua carreira na internet no dia 01 de janeiro de 2018,
apo6s publicar uma foto usando vestido branco com a hashtag #lookcristao. A publicacdo até
entao despretensiosa rapidamente viralizou na rede, sendo repostada em vérias paginas de moda
evangélica do Instagram e em outras redes sociais como o Facebook. Algo que ela resolveu
chamar de “milagre divino”, pois havia pedido em oragdo dias antes da publicacdo guia e

orientagdo para se tornar uma influenciadora digital.
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Determinada a compartilhar contetidos nio apenas sobre moda evangélica, mas também
sobre Deus e religido, Luana costuma cumprimentar seus seguidores com a seguinte frase: Oi
gente! Bom dia, a paz do Senhor, expressdo bastante popular nas comunidades cristds, que
remete a tranquilidade, bem-estar, prosperidade e bonanga da parte de Deus para o homem

(Projeto Gospel, 2021).

Em outros momentos do seu dia a dia, ela também fala com frequéncia sobre fé, oracao,
santidade e até canta cancdes gospel para os seguidores, sempre de uma forma descontraida e
espontanea. Luana lembra que esse tipo de publicagdo mais intima, foi sua principal dificuldade
no inicio da carreira, pois devido a timidez, mal conseguia falar olhando para a camera do
celular. Algo que hoje se tornou absolutamente normal, uma vez que ja faz parte da sua rotina
diaria.

Além de ser considerada uma inspiracdao quando o assunto € moda evangélica, Luana
recebe muitas mensagens de meninas que se reconciliaram com a igreja apds acompanhar suas
publicagdes. O que para ela se tornou uma missao, “atuar como influencer de moda evangélica
também € uma forma de evangelizar, difundindo os ideais da igreja e convertendo pessoas a

religido” finaliza.

5.1.2 Raimara Feitosa
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Figura 31 — Pagina do Instagram da Influenciadora Raimara Feitosa

< raimarafeitosa Q
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Fonte: Instagram 2021

A imperatrizense Raimara Feitosa, de 25 anos, formada em Marketing desde 2017,
ocupa a segunda posi¢do em ndmero de seguidores no Instagram, cerca de 171 mil. Por ser
evangélica, membro da igreja Assembleia de Deus Ministério da Missdo, ela utiliza a internet
para compartilhar looks e dicas de moda voltados para o publico cristdo, majoritariamente, mas

também é conhecida por desenvolver contetidos de decoracdo para quartos.

Dona de um estilo unico, Raimara iniciou sua carreira como influencer em margo de
2018, apds publicar uma foto em seu perfil do Instagram usando saia midi (comprimento longo
abaixo do joelho) com ténis, composi¢do que na época estava em alta, o que consequentemente
aumentou o numero de seguidores em seu perfil, e despertou seu interesse em investir na

plataforma.

Raimara conta que utilizou seus conhecimentos sobre marketing e suas ideias para criar
conteddo auténticos e criativos, visando alcangar ndo somente pessoas cristas, mas também um
publico que ndo compartilha da sua religido. A maioria dos seus seguidores sdo de Imperatriz,
mas usuarios de outras cidades como Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Sao Luis e Goidnia também

acompanham a influencer.
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A loja San Jeans foi a primeira a se interessar pelo trabalho de Raimara, firmando
parceria com a influencer em junho de 2018. Na ocasido, ela atuou compartilhando dicas de
roupas para a Expoimp, festa agropecudria que acontece todos os anos em Imperatriz. De acordo
com o seu crescimento, também foram surgindo parcerias com grandes empresas, como as

Lojas Economia, Destak Modas, Jorge Bischoff e Atena Modas.

Sobre as dificuldades da profissdo, Raimara revela que no inicio ganhava muito pouco,
e as pessoas pareciam desconfiar da eficicia do seu trabalho. Porém aos poucos, o
reconhecimento da profissdo e o resultado das divulgacgdes, fizeram com que as empresas
mudassem de ideia. “Hoje elas confiam no potencial dos influenciadores e pagam um preco

justo”, conta.

Atualmente Raimara sofre com um problema ainda maior, a resisténcia ou receio de
algumas lojas que nao sdo evangélicas de firmar parcerias com ela. Algo que a desmotiva, mas
nao lhe faz desistir dos seus sonhos. No futuro ela planeja langar uma marca de roupas so sua e
uma agéncia de publicidade para agenciar ndo apenas o seu trabalho, mas também de outras

influencers que atuam em Imperatriz e regido.
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5.1.3 Luana Alves

Figura 32 — Pagina do Instagram da Influenciadora Luana Alves
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Fonte Instgram 2021

A estudante de Direito, Luana Alves, natural de Imperatriz, também € bastante popular
no Instagram, atualmente sua pdgina possui mais de 94 mil seguidores. Com um estilo
descontraido e espontineo, ela compartilha diariamente conteudos sobre moda, looks do dia,
tendéncias, participagdo em eventos, achados em lojas da cidade e viagens que realiza.

Ao relembrar o inicio da sua carreira na internet, Luana conta que tudo comegou em
2015, de forma natural e sem interesse algum. Na época, ela passava grande parte do seu dia
compartilhando sua rotina, brincadeiras com os irmdos e momentos com a familia, tudo como
meio de entretenimento.

A partir dai os seguidores comecaram a aumentar € o primeiro convite de parceria
comercial aconteceu. Uma loja de roupas online, cuja proprietdria era conhecida de Luana, a
convidou para fotografar com os looks da loja. Conforme as fotos eram publicadas no
Instagram, as vendas iam se efetivando. Foi entdo que outras lojas se interessaram pelo trabalho
de Luana e entraram em contato para firmar parcerias.

No que diz respeito a remuneragdo, ela afirma que sempre cobrava uma determinada

quantia para poder visitar as lojas, realizar provador, mostrar as novidades e tudo mais. No
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inicio o valor era de R$300 reais mensais, para fazer quatro visitas na loja durante todo o més.
Mas de acordo com o seu crescimento, Luana comecou a organizar melhor as parcerias,
formalizando as negociagdes por meio de contratos e aumentando gradativamente os valores
cobrados.

Em entrevista, ela explica que reprova as atitudes de alguns influencers que vao em
busca das empresas para oferecer seus trabalhos. “Eu nunca fui atras de nenhuma loja para pedir
para fazer divulgacdo, eu sempre esperei as lojas me procurarem”, conta.

Atualmente, com apenas 24 anos, Luana afirma que € totalmente independente. Seu
saldrio de influencer custeia suas viagens, a faculdade em que estuda, seus momentos de lazer,
o seu gosto por roupas de grife, incluindo a reforma do “closet dos sonhos” que fez

recentemente.

5.1.4 Handressa Rubim

Figura 33 — Pagina do Instagram da Influenciadora Handressa Rubim
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Fonte: Instagram 2021

Handressa Rubim, proprietdria de uma loja de semi joias e um empreendimento

alimenticio em Imperatriz, também € conhecida por realizar trabalhos como digital influencer
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no Instagram. Mae de dois filhos, ela compartilha diariamente sua rotina em casa, looks do
dia, novidades em lojas da cidade, dicas de moda e empreendedorismo, além de eventos e

viagens que participa. Atualmente sua pagina do Instagram possui cerca de 87 mil seguidores.

A carreira de Handressa como influenciadora teve inicio em 2014, quando ela possuia
uma loja de roupas femininas na cidade. Ela conta que comecou divulgando os produtos da sua
propria loja, vestia as roupas e mostrava as novidades em sua rede social. A partir dai os

seguidores foram aumentando, e tudo que ela compartilhava, vendia rapidamente.

Foi entdo que Handressa resolveu se juntar a outra influencer, Scarlatt Nascimento, que
também estava iniciando os trabalhos na drea, para desenvolver um formato de divulgacdo e
apresentar as empresas da cidade. Por ser uma profissdo nova e pouco conhecida, Handressa
explica que ndo tinha no¢do dos valores que deveria cobrar, por isso acabava fazendo a
publicidade das lojas de maneira gratuita, algo que foi mudando de acordo com a experiencia

obtida.

A profissdo de influencer digital levou Handressa para outros paises como Estados
unidos, Francga e Italia, permitindo conhecer as cidades turisticas de Nova York, Paris e Veneza.
Essas viagens faziam parte de um método de divulgacdo chamado Fashion Trip, onde ela e
outros influenciadores convidavam marcas de Imperatriz e outras cidades como Goiania e Sao
Paulo para financiar suas viagens em troca de servicos, que incluiam divulgacdo e langcamentos

de produtos em primeira mao.

Em entrevista, Handressa lamenta a pandemia causada pela Covid-19 em 2020, pois
inviabilizou varios trabalhos dela e de outros influenciadores, inclusive as famosas Fashion

Trip que estavam sendo planejadas.

5.1.5 Scarlatt Nascimento

Figura 34 — Pagina do Instagram da Influenciadora Scarlatt Nascimento

4 scarlattnascimento Q
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Fonte: Instagram 2021

Scarlatt Nascimento é uma das pioneiras do ramo da moda em Imperatriz. Formada em
Farmdcia e Marketing, ela iniciou sua trajetdria na internet em 2011, quando criou o seu

primeiro blog de moda chamado College de Luxo.

Em sua pdgina, Scarlatt compartilhava looks do dia, dicas de moda, divulgava produtos
e servicos, participacdo em coquetéis de langamento, achados de roupas em lojas de

departamentos, entre outros assuntos.

Com a ascensao do Instagram ela foi abandonando o blog aos poucos, até que passou a
publicar conteudos apenas em seu perfil no Instagram. O que de certa forma ampliou as
possibilidades de criacdo e alcance proporcionadas pelos recursos e ferramentas presentes na

rede social. Atualmente ela possui cerca de 78 mil seguidores na plataforma.

Em seu blog, Scarlatt ja4 contava com algumas parcerias de lojas da cidade, mas
precisava conciliar seu trabalho de influencer com a profissao de farmacéutica, entre um plantio
e outro. No entanto, o seu crescimento na internet foi tdo rapido e intenso, que em pouco tempo,
ela teve que abdicar do seu trabalho de farmacéutica para se dedicar integralmente na carreira

de influencer.
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Grandes empresas como o Armazém Paraiba, Lojas Economia, O Boticério, Sana Lolla,
Loungerie, Sapatinho de Luxo, Rasteirissima, Destak Modas, D’Marca Concept, sdo algumas
das parcerias de Scarlatt. Devido a sua representatividade na regido, recentemente ela foi
convidada para fazer parte do Friends F*Hits, uma das primeiras plataformas digitais de moda,
lifestyle e beleza do mundo, que agrega mais de 200 influenciadores de 20 estados brasileiros

(FHITS, 2021).

Em entrevista, ela explica que ser influenciadora exige muita responsabilidade, pois é
preciso saber filtrar os tipos de parcerias e os produtos que serdo divulgados. “Para realizar
parcerias, indicar um produto ou simplesmente transmitir nossa realidade, é preciso ter
responsabilidade e consciéncia, pois ndo se trata apenas de dinheiro, nds temos um nome e uma

carreira a zelar, esclarece.

5.2 Tipos de contetido publicados pelos influenciadores

ApOs definir os influenciadores participantes do estudo, iniciamos o processo de
acompanhamento das publicacdes. Os dias de observacdo foram estabelecidos de forma
alternada, o objetivo era de ndo esbarrar em datas continuas em que a influenciadora em questao
estivesse participando de alguma campanha, viagem ou evento, ocasides em que geralmente

ocorrem mais visualizacdes na pagina e consequentemente mais engajamento.

Posto isto, os sete dias de acompanhamento foram: 14,16,18,20,22,26 e 31 de janeiro de
2021, o que corresponde a quinta-feira, sdbado, segunda-feira, quarta-feira, sexta-feira, terca-

feira e domingo.
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Figura 35 - Dias de acompanhamento dos perfis das influenciadoras participantes do estudo

Janeiro 2021

Domingo Segunda Terga-feira Quarta Quinta-feira Sexta Sabado
1 2
3 4 5 6 7 8 9

Fonte: A autora

Além das postagens publicadas no feed, também foram monitorados os videos
compartilhados no IGTV, Reels e Stories. Este tltimo precisou de um recurso a mais, pois
diferente das outras publicagdes, os videos ficam disponiveis apenas por 24 horas, em seguida
saem do ar. Por essa razao, foi utilizado o Story Saver, aplicativo que permite o download dos
videos e imagens publicadas nos Stories do Instagram (Figura 35). Desta forma, foi possivel

armazenar os conteidos compartilhados nesta ferramenta para posteriormente analisa-los.

Figura 36 - Layout do aplicativo Story Saver
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Fonte: Play Store, 2021

A rotina dos influenciadores € intensa e inclui uma série de atividades como visitar lojas
para mostrar produtos e novidades, fazer ensaios fotogrificos e criar contetidos dindmicos e
interativos para os seguidores.

Com o intuito de organizar, classificar e realizar uma andlise mais detalhada dos
contetddos publicados, elaborou-se um quadro comparativo no qual buscou-se identificar os
tipos de conteidos compartilhados por elas e a frequéncia das publicacdes durante o periodo
pesquisado. A escolha dos temas levou em consideracdo a recorréncia em que os conteidos
eram expostos na rede social e cada uma das postagens foi classificada em apenas uma das

tematicas apresentadas.

Tabela 5 - Tipos de contetido e frequéncia de publicacdo realizadas pelas influencers
participantes deste estudo

Provador 9 10 5 1 10
Look do dia 6 3 22 16 8
Dicas 3 3 2 4 3
Achados 1 0 0 1 1
Selfie 1 1 3 3 0
Viagens 5 2 0 2 0
Antncios 4 6 16 17 9
I R e
Recebidos 1 1 1 4 1
Pessoal 11 10 11 18 20
Outros 1 2 12 5 9
Total 46 31 80 91 65

Fonte: A autora

Provador - A maior parte das publicacdes das cinco influenciadoras envolvem a realizacao do
chamado “provador” ou “provador fashion”. Trata-se de uma estratégia de marketing onde a
influenciadora visita as lojas para provar roupas, joias, sapatos, acessorios e compartilhar com

os seus seguidores. Esta € uma titica que ficou bastante popular durante a pandemia, pois
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devido a obrigatoriedade do comercio permanecer fechado, os provadores se tornaram uma
alternativa eficaz e conveniente para as empresas, que comegaram a contratar influenciadores
para mostrar seus produtos e novidades por meio da internet. Na pratica, os influenciadores

recebiam os produtos para divulgar em casa

Look do dia - Diferentemente do provador, as publicacbes desta temdtica mostram a
composi¢ao de looks usados pelas influenciadoras durante o dia a dia. Vale ressaltar que esse
tipo de postagem pode se tratar de uma divulgacao/patrocinio, ou ndo. No geral, as imagens ou
videos de looks apresentam as influenciadoras de corpo inteiro, de modo a captar todos os
detalhes da composi¢do, incluindo as roupas, sapatos e acessorios. Os looks do dia sdo
publicados quase que exclusivamente no feed da pdgina, com imagens de alta qualidade, feitas

com aparelhos de tltima geracao.

Dicas - Essa temdtica retine todas as postagens em que as influenciadoras indicam algum
produto/servico, contam alguma informacdo util ou expressam dominio sobre assuntos
especificos que podem ser proveitosos para alguém. Compartilhar dicas com os seguidores sao
acdes comuns entre as cinco influenciadoras investigadas. Durante os dias de observacdo a
influencer Scarlatt Nascimento, por exemplo, partilhou informacdes importantes sobre
maternidade e cuidados com o bebé, além de mostrar na pratica sua rotina de gravidez.
Handressa Rubim, por sua vez, utilizou os stories para falar sobre empreendedorismo, dando
dicas uteis e respondendo perguntas dos seguidores. Luana Reis também compartilhou em sua
pagina dicas sobre uma nova prancha de cabelo que havia comprado e estava obtendo 6timos

resultados.

Achados - Sao conteddos que os influenciadores desenvolvem com o intuito de selecionar
produtos “bons” e “baratos” de lojas variadas. E o famoso BBB (bom, bonito e barato), que as
influenciadoras de moda costumam chamar de “garimpar”, em alusdo ao ato de encontrar
roupas bonitas e usaveis com pre¢o baixo. Geralmente os achados acontecem em lojas de
departamentos, onde existe uma grande variedade de opg¢des, como por exemplo, nas lojas
Renner, Marisa e Riachuelo. No entanto, as influenciadoras da Regido Tocantina utilizam a

tatica com frequéncia em lojas locais.

Selfie — As selfies sdo fotografias digitais que a prdpria pessoa tira de si mesma. Entre os

conteddos compartilhados pelas influenciadoras, as selfies sdo recorrentes, por serem casuais €
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menos produzida do que uma foto de look, por exemplo, acaba passando uma imagem mais

natural e descontraida da lider de opinido.

Recebidos — Os recebidos sao produtos enviados pelas marcas para os influenciadores, com o
objetivo de que estes sejam divulgados por eles. Esta é uma pratica comum na Regido
Tocantina, e as influenciadoras que recebem estes produtos criaram um quadro em sua propria
pagina apenas para compartilhar esse tipo de divulga¢ao, chamado de “Recebidos”. Geralmente
elas acumularam presentes para mostra-los de uma vez s6 para os seguidores, apresentando

detalhes dos produtos e o nome das lojas que enviaram.

Viagens — Nesse tipo de publica¢do as influenciadoras compartilham as viagens que realizam,
sejam elas de cunho pessoal ou profissional. Normalmente esses contetidos mostram momentos
da viagem como o embarque no aeroporto, ida a pontos turisticos, tour pelo hotel, dicas de
restaurantes, compras realizadas etc. Devido o isolamento causado pela pandemia, algumas
influenciadoras acharam por bem reprogramar as viagens, mas continuaram publicando fotos
de viagens feitas anteriormente, como uma espécie de nostalgia, utilizando a hashtag #TBT que
significa “throwback thursday”, traduzido para “quinta-feira para relembrar”. Essa hashtag

serve para marcar publicagdes com fotografias do passado do usuério.

Aniincio Publicitario — Durante os dias de investigagdo, observou-se a publicacdo recorrente
de anuncios publicitdrios nos perfis das influenciadoras. As postagens eram compartilhadas de
duas maneiras, a primeira por meio de banner contendo imagens dos produtos, logo da empresa
e informacgdes de contato, e a segunda por meio de divulgacdo falada e compartilhada pelas
proprias influenciadoras. Geralmente os anuncios eram publicados nos Stories, durante os

intervalos dos assuntos abordados.

Interacao com o seguidor — Nesta sessdo foram adicionados todos os conteddos em que as
influenciadoras interagiam de alguma forma om os seguidores. A maioria delas fizeram uso de
recursos do préprio Instagram como a “caixinha de perguntas” e as “marcagdes de login” com
o intuito de incentivar a interacdo com o0s usudrios. A caixinha de perguntas € uma ferramenta
dos Stories que permite que qualquer pessoa pergunte algo ao dono do perfil, neste caso as
influenciadoras, e elas podem responder por meio de uma nova publica¢do. Outra forma de
interacdo utilizada com frequéncia foram as marcagdes de login. Nesta situagdo os seguidores

fazem publica¢des marcando a pagina das influenciadoras e elas compartilham a postagem em
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seu perfil. Em outros casos as influenciadoras também compartilham print de conversas,

feedbacks e comentérios feitos pelos seguidores em espaco privado.

Pessoal — Nessa categoria estdo todas as publicacdes em que as influenciadoras aparecem com
amigos, namorado, familia, e em situac¢des do cotidiano. Esse tipo de contetdo € publicado com
frequéncia nos perfis pesquisados, mas € notdvel que algumas influencers expdem mais
momentos intimos do que outras. Algo totalmente aceitdvel, visto que cada influenciador adota

uma perspectiva de contetido para atuar, que pode ser mais profissional ou mais pessoal.

Outros — Todas as publicagdes que ndo se encaixam em nenhumas das outras tematicas foram
inclusas nessa sessdo. Sao exemplos, frases motivacionais, imagens de paisagens aleatorias,

compartilhamento de memes/humor, postagens de gastronomia, dentre outras.

De modo geral, a grande maioria destes contetidos foram publicados apenas no Stories,
sendo, portanto, a ferramenta de compartilhamento favorita das influenciadoras. O motivo
talvez esteja atrelado a praticidade e as inimeras possibilidades que o Stories oferece. Com ele
€ possivel publicar fotos, gifs, videos, boomerangs, textos, enquetes, filtros, contagem
regressiva, musicas, caixa de perguntas e outros recursos.

O feed, considerado a vitrine do perfil das influenciadoras, foi usado com menos
intensidade, porém, € possivel perceber uma certa preocupacdo com o contetido publicado.
Apenas as melhores imagens do Stories, por exemplo, eram respostadas no feed, e sempre
apresentavam alta resolucdo e tratamento. As legendas também seguiam o mesmo padrao, bem
elaboradas, contendo emojis, marcacdes e hashtag.

A plataforma Reels e o IGTV foram as menos exploradas, dependendo do perfil
pesquisado, houve pouca ou nenhuma publicacido. Diferentemente de outras ferramentas
presentes no aplicativo, estas requerem mais tempo e criatividade para desenvolver contetidos,
além de serem plataformas langadas recentemente no Instagram. Mas apesar dessas limitagoes,
nota-se que existe uma boa aceitagio do publico por esse tipo de conteddo, pois sdo bem mais
dindmicos e interativos.

Apo6s apresentar os tipos de contetido publicados durante os dias de observagdo, o
proximo passo € de categorizd-los em trés topicos gerais, sio eles: Publipost, de Informacgao e
Pessoal.

Publipost — Nessa categoria foram inclusas todas as postagens que independentemente do

assunto abordado, tém como objetivo principal publicizar ou divulgar uma marca, produto ou
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servico. Nesse tipo de postagem hd marcagdes de paginas de lojas e empresas do Instagram e
na maioria das vezes o influenciador sinaliza a publicacdo com a hashtag #publipost ou

#postpatrocinado.

De Informacao - Nesta categoria foram inclusas as publicacdes que possuem a intencdo de
informar sobre algo ou conhecimento obtido por alguém. Essas postagens sdo bastante comuns
nos perfis das cinco influenciadoras, que compartilham com frequéncia contetidos sobre
maternidade, casamento, empreendedorismo, estudos, moda etc. Na maioria das vezes elas
convidam especialistas em dreas especificas, abrem espaco para os seguidores elaborarem
perguntas, e em seguida realizam uma espécie de entrevista, esclarecendo duvidas de usudrios
e informando sobre outros assuntos importantes. As influenciadoras também compartilham suas
experiéncias, opiniodes, e alertam sobre outras questdes emblemadticas do cotidiano. Esse tipo de
conteddo se torna relevante a medida em que presta algum tipo de servigo/contribuicdo ao

publico.

Pessoal - Fazem parte desta categoria todas as postagens de cunho pessoal, ou seja, relativo a
pessoa pesquisada, em que as influenciadoras compartilham momentos intimos do seu dia a
dia, com a familia, amigos, namorado, filhos etc. Para além do lado profissional, partilhar

episddios da vida pessoal sdo estratégias comuns dos influenciadores.

A seguir aprestamos uma visdao geral dos tipos de conteido que as influenciadoras
digitais da Regido Tocantina mais publicam. A classificacdo seguiu as trés categorias

apresentados anteriormente.

Grifico 1 — Quantidade de publicag¢des por categoria

Publipost ™ Informacdo ™ Pessoal
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Fonte: A autora
A categoria que recebeu o maior nimero de publicagdes foi o Publipost, com 165
postagens, o que evidencia a perspectiva comercial presente no papel do influenciador. Na
categoria de Informacdo foram publicadas apenas 40 postagens, a menor quantidade em relagdo
as demais. Por outro lado, a categoria Pessoal obteve niimeros relevantes de publicagdes, ao
todo foram compartilhadas 116 postagens, o que indica uma grande exposic¢ao da vida pessoal

das influenciadoras.

Durante os dias de observacdo a influenciadora Scarlatt Nascimento compartilhou 46
postagens em sua pagina no Instagram. No que se refere ao conteido, notou-se um certo
equilibrio na quantidade de postagens das categorias Publipost e Pessoal. Na sessd@o Publipost
foram contabilizadas 21 publicacdes seguida de 18 postagens da sessdo Pessoal, sendo a

categoria de informacdo a menos utilizada, com apenas 7 postagens.

Grifico 2 — Quantidade de conteddo por categoria

Scarlatt Nascimento

Publipost ® Informacdo ™ Pessoal

Fonte: A autora

Os resultados da observacdo feita no perfil da influencer Raimara Feitosa também
mostraram semelhancas, as categorias Publipost e Pessoal foram utilizadas na mesma
proporcdo. Do total de 65 publicacOes, 28 postagens foram consideradas Publipost e 29 de

cunho pessoal. Os assuntos informativos foram os menos compartilhados, apenas 7 postagens.
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Grifico 3 - Quantidade de contetdo por categoria

Raimara Feitosa

Publipost = Informacdo ™ Pessoal

Fonte: A autora
Dados como estes s6 confirmam o que Bauman (2008, p. 08) defende em sua obra Vida
para consumo, “no cerne das redes sociais estd o intercambio de informagdes pessoais. Os
usudrios ficam felizes por revelarem detalhes intimos de suas vidas pessoais, fornecerem

informacdes precisas e compartilharem fotografias”.

Essa tendéncia de tornar publico aspectos da vida pessoal do influenciador se baseia na
ideia de “marca pessoal”, proposta por Schawbel em 1997. A expressdo revela como
planejamos a nossa imagem e vendemos aos demais. Nessa perspectiva os influenciadores
digitais seriam a0 mesmo tempo, promotores de mercadorias e as mercadorias que promovem,
assim como defende Bauman (2008, p. 13), “eles sdo simultaneamente, o produto e seus agentes

de marketing, os bens e seus vendedores.

Sibilia (2015) explica que isso se tornou cada vez mais possivel e desejavel gracas ao
auge das redes sociais na internet, que possibilita que pessoas comuns se tornem uma marca,
algo que ha pouco tempo sé era possivel para algumas celebridades. Ou seja, o ambiente de
possiblidades das redes sociais dos quais o Instagram faz parte, atrelado a proliferacao de
cameras e dispositivos de dltima geracdo, sdo democréticos e estdo a servico dessas novas
ambicdes da sociedade. “Servem para tornar visivel a propria performance — e, nesse gesto,
performar e projetar um eu atraente — para um publico potencialmente infinito” (SIBILIA, 2015,

p. 357).
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Tudo isso também ja havia sido vislumbrado pelo cineasta e ativista francés Guy Debord
em sua obra “A sociedade do espetaculo” publicada em 1967. Segundo ele, o novo modo de
vida dos paises ocidentais passou a constituir as aparéncias como um valor fundamental do
cotidiano, de modo que “s6 € o que se vé e como se deixa ver”. Nesse sentido, “so6 pode haver
garantias de que alguém existe se o sujeito em questdo consegue que sua performance vital se
torne visivel. Para isso, cada um deve lutar por se sobressair em um mercado das aparéncias

cada vez mais competitivo” (SIBILIA, 2015, p. 357).

Dai a importancia de fazer o maximo possivel e usar os melhores recurso da internet
para promover uma mercadoria atraente e desejavel. Os influenciadores digitais promovem e

vendem essa mercadoria feita por eles mesmos.

Essa pratica também se repetiu nos perfis das outras trés influenciadoras investigadas,
s6 que de maneira mais timida e pouco frequente, de modo que, as publicacdes da categoria
Publipost se sobressairam em relagdo as demais. Na pdgina da influencer Luana Alves, por
exemplo, de 90 postagens compartilhadas, 52 delas continham divulgacdo e publicidade de
produtos ou servicos. Enquanto que os conteidos da categoria Pessoal corresponderam a 28
publica¢des. Por outro lado, € importante ressaltar que Luana Alves foi a influenciadora com
maior numero de publica¢des informativas, ao todo foram compartilhadas 10 postagens durante

o periodo pesquisado.

Griéfico 4 - Quantidade de conteudo por categoria

Luana Alves

Publipost = Informacdo = Pessoal

Fonte: A autora
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Conteudos que também tiveram certa relevancia na frequéncia de publicag¢des da pagina
de Luana Reis. De um total de 80 publica¢des, 10 delas continham postagens informativas.
Tipos de conteido que embora sejam compartilhados em baixa frequéncia nos perfis das cinco
influenciadoras, sdo capazes de modificar comportamentos e mentalidades dos seguidores,
visto que o modo como essas informagdes sdo expostas, principalmente no que diz respeito ao
compartilhamento de opinides, gostos, preferéncias e experiéncias acabam por conquistar a

confianca dos seguidores.

Grifico 5 - Quantidade de contetddo por categoria

Luana Reis

Publipost ™ Informacdo ™ Pessoal

Fonte: A Autora

Para Karhawi (2016) essa proximidade dos sujeitos com seus publicos, a partir da escrita
intima, do uso da primeira pessoa (no caso dos blogs, Instagram, Twitter) e da pessoalidade,
cria uma aproximacao entre o criador de contetudo e seus publicos. Influéncias que acabam por
responsabilizar o compartilhamento de contetidos por parte do influenciador, principalmente
quando o assunto abordado € a publicidade e o endosso de marcas. Tipos de postagens que
possuem grande demanda de compartilhamento por parte dos perfis aqui investigados. No perfil

de Luana Reis foram contabilizadas 44 publicacdes, seguido de 26 postagens na sessao Pessoal.

Até mesmo na pagina de Handressa Rubim, a influencer que partilhou a menor
quantidade de publicagdes no periodo pesquisado, apenas 31 postagens, a categoria Publipost
obteve o maior numero de publicacdes, com 20 postagens. Na sessdo Pessoal foram publicadas

15 postagens e 6 na categoria de Informacao.
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Grifico 6 - Quantidade de contetddo por categoria

Handressa Rubin

Publipost ™ Informagdo ™ Pessoal

Fonte: A Autora

Apesar de ser um tema que dialoga com o trabalho do influenciador digital uma vez que
este recebe remuneracdo para divulgar produtos e marcas, € importante ressaltar que o
influenciador também possui responsabilidade em casos eventuais de danos aos consumidores.

E o que dispde o Cédigo de defesa do consumidor (CDC, 1990) nos termos dos artigos 36 e 37:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, fécil e

imediatamente, a identifique como tal.
Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

Ao fazer a divulgagdo de um produto ou servico de determinada marca, mesmo que nao
haja uma relagdo comercial direta entre a empresa e o influenciador, como nos casos de
recebimento de brindes ou presentes, € necessdrio que as publicacdes contenham uma

identificacdo publicitaria clara.

No momento em que um influenciador digital indica em produto ou servico,
a sua confiabilidade agrega poder persuasivo no comportamento do
consumidor, gerando seguranga sobre a qualidade daquele produto ou servico
que estd sendo indicado. Os influenciadores assumem, portanto, uma posi¢ao
de garantidores em face dos produtos e servigos indicados. Caso as qualidades
atribuidas aos produtos e servicos ndo sejam condizentes com a realidade, o
fator de persuasdo dos influenciadores aparece de forma negativa e prejudicial
ao consumidor, confrontando, assim, os principios da boa-fé e da confianga
(GASPARATTO; FREITAS; EFING, 2019, p.79).
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Quando constatada violagcdo dos direitos basicos do consumidor, seja ela por meio de
publicidade enganosa ou abusiva, a legislacao brasileira prevé sansdes que vao desde a puni¢do
do infrator, até proibi¢do do uso de estratégias de marketing que represente riscos e prejuizos

aos consumidores.

5.3 Engajamento das publicacoes

Tendo em vista, os objetivos da pesquisa, a proxima etapa propde a mensuracdo do
engajamento obtido por meio das publicacdes feitas pelas influencers. Para isso foi utilizado a
ferramenta Instagram Reader, com o objetivo de extrair o nimero de interacdes em cada uma

das postagens publicadas, para em seguida, realizar o calculo da taxa de engajamento.

E importante destacar que devido as regras de ocultagio das métricas presentes no
Instagram Stories, a apuragio acorreu somente nas postagens do feed, do Reels e do IGTV. O
que acabou por limitar os resultados da pesquisa, uma vez que conteddos informativos, por
exemplo, sdo munidos de expressividade, opinido, espontaneidade e, portanto, sdo publicados

com frequéncia em ambientes livres e soliveis, como o Stories.

Antes de apresentar os resultados da mensuracdo é fundamental esclarecer sobre
engajamento € o calculo de desempenho desse indicador. De acordo com Brito (2015) o
engajamento € a interac@o entre cliente e empresas ou entre outros usudrios em um ambiente
virtual. Ja Farris (2006) chama a atencdo para a importancia das métricas de engajamento dos
consumidores para identificacdo de varidveis de negdcio ou tendéncias de mercado. Por meio

delas € possivel criar estratégias assertivas e definir metas a partir de seus resultados.

Um dos indicadores de desempenho utilizado para medir o engajamento de usudrios
numa rede social ¢ a taxa de engajamento, “expressa pela divisdo dos somatérios de todas as
interacdes dos usudrios no periodo, do nimero de posts do administrador no periodo e do

ndmero de fas da pigina ao final do periodo” (SOARES; MONTEIRO, 2015, p.48).

Na prética, o calculo funciona assim:
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Tabela 6 — Indicador de desempenho de engajamento

Taxa de Engajamento (ER)

Total de interagdes no periodo

ER= Total de publica¢des no periodo

Total de fas ao fim do periodo

Fonte: Adaptado de Souza e Gosling (2012, p. 6)

Deste modo, ao realizar o cédlculo da taxa de engajamento nas publicacdes das cinco

influenciadoras pesquisadas, obtemos os seguintes resultados:

Grifico 7 — Taxa de engajamento por categoria

SCARLATT NASCIMENTO

Informagao
1,94%

Publipost
2,28%

Pessoal
4,14%

Fonte: A Autora

Grafico 8 - Taxa de engajamento por categoria

HANDRESSA RUBIM

Publipost
0,74%

Pessoal
1,45%

Fonte: A Autora

Grifico 9 - Taxa de engajamento por categoria

RAIMARA FEITOSA

Publipost
3,93%

Fonte: A Autora

Grafico 10 - Taxa de engajamento por categoria

LUANA ALVES

Informacgdo

0.96% Publipost

1,20%

Fonte: A Autora
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Grafico 11 - Taxa de engajamento por categoria

LUANA REIS

Fonte: A Autora

As publicagdes da categoria Publipost apresentaram a maior taxa de engajamento nos
perfis de Raimara Feitosa e Luana Reis, respectivamente 3,93% e 2,30%. O sucesso dessas
interacOes sao frutos das divulgacdes feitas pelos influenciadores digitais. Pois ao apresentarem
as novidades e produtos das marcas, se expressam de um modo que pareca espontineo e
desinteressado, muitas vezes promovendo mercadorias de uma maneira mais ou menos velada.
“Quanto mais honesto pareca esse gesto — ou seja, quanto menos obvio seja o fato de que a

pessoa estd sendo paga para isso — mais interessante serd para a companhia investidora”

(SIBILIA, 2016, p.38).

Por outro lado, o engajamento da categoria Pessoal obteve maior taxa de engajamento
nos perfis das influencers Raimara Feitosa (4,76%) e Scarlatt Nascimento (4,14%). Isso mostra
que para se tornar um influenciador digital o usudrio precisa ndo somente divulgar produtos,
mas também realizar uma administracdo da propria imagem na internet, buscando se
especializar em uma determinada 4rea ou temadtica a fim de construir uma versao “otimizada”

da propria vida.

No entanto, essa tarefa ndo se resume apenas em novas abordagens e conteido de
qualidade, mas também na constru¢do da aparéncia e representacdo do influenciador em
questdo, a forma como sua imagem vai ser contemplada e consumida pelo publico. Nessa
performance de si, cada usudrio faz uma cuidadosa curadoria do préprio perfil visando a obter

os melhores efeitos na maior audiéncia possivel” (SIBILIA, 2016, p. 42).
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A influencer com maior taxa de engajamento em suas publicacdes foi Raimara Feitosa,
resultando em 8,69%. Handressa Rubim, por sua vez, foi a influenciadora com menor taxa de

engajamento entre os seguidores, contabilizando apenas 2,19%.

Ao contrario dos influenciadores de nivel superior, onde a taxa de engajamento tende a
ser menor a medida que o ndmero de seguidores aumenta, os micros influenciadores costumam
ter menos seguidores e uma alta taxa de engajamento (Forbes. 2016). Por essa razao, os micros
influenciadores sdo apostas interessantes para as marcas, eles t€ém publicos de nicho especificos
e estdo profundamente conectados aos seus seguidores.

O engajamento da categoria de Informacao foi o menor em relacdo as demais. Algo que
Ja era esperado, pois este tipo de conteudo é compartilhado com maior frequéncia nos Stories
do Instagram, ferramenta que oculta os dados de interacdo necessarios para calcular a taxa de
engajamento. Dessa forma, s6 foi possivel medir o engajamento dessa categoria nas paginas
das influencers Scarlatt Nascimento (1,94%) e Luana Alves (0,96%).

Outros pontos que merecem destaque e, que foram notados durante a observacao das
interacOes nos perfis aqui pesquisados, diz respeito ao compartilhamento de videos. Criar e
publicar videos no Instagram é uma forma bastante eficaz de gerar engajamento, iSso porque
todos os videos compartilhados pelas influenciadoras receberem muitas curtidas e a maior
quantidade de comentérios se comparados a outras postagens normais do feed. No entanto €
importante ressaltar que quando se tratava de um video publicitario, com sinalizacdo de post

patrocinado, houve baixa interacdo dos seguidores.
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6 CONSIDERA COES FINAIS

No presente trabalho buscou-se investigar as peculiaridades dos contetidos publicados
pelos principais influenciadores digitais da Regido Tocantina no Instagram, com a finalidade
de categorizar os assuntos abordados e identificar quais temdticas geram mais engajamento na

rede social.

O primeiro passo para chegar aos resultados da pesquisa, foi o de mapear os
influenciadores digitais atuantes nos 22 municipios da Regido Tocantina, utilizando recursos e
ferramentas disponiveis no préprio Instagram. Os dados apontaram a existéncia de 87
influenciadores, em pelo menos 14 cidades da regido. Imperatriz concentra o maior nimero de
influenciadores (40), em segundo lugar o municipio de Acailandia (19) e em terceiro, Senador
La Roque (05). Mesmo assim, foi possivel encontrar influenciadores de pequenos municipios
que sdo assiduos na plataforma, compartilham conteido todos os dias, possuem alto nimero de
seguidores e uma grande representatividade, € o caso da influencer Joyce Pereira (75,9 mil
seguidores) da cidade de Campestre, que compartilha diariamente videos de maquiagem e
beleza, e a influencer de vida fitness, Itatiaia Batalha (85,4 mil seguidores) que atua na cidade

de Amarante.

A partir de critérios predefinidos e uma ordem de classificagdo, foram selecionados
apenas os cinco perfis, cujo influenciador tinha como unica ou principal fonte de renda a
profissdo de influencer. Assim os perfis escolhidos foram o de Luana Reis (359 mil seguidores),
Raimara Feitosa (172 mil seguidores), Luana Alves (94 mil seguidores), Handressa Rubim (87
mil seguidores) e Scarlatt Nascimento (78 mil seguidores). As cinco influenciadoras atuam
ativamente no Instagram, se intitulam como digitais influencers, possuem parcerias com as
principais lojas da cidade e sdo frequentemente requisitadas para participar de eventos

relevantes.

Ao observar os conteddos publicados por elas, identificou-se o compartilhamento de
dez temadticas recorrentes, sdao elas: provador, look do dia, dicas, achados, selfies, viagens,

anuncios, interacdo com os seguidores, recebidos e postagens do tipo pessoal.

Tendo em vista os objetivos do estudo, a proxima etapa foi de classificar os assuntos
abordados em trés categorias distintas. Na sessdo Publipost foram inclusas todas as postagens
que independentemente do assunto abordado, tinham como objetivo divulgar uma marca,

produto ou servi¢o. Na categoria de Informacdo, fizeram parte as publicacdes que possuiam a
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intencdo de informar sobre algo ou conhecimento obtido por alguém. Ja na sessdo pessoal foram

inclusas as postagens de cunho individual, ou seja, relativo ao influenciador em questao.

Ao analisar as métricas de publicacdes e engajamento percebeu-se que apesar de
também ter um cardter informativo e pessoal, a maioria das postagens compartilhadas pelas
influenciadoras sdo pautadas pelo profissionalismo e pela perspectiva comercial. Por meio de
suas fotos e videos, elas expdem produtos desejdveis, despertando nos seguidores influéncias

de consumo, que podem se converter em compras.

Por outro lado, os resultados mostram que as publica¢des de cunho pessoal possuem as
maiores taxas de engajamento entre os seguidores. Como nos perfis das influenciadoras Scarlatt
Nascimento e Raimara Feitosa, por exemplo. O que comprova a percep¢ao de uma sociedade
do espetdculo defendida por Debord (1997), onde a representacdo e aparéncia se tornaram tao
relevantes que o autor passa a ser mais importante que a obra.

De acordo com seus préprios termos, o espetdculo € a afirmacdo da aparéncia
e a afirmacgao de toda vida humana — isto é, social — como simples aparéncia.
Mas a critica que atinge a verdade do espetdculo o descobre como a negacao

visivel da vida; como negac¢do da vida que se tornou visivel (DEBORD, 1997,
p. 16).

Dai a necessidade de construir uma “imagem” auténtica, espontanea e desejavel, seja na
forma de ser ou pelo modo de interacdo com o publico. Uma vez que os seguidores sdo atraidos
nido apenas pelos conteidos publicados, mas também pela pessoa por trds da pdgina, o

influenciador ao qual se identifica.

Essa é uma estratégia que as influenciadoras Scarlatt e Raimara ja utilizam com
frequéncia em suas rotinas profissionais. Do total de publica¢des compartilhadas por elas, cerca
de 50% abordam momentos do dia a dia. Desse modo, as influencers aumentam os lacos de
relacionamento com o publico, humanizam os contetdos e fazem com que os seguidores se

sintam mais intimos.

No que diz respeito a frequéncia das publicacdes, as influenciadoras Luana Reis e Luana
Alves s@o as mais ativas da rede, publicando em média cinco postagens por dia, sé no feed do
Instagram. Elas também sdo as que mais investem em criacdo e compartilhamento de videos,
conteiidos que exigem criatividade e conhecimentos de edi¢do. Porém, sdo interessantes e

ocupam lugar de destaque entre as publicacdes de maior engajamento da plataforma.

Outra caracteristica comum entre elas é a grande quantidade de postagens do tipo

Publipost com taxas de engajamento relativamente altas. No entanto, durante o periodo de
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observacdo notou-se que a maioria delas nao contém sinalizacdo de publicidade, o que acaba
por confundir o seguidor, pois 0 mesmo ndo consegue discernir se a indicacdo € espontanea ou
publicitdria. Praticas como essas necessitam ser fiscalizadas com mais rigor, visto que sio

atitudes comuns entre os digitais influencers.

Algumas das influenciadoras investigadas nesse artigo sdo bem populares no Instagram
e possuem ndmeros expressivos de seguidores. Entretanto, o resultado das taxas de engajamento
mostrou baixo alcance nas publicacdes. O que denota a importancia das métricas para avaliar o
grau de envolvimento dos contetidos publicados por esses profissionais. Logo, sua popularidade
nio deve ser medida apenas em ndmeros de seguidores, mas sobretudo no alcance e

engajamento que esses sujeitos desempenham na plataforma.

Os contetidos de Informacdo, apesar de necessdrios, foram publicados com menos
frequéncia pelas influenciadoras. Sendo abordado com maior intensidade no Stories do
Instagram, ferramenta que oculta os dados de interacdo, estando visivel apenas para o
administrador da pdgina, e, portanto, indisponivel para realizar a mensuracdo dos dados. Essa
foi uma das limitagdes da pesquisa, pois o Stories apresenta grande fluxo de conteidos que ndao

estavam disponiveis para anélise.

Também houve dificuldade na tentativa de estabelecer contato com as influenciadoras
pesquisadas. A primeira tentativa foi feita no bate-papo de mensagens do préprio Instagram, o
Direct. Nao havendo sucesso, eram realizados comentdrios nas postagens recém publicadas,
com o intuito de chamar atencdo das influencers. Se mesmo assim o contato ndo fosse
estabelecido, foi necessdrio buscar amigos em comum com a influenciadora em questio, para
solicitar apoio. Por outro lado, a escassez de obras bibliograficas que abordam a temética do
Instagram e dos influenciadores, principalmente no que concerne a produgdo brasileira,
também representou uma dificuldade, pois trata-se de temas relativamente novos € com poucos
estudos na area. No entanto, € importante ressaltar que essas limitagdes nio inviabilizaram o

alcance dos objetivos da pesquisa, e tdo pouco, ofereceram prejuizos aos resultados obtidos.

Deste modo, conclui-se que a pesquisa desempenhou papel importante para o
aprofundamento dos estudos sobre os contetidos produzidos por micro influenciadores, bem
como, as métricas de engajamento das publica¢gdes. Do ponto de vista comercial, a pesquisa foi
de grande valia, pois revelou aos profissionais de marketing, empresas e marcas que trabalham
com influenciadores, dados importantes sobre os tipos de conteido produzidos e o potencial

destas publicagdes entre as pessoas que utilizam o Instagram. Na perspectiva das
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influenciadoras, os resultados obtidos também servem de parametro para organizar e selecionar
de uma forma mais eficiente os tipos de conteido que serdo publicados, com o intuito de

angariar mais alcance e intera¢ao dos seus seguidores.

Visando o aprimoramento da pesquisa e sobretudo, a ampliagdo dos conhecimentos
acerca do engajamento dos contetidos compartilhados por influenciadores regionais, sugere-se
as seguintes pesquisas futuras: o desenvolvimento de estudos aprofundados que visem observar
a temdtica dos contetidos sob a perspectiva dos seguidores, pesquisas que possam fornecer
informacdes representativas dos conteudos produzidos no Stories, ferramenta favorita dos
influenciadores, além de pesquisas qualitativas que mostrem o real impacto das divulgacdes de

produtos e servigos feitas por influenciadores.
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APENDICE A — Termo de consentimento livre e esclarecido

CARTA DE INFORMACAO AO SUJEITO

Esta pesquisa tem como intuito investigar as peculiaridades dos contetidos publicados
pelos principais influenciadores digitais da Regido Tocantina no Instagram, com a
finalidade de categorizar os assuntos abordados e identificar quais teméticas geram
mais engajamento na rede social. Para tanto, serd realizado um mapeamento dos
influenciadores atuantes em Imperatriz € nos demais municipios da Regido Tocantina.
Em seguida, serdo selecionados cinco perfis de influenciadores que tenham como tnica
ou principal fonte de renda a profissdo de influencer. O objetivo é de identificar os
tipos de conteudos compartilhados nos perfis desses profissionais € mensurar as taxas
de engajamento das publicacdes. A abordagem dos influenciadores sera feita pela
autora do trabalho e ocorrerd por meio do bate-papo do Instagram, o Direct, e também
pelo aplicativo de mensagens WhatsApp. Nesse primeiro contato a autora deve se
apresentar, falar sobre o que € a pesquisa, seus objetivos, a forma de andlise dos dados
e a facultatividade de participacdo; enviar o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido; e aguardar a autorizagdo do influenciador quanto a colaboracdo na
pesquisa. ApOs receber a autorizacdo dos envolvidos, a autora enviard perguntas
semiestruturadas aos participantes com o intuito de conhecer o inicio da carreira dos
influencers, suas principais conquistas, dificuldades etc. Depois da entrevista, serd feita
a andlise dos contetidos publicados por eles no Instagram durante um periodo de sete
dias, e, em seguida, os dados de interacdo dos seguidores serdo calculados, a fim de
obter as taxas de engajamento das postagens. Portanto, solicitamos sua autorizacao
para a realizacdo dos procedimentos previstos. O contato interpessoal e a realizacdo
dos procedimentos oferecem riscos fisicos e/ou psicologicos minimos aos
participantes. As pessoas ndo serdo obrigadas a participar da pesquisa, podendo desistir
a qualquer momento. Em eventual situacdo de desconforto, os participantes poderdo
cessar sua colaboragdo sem consequéncias negativas. Quaisquer dividas que existirem
agora ou a qualquer momento poderao ser esclarecidas, bastando entrar em contato
pelo telefone abaixo mencionado. Ressaltamos que se trata de pesquisa com finalidade
académica, referida na dissertacdo sobre as peculiaridades dos contetdos publicados
pelos principais influenciadores digitais da Regido Tocantina. De acordo com estes
termos, favor assinar abaixo. Uma cépia deste documento ficard com o participante da
pesquisa e a outra com a pesquisadora. Obrigada.

Camila Silva Marinho
UFMA Imperatriz
(99) 99126-9029
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Pelo presente instrumento que atende as exigéncias legais, o(a) senhor(a)

, apos a leitura da Carta de Informacdo ao
sujeito, ciente dos procedimentos propostos, ndo restando quaisquer dividas a respeito do lido e
do explicado, firma seu CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO de concordancia quanto
a realizacdo da pesquisa. Fica claro que o(a) senhor(a), a qualquer momento, podera retirar seu
CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO e deixar de participar do estudo como alvo da
pesquisa.

Imperatriz (MA), ....... de oo de....ccooeennnnn

Assinatura do sujeito



