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RESUMO

As redes sociais tornaram-se meios importantes de comunicacdo e, a partir delas, os
influenciadores digitais induzem comportamentos, consequentemente, as tomadas de decisdes
de consumidores. Este processo de comunicagdo é uma questdo importante para a academia e
para 0 mercado. Neste contexto, esta pesquisa analisa o processo de comunicacdo dos
influenciadores digitais em mensagens publicadas por meio de videos na plataforma do
Youtube, bem como identifica o impacto promovido na audiéncia, através de seus comentarios.
A metodologia escolhida tem base na pesquisa bibliogréfica e na analise de contetdo, que
envolveu trés etapas: a primeira de pré-analise; construcdo do corpus, a segunda exploracdo do
material; ou categorizacdo, utilizando um programa computacional de codificacao, e a terceira,;
tratamento dos resultados e interpretacdo. Tanto os videos transcritos como 0s comentarios
foram submetidos a categorizacdo. Como material de estudo foram selecionados oito videos,
de diferentes influenciadores digitais, com os titulos sobre “a rotina de skincare” ou “a rotina
em dermocosméticos”. Os resultados encontrados, a partir das categorizacoes, revelam que os
influenciadores apresentam grande capacidade em fomentar acGes de awareness, ou construir
conhecimento de marca, fomentar discussées entre sua audiéncia a respeito dos temas
apresentados em suas mensagens. Entretanto, também foram identificadas variacdes nos
elementos que compBem a categorizacdo, tanto nos videos como nos comentarios, a depender
dos tipos de influenciadores, ou com diferentes nimeros de seguidores.

Palavras-chave: Influenciadores digitais. Marcas. Consumo. Marketing. Anélise de conteudo.



ABSTRACT

Social media has become an important means of communication by which digital influencers
dictate behaviors, and, consequently, determine consumer’s decision making. This process of
communication is of utmost importance for the academia and for the market as well. In this
context, this survey analyses the communication process carried out by digital influencers on
messages published on Youtube videos. This survey also identifies the impacts of such
messages on the audience, based on the comments registered on the platform. The methodology
chosen for this survey is based on bibliographical research, as well as content analyses. The
work encompassed three stages: the first related to pre-analysis and corpus construction. The
second related to the exploration of the material, or categorization, using a computational
program for codification. The third represents the dealing with the results and interpretation.
The video transcripts and comments were both subjected to categorization. Eight videos
produced by different digital influencers were selected for this study, with titles such as
“skincare routine” or “routine in dermocosmetics”. The results brought about by the
categorization reveal that the digital influencers have great capacity for rising awareness around
the brand, as well as promote discussions, within its audience, about the subjects and themes
presented in their messages. It is worth noticing, though, that variations were identified in the
elements that make up the categorization. These variations regard both videos and comments,
depending on the influencers, or on different numbers of followers.

Key-words: Digital influencers. Brands. Consumption. Market. Content analysis.
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INTRODUCAO

Desde o inicio da humanidade, o ato de propagar informacgdes de uma pessoa para outra
tem evoluido, a fim de atingir cada vez mais publicos, espaco e 0 mercado em todas as areas da
vida do ser humano. Sendo assim, é por meio da comunicagao que 0 homem se conecta com 0s
demais, seja no ambito pessoal, social, romantico, profissional, entre outros, de maneira que
separa-la da vida cotidiana é praticamente impossivel.

Nos ultimos anos, tem-se percebido um ndmero maior de transformagfes nas maneiras
de se obter e transmitir informagdes em um espaco de tempo cada vez menor. Estas
transformacdes sdo advindas principalmente do avanco da tecnologia, como o surgimento da
Internet e o seu acesso facilitado. Assim, surgem as plataformas digitais e sua popularizacdo
traz praticidade, eficiéncia e velocidade para se comunicar. As plataformas digitais
surpreendem pela sua expansdo e dinamismo e podem ser reconhecidas em quase todas as
atividades de negocios, penetrando e influenciando os diferentes setores econémicos e esferas
da vida da sociedade atual. Dentro da dindmica capitalista, a plataformizacdo da sociedade
oferece as condicgdes favoraveis para fomentar e aumentar o consumo, e a interacdo entre as
pessoas permite que se crie uma rede social digital.

As redes sociais digitais, constituidas de atores e suas conexdes, facilitam e contribuem
para o intercdmbio de informac6es entre as pessoas, tornando a comunica¢do mais interativa,
com uma conexdo direta entre a fonte emissora de informacdo e o usuério da rede. Esta
comunicacdo pressupBe colaboracdo, participacdo, interatividade do usuério e construcao
coletiva de contetdo. Nesse ambiente, determinados atores ou usuarios das redes digitais
passam a obter certo destaque em suas conexdes, que lIhes confere credibilidade e autoridade
como seu capital social. Estes usuarios, como um profissional em formacdo, passam a buscar e
acumular o capital social e sdo denominados Influenciadores Digitais. Eles, em razdo da
afinidade e interacdo com as suas conexdes, desenvolvem maior visibilidade, tornando-se
influentes em determinados temas, perante seus seguidores.

Neste cenario, o marketing, especificamente o marketing digital, como parte da
dindmica capitalista, se apropria das redes sociais digitais, como forma de estreitar o
relacionamento com o consumidor, utilizando os influenciadores para atingir sua causa primaria
ou efeito final, o consumo de produtos e marcas. Para o marketing digital, utilizar os
influenciadores é uma forma de transmitir, por meio de uma voz reconhecida, admirada e

detentora de confianca, informac6es que influenciam na jornada de compra.
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Cada dia mais usuarios de midia se posicionam como influenciadores digitais, e suas
acOes na producdo de conteudo e consequente envolvimento com seus seguidores tém sido
consideradas relevantes pelas empresas e marcas. Nesse sentido, € possivel encontrar na
plataforma do Youtube, em canais de determinados influenciadores digitais, que abordam
beleza, moda e lifestyle, videos com mensagens sobre 0 uso de cosméticos. Muitas vezes, nestes
videos, os influenciadores promovem determinadas marcas cosmeéticas, utilizando de sua
imagem e discurso, a fim de envolver seu publico para o uso e a compra de produtos.

Contudo, € um desafio medir a capacidade de influéncia que um influenciador digital
detém da sua audiéncia. Saber que cada mensagem emitida pelo influenciador gera uma série
de comentérios por parte da audiéncia poderia ser insuficiente para medir sua influéncia. Uma
possivel solucdo seria identificar os elementos que compdem todo o conteddo ou aqueles
envolvidos no processo de comunicacdo, de uma mensagem emitida pelo influenciador. E ao
mesmo tempo identificar os elementos envolvidos nos contetidos dos comentarios da audiéncia.
E a partir destes levantamentos tentar encontrar indicios de influéncia causada pela mensagem
do influenciador em sua audiéncia.

Com base nos aspectos citados anteriormente e motivado pela amplitude do tema, este
estudo tem como objeto de investigacdo o entendimento do processo de comunicacdo dos
influenciadores digitais e o impacto gerado em sua audiéncia, considerando as mensagens

publicadas em videos, no Youtube, e 0s comentarios gerados.

Problema de Pesquisa

Tendo em vista a relevancia que os influenciadores digitais tém assumido, no possivel
papel de influenciar determinadas tomadas de decisdo de seus seguidores, um desafio se
apresenta para todos aqueles que se utilizam de seus trabalhos: dimensionar o impacto de uma
mensagem emitida pelo influenciador digital, e a capacidade deste de gerar uma a¢do em sua
audiéncia.

Este estudo tem como problema de pesquisa a seguinte indagagdo: Quais 0s possiveis
elementos encontrados no processo de comunicagédo do influenciador ao emitir uma mensagem

em video, e as a¢des ou intera¢Oes geradas em sua audiéncia.
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Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa € analisar o processo de comunicacdo dos
influenciadores digitais em mensagens publicadas através de videos, na plataforma do Youtube,

e identificar o impacto nos comentérios postados pela audiéncia.

E como objetivos especificos, tém-se:

e Avaliar a presenca de elementos envolvidos no processo de comunicacao, apresentados
por Yanaze (2020), nos contetdos de videos com temas “rotina de dermocosméticos”
ou “rotina de Skincare”;

e ldentificar o impacto da mensagem publicada em video pelo influenciador nos
comentarios postados pela audiéncia;

o ldentificar as possiveis varia¢cdes no impacto das mensagens dos influenciadores, com

diferentes nimeros de seguidores.

Justificativa

As midias sociais, formadoras de boa parte da Internet no tempo presente, possibilitam
a criacdo e o compartilhamento de informac@es entre as pessoas de diferentes lugares, dando
condicdes para que o usuario se torne produtor e consumidor de informacdes, ao mesmo tempo.
Neste cenario, houve o surgimento e a proliferacdo dos dispositivos moveis conectados a
Internet, e consequentemente, o intenso uso de redes sociais, como Facebook, Instagram,
YouTube, entre outras.

Karhawi (2020) afirma que € o encontro exato entre sujeito, tecnologias e sociedade que
permite a emergéncia de um novo profissional: o influenciador digital. Estes profissionais
apresentam-se como consumidores comuns e fazem com que muitos individuos, considerados
seguidores, se identifiguem com eles, tendo-os como referéncia. Ao expor suas vidas pelas
redes sociais e compartilhar dos produtos que utilizam para resolver problemas do dia a dia, 0s
influenciadores conseguem ocupar este papel que antes cabia tdo somente aos profissionais da
area, tornando-se referéncia para o seu publico que consegue se imaginar na mesma situacéo,
levando-o a efetuar a compra ou 0 uso de determinado produto.

Segundo Terra (2021, p. 19), “[...] por influéncia, entendemos a capacidade que um

agente tem de convencer, impactar, ter um poder sobre, ainda que seja de apenas influir em uma



15

decisdao”. A capacidade de influenciar ndo ¢ igual para todos, e Jenkins, Green e Ford (2014)
acreditam que as pessoas exercem graus variaveis de influéncia. Todos os individuos recebem
recomendacdes de fontes confidveis, em vez de estranhos, de especialistas; e ndo novatos. No
entanto, essa influéncia geralmente é contextual e temporal, dependendo do assunto, da
credibilidade da pessoa que fala e de uma variedade de outros fatores.

Conforme apresentado pela consultoria digital Kuak (2018), os influenciadores digitais
podem ser classificados em termos de quantidade de seguidores, divididos em seis niveis, como
em uma piramide de influéncia, a saber: no topo estdo as celebridades digitais com mais de um
milhdo de seguidores; na sequéncia, 0s megainfluenciadores com um milh&o e quinhentos mil;
os macroinfluenciadores com quinhentos mil a cem mil; os microinfluenciadores com cem mil
a dez mil e, na base, os influenciadores os nanoinfluenciadores com até um mil seguidores.

Além da quantidade de seguidores em midia social, alguns parametros sdo utilizados
como métricas para determinar a capacidade de influéncia que um influenciador digital exerce
sobre seu publico.

Terra (2021, p. 43) situa alguns destes parametros como: 0 engajamento que mede a
capacidade de gerar interacfes (comentarios, curtidas e compartilhamentos) sobre determinado
assunto; o alcance que mede o volume de pessoas atingidas pelo profissional; a segmentacao
que mostra o qudo especifico é o tema abordado pelo criador; a proximidade que identifica o
nivel de envolvimento entre o profissional e seu publico-alvo; a dispersdo que mostra a base de
pessoas que seguem o influenciador, mas ndo interagem; o investimento que apresenta o valor
marca para contratar acées que incluam no contetdo, que tende a ser relativo, a depender da
moeda de troca (permuta) ou do tipo de agéo (espontanea).

Segundo Defreyn (2018), nas ultimas décadas, o nimero de influenciadores digitais
cresceu, por serem responsaveis por estreitar as relagdes entre marcas e consumidores, por
exemplo, o governo brasileiro ilustrou que os brasileiros passam mais tempo na internet do que
em outra plataforma midiatica, e ainda mais de 79% usam redes sociais para guiar suas decisdes
de compras. A Web tem se tornado, cada vez mais, um ponto de consulta, de interacdo para se
tomar uma deciséo antes de adquirir um produto ou servico.

Os influenciadores digitais, cada vez mais, tém sido solicitados de forma estratégica
para fidelizar marcas e alavancar vendas, nos mais diversos segmentos de mercado, inclusive
em dermocosmeticos. Dada a importante da representatividade em valores deste segmento, que
atingiu no ano de 2020 R$ 2,7 bilhGes em vendas com crescimento médio de 58%, a escolha
por estes profissionais articula de forma, muitas vezes, indireta, estratégias de marketing para

0 aumento do interesse e do consumo desse tipo de produto por consumidores comuns.
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Utilizando-se de diversas plataformas de redes sociais, os influenciadores digitais
discutem, trazem opinides, posts, sobre produtos dermocosmeticos, como 0s protetores solares
e outros que cuidam da pele. Nao necessariamente sdo especialistas da area da satde ou em
dermocosméticos, a atuacéo deles se baseia na abordagem de dicas de beleza, moda, lifestyle?,
e ainda assim eles conseguem induzir os consumidores a obterem produtos que seriam mais
eficazes no alcance do padrdo de beleza desejado da atual sociedade.

Dentro desta perspectiva, este projeto propde uma analise do processo de comunicagéo
de influenciadores digitais, dentro do segmento de dermocosmético. Como material de
pesquisa, sdo utilizados videos postados na plataforma do YouTube, e 0s comentarios postados
por seus telespectadores. Além de a plataforma do Youtube possuir o maior nimero de usuérios
no Brasil, com 138 milhdes de inscritos, de acordo com o relatério Digital Brazil 20222, também
oferece maior acessibilidade devido ao formato e organizacéo das publicacdes dos videos, com
historico, relevancia, periodo da postagem, canais e por oferecer compatibilidade com a maior
parte dos sistemas computacionais de codificacdo para anélise de conteudo.

Dentro desta perspectiva, estudar o teor das mensagens dos influenciadores digitais e o
impacto em seu publico, através dos comentarios, em videos do YouTube, possibilitard
compreender 0s aspectos propulsores de compartilhamento de informagdes sobre marcas e
produtos e seu valor pratico para o segmento de dermocosméticos. Numa primeira avaliacéo,
notamos nas mensagens aspectos como o desejo de se obter a beleza perfeita, a necessidade de
estar por dentro do assunto ao adquirir conhecimentos técnicos, a geracdo de emocdes e
sentimentos que motivam alguma acao e o simples ato de querer copiar ou imitar a escolha do
outro.

Este trabalho visa ainda contribuir com as demais pesquisas desse mesmo cunho,
evidenciando aos profissionais da area de comunicacao e marketing, em geral, a importancia
de atentar para a analise da mensagem-chave entre os influenciadores digitais e seu publico,

para além das métricas tradicionais.

! Lifestyle traduzido do inglés ¢é “estilo de vid. Hoje em dia, esse termo conta com um significado um pouco mais
amplo. Lifestyle esta ligado diretamente aos habitos, as escolhas e aos grupos que uma pessoa escolhe aderir em
sua rotina.

2 Digital 2022: Brazil — DataReportal — Global Digital Insights. Disponivel em:
https://datareportal.com/reports/digital-2022-brazil.
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Organizacgao do estudo

Este estudo esta dividido em cinco partes. A primeira parte, esta secdo, inclui a
introducdo ao tema, a problematica e aos objetivos deste trabalho.

A segunda parte realiza uma revisao bibliogréafica investigando temas que envolvem
as plataformas digitais e sua interrelacdo entre comunicagdo e consumo. Os temas abordados,
nesta parte, apresentam suporte ao estudo, ao apoiar-se nas teorias que envolvem a dindmica
capitalista, voltadas ao consumo, e suas implicacdes na sociedade, sua penetracdo nas
tecnologias de comunicagdo, como plataformas digitais e redes sociais, e na atuacdo do
marketing e na comunicacéo digital.

A terceira parte apresenta uma revisao bibliografica investigando temas sobre o
universo dos influenciadores na rede e no mercado. Traz suporte tedrico a respeito do papel do
influenciador como profissional, na construcdo do capital social, as caracteristicas do
ecossistema de influéncia, a atuagdo como trabalhador de plataformas e das marcas e a
descricdo do novo mercado de influéncia.

A quarta parte trata da metodologia do estudo sobre a relacdo do influenciador,
audiéncia e marcas. Nesta parte, € apresentada a metodologia de andlise dos videos e
comentarios, que compdem o corpus do estudo, com a descricdo das etapas do trabalho de
andlise. Detalha a pré-analise que envolve o processo de sele¢do, construcao e catalogacdo dos
documentos. Aborda a exploracdo do material selecionado, de oito influenciadores digitais e
dos comentérios de sua audiéncia, utilizando um sistema de codificacdo. Encerra esta parte
apresentando os resultados da analise dos videos e dos comentarios, partindo de uma visao geral
dos resultados obtidos descendo para uma visdo mais centrada por tipo de influenciadores,
determinado pelo nimero de seguidores.

Por fim, a quinta parte propde uma reflexdo sobre os principais achados provenientes

do capitulo de anélise e da interpretacdo dos dados, trazendo sugestdes para pesquisas futuras.



18

CAPITULO I -
PLATAFORMAS DIGITAIS E SUA INTER-RELACAO ENTRE
COMUNICACAO E CONSUMO

Para iniciar os estudos pretendidos por este trabalho, se faz necessario tracar uma
discusséo a respeito da complexidade do encontro entre comunicacéo, consumo e plataformas
digitais. As tecnologias de comunicacéo, inseridas cada vez mais no cotidiano da sociedade,
oferecem, em diversos momentos, recursos e informag6es que podem contribuir ou estimular
tomadas de decisdes. Em sua grande maioria, estas decisfes estao relacionadas ao consumo de

bens materiais.

1.1 Sociedade e Consumo

Em nossa sociedade, o consumo, envolto de significados simbdlicos e culturais, esta
intrinsecamente ligado ao cotidiano dos individuos. Sua presenca se faz por diferentes formas
e meios tecnoldgicos associado como elemento de constituicdo de identidade do sujeito
contemporaneo. Assim, se faz necessario compreender esta relacdo entre a sociedade e o
consumo.

O consumo, segundo Bauman (2008), possui raizes tdo antigas quanto 0s seres vivos e
faz parte da existéncia bioldgica, sendo uma caracteristica e uma ocupacdo dos seres humanos
como individuos. Ja o consumismo refere-se ao comportamento das pessoas em exagerar nos
habitos de consumo e fazer isso por impulso, é reputado como um atributo da sociedade
contemporanea, que o insere num lugar de destaque para tudo o que se quer, almeja e deseja. O
consumismo coloca a “sociedade de consumidores” em movimento € a mantém em curso como
uma forma especifica de convivio humano, enquanto, ao mesmo tempo, estabelece parametros
préprios para as estratégias individuais de vida que sdo eficazes e manipulam as probabilidades
de escolha e conduta individuais (BAUMAN, 2008, p. 41).

Para Bauman (2008), na sociedade de consumidores, os vinculos humanos tendem a ser
conduzidos e mediados pelos mercados de bens de consumo, sendo seus membros, eles
préprios, mercadorias de consumo. Este atributo, de ser uma mercadoria, é que 0s torna
membros auténticos dessa sociedade, na qual “tornar-se e continuar sendo uma mercadoria
vendavel € 0 mais poderoso motivo de preocupacao do consumidor, mesmo que em geral latente
e quase nunca consciente” (BAUMAN, 2008, p. 68).
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Guy Debord (1997), filésofo francés, anos antes, denominou como sociedade do
espetaculo esta dinamica capitalista, que caracteriza o individuo como mercadoria de consumo
e que contribui e justifica para a imensa acumulacdo de espetaculos por parte da sociedade
moderna. Para o autor, o espetaculo “¢ a afirmagao onipresente da escolha ja feita na produgao,
e no seu corolario — 0 consumo” (DEBORD, 1997, p.15). Assim, o espetaculo organiza a
sociedade de forma simbolica e ideoldgica, de modo a assegurar a legitimidade para sua
dominacao e a perpetuacdo de uma forma de producdo que se sustenta e que a sustenta. Debord
complementa:

A forma e o contetido do espetaculo sdo a justificagdo total das condi¢des e
dos fins do sistema existente. O espetaculo é também a presenca permanente
desta justificacdo, enquanto ocupacdo principal do tempo vivido fora da
producdo Moderna (DEBORD, 1997, p. 15).

Em obras anteriores, Debord (1997) assume que o0 espetadculo é uma imagem da
economia, em que o fim nédo é nada, o desenvolvimento é tudo, sendo o espetaculo a principal
producdo da sociedade capitalista, seja na forma do adorno dos objetos produzidos, na forma
da exposicao geral da racionalidade do sistema ou na forma do setor econdmico avancgado.
Neste sentido, o espetaculo submete os individuos, ja submetidos pela economia, para a
degradacéo do ser em ter e para o deslizamento do ter em parecer.

Baudrillard (2008), em sua obra A Sociedade de Consumo, compreende que a sociedade
contemporanea ndo tem sua forca ideoldgica de felicidade baseada na inclinacdo natural de cada
individuo, para realizar por si, mas no bem-estar mensuravel por objetos e signos, do conforto.
Segundo o autor, o discurso do consumo segue a sequéncia mitolégica de um conto em que um
homem dotado de necessidades é impelido para objetos, fontes de sua satisfagdo, mas que nunca
se sente satisfeito e, assim, o faz retornar ao comeco da histdria. Esta necessidade infindavel
visa mais os sistemas de valores de sociedade do que o0s objetos e a sua satisfacdo, possui em
primeiro lugar o sentido de uma adesdo a tais valores. Nesta perspectiva, “a escolha
fundamental, inconsciente e automética do consumidor ¢ aceitar o estilo de vida de determinada
sociedade particular” (BAUDRILLARD, 2008, p. 69).

Ainda com o autor (2008), na sociedade do consumo, a Unica realidade objetiva é a ideia
do consumo, que adquire a forca de sentido comum, principalmente a partir dos discursos

cotidianos da publicidade.
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A nossa sociedade pensa-se e fala-se como sociedade de consumo. Pelo
menos, na medida em que consome, consome-se enquanto sociedade de
consumo em ideia. A publicidade € o hino triunfal desta ideia
(BAUDRILLARD, 2008, p. 208).

Nesta linha de pensamento, abordamos os escritos de Lipovetsky (2007), por ser
considerado um dos pensadores mais originais da atualidade. Ele propde a ideia de sociedade
do hiperconsumo, estabelecida a partir da evolucdo da sociedade de consumo que, de acordo
com o autor, se deu em trés etapas (Tabela 1). A sociedade do hiperconsumo, considerada como

terceira etapa histérica do capitalismo de consumo, ndo se caracteriza:

[...] apenas por novas maneiras de consumir, mas também por novos modos
de organizacdo das atividades econémicas, novas maneiras de produzir e de
vender, de comunicar-se e de distribuir. Foi todo sistema da oferta que mudou
de caréater (LIPOVETSKY, 2007, p. 76).

Tabela 1 — Trés etapas do capitalismo de consumo

ETAPAS / ERA PRINCIPAIS IMPULSIONADORES
PERIODO CAPITALISTA
ETAPA I Mercado de Desenvolvimento das infraestruturas modernas de transporte,
(1880 — 1950) Massa de comunicacéo e industrial com elevacdo da producéo e inicio
do marketing de massa.
ETAPA I Sociedade de | Forte crescimento econdmico, elevagdo do nivel de
(1950 - 1970) Consumo de | produtividade do trabalho, extenséo da regulagdo fordista da
Massa economia.
ETAPA I1I Sociedade de | Reestruturacao do sistema capitalista a partir da revolugéo das
(1970) hiperconsumo | técnicas da informacéo, globalizacdo dos mercados e a
desregulamentacdo financeira.

Fonte: Lipovetsky (2007) - adaptado pelo autor

Lipovetsky (2007) reconhece que outros teoricos ja tenham abordado a generalizagao
do modo mercantil de satisfacdo das necessidades, como reorganizacao de fundo da sociedade
capitalista. Contudo, o autor insiste que a sociedade de hiperconsumo apresenta um estagio em
que o préprio ndo econébmico se Vé revestido da forma consumista. Neste estagio, temos 0
“consumismo sem fronteiras, do consumo-mundo, essa cena historica em que ndo apenas as
trocas sao reguladas pelo mercado, mas em que mesmo o que nao é comercializado € colhido
pelo ethos consumista” (LIPOVETSKY, 2007, p. 128).

A imagem de muitos outros filosofos e pensadores da sua geracéo, Lipovetsky (2007)
reconhece que do excesso das telecomunicacdes e da abundancia digital surge um novo tipo de
conforto que se identifica com a abundancia informacional, as interagcdes virtuais, a
acessibilidade permanente e ilimitada. As novas tecnologias se dirigem ao Homo communions

ligado as redes, interconectado, que pode ser contatado em todo lugar, a todo momento.



21

O consumo, assim como o coragdo humano, necessita funcionar constantemente, como
forma de manter a existéncia do sistema capitalista. Essa necessidade de estimular e aumentar
0 consumo leva a utilizacdo dos meios de comunicagdo, como as midias digitais, foco deste
trabalho. Em parte, devido a capacidade de envelopar as mercadorias de sentido e valores, e
também, pelas facilidades de conexdes que propicia e a velocidade e volume de informacdes
que disponibiliza. Assim, se d& a importancia de olhar, especificamente, para as plataformas
digitais, que atualmente estdo intrinsecamente inseridas nas relacoes e acdes do dia a dia da

maioria dos individuos.

1.2 Plataformas Digitais

O tema sobre as Plataformas digitais € cada vez mais atual e premente se considerarmos
gue estamos vivendo em profunda transformacéo digital, tempos em que as intera¢cbes humanas
sdo modificadas a todo tempo, conforme as tecnologias criadas. De acordo com Corréa (2020),
as plataformas tecnoldgicas, que ddo condi¢des as interacdes, constantes e ilimitadas e que séo,
antes de tudo, simbdlicas, trazem consequéncias bem mais concretas no nosso bem-estar
pessoal, na economia e na politica.

E impossivel entendermos a centralidade dos meios digitais sem
contextualizar a evolug@o do ‘capitalismo turbinado’ do final do século XX e
suas consequéncias: a instabilidade, o reinado do efémero e a negacdo da
atividade coletiva (CORREA, 2020, p. 7)

A pesquisadora prossegue afirmando que a explosdo da utilizacdo de tecnologias digitais
responde ao cansaco dos individuos, a busca desenfreada pela visibilidade e autoafirmacé&o,
diversas vezes de maneira violenta, do “valor” de sua individualidade. Assim, as plataformas
sociais digitais devem ser compreendidas para além de uma visdo cibernética a elas conectadas
— um dispositivo agregador de funcionalidades para as atividades em rede nas ambiéncias
digitais.

Van Dijck (2019) expbe que a plataformizacdo da sociedade se refere a inextricavel
relagdo entre plataformas on-line e estruturas sociais. Diversos setores sociais, sejam eles o
transporte, a educacédo, a satde ou o jornalismo, tém sido quase totalmente dependentes das
infraestruturas digitais providenciadas pelas cinco grandes empresas de plataformas dos estados

Unidos, como o Google, Amazon, Facebook Apple e Microsoft, os quais arquitetaram suas
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infraestruturas, segundo os mecanismos de plataforma que se definiu como dataficacdo?,
mercantilizacdo e selecdo algoritmica.

Na realidade, as plataformas sociais digitais sdo efetivamente um construto atuante e
interveniente nas estruturas sociais contemporaneas. Segundo Van Dijck (2019), as plataformas
digitais sdo elementos entranhados ao tecido social com a habilidade de produzir ou interferir
na formacéo do proprio tecido social. Com a consolidagdo dos ambientes de plataformas sociais
digitais o basico se amplia ao rotular como “consumo” todo tipo de atividade interativa em rede
e, principalmente, ao posicionar nas méos das plataformas toda a gestdo da cadeia de valor,
agora agregado.

Para Jenkins; Green; Ford (2014), as novas plataformas digitais criam aberturas para
mudancgas sociais, culturais, econémicas, legais e politicas, além de constituirem oportunidades
para a diversidade e a democratizacdo. Enquanto alguns defendem que estas ferramentas
tecnoldgicas irdo democratizar a comunicacgdo, outros as criticam, por se concentrarem nas
méos de conglomerados. Para 0s autores, 0s termos das possibilidades de mudancas e uso estéo
em aberto e deverdo ser definidas, atraves das conquistas legais e econdémicas nas proximas
décadas.

Os autores Poell, Nieborg e Van Dijck (2020), em artigo publicado com o titulo
Plataformizagdo, buscam contextualizar, definir e operacionalizar 0 conceito de
plataformizacdo. Segundo os estudiosos, plataformas e Plataformizagdo séo termos distintos,
porém entrelacados. As plataformas séo infraestruturas digitais (re)programaveis que facilitam
e moldam interacdes personalizadas entre usuarios finais e complementadores, organizadas por
meio de coleta sistematica, processamento algoritmico, monetizagdo e circulacdo de dados. Ja
0 termo plataformizacdo define a penetracdo de extensdes econdmicas, governamentais e
infraestruturais de plataformas digitais nos ecossistemas da Web e de aplicativos.

Grohmann (2020) aponta que o trabalho nas plataformas também tem sido afetado por
tal processo de Plataformizacdo, ao receber ordens das légicas algoritmicas, quando expressa
modos de acumulacgéo de riqueza e parte de uma racionalidade que mantém politicamente o
capitalismo. Os algoritmos séo, por partes, um ponto crucial de novos mecanismos de
gerenciamento e controle do trabalho, mas, por outro, ndo podem ser explicados somente em
volta de si, sem considerar a imbricacdo financeirizacdo-dataficacdo em meio a totalizacéo de

uma racionalidade neoliberal empreendedora.

3 Dataficacdo é uma tendéncia tecnoldgica moderna de transformar diversos aspectos de nossa vida em dados que
sdo posteriormente transformados em informagdo percebida como uma nova forma de valor. Kenneth Cukier e
Victor Mayer-Schoenberger introduziram o termo Datafication no Iéxico mais amplo de 2013.
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Nesse entendimento, 0 autor prossegue em suas consideracgdes reputando que, de forma
geral, os elementos que impactam de maneira direta as plataformas e seus usuarios sdo os
algoritmos, a visibilidade, o uso excessivo, noticias falsas, polémicas e afins que viralizam
muito mais que outros contetdos e todo um ecossistema que vive em funcéo do que viraliza.
Além daquilo que ndo configura essa ndo neutralidade, se da na configuracéo do algoritmo, o
algoritmo proprietario (quem dita a regra € a plataforma), lucro, mais audiéncia — mais
anunciantes — mais dinheiro.

Ja para Jenkins; Green; Ford (2014), as plataformas digitais favorecem os objetivos da
cultura participativa* a medida que oferecem novas capacidades para as pessoas passarem
adiante artefatos de midia. Neste cenario, o consumidor passa a se comprometer
emocionalmente com a circulacdo de materiais e com o compartilhamento de conteudo de
midia, utilizando de impulsos que ha muito tempo mobilizam as interacdes entre as pessoas, e

fazendo parte de uma rede social digital.

1.2.1 Redes sociais

Neste ambiente de plataformizacdo, nos aproximamos das redes sociais, e para tratar
deste tema recorremos ao filésofo Bauman (2008) afirma que os inventores das redes sociais
tocaram em uma corda sensivel, ou um nervo exposto e tenso que hd muito esperava o tipo
certo de estimulo ao satisfazer uma necessidade real, generalizada e urgente. E qual seria esta
necessidade? “No cerne das redes sociais esta o intercdmbio de informagdes pessoais”. Os
usuarios ficam felizes por “revelarem detalhes intimos de suas vidas pessoais”, fornecerem
informagdes precisas ¢ compartilharem fotografias” (BAUMAN, 2008, p. 7).

De acordo com Recuero (2009), as redes sociais tém seu foco na estrutura social, assim,
¢ composta pelo conjunto de dois elementos: os atores e suas conexfes. Baseando-se na
definicdo de Wasserman e Faust (1994) e Degenne e Forse (1999), a autora argumenta que 0S
atores sdo pessoas, instituicdes ou grupos, 0s nos da rede, e suas conexdes sao as interacdes ou
lagos sociais. Neste sentido, uma rede “¢ uma metafora para observar os padroes de conexao de
um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores” (RECUERO,
2009, p. 24).

Nessa contingéncia, os atores podem ser compreendidos como individuos que agem
atraves de representacdo performatica de si mesmo em um processo permanente de construcédo

e expressdo de identidade. E a presenca do “eu”, de alguém “que fala”, no ciberespago, um

4 Cultura participativa é a contribuigéo ativa dos consumidores de midia no processo comunicacional.
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espaco privado e, a0 mesmo tempo, publico (RECUERO, 2009). Essas questdes sdo
comentadas também por Sibilia (2008), a autora, em suas anélises, sustenta a ideia de que no
“imperativo da visibilidade” esta a necessidade de exposicao pessoal de nossa sociedade atual,
em que € preciso ser visto para existir no ciberespaco.

As conexdes, em uma rede social, sdo constituidas dos lacos sociais que, por sua vez,
sdo formados através de interacdo social entre os atores. A partir da qualidade das interagdes e
das trocas sociais, estabelecidas entre os atores, os lacos sdo constituidos como fortes e fracos.
Os lacos fortes sdo caracterizados pela intimidade, proximidade e intencionalidade em criar e
manter uma conexao entre duas pessoas, enquanto os lagos fracos caracterizam-se por relacfes
esparsas, que ndo traduzem proximidade e intimidade (RECUERO, 2009).

Ainda segundo Recuero (2009), as trocas sociais, estabelecidas pelos autores, sdo
constituidas de elementos fundamentais e relativos a qualidade das conexdes, denominado de
capital social. Apesar de o conceito de capital social ser variado entre os estudiosos (Tabela 2),

como ponto em comum ha “um valor constituido a partir das interagdes entre os atores sociais”
(RECUERO, 2009, p. 45).

Citando Bourdieu, a autora alicerca que o capital social “pode ser acumulado, através
do aprofundamento de um laco social (lagos fortes permitem trocas mais amplas e intimas),
aumentando o sentimento de grupo” (RECUERO, 2009, p. 49).

Tabela 2 - Principais autores e conceitos sobre capital social

Autores Principais conceitos - capital social
Putnam Refere-se a conexdo entre individuos - redes sociais e normas de reciprocidade
e confianca que emergem dela. Envolve trés elementos centrais:

e Obrigacdo moral e as normas

e Confianca (valores sociais)

e Redes sociais
Bourdieu | Esta diretamente relacionado com os interesses individuais, no sentido de que
provem de relacdes sociais que ddo a determinado ator determinadas vantagens.
Ha trés tipos de capital:

e Econdmico

e Cultural

e Social
Coleman | Um valor capaz de adquirir varias formas na estrutura social, ndo estando no
atores, mas na estrutura de suas relagdes. Entre as formas de capital social estao:

e As organizacOes

e A forca dos lacos sociais

Fonte: Recuero (2009) - adaptado pelo autor

A partir deste ponto de vista, Martino (2014) reconhece que as redes sociais podem ser

entendidas como um tipo de relacdo entre seres humanos, horizontal, desprovida de uma
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hierarquia rigida. Os lagos, formados na rede, tendem a ser menos rigidos e construidos “em
torno de interesses, temas e valores compartilhados, mas sem a forca das instituicdes e com
uma dindmica de interagdo especifica” (MARTINO, 2014, p. 55).

O pesquisador complementa que as redes sociais sdo caracterizadas pela dinamica entre
0s participantes, ou movimento existente em uma rede, como a quantidade e o tipo de conexdes
estabelecidas e o fluxo de individuos que entram e deixam a rede. Outra caracteristica das redes,
apontada pelo autor, é a flexibilidade dos lagcos, em que os vinculos criados podem ser
transformados a qualquer momento, de acordo com sua dindmica e com as caracteristicas dos
participantes em que “conexdes sdo criadas, mantidas e ou abandonadas a qualquer instante,
sem maiores problemas” (MARTINO, 2014, p. 57).

Muitos outros autores também discursam a respeito das redes sociais, por ser um tema
atual e dinamico, nessa cena, Terra (2008) explica que com o advento das novas tecnologias,
como as redes sociais, surgiu uma conexdo direta entre a fonte emissora de informacéo e o
usuario, alterando a tradicional ordem da comunicacdo, tornando-a mais interativa. Esta
comunicac¢do digital interativa rompe “duas variaveis cldssicas da comunicag¢do: o tempo e o
espaco. Na rede, a distancia fisica e o tempo sdo elasticos e, por isso, a comunicacdo nesse
ambiente ¢ policronica e multidirecional” (TERRA, 2011, p. 19).

A comunicacdo nas redes pressupfe colaboracdo, participacdo, interatividade do
usuario e construcdo coletiva de contetdo, levando a troca de papéis, a todo instante, entre
emissores e receptores. Esta configuracdo leva a uma comunicacdo bidirecional, direta e
instantanea, como define a autora:

Bidirecional é a comunicacdo que permite a resposta e a interacdo entre
emissores e receptores de uma mensagem.

Direta € a que dispensa intermediacdo, isto €, ndo utiliza os meios de
comunicagao, seus filtros e sele¢bes de contetdo.

A caracteristica da instantaneidade [...] € a comunicagdo acontecendo em
tempo real (TERRA, 2008, p. 34).

Em sua linha de raciocinio, Terra (2008) relata que, na era pré-internet, a midia
classica, como jornais, revistas, televisdo e radio, utilizava o formato de broadcast e da
comunicacgdo unidirecional. Neste formato, havia pouco ou nenhum espaco para interagéo e
compartilhamento de ideias. Atualmente, através das redes sociais digitais, as pessoas tém
oportunidade de se expressarem e constituirem dialogos no chamado processo de socialcast.
Apesar de este tipo de interacdo ja existir, 0 socialcast teve sua amplitude, velocidade e

durabilidade potencializada pela rede.
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A autora abona que as empresas também descobriram a eficécia das redes sociais e
passaram a utiliza-las como forma de estreitar o relacionamento com o consumidor final. Isto
se deve ao fato de as interagfes entre consumidores nas redes sociais colocarem em pauta
discussbes que envolvem marcas, produtos e servi¢os. Devido a abrangéncia da audiéncia que
as discussdes atingem na rede, estas podem contribuir para influenciar no juizo de valores e nas
decisbes de compra. Terra (2011) citando Coutinho (2009) ratifica que as marcas sempre
tiveram dificuldade de entrar na faceta social apresentada pelo mercado consumidor. Por causa
das redes sociais, as marcas conseguem, atraves de uma comunicacao direcionada, aproveitar
melhor este espago social.

Se antes, as estratégias de comunicagao com ac¢bes de promocao e divulgacao, ja faziam
parte do marketing, com a difusdo das redes sociais digitais, passam a ser adaptados e inseridos
neste novo ambiente em expansdo. Compreender os aspectos que envolvem o marketing, seu
desenvolvimento e adaptacéo, a nova realidade digital, complementa o entendimento sobre o
consumo e sua penetracéo nos diversos momentos do cotidiano dos individuos atraves das redes

sociais digitais.

1.3 Marketing e Comunicagdo no Mundo Digital

Historicamente, o marketing é uma compilacdo seletiva do mecanismo das trocas
praticadas pela humanidade, desde os tempos pré-historicos. Com o tempo, de acordo com
Yanaze (2020), ele tornou-se uma analise das causas e dos efeitos desses mecanismos e evoluiu
para uma sintese atualizada e organizada daquilo que se mostra mais eficaz. A consagracao da
pratica de marketing acontece no momento em que se realiza a aquisi¢cdo dos bens oferecidos.
E, cada vez mais, estende-se também a po6s-aquisicdo, a fim de garantir a satisfacdo plena e a
fidelidade do consumidor. Neste sentido, o autor define que “O consumo ¢ a causa primaria e
o efeito final pretendido pelo marketing” (YANAZE, 2020, p. 109).

Segundo Kotler e Keller (2015), marketing pode ser definido como “um processo social
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagéo, da oferta
e da livre troca de produtos de valor entre si” (KOTLER; KELLER, 2015, p.4). Sua fungéo
pode ser compreendida como a de buscar conhecer o que as pessoas querem e precisam e, com
base nisso, oferecer os meios para atendé-las, gerando valor adicional.

Ambos afirmam que nos ultimos anos forgas sociais importantes e, em alguns casos
interligadas, contribuiram para o surgimento de novos comportamentos e desafios para a

comunicacgdo de marketing.
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Comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre 0s
produtos e as marcas que comercializam. Em certo sentido, a comunicagdo de
marketing representa a voz da empresa e de suas marcas; € o meio pelo qual
ela estabelece um didlogo com seus consumidores e constréi relacionamentos
com eles (KOTLER; KELLER, 2015, p. 512).

Ressalta-se que, nesse novo ambiente, embora a propaganda ainda seja um elemento
central em um programa de comunicagdo de marketing, normalmente ndo é o Unico — nem o
mais importante — para gerar vendas e desenvolver Customer equity® (KOTLER; KELLER,
2015).

Refletindo neste conceito, Yanaze (2020) entende que, assim como 0 consumo é
essencial para o sucesso do marketing, o conhecimento do consumidor é essencial para a
efetivacdo do consumo. O comportamento de compra do consumidor pode receber influéncia
de vérios fatores como instintos, convivio social, aspectos culturais e psicologicos. O marketing
precisa estar atento as varias formas de comportamento para a formulacdo de estratégias de
comunicacdo eficientes.

Na Figura 1, observando o modelo de estimulo e resposta podemos entender qual seria
0 ponto de partida para compreender o comportamento do comprador. A partir de estimulos
ambientais e de marketing, que penetram no consciente do comprador, e de um conjunto de
fatores psicologicos combinado a determinadas caracteristicas do consumidor, somos levados

a processos de decisdo e decisdes de compra (KOTLER; KELLER, 2015).

Figura 1 - Modelo do comportamento do consumidor
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Fonte: Kotler e Keller (2015, p. 172)

5 Customer equity: métrica do marketing que foca no relacionamento com o cliente e nos relacionamentos que o
mesmo mantém ao longo de sua vida — que € o valor vitalicio do cliente (KOTLER; KELLER, 2015).
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Miniard, Blackwell e Engel (2010) apresentam o modelo de Processo de Decisdo do
Consumo (modelo PDC — Figura 2) e descrevem as atividades que ocorrem quando as decisoes
sdo tomadas de forma esquematica, apontando como diferentes forcas internas e externas
interagem e afetam a forma como os consumidores pensam, avaliam e agem.

Os autores explicam que ninguém compra um produto a ndo ser que haja um problema,
uma necessidade ou um desejo, e 0 modelo PDC mostra como as pessoas solucionam seus
problemas rotineiros que levam a compra e ao uso de produtos de todos os tipos. De acordo
com o modelo PDC, os consumidores normalmente passam por sete estagios maiores de tomada
de deciséo. Esse processo comega bem antes da compra real e tem consequéncias que perduram

por muito tempo.

Figura 2 - Modelo de processo de decisdo de consumo (PDC)
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v
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v
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¥
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Fonte: Miniard et al. (2010) - adaptado pelo autor

Como se observa na Figura 2, o ponto de partida de qualquer decisdo de compra é uma
necessidade do consumidor. Segundo Miniard et al. (2010), o reconhecimento da necessidade
ocorre quando o individuo sente a diferenca entre o que ele ou ela percebem ser o ideal versus
0 estado atual das coisas.

Yanaze (2020) incentiva a discussdo defendendo que os esfor¢os de marketing néo
criam as necessidades, estas ja existem e podem estar, no maximo, latentes no consumidor.
Dessa maneira, 0 marketing ndo cria necessidades antes inexistentes, mas aciona as ja
estabelecidas, por meio do desenvolvimento, do lancamento e do posicionamento de produtos
e servicos. Assim, da identificacdo de uma necessidade surgirdo os desejos e os impulsos para

satisfazé-los.
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Um enfoque bem conhecido para especificar a prioridade relativa dada as diferentes
necessidades é a hierarquia de Maslow. Como informam Miniard et al. (2010), para Maslow,

algumas necessidades séo prioritarias, como € possivel visualizar na Figura 3.

Figura 3 - Hierarquia das Necessidades de Maslow
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Satisfacdaopessoal,
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Fonte: Miniard et al. (2010, p. 255)

Conforme se pode observar na Figura 3 e como explicam os autores, as necessidades
fisiolOgicas sdo as basicas na hierarquia, pois assumem a prioridade principal. Apenas apds a
satisfacdo dessa necessidade € que as pessoas avangam na hierarquia ao proximo nivel de
exigéncia. Em esséncia, entdo, a hierarquia de Maslow ordena as necessidades, das mais
importantes (representadas na base da hierarquia) para as menos importantes (representadas no
topo da hierarquia). Assim:

Uma vez que ocorre 0 reconhecimento da necessidade, os consumidores
comecam a buscar informacdes e solucgdes para satisfazer as suas necessidades
ndo atendidas. A busca pode ser interna, recuperando o conhecimento na
memoria ou, talvez, nas tendéncias genéticas, ou ela pode ser externa,
coletando informacdes entre os pares, familiares e no mercado. (MINIARD,
BLACKWELL; ENGEL, 2010, p. 76).

Retomamaos as consideracdes de Kotler e Keller (2015) para contemplar as principais
fontes de informacéo procuradas pelo consumidor. Estas sdo divididas em quatro grupos:
e Pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos.
e Comerciais: Propaganda, sites, vendedores, representantes, embalagens, mostruarios.
e Publicas: meios de comunicacao, organizacgdes de classificagcdo de consumo.

e Experimentais: manuseio, exame, uso do produto.
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Os pesquisadores apontam que a quantidade relativa e a influéncia dessas fontes de
informacdo variam de acordo com a categoria de produtos e as caracteristicas do comprador.
Cada fonte de informacdo desempenha uma fungdo diferente ao influenciar a decisdo de
compra. As praticas de marketing tém sido alteradas ao longo do tempo, principalmente com
os Ultimos avancos tecnoldgicos, contribuindo para emergir novas tendéncias e exigindo que se
adapte a natureza mutével dos caminhos do consumidor na economia digital. Os consumidores
ndo somente tém mais opc¢des de midia, eles também podem decidir se desejam e como querem
receber a mensagem publicitaria.

Entre as principais forcas sociais apontadas por Kotler e Keller (2015) estdo:

¢ A rede de tecnologia da informacao - através da qual a transformacéo digital criou
uma Era da Informacdo que promete levar a niveis de producdo mais precisos, a
comunicagOes mais direcionadas.
¢ Informacdo ao consumidor - Os consumidores podem coletar informacdes tao
abrangentes e aprofundadas quanto desejarem sobre praticamente qualquer coisa.
e Participacdo do consumidor - Os consumidores passaram a ter voz ativa na hora
de influenciar os colegas e a opinido publica.

Verificando estas forcas sociais na perspectiva dos autores, compreende-se que, apesar
de as novas tecnologias facilitarem e aumentarem o fluxo da comunicagdo de marketing em
diferentes meios e de diversas formas, elas ndo devem ser invasivas e se intrometerem na vida
dos consumidores (KOTLER; KELLER, 2015).

Yanaze (2020) concorda que a gestdo de marketing e da comunicacdo tem passado por
grandes mudancas, a partir da estruturacdo de redes e novas tecnologias. O autor ressalta que
0s novos paradigmas, que surgiram a partir das transformacdes tecnoldgicas, ndo estéo claros e
definidos e ndo sdo fixos e/ou definitivos, j& que este processo esta em curso. Contudo, as
inovagdes “trazidas pelas tecnologias digitais ndo invalidam as tecnologias anteriores, mas
trazem uma ressignificagdo dos processos de comunicacdo como um todo” (YANAZE, 2020,
p. 783).

De acordo com Yanaze (2020), atualmente, ndo tem como planejar a comunicacao de
marketing sem considerar as a¢des digitais. A importancia dessas a¢fes é evidenciada pelo
crescimento espantoso do nimero de internautas no Brasil. O autor justifica que, de acordo com
os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 0s internautas representavam
69,8% do total da populacdo brasileira, no final de 2018. Reforcando este argumento, vale
ressaltar que dados atualizados pelo proprio IBGE, através da Pesquisa Nacional por Amostra

de Domicilios, apontam que 2021, o numero de domicilios com acesso a internet no Brasil
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chegou a 90,0%. Outro ponto, destacado pelo autor, é o tempo diario de navegacdo que 0
“brasileiro digital” despende na rede, sendo um dos maiores do mundo, ficando na frente dos
norte-americanos, de acordo com estudos da AdReaction, da Millward Brown de 2014. O autor
acrescenta os Dados da Pesquisa Brasileira de Midia que mostraram que a internet passou a ser
o0 segundo veiculo de comunicacdo mais utilizado no pais, ficando somente atrés da televis&o,
expressando alta confiabilidade e sendo fortemente consultada para decisdes de compra
(YANAZE, 2020).

1.3.1 Marcas no ambiente digital

Para Kotler e Keller (2015), o conhecimento de marca pelo consumidor é como um né
na memodria que apresenta uma variedade de associagbes interconectadas. E o conjunto
completo de associagdes que definem a imagem da marca. Essas associacdes podem envolver
as propriedades fisicas do produto e atributos, bem como beneficios e sentimentos que advém
do consumo, podendo incluir simbolos, pessoas, patrocinios, campanhas publicitarias, slogans,
logomarcas e assim por diante.

A atual convergéncia tecnoldgica, que unifica plataformas de dados, voz, video e outras
infraestruturas tecnoldgicas, conduzird para a convergéncia entre o marketing digital e o
marketing tradicional. Nesta era da conectividade, o marketing deve guiar o consumidor em
uma jornada, que antes era conhecida como quatro As, para 0 que denominou de cinco As,
conforme Figura 4 (KOTLER, 2017).

A sequéncia dessa jornada comeca no estagio de Assimilacdo, com informacdes e
conhecimentos iniciais sobre a marca, finalizando no estagio de Apologia, em que o0 consumidor

se torna um defensor da marca.
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Figura 4 - Mudanca do caminho do consumidor em um mundo conectado
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Fonte: Kotler (2017, p. 81)

O autor ressalta trés mudancas moldadas pela era da conectividade na relacdo do
consumidor com as marcas. A primeira € a influéncia que a comunidade passa a ter na atracéo
inicial do consumidor por uma marca, consequentemente, determinando sua atitude final. A
segunda é com relacdo a fidelidade a uma marca, que antes era definida como retencéo e
recompra, e agora € em Ultima andlise definida como disposicdo para defender uma marca.
Como terceira mudanca é como a atragdo da marca pode ser fortalecida ou enfraquecida quando
0s consumidores se conectam ativamente entre si desenvolvendo relacionamentos para
pesquisar e defender.

Nesse dinamismo, Yanaze (2020) considera que, para planejar uma comunicacao
digital eficiente, é importante seguir os doze objetivos da comunicacdo (Tabela 3) que estdo
organizados em trés blocos. No primeiro, estdo os objetivos referentes as acbes na web para
despertar atenc3o, suscitar interesse e informar (acbes de awareness®), no segundo bloco estéo
0s objetivos que tratam do processo decisorio que justificam a escolha e que levam a decisao
de compra (agBes call-to-action’). No terceiro bloco estdo os objetivos diretamente ligados a

marca, satisfacdo, relacionamento, preferéncias futuras e fidelizagdo (ages de Maintenance®).

6 Awareness significa a qualidade do que esta ciente, atento, advertido. E uma expressdo em inglés, derivada de
aware, que significa ter conhecimento ou percepcdo de algo. No marketing, a expressdo significa “consciéncia de
marca” ou “conhecimento de marca” levando em conta a visdo dos consumidores.

7 Call-to-action significa “chamada para a¢do”. E um recurso utilizado para chamar a atengdo dos usuérios de uma
pagina na web para um ponto especifico do contelido e realizar uma acdo especifica que o autor espera que ele
tome.

8 Maintenance significa manutencdo. No Marketing é quando uma organizagéo alcanca seus clientes regularmente
além de chamadas de vendas e resolugéo de problemas. E a atividade promocional feita para manter a participac&o
de mercado do produto no mercado e fazer com que os clientes se lembrem da marca, produto ou servico.
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Bloco 1 Despertar consciéncia e Acdes de comunicacdo baseadas nas necessidades, caréncias
Acles chamar a atencéo ou desejos inerentes aos seres humanos.
de Suscitar interesse e Comunicacdo com contetdo relevante, que suscite o
awareness proporcionar interesse do internauta, que o satisfaca por adquirir
conhecimento determinado conhecimento.

Garantir identificacéo, Comunicacdo voltada a entender os aspectos culturais do

empatia receptor, vocabuldrio, contexto atual, para criar empatia.

Suscitar expectativa Comunicacdo que suscite expectativas em relacdo aos
beneficios das promessas e das solucdes ofertadas.

Bloco 2 Criar desejo Momento na comunicacdo em que a razdo justifica a emocdo
Acdes de de aquisicéo.
call-to-action | Conseguir a preferéncia Momento na comunicacdo de garantir a preferéncia, a
apresentacdo dos diferenciais é fundamental.

Levar a decisdo Momento na comunicagéo de finalizar a aquisigdo, com
mensagens “Gltima oportunidade”, “estoques se esgotando”,
“precos baixos somente hoje”.

Efetivar a acdo Ac0es de comunicacéo que revelem incentivos marcantes
como facilidade de pagamento, escassez de oferta similar,
conveniéncia na aguisicao.

Garantir e manter a Acdes de comunicacdo que cumpra todas as promessas de

satisfacdo pos-agdo entrega, suporte de atendimento, acompanhamento da
entrega, prazos definidos.

Bloco 3 Estabelecer interagéo Acdes de comunicacdo que criem uma relacdo com a marca
Acdes de ao oferecer atendimento rapido, apresentar novas solucgdes,
maintenance rotina de producdo de conteldos.

Obter fidelidade Ac0es de comunicacao que ajude a estabelecer vinculos
levando a segunda compra ou mais.

Gerar disseminagéo de Acdo de comunicagéo que estimula, crie e identifique

informacdes pelos “embaixadores” da marca (aqueles que compartilham com

interlocutores outros, criando depoimentos espontaneos).

Fonte: Yanaze (2020) — adaptado pelo autor

Yanaze (2020) destaca a importancia de as marcas desenvolverem contetidos aderentes

para conseguir chamar a atencdo do internauta e, assim, aproveitar os micromomentos destes
nas redes sociais. Se inseridos de forma adequada ao contexto informativo e de entretenimento
da rede acessada, 0s contetidos relevantes podem chamar a atencdo seletiva do internauta a
determinada marca. As redes sociais s&o componentes de entretenimento por apresentar textos,
imagens, videos, GIFs e tudo que prende a atencdo, dando oportunidade para que as marcas
apresentem seus conteudos de forma sutil, sem ser incisiva e incomoda.

Para Jenkins; Green; Ford (2014), enquanto a propagabilidade se refere ao potencial,
técnico e cultural, dos publicos compartilharem contetdos por motivos préprios com permisséo
ou ndo dos detentores dos direitos autorais, a aderéncia refere-se a necessidade de criar um
contetido que atraia a atencdo da audiéncia e que a envolva. Entdo, o contetido que gruda, que
tem aderéncia, € o material que as pessoas querem propagar. A aderéncia capitaliza, ou seja, as
maneiras mais faceis que as empresas encontraram de conduzir negocios on-line procurando

levar a audiéncia até 1& para que possa ser computada. Embora a aderéncia possa fornecer a
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l6gica predominante para a criagdo de modelos de negdcio on-line, todo contetido que tenha se
tornado relevante para o publico on-line chegou nisso por meio de um processo de
propagabilidade.

Fato € que as empresas e marcas tém um imenso desafio ao criar os conteudos na rede,
pois na maioria das vezes quando uma pessoa acessa um conteudo compartilhado, ela pensa
mais no que estava tentando comunicar com quem compartilhou com ela do que exatamente o
que os produtores desejavam dizer com aquele material (JENKINS; GREEN; FORD, 2014).

Para os autores, devido a capacidade de interacdo ou circulacdo de conteudo no mundo
digital, o publico ndo é mais visto como simples consumidor de mensagens pré-construidas,
mas como pessoas que estdo moldando, compartilhando, reconfigurando e remixando
conteddos como integrantes de comunidades mais amplas e de redes. Neste ambiente
conectado.

A importancia das recomendagdes da ‘pessoa comum’ tornou-Se uma
prioridade renovada, e o boca a boca, a forma original de marketing, é tratada
como um fendmeno novo devido a uma distingdo importante: a comunicacéo
on-line cria uma trilha textual das conversacdes do publico sobre uma marca
ou empresa de midia que pode ser arquivada indefinidamente para que todos
vejam. (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 108).

Aqui fazemos um aparte para a observacdo trazida por Terra (2011), no que
compreendemos que no ciberespaco cada sujeito é efetivamente um potencial produtor de
informacdo, que vive o fato e o relata em suas paginas pessoais. Bruns e Jacobs citados por
Terra (2011) apontam que os produsers definem os “usuarios de ambientes colaborativos que
se comprometem com conteudo intercambidvel tanto como consumidores quanto como
produtores”, fazendo o que os mesmos autores classificam como produsage - producgao ou uso.

Entendemos que o usuario-midia é um heavy user tanto da Internet como das
midias sociais e que produz, compartilha, dissemina contetidos proprios e de
seus pares, bem como endossa perante suas audiéncias em blogs, microblogs,
féruns de discussdo, chats, entre outros. (TERRA, 2011, p. 68).

Em suas pesquisas, Terra (2011, 2021) explica que o contetudo gerado pelo usuério-
midia, nas redes, passa a ser midia essencial na reputacdo de marcas, produtos e servicos, além
de motor de estimulo boca a boca. Colaborando com a afirmacao da autora, pesquisas realizadas
em 2021 pela OpinionBox® , sobre comportamento do consumidor nas redes sociais digitais,

apontam que grande parte de seus usuarios seguem alguma marca ou empresa, demonstrando

° OpinionBox: é uma empresa especializada em pesquisa de mercado. Dados retirados dos Infograficos sobre
Facebook, Intagram, Twitter e Youtube. Acesso em: https://blog.opinionbox.com/materiais/.
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que no Facebook!® sdo 82% dos usuarios, no Instagram 83%, no Twitter 74% e no Youtube
61%.

Contudo, criar conteudo, sem conotar aniincios ou propaganda, mostrou-se um grande
desafio para empresas e marcas. Uma das formas de minimizar esta dificuldade tem sido usar
usuarios-midia que produzem contetdos de forma ativa, frequente, e que dedicam certo esforco
criativo, cativando e influenciando audiéncias e consumidores. Neste sentido, as marcas e
empresas passam a valer-se destes usuarios-midias para “expor e conseguir atingir audiéncias
(consumidores) de maneira a ganhar endosso e legitimacdo por parte desses criadores de
conteudo” (TERRA, 2021, p. 21).

Neste cenario, os atores de redes, como os heavy-users ou criadores de contetdo, passam
a Ser um meio, ou mesmo uma peca, ha comunicagdo de marketing. Com certo protagonismo,
eles se adaptam e se encaixam a causa primaria e ao efeito final do marketing, a saber: o

consumao.

10 Facebook https://www.facebook.com/; Instagram: https://www.instagram.com/; Twitter:
https://twitter.com/home; Youtube: https://www.youtube.com/.
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CAPITULO II
INFLUENCIADORES DIGITAIS NA REDE E NO MERCADO

A congruéncia entre redes sociais digitais e consumo tem levado as empresas a um
esforgo de estreitar a relagdo com os usuérios das redes, para além da propaganda, utilizando
conteddos que possam aproximar as marcas do seu publico. Uma das formas de gerar
conteudos, especificos para o ambiente digital, é recorrendo a capacidade de comunicacao que
certos atores de rede apresentam, a fim de atingir suas conexdes.

Neste capitulo, é feita uma revisdo sobre o perfil do ator de rede, denominado
influenciador digital que, ao gerar contetudo nas redes, é capaz de mobilizar suas conexdes ou
audiéncia. Primeiramente, sdo discutidos os conceitos que envolvem o termo influenciador
digital passando para aspectos de influéncia, visibilidade e a criagdo de contetido, como trabalho

e negdcio, que desperta o interesse de empresas e marcas.

2.1 Profissdo: influenciador digital

O momento social atual, com profunda transformacao digital, tem permitido que os
usuérios das midias sociais se envolvam em praticas de influéncia. Este € um processo em plena
formacdo e em constante mudanca. Se, no seu inicio, a projecdo de determinados usuarios se
deu através de sua comunicacdo, muitas vezes despretensiosa e com uma pratica amadora, ja
no presente é frequente a busca da atividade como meio profissional, com ganhos financeiros e
0 envolvimento com marcas e empresas.

Destaca a pesquisadora Karhawi (2017), que o termo influenciador digital passou a ser
utilizado, no Brasil, a partir de 2015, para designar o usuario-midia que, como profissional,
passa a produzir conteddo para diferentes aplicativos, ndo se restringindo a apenas uma
plataforma. “Assim, o termo influenciador digital passa a fazer parte do discurso midiatico e
desse ethos profissional” (KARHAWI, 2020, p. 207).

[...] aqui, usamos a passagem de Foucault para fazer uma analogia com a
contemporaneidade: ndo é possivel falar de influenciadores digitais, nos
moldes que vemos hoje, em nenhum outro tempo que ndo 0 nosso. Isso
significa que é a nossa sociedade atual, com todas as suas caracteristicas
sociais, econdmicas e tecnoldgicas, que sustenta a eclosdo desses novos
profissionais. (PERES; KARHAWI, 2017, p. 33).



37

Karhawi (2020) define o influenciador digital como “um artefato midiatico com grande
visibilidade e, de qualquer campo, implica em ter algum tipo de habilidade, conhecimento,
saber, experiéncia” (KARHAWI, 2020, p.102). Este profissional apresenta algum poder sobre
sua audiéncia, no processo de decisdo de compra, além de instigar e colocar discussées em
circulacdo, influenciar em decisdes em relagéo ao estilo de vida, gostos e bens culturais.

Para Abidin e Karhawi (2021), o influenciador digital é um tipo de celebridade da
internet, com presenca midiatica de grande visibilidade. A medida que a visibilidade, da
celebridade da internet, pode ser atribuida a qualidades positivas ou negativas, a do
influenciador digital apresenta-se de forma mais positiva. Seu esforco compreende em
transformar sua visibilidade on-line em uma carreira digital remuneravel. Utiliza das
plataformas de redes sociais para divulgar contedos, por vezes, com revelacdes muito intimas
e novidades constantes de sua vida privada, inserindo informes publicitarios, andincios e
mensagens pagas.

Para Corréa (2017), o termo influenciador perpassa 0 que se denomina de
transversalidade epistemologica, uma vez que, ao estar associado aos campos das
comunicacdes, informacdo e midia, traz uma infinidade de competéncias e habilidades que
extrapolam as profissGes classicas do campo comunicativo e agregam um composto que
envolve comunicadores, gestores, informaticos, matematicos, designers, engenheiros,
arquitetos, dentre muitos.

Apresentando-se como um novo perfil profissional no campo da comunicagédo, o
influenciador digital'! passa por diferentes estagios durante a construcio e consolidagdo de sua
carreira. Ainda que todo mundo que esta nas redes sociais digitais possua potencial para ser um
influenciador digital, apenas alguns tém as condig¢des de se tornar um profissional de carreira
(ABIDIN; KARHAWI, 2021). Estas condi¢bes sdo moldadas e consolidadas durante as etapas
de vanguarda, legitimacdo, institucionalizacdo e profissionalizacdo (ver tabela 4), apresentadas
por Karhawi (2021) com base em suas pesquisas com blogueiras de moda. Com a ideia de
sucessdo, sem ser mandatorias e exclusivas, as etapas caracterizam as evolugdes que podem
ocorrer ao longo do desenvolvimento do profissional influenciador digital. Nas palavras da

pesquisadora:

11 Existem influenciadores digitais em grupos minoritarios ou subculturas com capacidade de persuadir seus
publicos, produzir contelido a partir de recortes de suas vidas entre outras caracteristicas, porém nao buscam formar
uma carreira ou ganhos financeiros (ABIDIN; KARHAWI, 2021). Neste trabalho, o termo influenciador digital
referenciard aqueles que focam a atividade como possibilidade de carreira e profissdo, em troca de ganhos
financeiros.
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Um influenciador digital € um perfil profissional no campo da Comunicacéo.
N&o se trata apenas de um sujeito que tem relevancia no ambiente digital e
gue consegue criar hubs ao seu redor. Influenciador digital dd@ nome a uma
préatica profissional que estd atrelada a relagdes com marcas, empresas e
pessoas convertidas em ganhos monetarios. (KARHAWI, 2017).

Tabela 4 - Caracterizacdo das Etapas de profissionalizacdo do influenciador digital

ETAPAS OBJETIVOS CARACTERIZACAO
Vanguarda Construir uma imagem de | ¢ Motivacdo inicial pelo compartilhamento
si por meio do discurso e Amadorismo
o Habilidades e interesses especificos
Legitimacéo Construir a reputagdo por | e Busca Credibilidade, autoridade e popularidade
lagos baseados na e Interagdo e aumento da visibilidade pela
confianga afinidade com comunidades de escolha e
interesse
Institucionalizacdo | Construir padrdes de e Troca da Economia do dom para economia do
rotinas de produgdo, de commodity
definicao de valores, e Inicio de parcerias com marcas
€quipes € assessoria e Menos carater pessoal e mais as exigéncias de
mercado

Profissionalizacdo | Construir uma empresa e Trabalho em tempo integral
de midia, como veiculo | ¢ Empresa de si (Funcionarios...)
autonomo, que contrata | complementaridade de rede e Narrativa

funcionari mite n . -
f?sc(;iz arios, emite NOas | o hsmidia (em varias plataformas)

Fonte: Karhawi (2020) - adaptado pelo autor

Para Karhawi (2020), a cultura participativa®?, no contexto contemporaneo, é definida
pela forte presenca das midias sociais digitais e traz o impulso inicial para a formagdo do
influenciador digital. Neste inicio, descrito como etapa de vanguarda, a motivacdo em
contribuir e participar nas redes traz, também, um objetivo intrinseco de formar uma imagem
de si, por meio do discurso. Utilizando de temas que o envolvem, o internauta passa a exercitar
algumas de suas habilidades e competéncias, realizando tarefas nas redes sociais, ainda que de
forma amadora e como um hobby. Neste sentido, sua motivacao inicial € estimulada e reforcada
pelo social, a medida que recebe reconhecimento, através do compartilhamento e generosidade.

De acordo com Karhawi (2020), o aumento e consolidacdo da interacdo é chave para
construcdo de comunidades e fator que ascende o influenciador digital para a etapa de
legitimaco. E quando as relagdes sio estabelecidas de formas diversas e por afinidade, comenta
a autora citando Castells, como comunidades de escolha ou comunidades de interesse, deixando
de ser premeditadas, como amigos de trabalho e familiares. A comunidade audiéncia, do
influenciador digital, esta baseada nos melhores amigos, aqueles que confiam em suas palavras,

tendo como principio do relacionamento o fator credibilidade. E como melhores amigos, o

12 Cultura participativa definida por Henry Jenkins (2014) e descrita no capitulo acima “Marcas no ambiente
digital”.
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influenciador digital expde informac@es sobre quem ele € e como pensa, no intuito de levar sua
audiéncia a construir suas impressoes, consequentemente, sua reputacdo (RECUERO, 2009).
Reforcada pelo social, a legitimagédo é outorgada, principalmente pela audiéncia, através dos
comentarios e afetos, mas devendo extrapolar para os pares, no campo da atuacdo e mercado.

Conforme Karhawi (2020), existe um momento em que se inicia a troca entre a
economia do dom, que é baseada em motivagdes sociais, para a cultura do commodity, com
realce as motivacGes econémicas (JENKINS; GREEN; FORD, 2014). Este estagio caracteriza
a etapa de institucionalizacdo, em que o influenciador digital deixa o carater exclusivamente
pessoal e passa a construir padrdes em praticas de rotinas como producdo, equipes, defini¢éo
de valores de troca e assessoramento juridico, financeiro. Atender as exigéncias do mercado e
firmar parcerias com marcas passa a ser essencial para ser rentavel e obter reforco na sociedade
capitalista.

Institucionalizar préticas estd relacionado a uma exigéncia da sociedade
capitalista de consumir commodity em que a padronizagdo é o que define as
estruturas de interacOes sociais. A existéncia de normas sociais dominantes é
avessa a pessoalidade e producdo autdbnoma e personalizada de conteudo.
(KARHAWI, 2020, p. 138).

A autora explica que na sociedade capitalista contemporanea encontra-se um discurso
circulante acerca do que é profissao, que a define como atividade que exige retorno financeiro
e dedicacdo exclusiva em tempo integral, vindo ao encontro dos principais atributos
sociologicos sobre o tema: “aqueles individuos que atuam em uma atividade o fazem em tempo
integral e vivem de remuneragdo proveniente dessa ocupagdo”, portanto, sdo profissionais
(MACHADO, 1999, p. 590 apud KARHAWI, 2020, p. 162).

Karhawi (2020) ressalta que, com dedicacdo em tempo integral, o influenciador passa a
ser a empresa de si, quanto mais produz contetdo, mais cresce, mais os algoritmos distribuem,
e maior é o reforco das plataformas na forma de monetizacdo. Como veiculo autbnomo, o
influenciador digital procura construir uma empresa de midia, que contrata funcionarios e emite
notas fiscais, chegando na etapa final, de profissionalizagdo. Por meio de diferentes
plataformas, como complementaridade de redes, passa a usar a narrativa transmidia, em que
uma matriz narrativa se desloca em multiplataformas, “em um esfor¢o duradouro para

intensificar a serializa¢ao” (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 173).
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Na definicdo, a palavra profissdo®® refere-se a atividade para a qual um individuo se
preparou. No caso dos influenciadores digitais, segundo Karhawi (2020), essa prepara¢do nao
tem uma ldgica de causa e consequéncia ou de aperfeicoamento. Nem todos irdo atingir a etapa
de profissionalizacdo e conseguir seu sustento e trabalho em tempo integral, como influenciador
digital. Muitos podem ficar pelo caminho. Isso ocorre em razéo do esforco de ter que sustentar,
cultivar e incrementar intencionalmente suas qualidades, habilidades, motivacOes e diferentes

formas de recursos, que continuamente, deverao ser reafirmadas através do reconhecimento.

2.2 Capital Social que sustenta

Karhawi (2017, 2020) elucida que, para ser capaz de influenciar, em alguma medida,
um grupo de pessoas, pressupde-se algum tipo de distingdo em meio a este grupo, um destaque,
prestigio. Como uma credencial, que pode ser proveniente de determinadas qualidades,
habilidades e motivacdes, e que também pode ser compreendida como capital social. O
influenciador digital sempre parte da detencdo de algum tipo especifico de credencial que lhe é
conferida, como seu capital.

Utilizando-se das trés formas de capital descritos por Bourdieu!*, Karhawi (2020) e
Terra (2017) expdem que o influenciador digital teria caminhos alternados durante a construgéo
e manutencdo de sua reputacéo.

1. Pelo capital econébmico, o qual pode ser convertido, direta e imediatamente, em dinheiro
através dos ganhos com suas propriedades digitais, por apari¢cGes e participacdes em
eventos, anuncios, mensagens pagas e afins. Através do capital econémico, o
influenciador digital pode derivar outras formas de capital, uma vez que permite acesso
imediato a recursos ainda ndo utilizados em termos de tecnologias, estrutura de trabalho
e acesso a novos conhecimentos que podem vir a ser institucionalizados como direitos
de propriedade.

2. Capital cultural esta relacionado as qualificagdes educacionais que podem ser
adquiridas pela educacdo formal e autodidatismo em relacdo ao tema que o
influenciador digital consegue gerar influéncia. O acimulo de capital cultural pressupbe

transmisséo e assimilagao e, por isso, exige tempo.

13 Definicdo de profissdo dicionario Michaelis: Ocupacdo ou emprego do qual se obtém o sustento para si e seus
dependentes;  Oficio para o qual uma pessoa se  especializou. Disponivel  em:
https://michaelis.uol.com.br/busca?r=0&f=0&t=0&palavra=profiss%C3%A30.

14 Ver Tabela 2 - Principais autores e conceitos sobre capital social.
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3. Capital social contribui para a reputacdo que certos influenciadores digitais conquistam
através de seu poder de relacionamento e formacgdo de redes no meio digital. Nao é
possivel ser detentor do capital social j& que este ndo esta nos individuos, mas nas
relacdes entre eles. Pelas palavras de Bourdieu, “a quantidade de capital social que um
sujeito acumula é diretamente proporcional ao tamanho das redes de conexdo que ele
consegue mobilizar” (BOURDIEU, 1997). O capital social pode ser convertido, com
determinadas condicGes, em capital econdémico, e neste esta grande parte do esforco que
o influenciador digital precisa fazer ao longo de toda sua jornada. Em um processo

ininterrupto, j& que o reconhecimento deve ser continuamente reafirmado.

De acordo com Corréa (2017), para o entendimento do conceito de influéncia, ha que se
considerar a dindmica do processo de aquisi¢do e acimulo de capitais, definidos como a soma
dos recursos concretos ou abstratos que um individuo ou um grupo acumulam, a partir das
relacOes, lacos e conexdes que estabelecem numa rede, real ou virtual, durdvel de relagdes.

O influenciador ndo emerge num dado grupo social como uma espécie de
fénix. Ele precisa angariar, publicizar e visibilizar as caracteristicas de
influéncia que lhe conferem tal agenciamento, seja pelo acimulo de capitais,
seja pelo acionamento de suas redes de relagBes ou seja pela sua capacidade
em promover mudancas (Corréa, 2017).

2.2.1 Visibilidade que influencia

De forma geral, as empresas, marcas e individuos desejam cada vez mais se fazer
visiveis e, consequentemente, influentes junto aos consumidores ou audiéncia. O desafio € falar
de si de uma forma sutil, quase organica, e é nesse contexto que os influenciadores digitais,
aqueles que construiram um capital social junto a sua audiéncia, entram.

Segundo Karhawi (2020, p.34), “[...] O regime de visibilidade do espetaculo — o olhar
espetacular sobre o sujeito — € o primordio de um regime que vivenciamos na
contemporaneidade, do qual as blogueiras sdo produto consequéncia”.

Para Karhawi (2020), a visibilidade midiatica preserva as caracteristicas do espetaculo,
descritas por Debord. A autora aponta duas maneiras de exibi¢ao: uma inerente ao social e outra
facilitada pelos meios. Se tudo era mediado pelas imagens, agora as imagens também s&o
mediadas pela midia. A autora também se apoia na visao de Debord ao afirmar que os meios de
comunicacdo de massa sdo propulsores de um espetaculo incessante e no qual a visibilidade
mediatica, permitida pelos meios, também & responsavel pela proliferacdo de imagens, que

constroem um espetaculo da vida cotidiana — imagens mediadas por imagens.
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De acordo com Terra (2020), a condigdo de estar visivel e saber gerenciar a visibilidade
na rede é fundamental para que as organizacfes e usuarios midia ganhem destaque na cena
digital. A autora afirma que as organizacdes e os individuos, sejam eles pessoas comuns ou
influenciadores digitais, navegam na necessidade de ficarem visiveis para se diferenciarem e
alcancarem suas audiéncias.

Para Thompson (2009), o conceito de visibilidade mediada se aproxima muito da
caracteristica dos influenciadores digitais atuais e auxilia a explicar, em muito, 0 movimento
de proximidade que as marcas estdo adotando, no que diz respeito a visibilidade midiatica nas
redes sociais. Para Thompson (2009), a nova visibilidade se d& na mediacdo desespiralizada, a
auséncia do controle do que é veiculado nas midias comunicacionais, livre de amarras da
copresenga, “sociedade da autopromogao”. Karhawi (2020, p. 46) colabora com o autor ao
afirmar que “visivel é o que pode ser visto midiaticamente, invisivel € todo o resto”.

Para Thompson (2009, p. 25) importa dizer que ““a visibilidade mediada foi um presente
para os adeptos da utilizacdo da midia para melhorar a imagem ou atingir seus objetivos”.
Encontra-se nesse contexto a desvinculacdo da necessidade de estar presente para ser visivel,
principalmente no que diz respeito ao ambiente midiatico digital.

Barichello (2017) liga a visibilidade ao conceito de legitimidade, em que a nogéo esté
associada ao poder e a legitimidade se refere ao reconhecimento de atores coletivos e
individuais e, assim, sdo centrais e precisam ser entendidas diante das logicas e fluxos de
interacdo da sociedade atual.

Para Dreyer (2017), a chave da visibilidade esta na compreensao de como lidar com as
possibilidades midiaticas disponiveis. A administracdo da visibilidade requer o entendimento
da evolugdo dos meios de comunicacao e as diversas possibilidades de atuacdo nas varias fases
da Web. Sendo a visibilidade um dos elementos basicos para a gestdo de relacionamento na
contemporaneidade, a autora cita Stasiak (2014) ao concluir que a visibilidade é o ponto de
partida para a troca de informac@es, enquanto a interacdo pode ser entendida como matéria-
prima para uma maior visibilidade.

Segundo Han (2021, p. 21), “s6 quando sdo vistas, as coisas assumem valor”. Assim,
consolida a triade do sucesso nas midias sociais: visibilidade, engajamento e influéncia.
Visibilidade é a busca por legitimacdo, o engajamento & a necessidade de interacdo e a
influéncia é igual a ter poder. O poder de influenciar o consumo, em que o agente influenciador,
no ambiente digital, muitas vezes, consegue administrar a sua visibilidade de forma positiva e

contundente tornando um produto consumivel.
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2.3 Ecossistema de Influéncia

Partindo das possibilidades de relagdes entre uma organizacao e o universo da influéncia
digital, Terra (2022) fez um mapeamento do ecossistema da influéncia organizacional digital
(Figura 5), a chamada creator economy®, utilizados nas estratégias de comunicagdo de
empresas e marcas.

A autora assegura que é necessario estipular o termo ecossistema, sendo usado para se
referir a uma reunido de comunidades que estdo em um local especificado e que interagem entre
si e com 0 meio ambiente, formando um sistema. Esse termo é de autoria do ecologo Arthur
George Tansley, que o utilizou, pela primeira vez, em 1935. Compreendido como 0 ecossistema
da influéncia corporativa digital pela reunido de agentes, grupos e individuos que influenciam
e interferem nos relacionamentos, percepcdes, opinides e decisdes de uma organizacdo com seu
variado publico e audiéncias (TERRA, 2022).

Figura 5 - Ecossistema da influéncia digital

Ecossistema da
influéncia digital
Influenciador

* dono de marca
+ s6cio da marca

Sites de ranqueamento, + om fungdes corporativas
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Influenciador interno £ ..
ciad tern Usuario-midia

lideres ou func Ario!
! : (produtor de conteldo para marcas,
produtos e servicos)
o———=o Comunidades de marca

Influenciador proprio
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(fés e defensores de marca e

clientes assiduos)
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digitais \.
Jornalistas e midia

Fonte: Terra (2022)

A pesquisadora entende que a influéncia digital, conforme Figura 5, ocorre por meio de

diferentes formas e modelos de atuagdo, o que observamos na Tabela 5.

15 Por Creator Economy, entendemos como a economia dos criadores ou produtores de contetido. Estende-se néo
apenas aos influenciadores digitais ditos profissionalizados, mas também aos profissionais liberais, autbnomos,
empreendedores e outros pequenos produtores de conteldo que usam as plataformas de midias sociais para
divulgar o que fazem/vendem/pregam com fins de influéncia, relacionamento, exposicdo e consumo (TERRA,
2022).
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Tabela 5 - Descricdo do Ecossistema de influéncia

Influenciadores internos Séo os funcionarios da organizagcdo como potenciais veiculos disseminadores
de contetidos — gestores na lideranca, funcionarios (de maneira sistematizada
0u espontanea)

Influenciadores préprios Quando a organizacdo tem um ator social exclusivo como personagem ou
persona representante da marca nas plataformas sociais digitais — virtuais
(avatares), préprios (figura exclusiva para marca ou organizacao)

Marcas influenciadoras Quando a organizacdo, de maneira sistematica e estruturada, produz contetdo,
Digitais se relaciona, se expde e tem visibilidade de maneira a convencer, persuadir e
figurar como um agente influenciador

Influenciadores como donos da | Alguns influenciadores digitais alcancam tamanho sucesso, visibilidade e

marca, sécios de marca ou relevancia que sdo convidados (ou decidem) criar suas proprias marcas ou
funcionario em posicao linhas de produtos

gerencial ou executiva

Influenciadores externos Podendo ser de qualquer porte (hano, micro, médio, macro ou celebridade) e

as diversas possibilidades de a¢Ges de postagens pagas, permuta ou cocriagéo,
relacionamento orgénico etc. com agbes como: Parceria paga, De
relacionamento, Cocriagdo, Take over, Permuta.

Usuario-midia Usuério ativo nas plataformas sociais digitais que produz, compartilha,
dissemina conteudos proprios, de seus pares e de outras fontes de informagéo,
bem como os endossa junto as suas audiéncias em sites de redes sociais,
blogs, microblogs, féruns de discussdo on-line, sites de noticias, entre outros.
Desde profissionais autbnomos, liberais até usuarios comuns da rede.

Comunidades de marcas Criadas tanto por organizagdes quanto por publicos de interesse afim de
compartilhar com clientes e fas informagcbes e dicas a respeito de
determinadas marcas ou servicos.

Embaixadores de marca Pessoas que gostam e/ou defendem uma organizacao ou seus

produtos e servicos de maneira espontanea e deliberada nas midias sociais.
Programa de afiliados e solugbes encontradas pelas empresas para que mais individuos ou
parceiros representantes possam comercializar 0s seus produtos e servicos.

Jornalistas e imprensa/midia Desde sempre mantém sua relevancia, importancia e credibilidade junto a
sociedade e a opinido publica, de maneira geral.

Fonte: Terra (2022) - adaptado pelo autor

Terra (2022) afirma que a forma mais convencional de utilizar uma estratégia de
relacionamento com influenciadores é a aposta nos influenciadores externos, em que as
organizagOes podem se relacionar com esse perfil de influenciador, instigando-os a produzirem
conteddos espontaneos sobre produtos e servicos e divulgando para sua audiéncia. Estes podem

ser de gualquer porte como nano, micro, médio, macro ou celebridade.

2.3.1 Tipos de influenciadores

Segundo Peres e Karhawi (2017), é preciso reconhecer os tipos de influenciadores
digitais para utiliza-los no que se pretende atingir com uma parceria, selecionar, por exemplo,
0 sujeito mais adequado para uma campanha. No Brasil, os influenciadores tém perfil de
autoridade, rompedor e conector, além daqueles com caracteristicas mais populares, sendo,

portanto, facil identificd-los como os influenciadores celebridade e marca em pessoas. Os
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autores destacam ainda a diferenca, na categorizacdo, entre os microinfluenciadores e

macroinfluenciadores estabelecidas pelo mercado profissional de Comunicacdo, conforme

descrito na Figura 6.

Figura 6 - Tipos de influenciadores digitais no Brasil

Fala sobre temos relevontes
ROMPEDOR
Defende uma causa
Valar para & comunidade
AUTORIDADE
Refertneia no que fala .

Perda de valar ne fala
Popular nas midias seciais
Publico indefinido | CELEBRIDADE
Boixo engojomento
Marca em pessoo

MACRO INFLUENCIADORES MICRO INFLUENCIADORES

Potencial de ampliar o
exposigdo, geror grande
repercussdo, Podem
desempenhar alguns papéis
similates aos de celebridades;
As ngdes despertam desejo, she
admirades por seus seguidores.

Opgdo para orgamentos
imitados;
Detém o respeito e o confionga
dos saus seguidores;

Alta taxa de engajomenta,
Especialistas nos mois diversos
temas & nichas;
Relazionamenta com sau plblics;
Base de seguidores & menor, mas
mais atuante.

Conecta comunidades
Espalha tendéncias
Legitima
Agrego valor paro si
Alte engajamente

Fonte: Peres e Karhawi (2017)

Nesse sentido, Criscuolo, Monteiro e Navarro (2017) apresentam um infografico com

algumas das principais caracteristicas entre microinfluenciadores,

celebridades, em relacdo as estratégias de marcas, conforme Figura 7.

Figura 7 - Principais caracteristicas e diferencas entre microinfluenciadores, influenciadores e celebridades

MICROINFLUENCIADOR

Engajamento
Alcance
Segmentagio
Proximidade
Disperséio
Investimento

INFLUENCIADOR

Engajamento
Alcance
Segmentagio
Proximidade
Disperséo
Investimento

CELEBRIDADE

Engajamento
Alcance
Segmentagio
Proximidade
Disperséo
Investimento

Fonte: Criscuolo, Monteiro e Navarro (2017)

influenciadores e
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Com o intuito de esclarecer a parte sobre engajamento, alcance, segmentacao,
proximidade, disperséo e investimento na Figura 7, Criscuolo et al. (2017) explicam:

e Engajamento: é a capacidade de gerar interacbes (comentarios, curtidas e
compartilhamentos) acerca de um assunto especifico;

e Alcance: € o volume de pessoas alcancadas pelo profissional;

e Segmentacdo: o quéo especifico é o tema abordado pelo criador;

e Proximidade: é o nivel de envolvimento entre profissional e seu publico-alvo;

e Dispersédo: base de pessoas que seguem o influenciador, mas ndo interagem;

e Investimento: valor para a marca contratar acdes que a incluam no contetdo, que pode
ser relativo, a depender da moeda de troca (pode ser uma permuta) ou um tipo de agédo

(pode ser esponténea).

De acordo com Criscuolo et al. (2017), os microinfluenciadores sdo produtores de
conteddo para midias sociais com maior engajamento, proporcionalmente, do que
influenciadores e celebridades. Na maior parte dos casos, eles abordam assuntos de nicho,
cocriando conteldos com as marcas.

J& os influenciadores tém mais seguidores nas redes sociais, comumente comentam
acerca de temas mais genéricos, como comportamento, cotidiano, moda e comédia e, também,
produzem conteudos junto as marcas (CRISCUOLO et al., 2017).

Os influenciadores celebridades, de acordo com Criscuolo et al. (2017), sdo comumente
atores, apresentadores e atletas muito famosos que estdo em varias plataformas, para além do
universo digital. Eles tém um imenso “poder de fogo”, mas normalmente menor engajamento
e, em diversos casos, ndo coproduzem com as marcas.

Segundo Martino (2014, p. 173), “[...] a palavra celebridade, em sua origem, significa
algo proximo de celebracdo-comemoracdo, quando alguém fazia algo excepcional a pessoa se
tornava alguém a ser celebrada, portanto, uma celebridade”. Assim, a diferenga é no exercer
algo excepcional. A celebridade, até por volta do século XX, era uma pessoa que, devido as
condices especificas, habilidades excepcionais ou grandes realiza¢des, transformou-se em um
objeto de celebracdo. O individuo realizava algo e fazia-se conhecido. Atualmente, as
celebridades ndo precisam realizar mais nada de especial para serem ‘reconhecidas’, basta ser
‘conhecida’, isso a transformard em uma pessoa especial.

De acordo com Martino (2014), a celebridade, associada as midias digitais, costuma ser
chamada de webcelebridades” ou “microcelebridades” e, muitas vezes, surgem de videos

amadores, produzidos sem a intencdo de alcancar maior divulgacdo. A partir de uma divulgacéo
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constante, elas acabam se tornando virais e atingem um publico amplo. Dessa forma, o
consumidor de informacGes acerca das celebridades se torna um potencial produtor, ou
autoprodutor de celebridades, conforme constata Martino (2014).

Terra (2021) partindo dos estudos de Kuak (2018) apresenta como forma de
classificacdo dos influenciadores digitais uma pirdmide com seis niveis, definidos com base na
quantidade de seguidores (Figura 8). No topo, estariam as celebridades digitais com mais de
um milh&o de seguidores e, na sequéncia, os megainfluenciadores com um milhdo e quinhentos
mil, os macroinfluenciadores com quinhentos mil a cem mil, os microinfluenciadores com cem

mil a dez mil e na base os influenciadores Everyday com até um mil seguidores.

Figura 8 - Piramide de influéncia digital

1m:
Celebridade

500k - 1 m:
Megainfluenciadora

100 k- 500 k:
Macroinfluenciadora

10 k- 100 k:
Microinfluenciadora

1k-10k:
Nanoinfluenciadores

Atélk:
Everyday influencers

Fonte: Kuak (2018) apud Terra (2021)

De acordo com Abidin e Karhawi (2021), ha influenciadores que ocupam niveis muito
baixos do espectro de visibilidade e, ainda assim, sdo considerados proeminentes em
plataformas ou grupos muito especificos. Nesse caso, eles sdo microcelebridades para seus
seguidores de nicho. Por outro lado, alguns grandes influenciadores se tornaram téo distantes e
alienados de seu publico que, ainda que detenham nimeros milionarios de seguidores em suas
redes sociais, nem todos 0s seus publicos serdo impactados por suas mensagens ou acreditaréo
em seu contetdo. Muitos seguidores, inclusive, podem estar ali apenas como observadores
passivos e inativos.

Peres e Karhawi (2017) argumentam que muitos influenciadores abragam diversas redes
sociais para se comunicar com seu publico, como forma de atingir um ndmero relevante de

audiéncia, buscando conquistar popularidade.
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2.3.2 Credibilidade com a audiéncia que populariza e consome

Para Karhawi (2020), o objetivo inicial do influenciador é o compartilhamento, seja este
pessoal — por querer dividir algo com alguém apenas por gostar daquilo — ou coletivo, ao
produzir e compartilhar pensando em um publico leitor. E na constancia da interagdo, muitas
vezes utilizando a conversacdo, e na volta da audiéncia, no mesmo espaco, que a identificacdo
e afinidade, entre influenciador e sua comunidade audiéncia, séo reforcadas.

Recuero (2012) citando Clark e Schaefer (1989) relata que a comunicacdo, através da
conversacao, somente é possivel quando os participantes tém algum terreno em comum para as
crencas compartilhadas, conhecimento das expectativas uns dos outros e aceitam as regras
interativas que servem para manter o desenvolvimento da conversacdo. Esses elementos
comuns sdo as informacOes a respeito da situacdo da interagdo que vé@o auxiliar seus
participantes na interpretacdo do sentido daquilo que é dito.

De acordo com Recuero (2012), a conversacdo € a porta, atraves da qual as interacdes
sociais acontecem e as relacdes sociais se estabelecem. Quanto mais citado é alguém, em uma
conversacdao em rede, quanto mais referéncias a sua participacdo na conversagdao, maior
visibilidade. Quanto mais individuos tém acesso ao que diz e concordam com determinado ator
na rede, mais elementos de reputacdo este ator soma, além de aumentar sua popularidade e
visibilidade. Como reforc¢a a autora, a mais importante caracteristica da conversacdo, em rede,
é o0 espalhamento entre grupos sociais pelas conexdes entre os individuos.

Nesse contexto, a autora explica que as trocas e dialogos estabelecidos na rede tém forte
impacto sobre as redes sociais dos atores. As conversacdes representadas por mensagens
trocadas entre os sujeitos sdo capazes de gerar elementos de valor, como capital social. A
medida que as conversacgdes se espalham e transitam entre diferentes grupos, elas tornam-se
visiveis para outros grupos (Figura 9) que passam a se manifestar e a se interessar no tema
(RECUERO, 2012). A difuséo de informacdo e percepc¢édo do valor dessa informacéo contribui
para a construcdo da autoridade, com um valor para determinado ator, perante sua comunidade

de audiéncia.
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Figura 9 - Conversacdo na rede social (n6s participantes da conversacao estdo em azul)

AN

Fonte: Recuero (2012)

Para Recuero (2012), o tamanho da audiéncia e nimeros de comentarios trazem como
valor a popularidade. Um n6 mais centralizado, como um influenciador digital, € mais popular,
porque h& mais pessoas conectadas a ele e, por conseguinte, esse nd podera ter uma capacidade
de influéncia mais forte que outros n6s na mesma rede. A percepcao do valor da popularidade
¢ associada a quantidade de conexdes e ndo a qualidade das conexdes.

Peres e Karhawi (2017, p.168) afirmam que “ndo basta ser visivel ou popular, o publico
tem que interagir com o influenciador, falar sobre ele, indica-lo para outras pessoas, interagir”.
Apesar de a popularidade e visibilidade serem concedidas pelo nimero de audiéncia, é a
credibilidade que mantém a atividade do influenciador. Neste aspecto, o influenciador tem que
ser verdadeiro, agregar valor, passar confianga para sua audiéncia.

Karhawi (2021) afirma que é através das interagGes sociais em rede que a audiéncia do
influenciador digital apreende seus valores e o legitima. Em consequéncia, a pessoalidade passa
a ser uma caracteristica importante na presenca digital dos influenciadores, sendo imperativa e
definidora da relacdo destes com seus publicos. Esta pessoalidade também é o objetivo na
relacdo de marcas com qualquer tipo de influenciador.

2.3.3 Influenciadores como curadores de informacao

Conforme Karhawi (2017), para torna-se um influenciador digital & necessario percorrer
um caminho que envolve a producdo de contelido, consisténcia nessa produgdo (tanto tematica
quanto temporal), manutencéo de relagGes, destaque em uma comunidade e, por fim, influéncia.
Ao realizar estas atividades, a autora pontua que um influenciador pode ser tanto aquele que
estimula debates quanto aquele que agenda temas de discusséo e que influencia na compra de

um langamento de determinada marca.
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Com a capacidade de agendar temas de discuséo, as autoras Abidin e Karhawi (2021)
pontuam que os influenciadores, como curadores, podem dar aten¢do a determinados assuntos
ou suprimir alguns tipos especificos de informacdo ou desviar a atengdo, distrair as pessoas e,
portanto, suprimir alguns topicos de conversas. Muitas vezes, neste papel, o influenciador parte
de uma agenda temaética, j& normatizada e estabelecida na agenda dos media, e que com efeito
ndo intencional pode formar a opinido de sua audiéncia.

Segundo Corréa (2017), o curador tem o papel central de mediador na vida
contemporanea e na sociabilidade, e essa ¢ uma das atividades primordiais da comunicagéo
atual. Uma fungéo de extrema responsabilidade, pois ele reorganiza a informagé&o, direcionando
o olhar de seu publico e, de certo modo, o conteddo que serd consumido. Neste sentido, uma
“curadoria de contetido” englobaria as mais diferentes formas de discursos, interagdes,
informac@es, dados, formatos que configuram mensagens produzidas de forma singular
referenciando um determinado tema de interesse a um dado publico.

Para Terra (2012), diante da sobrecarga de informac6es, abundancia macica de recursos
informativos e comunicativos fragmentados, alguns usuarios-midia apresentam a habilidade de
curadoria da informacdo. Com o dilavio informativo de velocidade absurda é criado uma
avalanche de conteudo e disponibilizado na rede. De acordo com a autora, “faz-se necessario
obter filtros eficazes de contelldo que nos ajudem a consumir assuntos de nosso interesse com
fontes criveis e com reconhecimento ¢ influéncia garantido” (TERRA, 2012, p. 23).

Sa& (2009) citado por Terra (2012) coloca que a curadoria € como filtragem de
informacao, isto é, ao ponto em que a sociedade digitalizada cresce, o termo se faz usado para
uma série de a¢des, que abrangem organizacdo de dados a partir de critérios ou recortes.

A caracteristica do papel do influenciador digital, trabalhando como mediador de
informacdo, remete a ideia de uma espécie de porteiro ou selecionador, o gatekeeper — guarda
do portdo, termo que, de acordo com Martino (2009), foi utilizado pelo pesquisador David M.
White para denominar a pessoa responsavel por definir o que pode ou ndo entrar em um grupo.
Como gatekeepers, os influenciadores digitais investem tempo no sentido de organizar, definir
uma hierarquia e verificar o que é Gtil em termos de informacéo a serem divulgadas junto a sua
audiéncia.

Nesse ponto, Karhawi (2020) destaca alguns usuério-midia, que sdo influenciadores
digitais de forma mais ampla, que desempenham o papel como filtros de rede, sdo os que tém
algum poder no processo de decisdo de compra do consumidor, além de instigar discussdes em
circulacéo, influenciar em decisdes em relagédo ao estilo de vida, gostos e bens culturais dos que

estdo em sua rede. Abidin e Karhawi (2021) apontam que um influenciador digital, como um
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curador, é capaz de angariar atencdo e endossar mensagens que podem ser tanto de clientes,
promovendo produtos de higiene e beleza, quanto promocéo de mensagens sociais, de direitos
humanos ou politicas.

Portanto, o curador informacional separa e produz informacGes importantes sobre um
determinado segmento do mercado e visa ter reconhecimento pelos processos de isencao
comercial, trazendo credibilidade para o contetdo produzido. Segundo Karhawi (2016), o
influenciador tem importancia pelo nimero de pessoas que engaja e pelo prestigio e distingdo
que ocupa, transformando-se em uma marca ou veiculo de midia, que determina relacdes
comerciais para monetizar atraves da producdo de contetdo direcionado, segundo o interesse

de outras marcas e empresas.

2.4 Influenciadores como trabalhadores

Os trabalhadores de plataforma sdo empregados ou prestadores de servico? Em
entrevista concedida ao jornalista F&bio Prikladnicki, por meio do site GZH, o professor da
Unisinos, Rafael Grohmann (2020), explica que a plataformizacao do trabalho entende que em
primeira instancia parte-se do trabalho para as plataformas, como acontece com 0s
entregadores. Para o professor, este conceito se estende quando se esta trabalhando com outras
coisas, ao utilizar-se de uma plataforma para realizar uma tarefa, como acontece com o trabalho
de influenciadores e criadores de conteldo que dependem de ldgicas e mecanismos das
plataformas.

Grohmann (2020) aponta que a dependéncia pelas plataformas digitais é crescente, a
fim de se conseguir alguma atividade de trabalho. As pessoas tendem a imaginar apenas um
tipo de plataforma, mas existe uma dependéncia enorme de plataformas, com diferentes perfis
de trabalhadores. Na entrevista, o professor explica que, com a pandemia, a plataformizacéo se
tornou um ponto-chave para a ocorréncia desses trabalhos. Por exemplo, hoje se vé até um
youtuber falando: “Dependo dos mecanismos da plataforma para poder monetizar meu video”.
Sendo assim, ndo é como em uma fabrica, mas se tornou uma relagéo de trabalho.

No caso, Karhawi (2020) enfatiza que o conteudo dos creators é central, e ndo longe do
principal negdcio do youtuber. O conteldo desses trabalhadores é um grande incentivo ao
publico-alvo dos profissionais da rede, e a plataforma vende os olhos dessas audiéncias para 0s
anunciantes obterem lucros. O conteudo dos creators é expansivamente central para os lucros
do Google/YouTube, mas pagar aos produtores de conteldo sua parte justa, poderia, em teoria,

acarretar na faléncia até mesmo da maior das Big Tech.
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A autora explica que os aplicativos nascem todos os dias possibilitando que o0s
influencers levem suas préticas para plataformas diferentes, potencializando o seu crédito e
prestigio na rede. Por exemplo, a etapa profissional da blogosfera da moda foi preenchida néo
somente por blogs, mas inseriu-se outras plataformas de redes sociais digitais, que se tornaram
importantes espagos para a diversificacao das possibilidades de se obter rendas. O Instagram e
0 YouTube séo as plataformas que mais apresentaram mudangas para a blogagem de moda.

Grohmann (2020) afirma que o Estado define quem é e quem nao é empregado. A sede
do Google/YouTube na Califérnia usa o “teste ABC” para estipular um trabalhador que pode
ser classificado como empregado ou contratado independente, segundo o Assembly Bill (AB)
de 2019. A lei que a empresa Uber e demais plataformas de trabalho levou muito tempo e
dinheiro lutando contra quem estipula um empregado como qualquer pessoa, que tenha relacédo
de trabalho e ndo atenda aos trés critérios a seguir, do teste ABC:

a) O trabalhador esta livre do controle e direcdo da entidade contratante em relacdo a
execucédo do trabalho, tanto no &mbito do contrato de execugdo do trabalho como de
fato;

b) O trabalhador realiza trabalho que esta fora do curso normal dos negdécios da entidade
contratante;

c) O trabalhador esta habitualmente envolvido em um mercado, ocupacdo ou negécio
independente que é da mesma natureza que aquele envolvido no trabalho executado.
Segundo Grohmann (2020), grande parte dos produtores de contéudo, creators ou

influenciadores ndo sdo aprovados no teste, 0 que representa que estes devem ser classificados
como empregados segundo a lei Estadual.

Tomando esse contexto de dependéncia das plataformas, os influenciadores digitais,
cada vez mais, estdo a mercé das regras e defini¢cbes das plataformas nas quais atuam. Ao
avancar nesta discussdo, chega-se ao momento atual, em que a profissionalizacdo e a
necessidade de monetizacdo ja ndo permitem o amadorismo para lidar com marcas e parcerias
comerciais (KARWAHI, 2020), surgindo assim, uma nova forma de atuar, mediada pelo
marketing de influéncia.

Seguindo esta perspectiva, a produgdo de contetdo, progressivamente, tem sido definida
pela plataforma na qual o influenciador atua e pelas estratégias de marketing das marcas,
podendo afetar parte de sua autenticidade e os transformar em trabalhadores das plataformas e

das marcas.
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2.4.1 Como trabalhadores da plataforma

Segundo Pastore (2020), os profissionais que trabalham atraves das plataformas digitais
de aplicativos como parte da economia colaborativa, ou economia compartilhada, ou gig
economy, tém uma grande variacao.

Pastore (2020) afirma que o trabalho apoiado pelas plataformas digitais abrange
diversos tipos de profissionais que atuam como autbnomos ou independentes, como advogados,
entregadores, faxineiros, esteticistas, muasicos, professores, engenheiros, motoristas, servicos
de hospedagem, de moda, entre outros. O trabalho pode ser efetuado no espaco do prestador,
do tomador intermediario e do usuério final dos servicos a distancia, em residéncias, trens, rua,
hotéis, eventos etc. Para a economia como um todo, o trabalho guiado nas plataformas digitais
eleva a competitividade, criando novas oportunidades de negdécios, alavancando o PIB.

O trabalho apoiado por plataformas digitais tem proporcionado oportunidades de ganhos
para diversos trabalhadores que ndo as encontrariam em outras formas de servigo. Por ser
independente, as plataformas digitais minimizam as barreiras para entrar no mercado de
trabalho e dar oportunidades de renda as pessoas que atuam em horarios e locais diversificados.

Ainda com o autor acrescentamos que a automacgao via mecanizacao ou digitacdo se
transformou na produgéo mais intensiva em capital, tendo bons resultados macroeconémicos e
beneficios para os consumidores, como a minimizacdo de precos dos bens e servigos,
diminuicdo das fronteiras geogréficas, globalizacdo, diversificacdo da producdo, melhoria da
produtividade, entre outros. Porém, os trabalhadores nem sempre sdo os maiores beneficiados,
uma vez que as tecnologias acabam por destruir e a0 mesmo tempo criar oportunidades de
trabalho, levando a muita polarizacdo. Além de haver muita instabilidade de ocupacéo e de
renda e com ma qualidade de vida (PASTORE, 2020).

Ja Abreu (2019) acrescenta que os influenciadores digitais se transformam em
trabalhadores das plataformas porque eles se veem preocupados em se adaptar aos algoritmos
de cada plataforma para impulsionar o canal, ou melhor, para que o algoritmo o reconhega como
um bom trabalhador de plataforma, seguindo as devidas regras:

e Idade do canal e dos videos;

e Duracdo do video;

e Inscri¢des no canal,

e Visualizagdes no canal;

e Engajamento de sua audiéncia;

e Capricho nos thumbnails;
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e Estimulos ao compartilhamento.

Abreu (2019) toma como exemplo o algoritmo do YouTube que, na realidade, séo robés
que ditam as regras nas plataformas, puxando cada vez mais empresas e profissionais que
estejam dispostos a garantir o sucesso de suas campanhas de Marketing Digital nas midias
sociais.

O proposito do algoritmo do YouTube, segundo Abreu (2019), é entregar conteudos
personalizados e cada vez mais importantes para o publico. Isso é compartilhado por cinco
meios de interacdo da plataforma: pesquisa, home, videos sugeridos, tendéncias e assinaturas,

sendo sec¢des que se diferenciam em um critério de personalizacdo e amostragem.

2.4.2 Como trabalhadores das marcas

Segundo Terra (2021), a capacidade que uma empresa ou marca tem em fazer o
consumidor comprar seus produtos é uma das manifestacdes de poder, e este esta intimamente
ligado a influéncia. No ambiente digital, esta relacdo poder e influéncia € a capacidade que as
organizacGes tém de atrair a atencdo para si, sobretudo, em um cenério de sobrecarga
informacional, para que as audiéncias se relacionem, se engajem e se envolvam com ela.

Terra (2021) aponta que dada a importancia que comecaram a adquirir junto as
audiéncias da rede, os influenciadores passaram a chamar a atencdo das organizacfes. Para
atingir a audiéncia do influenciador, algumas marcas ou organizagdes iniciaram acles de
relacionamento ou até de pagamento junto a esses.

Camara et al. (2018) pontuam que o influenciador digital € uma profissdo nova, e ndo
tem uma regulamentacéo especifica no Brasil, mas se tem ao menos dois projetos de leis para
regulamentar a profissdo, os PLs 4.289/2016 e 8.569/2017, que tramitam apensados na Camara
dos Deputados.

Sendo assim, a contratacdao dos influenciadores digitais se torna bem sensivel uma vez
que ndo € propriamente uma relacdo de trabalho a ser regida pelas regras da CLT, mas uma
relacdo de prestacdo de servicos que atualmente se frise enquanto ndo é aprovada uma
legislacdo especifica, que se utiliza das regras de prestacdo de servigos previstas no Codigo
Civil, na Lei de Direitos Autorais, Codigo de Defesa do Consumidor, normas do CONAR ou
do Marco Civil da Internet, assim como as demais normas aplicaveis, de forma genérica, as
relacfes contratuais, conforme o caso, ou mesmo pelas politicas de publicidade e os termos
para utilizar as plataformas digitais.

Para Terra (2021), entender a intersecgdo entre a triade marcas, influenciadores e

consumidores (Figura 10) se torna importante & medida que cada vez mais as organizacfes
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fazem wuso de influenciadores digitais para se expor e conseguir atingir audiéncias
(consumidores) de maneira a ganhar endosso e legitimacédo por parte dos criadores de contetido.

Figura 10 - Triade: marcas, influenciadores e consumidores
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com o consumidor, trarsmitida de forma natural pelo influenciador

Fonte: Kuak (2018) apud Terra (2021)

Terra (2021) explica que investir em estratégias, utilizando influenciadores digitais, tem
gerado resultados positivos para as empresas, relevantemente pelo fato de poderem segmentar
suas acdes, escolhendo que tipo de publico alcancar. A autora afirma que existem
influenciadores de diferentes nichos e quantidade de seguidores que trabalham com maneiras
de negociacdo também diferenciadas, e as empresas devem buscar qual melhor se adequa ao

seu publico e orcamento.

2.5 O Mercado de Influenciadores

De acordo com Terra (2017), as marcas e empresas passam a investir na comunicacao
utilizando influenciadores digitais, por estes cultivarem habitos que despertam confianga junto
as suas audiéncias. A autora acredita que exista, inclusive, uma modalidade de marketing que
trate dessa relagdo entre marcas e influenciadores digitais, o influencer marketing ou marketing
de influéncia.

Em outro trabalho, Terra (2022) afirma que no ecossistema que envolve influenciadores,
marcas e audiéncias surge um novo participante, o fornecedor, que aglutina os influenciadores
e 0s agencia. Nesta pratica, a relacdo necessariamente vai ser paga indo ao encontro dos

interesses dos proprios influenciadores em monetizar a relagdo com as marcas.
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Eles proprios entenderam que sdo um canal relevante de comunicagdo e
relacionamento entre as organizagGes e as audiéncias que pretendem atingir.
Isso tudo com legitimidade e autoridade, uma vez que se transformaram em
fontes criveis de consumo de contetido. (TERRA, 2017).

De acordo com Peres e Karhawi (2017), entre as marcas e os influenciadores ha todo
um mercado atuando como intermedidrio. Ha desde agéncias criando estratégias de
comunicacdo para atuar com influenciadores, plataformas que rednem influenciadores, até

agentes e brokers que trabalham com os préprios influenciadores digitais, conforme Figura 11.

Figura 11 - Mapeamento do mercado de influenciadores digitais

AGENCIAS

—_
Eu crlo a meihor estratégla
para unir Marcas
e Criadores através
de campanhas

" PLATAFORMA
Eu viabliizo o

MARCA
Eu financio

trabalno sou a e trago
infraestrutura crediblidade
i CONSU-
MIDOR
BROKER MCN
Conheco eles bem Eu trago
e conslgo ajudar INFLUENCIADOR oportunidades

agéncias de

midia gightal ,
com o meihor _/

match.

conjuntas no
youlube

AGENTE

Eu ajudo a profissionalizar
a relacdo do Criador
com Agéncias e Marcas

Fonte: YouPix (2021)

Segundo Souza (2018), o marketing de influéncia se refere a uma estratégia de
marketing digital abrangendo os influenciadores digitais com foco em criar uma ponte entre a
marca e o publico influenciado por eles, impactando positivamente na sua estratégia de
marketing digital.

Nos estudos, Souza (2018) explica que adquirir novos clientes, gerar valor e confianca
para sua marca, reter clientes ja existentes e influenciar na decisdo de compra de um publico
especifico se torna mais facil quando tais pessoas ja confiam e se identificam com algum
influenciador e se sentem mais proximos dele. Por meio dessa identificacdo do publico com o
influenciador, as marcas encontram uma oportunidade de determinar parcerias com eles para

que usem, apresentem e divulguem seus produtos e servigos.
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Usar o marketing de influéncia em uma estratégia digital € transmitir, por meio de uma
voz reconhecida, admirada e detentora de confianga, informacgdes que influenciam na jornada
de compra — aprendizado, reconhecimento, consideracdo e decisdo, de um imenso nimero de
pessoas de maneira a favorecer sua marca (SOUZA, 2018).

Ainda com o autor, os profissionais que participaram de uma pesquisa sobre o ROI do
trabalho com influencers apontaram receitas de, em média, US$ 6,50 para cada dolar investido,
em que a maioria dos entrevistados tiveram resultados sélidos contra 18% que afirmam nao ter
gerado receita com 0 método.

O grafico 1 ilustra a receita por US$ 1 gasto em marketing de influéncia.

Gréfico 1 - Receita por US$ 1 gasto em Marketing de Influéncia
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Fonte: Souza (2018)

Devido aos bons resultados da estratégia, 59% dos participantes da pesquisa planejam
elevar seus orcamentos voltados para o Marketing de Influéncia no préximo ano (SOUZA,
2018). Estes numeros, de certa forma, refletem o acelerado crescimento do mercado de Creator
Economy, apuracdo verificada em todo o mundo que estima movimentar U$ 16,4 bilhGes em
2022, com 50 milhGes de pessoas se autodenominando criadores de conteddo, segundo o
relatorio produzido pela empresa Influencer Marketing Hub'®, o The State of Influenccer
Marketing 2022. Ainda segundo o relatorio, os investidores contribuiram com cerca de U$1,3
bi de capital de risco na Creator Economy em 2021, o que indica um alto nivel de confianca no

setor.

16 Influencer Marketing Hub. Disponivel em: https://influencermarketinghub.com/ . Relatdrio The State of
Influenccer Marketing 2022.


https://influencermarketinghub.com/
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No Brasil, calcula-se que 43% da populacdo ja fez compras por influéncia de celebridade
ou influenciador digital, de acordo com o estudo da Statista e Hootsuite, divulgado na revista
Vejal’. Este dado posiciona o pais como primeiro no ranking mundial na relevancia dos
influenciadores na decisdo de compra on-line. Isto talvez se deva ao “exército” de
influenciadores digitais que possui o pais que, de acordo com a estimativa apresentada no
relatério, varia entre 500 mil, com até 10 mil seguidores, a 13 milhdes, quando considera
aqueles com até 1 mil seguidores. Estes niUmeros confirmam a importancia que o marketing de
influéncia passa a ter nos Ultimos anos para marcas, empresas e para as atividades profissionais
dos proprios influenciadores.

Em suma, o marketing de influéncia, apropria-se de uma atividade em plena expansao,
e utiliza ferramentas que podem auxiliar na justificativa do retorno sobre o investimento feito
na comunicacdo com influenciadores digitais, seja ao relacionar a comunicacdo a aspectos
financeiros, como valores investidos na acdo, ou ao relacionar com as métricas quantitativas
como de engajamento e alcance apresentadas pelas plataformas. Contudo, estas relages ndo
dimensionam o valor exato da contribuicdo da comunicacdo do influenciador sobre sua
audiéncia, o que pode exigir que sejam complementadas por outras metodologias de analise,
inclusive as qualitativas. Neste sentido, no préximo capitulo é apresentado uma proposta de

analise qualitativa para a comunicacdo do influenciador e o impacto em sua audiéncia.

17 Revista Veja: Pesquisa revela que Brasil é o pais dos influenciadores digitais. 1 jul 2022. Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/comportamento/pesquisa-revela-que-o-brasil-e-o-pais-dos-influenciadores-digitais/



59

CAPITULO III
ESTUDO SOBRE A RELACAO: INFLUENCIADOR, AUDIENCIAE
MARCAS

No atual universo digital, em que cada dia mais usuarios de midia se posicionam como
influenciadores digitais, muitas fronteiras, envolvendo este profissional, ainda ndo estdo claras.
O ato de produzir, envolver, informar, entre outros, se confundem com ac@es, consideradas
relevantes pelas empresas e marcas, como promover, divulgar, vender. Neste embaralhamento
é um desafio medir a capacidade de influéncia que determinado influenciador digital possa deter
sob sua audiéncia.

De acordo com Sallas (2019), em matéria intitulada, Influenciadores digitais: principais
métricas para mensuracao, as principais métricas para mensurar as a¢oes de um influenciador

digital podem ser diferentes em cada rede social.

Tabela 6 - Métricas para mensurar as acdes de um influenciador
INSTAGRAM e Audiéncia efetiva: sdo as pessoas que consumiram 0 post e
reagiram de alguma forma a ele com curtidas ou comentarios.
« Audiénciatotal: refere-se ao nimero de pessoas que seguem 0s
influenciadores digitais.
e Taxa de conversdo: para saber como mensurar esses
resultados, vocé deve somar 0s numeros de curtidas e
comentérios do post x a audiéncia do influenciador.

FACEBOOK o Audiéncia total da péagina: assim que vocé lancar uma
campanha com influenciadores digitais podera mensurar pela
plataforma o nimero de pessoas que curtiram ou “descurtiram”
sua pagina. Esse pode ser um bom indice para mensurar se 0
impacto foi positivo ou negativo.

o Comentarios: € importante avaliar o nimero de pessoas que
comentaram o post e sobre o que comentaram.

« Reac0es: quantas pessoas reagiram ao seu post? As reacdes sao
fundamentais para o posicionamento de sua marca.

YOUTUBE o Visualizagdes: numero de pessoas que clicaram no link do seu
video.

 Inscritos: quantidade de usuarios que se inscreveram em seu
canal. E possivel saber também de onde originou cada inscrito.

o Gostei e ndo gostei: um 6timo indice para avaliar se 0s usuarios
gostaram ou nédo de uma campanha. Vale lembrar que um alto
numero de likes indica que as pessoas estdo reagindo bem e te
ajudara no rankeamento.

TWITTER o Impressdes: quantas vezes 0 seu tweet foi visualizado pelos
usuarios.



https://www.tramaweb.com.br/influenciadores-digitais-principais-metricas/
https://www.tramaweb.com.br/influenciadores-digitais-principais-metricas/
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« Visitas ao perfil: quantas visitas o perfil da sua marca teve ap6s
a acdo com influenciadores digitais?

o Mengdes: quantas vezes seu perfil foi mencionado por usuarios
do Twitter apds a acdo com influenciadores digitais?

Fonte: Sallas (2019)

Em sua maior parte, os parametros de analise utilizados trazem referéncias numéricas e
quantitativas que demonstram o volume de agdes e desempenho dos influenciadores nas redes
sociais. As métricas numéricas, que revelam o nivel de engajamento, alcance, dispersdo, ndo
devem ser desprezadas. Contudo, estes ndmeros ndo medem de forma qualitativa a
comunicacgdo ou as mensagens deixadas pelo influenciador digital e sua audiéncia.

Neste enfoque, encontram-se questdes, pouco elucidadas, a respeito da qualidade da
comunicacdo do influenciador, sua interacdo com a audiéncia e as trocas ou dialogos, realizados
entre a propria audiéncia. Realizar uma analise qualitativa, com mais detalhes destas demandas
envolvendo o influenciador e audiéncia, pode trazer novos elementos elucidativos, a fim de
contribuir e complementar os resultados numéricos.

Neste capitulo, sera apresentada uma proposta metodoldgica para investigar, de forma
qualitativa, a comunicacdo do influenciador, as interagdes deste com a sua audiéncia e as
interacdes entre a propria audiéncia. Com base na metodologia, sera explicitado o passo a passo
da realizacdo pratica da investigacdo qualitativa e, por fim, comentado a analise dos resultados,
interpretado a luz de todas as abordagens tedricas, até entdo colocadas nos capitulos anteriores,
e chegando nas consideragdes finais observadas pela pesquisa.

3.1 A escolha da metodologia

Para inserir a comunicagdo, como um parametro de avaliacdo da capacidade de
influéncia de um influenciador digital, este trabalho prop6e a desmontagem de suas mensagens
buscando aspectos despercebidos em um primeiro momento e possivelmente ndo revelados
pelos parametros existentes (MARTINO, 2018). Este desmonte significa, em um primeiro
plano, transformar as mensagens, de um determinado influenciador e de sua audiéncia, em
formato de texto ao invés de apenas tabelas com valores, a analise correspondente assume o
nome de Analise de conteldo, neste trabalho AC.

De acordo com a professora francesa Laurence Bardin (2004), a AC consiste em:
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um conjunto de técnicas de andlise das comunicacfes que, atraves de
procedimentos sisteméticos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, visa obter indicadores (quantitativos ou ndo) que permitem a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producéo e de recepcao
(variaveis inferidas) destas mensagens. (BARDIN, 2004, p. 44).

Martino (2018) pontua que ultrapassando uma visdo quantitativa, Bardin mostra como
a analise de conteudo pode ser um instrumento para compreensdo do que € dito, escrito ou
mostrado a partir da transcrigdo do contetudo das mensagens.

Krippendorff (2004), acrescenta que:

[...] a anélise de contelido é uma técnica de pesquisa para fazer inferéncias
replicaveis e vdlidas de textos (ou outra matéria significativa) para os
contextos de seu uso. Como técnica, a andlise de conteudo envolve
procedimentos especializados. [...] Como técnica de pesquisa, a analise de
contetdo fornece novos insights, aumenta a compreensdo de uma pesquisa
sobre fendmenos especificos ou informagdes praticas. A anélise de contetdo
é uma ferramenta cientifica (KRIPPENDORFF, 2004, p. 18, traducéo livre).

Segundo Bardin (2004), a AC ndo visa o estudo da lingua ou da linguagem, mas as
condicdes de producdo dos textos, que sdo o objeto de estudo. Seu objetivo € a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢bes de producdo ou, eventualmente, de recepc¢do. Estas
inferéncias podem recorrer a indicadores quantitativos ou ndo, mas que exigem do analista,
como um receptor normal, compreender o sentido da comunicacéo e, principalmente, desviar o
olhar para uma outra significacdo, uma outra mensagem entrevista através ou ao lado da
mensagem primeira (Figura 12).

Figura 12 - Anélise de contetdo
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Fonte: Bardin (2004)

Bardin (2004) acrescenta que o analista trabalha sobre os tragos dos documentos que ele
pode encontrar ou suscitar, tragos estes que sdo a manifestacéo de estados, dados, caracteristicas
ou fendmenos. Trabalha explorando os dados, como um detetive, utilizando uma ou varias
operacOes, podendo manipular por inferéncia de conhecimentos sobre o emissor da mensagem
ou pelo conhecimento do assunto estudado, de modo a enriquecer e obter resultados

significativos, aspirando uma interpretacédo final fundamentada.
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Para Bardin (2004), as diferentes fases da AC organizam-se em torno de trés polos
cronoldgicos compostos por atividades especificas em cada uma (Figura 13):
1) apre-analise;
2) aexploracdo do material;

3) o Tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao.

Figura 13 - Etapas da Analise de Conteudo
TRATAMENTO DOS RESULTADOS

PRE ANALISE EXPLORACAO DO MATERIAL E INTERPRETACOES
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Fonte: Bardin (2004)

A pré-analise, descreve Bardin (2004), € a fase de organizacdo propriamente dita, que
tem como objetivo tornar operacionais e sistematizar as ideias iniciais, de maneira a transformar
em um plano de andlise. As atividades que compfem esta fase (Tabela 7) tém inicio pela
definicdo do universo estudado, delimitando e definindo o que estara e 0 que ndo estara
envolvido no estudo. Como atividade final, a definicdo ou escolha das categorias é um
procedimento essencial da analise de conteldo para interpretar a mensagem. A categorizacdo
tem por objetivo fornecer, por condensacdo, uma representacdo simplificada dos dados bruto e

fazem a ligacdo entre os objetivos de pesquisa e seus resultados.

Tabela 7 - Atividades da pré-analise

Atividades da pré-analise Descricdo das atividades
Escolha dos documentos e Escolher o universo de
documentos
e Constituir o corpus — conjunto dos
documentos para serem
submetidos aos procedimentos
analiticos
Escolha das unidades de analise o Definir e identificar as unidades de
analise a partir do tema ou
personagem  envolvidos  nos
documentos
Preparacao dos materiais o Definir as regras de recorte
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e Enumerar e catalogar 0s
documentos

e Preparar e codificar conforme as
possibilidades de leitura do
computador e instrugdes do

programa

Definir as categorias de analise e Determinar as dimensdes de
classificacdo ou categorizacdo do
conteudo

e Testar o valor ou legitimidade das
categorias definidas
Fonte: Bardin (2004)

De acordo com Bardin (2004), a segunda etapa, a exploracdo do material, é a andlise
propriamente dita, sendo a aplicagdo sistematica das decisdes tomadas na primeira fase. “Esta
fase, longa e fastidiosa, consiste essencialmente em operacdes de codificacdo, decomposicdo
ou enumeragdo, em fungdo de regras previamente formuladas” (BARDIN, 2004, p. 127).

Bardin (2004) aponta o tratamento dos resultados obtidos e interpretagdo como terceira
e ultima etapa, em que “os resultados em bruto sdo tratados de maneira a serem significativos
e validos. [...] O Analista, tendo a sua disposicao resultados significativos e fiéis, pode entdo
propor inferéncias e adiantar interpretacdes a prop6sito dos objetivos previstos, ou que digam
respeito a outras descobertas inesperadas” (BARDIN, 2004, p.127).

O uso da tecnologia da informacéo e sistemas podem estar presentes em todas as etapas
como auxilio eficaz para a analise de conteudo, podendo assim diferenciar em trés niveis:

e O tratamento de texto, que corresponde de certo modo a fungdo <<cortar, colar>>;
e As operacdes de analise do texto propriamente dito, como a categorizacao;
e A andlise dos dados obtidos, ou seja, as operacdes estatisticas sobre os resultados.

(BARDIN, 2004, p. 171).

De acordo com Krippendorff (2004), a razdo mais importante para o uso do computador
em AC ¢é sua capacidade de processar um largo volume de dados em alta velocidade e o auxilio
que os softwares, desenvolvidos especificamente para anélise, podem oferecer ao trabalho do
analista. O uso de computadores permite que os analistas de conteddo contornem a ardua tarefa
que envolve o manuseio de dados diarios e praticamente elimina o problema de codificagdo ndo

confiavel.

Quando uma tarefa analitica é dividida entre o que os humanos fazem melhor
e 0 que os computadores fazem melhor, os computadores ndo realizam a
analise, mas a auxiliam; refiro-me a essa abordagem como analise de texto
auxiliada por computador, ou CATA (computer-aided text analysis)
(KRIPPENDORFF, 2004, p. 261, traducéo livre).
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E baseado na sequéncia metodoldgica da AC, organizada em trés etapas, que este trabalho

desenvolve o modelo de investigagdo (Figura 14) como proposta para analisar o processo de

comunicacdo de um influenciador digital e o impacto de suas mensagens junto a sua audiéncia.

Tendo como suporte sistemas computacionais que contribuirdo para as tarefas envolvidas em

cada uma das etapas.

* Conferir, analisar e
selecionar resultados
significantes

Figura 14 - Desenho metodol6gico de investigacdo das mensagens do influenciador e audiéncia
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Fonte: Autor

3.2 Pré-andlise: processo de selecdo, construcdo e catalogacdo de um corpus de analise

para a pesquisa

Nesta primeira etapa, € definido o corpus de documentos analisados durante a pesquisa.

A partir da hipotese®® levantada, que aponta para a necessidade de incluir critérios qualitativos

na avaliacdo da performance dos influenciadores, foi definido o escopo tematico para os

trabalhos analisados. Na sequéncia, foram estabelecidos os critérios de busca, filtros, sele¢des

e preparagdes para a proxima etapa.

18 Hipdtese aqui ¢ a afirmagdo provisoria que nos propomos verificar (confirmar ou infirmar), recorrendo aos

procedimentos de analise (BARDIN, 2004, p. 124)
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3.2.1 Delineando a tematica, definindo a fonte de busca e as ferramentas de trabalho

Atualmente, dentro do ecossistema de influéncia digital, é possivel encontrar
influenciadores atuando em diversos segmentos de mercado e areas do conhecimento. O foco
deste trabalho esta nos influenciadores digitais que atuam, em determinado momento, como
agentes de comunicagao para marcas e empresas, podendo ser patrocinados ou nao.

Com efeito, para a definicdo tematica, foi utilizado o segmento de cosméticos.
Atualmente, este mercado possui uma representatividade em valores de U$ 22,4 bilhGes/ano,
com crescimento médio de 5,4%, em 2021, segundo o relatorio da ABIPHEC?®. Estes nimeros
contribuem para a decisdo de andlise, por serem um dos componentes reveladores do dinamo
de consumo. Contudo, € acrescentado na defini¢do do estudo os influenciadores digitais que
realizaram abordagens sobre o uso de cosméticos e que apresentam 0s cosméticos como
produtos pessoais e inseridos em sua rotina diaria de cuidados com a pele.

ApoGs a definicdo da analise tematica, € o momento de olhar para o universo das
plataformas sociais digitais, ambiente de busca dos influenciadores digitais. Devido as inimeras
opcdes existentes, em termos de diversidades de plataformas sociais digitais, torna-se
necessario um ponto de corte.

Este trabalho ndo tem a pretensdo de representar e demonstrar as diferengas de
comportamento entres as plataformas, sendo testar um modelo de analise que depois poderéa ser
replicado e validado por outros, utilizando, inclusive, materiais de plataforma aqui ndo testados.
Neste sentido, foi definido a busca em uma Unica fonte, ou plataforma, o que contribui para
demarcar com maior precisdo e possibilidade o volume de material a ser estudado.

Diante dos pontos abordados, foi escolhida como plataforma de redes sociais para fonte
do material de estudo o YouTube. Alguns numeros sobre a plataforma revelam aspectos
importantes para este trabalho, com relacdo aos seus usuarios e suas decisdes de compra ou
consumo. Produzido pela We Are Social e Hootsuite, o relatorio Global Statshot Report?®°,
atualizado em 2022, apresenta que a maior parte dos usuarios de midias sociais no mundo,
estimados em 62%, coloca 0 Youtube como a plataforma mais importante no momento de busca
e influéncia nas decisdes de compra. J o relatorio, Digital Brazil 2022%*, também produzido

por We Are Social e Hootsuite, revela que o tamanho também mostra a importancia do Youtube.

19 ABIHPEC — Associagao Brasileira de Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos. Relatério A
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos Essencial para o Brasil 20/21, Set/22. Disponivel em
https://abihpec.org.br/site2019/wp-content/uploads/2021/04/Panorama_do_Setor_Attualizado _09.09.22.pdf

20 Disponivel em: https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-april-global-statshot-report-apr-2022-
v01.

2l Digital 2022: Brazil — DataReportal — Global Digital Insights. Disponivel em:
https://datareportal.com/reports/digital-2022-brazil.
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Com 138 milhdes de usuérios, esta plataforma possui 0 maior nimero de usuérios no Brasil.
Este nimero equivale a 64,3% da populacdo brasileira e 83,5% dos usuérios de internet no
Brasil. Outro fator relevante é revelado pela pesquisa da OpinionBox??, que apresenta dados
referentes ao comportamento dos usuarios do Youtube, sendo que 69% se dizem inscritos no
canal de influenciadores, 61% estdo inscritos no canal de alguma empresa e 50% declaram ja
ter comprado produtos pela plataforma. Todos estes nimeros colocam o0 Youtube na posicao de
igualdade ou superioridade as demais e importantes plataformas de redes sociais digitais.
Estando o universo demarcado com o tema e a fonte de acesso aos documentos, foram
determinados o texto de busca ou palavras a serem utilizadas no filtro da plataforma, a saber:

Rotina skincare ou Rotina dermocosméticos.?®

3.2.2 Processo de selecdo e construcdo do corpus
Com todos os elementos de busca definidos, foi acessada a plataforma do Youtube no
dia 30/06/2021, utilizando um perfil anénimo?*. Este modo de navegacdo possibilita uma
influéncia menor do algoritmo durante as buscas, caso ja houvesse um histérico de atividades
realizadas na conta de acesso da plataforma. Partindo para o campo especifico de filtro da
plataforma, também denominado de pesquisa, foram realizadas duas rodadas de investigacao,
uma para cada texto de busca, tendo a opcdo “relevancia” acionada. Na sequéncia, foram
realizadas mais duas rodadas de busca, uma para cada texto de busca, tendo a opgao “contagem
de visualizagdo” acionada. Como resultado das buscas, a plataforma do Youtube oferece
diversos itens classificados. Neste trabalho, separou-se em trés grupos de documentos de
andlise:
1. VIDEOS: Considerado o material principal. O video postado pelos
influenciadores com o titulo igual ou proximo do tema de busca.
2. DADOS INFORMATIVOS: Estes podem ser divididos em dois subgrupos.
o Dados informativos sobre o video — como Titulo, URL?, data da

postagem, numero de visualizagdes, nome do autor ou canal que o

22 Infografico Pesquisa YouTube - Opinion Box. Disponivel em: https://materiais.opinionbox.com/infografico-
pesquisa-youtube.

23 0 termo Skincare e dermocosméticos ou Cuidados da pele, seguido da palavra rotina trazem significados muito
préximos. Skincare, em inglés, significa cuidado da pele. Dermocosmético é um termo atribuido a produtos
cosméticos para cuidados dermatoldgicos.

24 perfil anénimo no Youtube é quando o usudrio ativa 0 modo de navegagdo anénima. Com ele, é possivel
navegar em uma sessao sem influéncia dos seus histéricos de pesquisa e de exibicao.

%5 0 termo URL ¢é a abreviacdo de Uniform Resource Locator, ou Localizador Uniforme de Recursos. Significa
endereco web, ou seja, 0 texto que vocé digita na barra do navegador para acessar uma determinada pagina ou
Servigo.
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postou, descricio sobre o video, Like e dislike?® e ndmero de
comentarios.

o Dados informativos sobre o autor ou canal da postagem — niimero de
seguidores, URL, data de inicio do canal, nimero de visualizagdes,
descri¢des do canal.

3. COMENTARIOS: Séo todos os comentarios postados pela audiéncia ou pelo
proprio autor, no caso o influenciador que postou o video. Cada video postado
traz a lista com o histdrico de todos os comentarios realizados desde a postagem
do video.

Ao fim de cada rodada de busca, foram capturados todos os itens que compdem 0
documento de andlise, sendo registrado e sistematizado com a ajuda do Software Excel versédo
2206 (anexos 1, 2, 3 e 4). Toda esta atividade de busca e registros trouxeram como resultado
para 0 corpus:

e 25 documentos com a busca “rotina skincare” na op¢ao “relevancia”;

e 21 documentos com a busca “rotina dermocosmético” na op¢ao “relevancia”;

e 20 documentos com a busca “rotina skincare” na op¢do “contagem de

visualizagdo”;

e 19 documentos com a busca “rotina dermocosméticos” na opg¢ao “contagem de

visualizagao”;

Por meio da sistematizagdo no Excel, foram eliminados todos os documentos que
apresentavam postagens diferentes do periodo de 01/01/2020 a 30/06/2021 (Anexo 5). Na
sequéncia, as listas foram confrontadas e realizadas as seguintes acdes:

» Exclusdo dos documentos com videos postados fora das datas de 06/2021 a
06/2022;

» Exclusao de documentos duplicados entre as listas;

« Exclusdo dos documentos com titulos totalmente fora dos temas de busca.

A partir deste ponto ficou configurado o corpus de trabalho contendo oito documentos
para investigacdo e andlise qualitativa da comunicagédo do influenciador digital. As tabelas 8,
9 e 10 estdo divididas para melhor visualizagdo. As tabelas 8 e 9 trazem o resumo dos
documentos com as informacdes sobre os videos selecionados, e a tabela 10 traz o resumo dos

documentos com as informacdes sobre os autores ou canais dos videos selecionados.

% O significado principal de like em inglés é “gostar”, “curtir”. O significado do “dislike” em inglés é “desgostar”,
bR 13

“ter antipatia”, “ter aversdo”. Como opc¢ao de avalia¢do, o usudrio da plataforma do Youtube pode escolher like
ou dislike para um video postado.
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NOME DO
CANAL
TITULO DO VIDEO URL DO VIDEO (AUTOR)
1 Minha ROTINA DE CUIDADOS com a pele {ATUALIZADA} https://www.yvoutube.comv/watch?v=UJLvHSHXLLM NiinaSecrets
A *ROTINA SKINCARE* para PELE *MISTA ¢ OLEOSA* (x6 oleosidade)
2 JuLeme
3 Rotina COMPLETA de SKINCARE | Manhi + Noite https://www.voutube.com/watch?v=0MkuMw39Fg4 Jessica Flores
4 Rotina de * SKINCARE * Bem Bisico | APLICACAO E SE!!U’ENCIA DE USO |https://www.voutube.com/watch?v=PEbDo 2mnwg Tour da Belezal
=our ca belezal
5 Visitando Manu Gavassi! A rotina de skincare e make que ela faz todo dia https://www.voutube.com/watch?v=xFE4SHEgOQkM bonita de pele
J Donita de pele
6 COMO FAZER O SKINCARE DO DIA E DA NOITE - Tutorial#03 https://www.yontube.com/watch?v=qY18c Aewjo 'Vanessa Rozan
7 MINHA ROTINA DE SKINCARE | manu falcio https://www.youtube.convwatch?v=0CyWpF8 wq4 Manu Falcio
8 https://www.voutube.comvwatch?v=MLWrlpUGoZI Laura Bardi
Fonte: Adaptado pelo autor com base no Youtube
Tabela 9 - Resumo dos documentos com as informages sobre os videos selecionados
NUMERO DE NUMERO DE
VISUALIZA- DATA DA COMEN-
COESDO |POSTAGEM DO TARIOS DO
TITULO DO VIDEO VIDEO VIDEO LIKE |DESLIKE VIDEO
1 Minha ROTINA DE CUIDADOS com a pele {ATUALIZADA} 290.393 10 de mar. de 2020| 23 MIL 194 515
2 A *ROTINA SKINCARE? para PELE *MISTA e OLEOSA* (x4 oleosidade) 298.483 12 de jun. de 2020 | 29 MIL 163 749
3 Rotina COMPLETA de SKINCARE | Manha + Noite 217.401 2 de abr. de 2020 | 12 MIL 211 249
4 Rotina de * SKINCARE * Bem Bisico APLICACAOQ E SEQUENCIA DE USO 276.749 23 de mar. de 2020( 23 MIL 186 571
5 Visitando Manu Gavassi! A rotina de skincare e make que ela faz todo dia 1.498.271 28 de fev. de 2020 | 49 MIL | 1,2 MIL 1.180
s COMO FAZER O SKINCARE DO DIA E DA NOITE - Tutorial#03 100.686 2 de fev. de 2021 | 11 MIL 79 538
7 MINHA ROTINA DE SKINCARE | manu falciio 106.232 8 de jun. de 2020 (7,8 MIL 160 263
8 MINHA ROTINA DE SKIN CARE % | inspirada nos 10 passos k-beauty 87.208 20 de set. de 2020 | 7,9 MIL 56 556

Fonte: Adaptado pelo autor com base no Youtube

Tabela 10 - Resumo dos documentos sobre os autores ou canais dos videos selecionados

NR
SEGUIDORES NRDE
NOME DO CANAL DO CANAL INICIO DA PAGINA VISUALIZACOES
(AUTOCR) URL DO CANAL (AUTOR) (AUTOR) DO CANAL NO CANAL
1 NiinaSecrets https://www.youtube.com/user/NiinaSecrets 3.910.000 | 25 de jun. de 2010 445.878.704
2 Ju Leme https://www.youtube.com/user/fadinhaelayla 728.000 | 11 de abr. de 2011 27.447.441
3 Jessica Flores https://www.youtube.com/user/Gzoka 634.000 | 15 de ago. de 2007 62.056.096
4 Tour da Beleza https://www.youtube.com/user/TourdaBeleza 434.000 | 19 de set. de 2012 41.514.004
5 bonita de pele https://www.youtube.com/channel/UCuleiDjvQFVTg9SdUTR6XFA 128.000 | 19 de abr. de 2018 5.757.092
6 Vanessa Rozan https://www.youtube.com/channel/UC1N7uZhq0JcSSgkt4EmjPSw 110.000 | 30 de set. de 2011 2.403.086
7 Manu Falcido https://www.youtube.com/channel/UCpINgulORDHG1bYsqTFULTQ 66.000 | 25 de jan. de 2015 3.925.958
8 Laura Bardi https://www.youtube.com/channel/UCEnP7kiHa65SCxTTBIF9VMQ 27.900 | 28 de dez. de 2012 1.283.316

Fonte: Adaptado pelo autor com base no Youtube
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A partir do levantamento e escolha final dos influenciadores é o momento de explorar alguns

detalhes sobre cada um dos videos e informacdes que podem contribuir na parte analitica do trabalho.

3.2.3 Descricdo dos videos pesquisados, dos influenciadores autores e de seus canais no
Youtube

Como material de analise, ou corpus, foram utilizados os videos de oito influenciadores
digitais brasileiros, no quais todos estdo revelando sua rotina de cuidados, e mais do que isso,
abordando sobre produtos e marcas que utilizam no dia a dia. Dentro do ecossistema de
influéncia, a maior parte dos influenciadores dos videos selecionados utiliza 0 modelo de
atuacdo como influenciador externo ou como, no caso da Niina Secrets, 0 modelo de
influenciador como donos da marca (Tabela 5).

Seguindo a sequéncia pela ordem dos nameros de seguidores, o primeiro video é da
influenciadora digital Niina Secrets. Seu canal possui 3,9 milhdes de seguidores e 445 milhdes
de visualizagBGes. A pégina de seu canal no Youtube traz as seguintes informacOes: “Beleza,
maquiagem, moda, lifestyle, decoragdo... Eu sou a Niina, tenho 25 anos e compartilho todas as
minhas dicas aqui nesse canal”.

O video selecionado de Niina teve 290 mil visualizacdes e 515 comentarios (Figura 15).
Durante sua apresentacdo, a Nina age de forma professoral e, apesar de falar sobre sua rotina
de cuidados, nédo utiliza os produtos na frente da cdmera, permanece sentada com um cenario
de fundo, remetendo a uma sala de estar ou escritdrio. Ela apresenta e comenta sobre os
produtos, marcas e algumas vezes sobre os fabricantes, que integram a sua rotina diéria.

Sempre com um sorriso nos labios, gestos seguros de quem entende do que esta falando
e uma linguagem que demonstra aproximagédo ou intimidade com sua audiéncia, ela tenta passar

0 sentimento de confian¢a e engajamento.

Figura 15 - Imagem do video de Niina Secrets
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Fonte: Youtube (2021)
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O segundo video da lista é da JU Leme, seu canal possui 728 mil seguidores e 27 milhdes
de visualizagBes. Em sua pagina no canal do Youtube, ela deixa a seguinte descricdo:
“Apaixonada pelo mundo da beleza, falo no canal sobre maquiagem, cabelo, moda e vlogs
mostrando a minha rotina de uma forma bem divertida! @ Amo”.

O video selecionado de Ju Leme apresentou 298 mil visualizacBes e 749 comentarios
(Figura 16). Em sua apresentacdo, Ju se mostra de forma muito motivada, tendo como cenario
0 banheiro de sua casa. Como recursos para chamar a atencéo e organizar a fala, em alguns
momentos, utiliza legendas com letras de diferentes tamanhos na tela. Sempre encenando,
demonstra como utiliza os produtos. Seu video tem 8:46 minutos e parece ter sido filmado em

um Unico momento.

Figura 16 - Imagem do video de Ju Leme
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O terceiro video da lista se refere a influenciadora Jéssica Flores. Seu canal possui 634
mil seguidores e 62 milhdes de visualizagdes. Na descricdo do seu canal ela coloca: “Oiii: D
Eu sou a Jessica Flores e esse é meu canal aqui no Youtube! Se vocé gosta de maquiagem,
moda, lifestyle, viagem, gastronomia e vida real, o seu lugar é aqui: DD.”

O video selecionado de Jéssica teve 217 mil visualizacdes e 249 comentéarios (Figura
17). Ela apresenta a gravagdo em dois momentos distintos, uma parte de manha, para descrever
sobre a rotina matinal, e outro momento & noite, para descrever sobre a rotina noturna. Sempre
vestida de roupdo, e tendo como cenario o seu banheiro, encena como utiliza cada um dos
produtos apresentados, nem sempre menciona as marcas, mas sempre aproxima os produtos da

tela com a marca a vista e de facil identificagéo.
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Figura 17 - Imagem do video de Jéssica Flores
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Fonte: Youtube (2021)

Na sequéncia da lista, em quarto lugar, esta o video da influenciadora Rita de Cassia,
mais conhecida como Tour da Beleza. Seu canal possui 434 mil seguidores e 41 milhGes de
visualizagdes. Em sua pagina no canal do Youtube, ela deixa a seguinte descri¢cdo: “Apaixonada
por tudo gque envolve o universo Feminino. Aqui vocé encontrara muitas resenhas, tutoriais de
maquiagem (simples e basica de preferéncia: D), receitinhas e muito mais...”.

Em seu video, Tour da Beleza, obteve 276 mil visualizagbes e 571 comentérios. Esta
em um cenario com fundo branco e limpo (Figura 18). Nao utiliza os produtos durante a
apresentacdo, apenas descreve suas funcdes, sendo que, em alguns momentos, menciona a
marca, mas quando ndo coloca o produto proxima a tela com uma visdo clara. Utiliza de

legendas em alguns momentos, deixando a tela somente com os dizeres que deseja reforgar.

Flgura 18 - Imagem do V|deo de Tour da Beleza
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Fonte: Youtube (2021)

Em quinto lugar na lista dos videos selecionados esta Bonita de Pele. O canal possui
128 mil seguidores e 5,7 milhdes de visualizagdes. Em sua pagina possui a seguinte descricao:
“Bonita de Pele é uma plataforma de beleza, autoestima e bem-estar”.

No video selecionado, o canal apresenta uma convidada, a influenciadora digital Manu
Gavassi, para revelar sua rotina diaria (Figura 19). O video selecionado teve 1,4 milhdes
visualizagdes e 1.180 comentarios. Em formato de perguntas e respostas, Manu vai expondo

sua rotina direto de seu banheiro em meio a muitos produtos. Mencionando determinadas
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marcas, ou mostrando proximo da tela, segue revelando varias novidades e produtos nem

sempre encontrados com facilidade no mercado brasileiro.

Figura 19 - Imagem do video de Bonita de Pele com Manu Gavassi
O 8 EEREE e e ——— R ENCLEEROEC] EEEEEE e - o «x

m—

HheBeSAE® BN

Fonte: Youtube (2021)

Em sexto na lista dos videos selecionados esté a influenciadora Vanessa Rozan. Seu
canal possui 110 mil seguidores e 2,4 milhdes de visualiza¢cBes. Em sua pagina no Youtube, ela
deixa a seguinte descric¢do: “trago sua autoestima de volta com técnicas de maquiagem simples
e reflexdes sobre padrdes de beleza! Também apresento, maquio e sou professora no
@liceudemaquiagem”.

O video selecionado de Vanessa teve 100 mil visualizacdes e 5538 comentarios (Figura
20). Em tom professoral, como profissional de maquiagem, Vanessa explica que sua
apresentacdo serd um guia definitivo sobre rotina de cuidados da pele. Utiliza muito o recurso
de legendas como apoio para suas explicagdes. Em um cenério ndo muito claro da sala de sua
casa, ela ndo utiliza os produtos, ndo menciona nome das marcas, mas sempre coloca 0s

produtos préoximos da tela para que a audiéncia visualize com clareza.

Figura 20 - Imagem do video de Vanessa Rozan
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Fonte: Youtube (2021)

Em sétimo lugar da lista de videos selecionados esté a influenciadora digital Manu

Falcdo, seu canal possui 66 mil seguidores e 3,9 milhdes de visualiza¢bes, contém a descri¢do

de apenas dois coractes”: P .
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O video selecionado de Manu Falcéo obteve 106 mil visualizagdes e 263 comentarios
(Figura 21). Ela faz uma apresentacdo encenando como utiliza os produtos direto do seu
banheiro e em formato amador. Grava o video em momentos diferentes para mostrar a rotina
da manhd e da noite. Nem sempre menciona as marcas dos produtos que utiliza, mas sempre 0s

coloca préximos do video para que sejam vistos com clareza.

Figura 21 - Imagem do video de Manu Falcéo
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Fonte: Youtube (2021

O altimo video da lista é da influenciadora Laura Biardi. Seu canal possui 27 mil
seguidores e 1,3 milhdes de visualizagdes. Ele tem a seguinte descri¢ao: “seja bem-vindo ao
meu canal ? fico muito feliz que vocé chegou aqui! eu sempre amei muito assistir videos no
youtube e sempre tive vontade de ter o meu proprio canal e falar das coisas que eu gosto! aqui
temos videos de beleza, comprinhas, looks, organizacao, tags, vlogs, nutricao e de tudo que
vocés pedem pra eu fazer! espero muuuito que goste e se sim, se inscreva no canal e ative o
sininho para nao perder nenhum video (temos video aqui todo domingo)!”.

Seu video obteve 87 mil visualizacdes com 556 comentarios (Figura 22). Ela faz uma
apresentacdo demonstrando certa timidez, mas de forma didatica, utilizando textos na tela
mostra sua rotina completa. O cenario é o banheiro de sua casa, e 0 video é dividido por partes
utilizando titulos referentes a cada passo de sua rotina (rotina diurna, hidratante, tonico etc.).
Cada parte tem dois momentos, um em que fala direto para a camera, com close préximo,

mostrando os produtos e as marcas, e outro momento em pé fazendo uso do produto.
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Figura 22 - Imagem do video de Laura Bardi
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Fonte: Youtube (2021)

E possivel observar que cada um dos influenciadores utiliza formatos diferentes para
fazer a apresentacdo de sua rotina. Porém, os seus discursos demonstram uma certa conexao,
guase um padrdo, ao apresentar os produtos diante da camera. Sempre deixando claro as
marcas, para que serve o produto, a forma e/ou como utilizam.

Um ponto que destaca sdo as descricdes dos canais que, de certa forma, refletem o
autocuidado, ou uma preocupagdo consigo mesmo, apresentadas pelas palavras beleza,
maquiagem, lifestyle, autoestima e bem-estar. Esta abordagem se conecta as tendéncias
apresentadas pelo report Tik Tok?’ for business, cujos dados afirmam que 79% das pessoas
dizem acreditar que o bem-estar ou autocuidado € importante, e 42% o consideram uma das
maiores prioridades.

Tendo feito uma andlise geral de cada video, realizamos a classificacdo dos
influenciadores por tipos ou por numero de seguidores. Esta classificacdo sera muito

importante para o trabalho de analise apds toda a categorizacao.

3.2.4 Classificagéo dos influenciadores escolhidos em tipos

Entre os objetivos deste trabalho foi apontada a preocupacdo em avaliar se o tipo de
influenciador ou a classificacdo de acordo com o numero de seguidores pode, de alguma forma,
interferir ou trazer elementos para analise dos resultados obtidos. Neste aspecto, tomando a
classificacdo dos tipos de influenciadores, apresentados pelos autores Peres e Karhawi (2017),
Criscuolo, Monteiro e Navarro (2017) e Kuak (2018) apud Terra (2021), abordado
anteriormente no subtitulo “2.3.1 tipos de influenciadores”, foi realizada uma adaptagio para
este trabalho e consequentemente realizada a classificacdo de todos os influenciadores
escolhidos (Tabela 11).

27 Report TikTok - https://www.tiktok.com/business/pt-BR/blog/macrotendencias-no-tiktok-era-do-cuidado
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Para a classificacdo foi definido cinco tipos de influenciadores, sendo: Celebridade,
aquele que possui acima de um milhdo de seguidores; Mega influenciador, aquele que possui
acima de 500 mil a 1 milh&o de seguidores; Macroinfluenciador, que possui acima de 100 mil
a 500 mil seguidores; e o Microinfluenciador, que possui acima de 10 mil a 100 mil seguidores.
Dentro desta classificagéo, os influenciadores estudados foram classificados da seguinte forma:
Niina Secrets como celebridade, Ju Leme e Jessica Flores como Megainfluenciador, Tour da
Beleza e Bonita de Pele como Macroinfluenciador e Manu Falcdo e Laura Bardi como

Microinfluenciador.

Tabela 11 - Classificacdo dos influenciadores

INFLUENC]
DORES

TIPOS DE

CELEBRIDADE

- >1M

MEGA
>500K a IM

MEGA
>500K a IM

MACRO
>100K a 500K

MACRO
>100K a S00K

MACRO
>100K a S00K

MICRO
>10K a 100K

MICRO
>10K a 100K

NiinaSecrets

Ju Leme

Jessica Flores

Tour da Beleza

bonita de pele

Vanessa Rozan

Manu Falciio

Laura Bardi

Niimero de
seguidores

3.9M

728K

634K

434K

128K

110K

66K

28K

10 Youtube

Fonte: Adaptado de Peres e Karhawi (2017), Criscuolo et al. (2017) e Kuak (2018) apud Terra (2021) e Youtube
(2021)

Vale observar que esta classificacdo ndo deve ser uma demarcagdo eliminatéria de
resultados e limitadora nas andlises. Deverd ser um balizador na tentativa de encontrar ou
justificar determinados elementos que possam aparecer durante o trabalho analitico dos
resultados.

Outro ponto a ser considerado € que a classificacdo acima se baseia totalmente no
ndmero de seguidores da plataforma do Youtube, foco deste trabalho. Contudo, como
trabalhadores, os influenciadores digitais produzem conteudo para diversas plataformas, as
quais podem ter diferentes nimeros de seguidores e, consequentemente, classificacGes. Para
comparacdo com o Youtube foi levantado o nimero de seguidores dos influenciadores
escolhidos, nas plataformas Facebook e Instagram (Tabela 12). Observa-se que a classificagéo
dos influenciadores pesquisados pode apresentar alguma diferenca se utilizado o nimero de
seguidores de outras plataformas (células brancas). No Instagram, alteraria a posi¢do de
Vanessa Rozan de Macro para Mega, enquanto Manu Falcdo e Laura Bardi ndo seriam
classificadas. As demais permaneceriam na mesma posi¢cdo. No Facebook, quase todas
mudariam de posicéo. Jessica Flores passaria de Mega para Macro, ja Ju Leme de Mega para
Micro, enquanto Tour da Beleza, Bonita de Pele e Manu Falcdo e Laura Bardi ndo seriam

classificadas.
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Tabela 12 - Classificacdo dos influenciadores em diferentes plataformas

TIPOS DE CELEBRIDADE MEGA MEGA MACRO MACRO MACRO MICRO MICRO
INFLUENCIA- >1M >500K a 1M >500K a 1M >100K a S00K | >100K a 500K | >100K a S00K >10K a 100K >10K a 100K
DORES NiinaSecrets Ju Leme Jessica Flores | Tour da Beleza| Bonita de pele | Vanessa Rozan| Manu Falcio | Laura Bardi
i Facebook 2,6M 55K 134K 10K 1K 250K - -
NUMERODE | 1 tagr 3IM M 510K 140K 300K 980K $K 4K
SEGUIDORES | 11stagram 3,1) 5 3 8 8
Youtube 3,9M 728K 634K 434K 128K 110K 66K 28K

Fonte: Adaptado pelo autor com dados do Youtube (2021), Instagram (2021), Facebook (2021)

O Youtube € a principal plataforma de trabalho, em nimero de seguidores, para a maioria
dos influenciadores escolhidos. Neste sentido, as classificacdes realizadas pelo numero de
seguidores do Youtube devem ser consideradas, pois podem apresentar um valor nas analises
deste trabalho.

Diante dessas observacdes, podemos constatar que pela monetizacdo oferecida pelo
Youtube, esta é a principal plataforma de trabalho para praticamente todos os influenciadores
escolhidos, excecdo Vanessa Rozan. Neste sentido, as classificac@es realizadas pelo nimero de
seguidores do Youtube podem apresentar um valor para as analises neste trabalho.

3.2.5 Sistema computacional codificador e defini¢do das categorias de analise

Com o corpus de documentos definidos, chega 0 momento de estabelecer o processo de
categorizacOes. Para tanto, foi utilizado como suporte um sistema computacional codificador,
denominado MaxQda Analytics Pro 2022?8 Apesar de existirem diversos sistemas
computacionais disponiveis no mercado, a decisdo pelo uso especifico do MaxQda se deu em
primeiro lugar por este suportar documentos ou arquivos digitais?®, direto das plataformas de
midias sociais, especificamente do Youtube. Outras razdes podem ser listadas como facilidades
de interacdo, capacidade de suporte técnico e teodrico e o custo diferenciado para pesquisadores
de instituicdo de ensino.

Ao carregar todos os documentos no codificador MaxQda, é possivel ter uma visao
isolada de cada um dos grupos de documentos. No caso do “video”, além de ser vidvel assistir
aos filmes normalmente, pode-se também fazer varias marcagoes e anotacdes, além de fornecer
automaticamente toda transcricdo das falas. E a partir das transcricdes que realizamos as
categorizacOes dos conteddos dos videos. Por outro lado, no grupo de documentos referentes
aos “‘comentarios”, também € possivel categoriza-los fazendo observagdes, marcacoes, além de

fornecer informagdes como nome do autor do comentério, data, entre outras informagdes.

28 MaxQda. Disponivel em: https://www.maxqda.com/pt.

2 Arquivo digital - € o servico de armazenamento, organizagéo, gerenciamento, protecdo e compartilhamento de
documentos digitais de uma empresa, com regras definidas pelo prdprio negdécio, no caso pela plataforma do
Youtube.
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Diante dos objetivos de andlise deste trabalho, foi definido utilizar a categorizagéo
temética. Conforme Bardin, os critérios de categorizagdo podem ser:

[...] semantico (categorias tematicas: por exemplo, todos os temas que
significam a ansiedade ficam agrupados na categoria <<ansiedade>>,
enquanto que os que significam a descontracao ficam agrupados sob o titulo
conceptual <<descontra¢do>>), sintatico (os verbos, os adjetivos), léxico
(classificacdo das palavras segundo o seu sentido com embaralhar
emparelhamentos dos sindnimos e dos sentidos proximos) e expressivo (por
exemplo, categorias que classificam as diversas perturbacdes da linguagem).
(BARDIN, 2004, p. 145).

Outra decisdo complementar ao modelo de categorizacdo a ser adotado é a de utilizar
categorias previamente criadas, tanto na analise das transcri¢des dos videos quanto para 0s
comentarios da audiéncia. Para Bardin (2004), as categorias sdo previamente criadas em funcéo
da busca a uma resposta especifica, no caso, entender o impacto do processo de comunicagao
dos influenciadores digitais em seu publico. Neste sentido, foram criadas as categorias da
seguinte forma:

a) Para analise das transcricdes dos videos — Categorias baseadas em Yanaze
(2020) - abordado no Capitulo 1.3 na Tabela 3 — e sua definicdo dos “objetivos
de comunicagdo para comunicagdo digital”;

b) Paraanalise dos Comentérios — Categorias baseadas no trabalho da pesquisadora
Bon (2015), em que foram categorizadas as tematicas recorrentes nos
comentarios de diferentes blogs de moda brasileiro, e citado na obra da

pesquisadora Karhawi (2020).



Despertar
consciéncia

Chamar a
atencéo e
suscitar
interesse

Proporcionar
Conhecimento

Garantir
Identificacéo

Criar Desejo

Estabelecer
interacdo

Tabela 13 - Categorias criadas para analise de contetido

Comunicagdo como forma de despertar a consciéncia da existéncia do problema a
ser resolvido.

¢ Aborda alguma insatisfagdo com a aparéncia ou problema na pele colocando a
necessidade de cuidar diariamente da pele.

o Apresenta a rotina do uso de produtos como necessidade de tratamento e/ou
cuidado da pele.

o Estimula procurar e consultar um dermatologista.

Apresenta a mensagem ou informagéo como exclusiva e personalizada mostrando
facilidade em executar a rotina diaria e/ou uso de um cosmético.

o Faz demonstracdo de como utiliza os produtos.

o Demonstra possuir os produtos em sua rotina.

Disponibiliza acesso a toda informacéo sobre o uso diario dos produtos e cuidados

com a pele.

» Exp0e detalhes técnicos ou beneficios para pele e aparéncia como fator
importante para adeséo a rotina e uso dos produtos.

« Utiliza de recursos didaticos e visuais para explicar sobre a rotina ou produtos.

Demonstra identificacdo com as dificuldades e problemas da audiéncia

relacionados a rotina diaria.

e Utiliza de mensagens com frases e/ou palavras que demonstrem estreita relacdo
de amizade, intimidade e sensagdo de confianca.

Expde resultados positivos adquiridos com a rotina ou uso dos produtos, apresenta

como facil a organizagdo de uma rotina e/ou usos dos produtos.

« Faz afirmagdes imperativas para que tenha a rotina e/ou produtos em suas vidas
como forma de solugdo para uma boa ou saudavel aparéncia.

Estimula a troca de informag&o com perguntas e comentarios
o Solicita ao publico que pergunte algo ou que responda determinada
guestdo

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Yanaze (2020)

Tabela 14 - Categorias criadas para andlise de contetido dos comentarios da audiéncia
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e Nome do
dermatologist
a

e Recomenda
consulta com
dermatologist
a

o Nome de
marca

e Preco

o Detalhes
sobre produto

o Narra
experiéncia
prépria
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Reconhecimento Demonstrar afeto, identificagdo e admiracéo ao e [dentificacdo
influenciador. e Expresséo de afeto
Pedidos Pedidos gerais como: faz um video sobre? Qual produto
uso? Etc.

Interacdo com o Resposta e comentarios do influenciador em cima de

influenciador
Informacéo

Duvidas

Vontades
Insatisfacao

algum comentario da audiéncia.

Compartilhamento de alguma informacéo pessoal sobre = ¢ Nome de marca

rotina, marcas e produtos. e Recomendacéo de uma
rotina propria

e Indicacdo de algum

médico dermatologista

Davidas gerais como: onde comprar, como uso, entre

outras.

Desejo de adquirir algo ou ser igual a influenciadora

ReclamacGes e criticas sobre influenciador ou algo que

tenha apresentado
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Bon (2015)

3.3 Exploracéo do material

Com base nas escolhas quanto as categorias e os documentos alimentados dentro do
sistema de codificacdo (Figura 23 e anexo 6), deu-se inicio a fase de exploracdo, como
mencionado por Bardin (2004), uma etapa longa e fastidiosa. Contudo, uma fase em que a
pesquisa comeca a tomar corpo, a curiosidade do pesquisador € ainda mais instigada, as
hipo6teses que o trouxeram até aqui sao repactuadas ou refutadas.
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Figura 23 - Sistema de codificacdo MaxQda

Il C:/Users/rodinei/OneDrive/mestrado/PESQUISA/PESQUISA/MAXQDA/pesquisa rotina skin 04.03.22 finalizado.mx22 - MAXQDA Analytics Pro 2022 (Release 22.2.0) - *
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Fonte: Autor

Executar o processo de categorizacdo exige construcdo e desconstrucdo, ler e reler,
terminar e recomecar, atencdo a cada frase, ideia e observacéo. O sistema de codificacdo facilita
na organizacdo, interatividade, no fazer e refazer e na manipulacdo de grande volume de
documentos, mas ndo executa, assim como qualquer sistema computacional, nada sozinho.
Neste sentido, foram trabalhados, ao longo de varios meses, cada um dos conteidos tanto dos
videos como dos comentarios.

Ap0s as categorizacOes, 0 sistema comeca a mostrar de forma amigavel alguns dados
resultantes de todo processo e trabalho. Os dados brutos nada revelam em um primeiro
momento, mas quando se inicia a leitura destes dados, sob a luz e base das teorias, no caso até
aqui expostas, comecam a surgir algumas possibilidades de identificar informacdes relevantes.
Assim, apresentamos os resultados e leituras com as identificacdes provocadas pelo final do
trabalho de categorizagéo.

3.4 Tratamento dos resultados e interpretacéo

Tendo finalizado a analise do texto propriamente dito, ou seja, 0 processo de
categorizacao, € 0 momento de avaliar os resultados obtidos (Anexos 7, 8, 9, 10). Muitas vezes,
ao utilizar um programa decodificador, para analise de contetido, é obtido um grande volume

de dados. Neste ponto, é importante manter o foco nos objetivos estabelecidos, de forma que
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possamos explorar os recortes que nos ajudem a compreender 0 processo de comunicacao dos
influenciadores digitais e 0 impacto de suas mensagens junto ao publico.

Na sequéncia, analisamos os resultados que certamente contribuem na elucidacdo da
capacidade do influenciador digital de despertar atencdo ou levar ao conhecimento os produtos
que estdo no mercado e a capacidade de chamar para acdo efetiva. Traz também a anélise da
audiéncia e a extensdo alcancada pela mensagem, emitida pelo influenciador. Os aspectos
analisados sdo confrontados a partir dos conceitos tedricos do consumo, marketing,
plataformizacdo e o universo do influenciador digital, descritos anteriormente.

A complexidade que envolve o processo de comunicacgdo, em qualquer situacéo, entre
duas ou mais pessoas, traz um desafio imenso aos pesquisadores que se dispdem a analisa-lo.
Isto devido a interacdo, verbal ou ndo, entre as pessoas, envolver troca de informacéo, opinido,
sugestdo, ideias, sentimentos e experiéncias. Neste sentido, mapear, organizar e categorizar a
interacdo, ou transmissdo e compartilhamento de mensagens, foi um caminho adotado neste
trabalho, sabendo que este ndo é o Unico possivel e nem o suficiente para um veredito, resolucao

ou argumento final.

3.4.1 Resultados da categorizacao das transcri¢des dos videos

Apresentamos os resultados da categorizagdo das transcricdes dos videos comecgando
por uma visdo geral, ou total, das categorias trabalhadas, trazendo os exemplos das execugdes
e aglutinacdes realizadas em cada uma. Na sequéncia, com o foco ainda mais ajustado e de
acordo com o objetivo tracado neste trabalho, é discorrido sobre o resultado da categorizacédo
por tipo de influenciadores e a compilagao dos principais achados da pesquisa relacionados aos

videos estudados.

3.4.1.1 Andlise do resultado total da categorizacdo das transcri¢fes dos videos

A soma final das categorizagdes, a partir das transcri¢cdes de todos os videos, apresentou
a categoria “Chamar atenc¢do — Suscitar Interesse” como a de maior indice de alocagdo, com
52,4%, entre todas as categorias estudadas. Na sequéncia, aparecem as categorias “Garantir
Identifica¢dao” com 19,6%, “Proporcionar Conhecimento” com 11,6%, “Estabelecer Interacao”

com 8,0%, “Despertar Consciéncia” com 6,8%, “Criar Desejo” com 1,5% (Figura 24).
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Figura 24 - Resultado total da categorizacdo dos videos — Percentual por categorizacédo
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Fonte: Autor

Conforme definicdo apresentada anteriormente (Tabela 13) ), na categoria “Chamar a
Atencdo — Suscitar Interesse”, foram agrupadas as falas de todos os influenciadores que
apresentaram alguma mensagem ou informacao como exclusiva ou personalizada, por meio de
frases que reforcam esta personalizacdo, ou verbalizando possuir determinado cosmético, ou
encenando e comentando como se faz a utilizagdo, ou afirmando que determinado produto esta

inserido em sua rotina de cuidados. Como pode ser observado nos exemplos da Tabela 15.

Tabela 15 - Exemplos de falas na categoria “Chamar a Atengdo — Suscitar Interesse”
Niina Secrets 02:09
entdo de amanha pela manha eu lavo meu rosto e esse é o sabonete
que eu tenho usado nos altimos meses...
03:02
bom depois de lavar meu rosto pela manha geralmente passo ténico
ndo é todo dia que eu uso tonico ta depende de como eu té sentindo...

Bonita de 29:00
Pele isso aqui também ganhei ele é maravilhoso e é também protetor solar
achei bem bom alias esse vou levar no verao...
29:13

0 maquiador usou em mim o André ele usou em mim antes de
maquiar e falou que é maravilhoso

Jessica Flores 04:44

passa protetor solar da Avéne ele é tipo um serumzinho vem num
pump ai vocé aplica também e espalha no rosto... das duas texturas

eu gosto mais da Avéne
08:03

eu estou usando esse protetor solar aqui 6 que ele € um fps 50 de

uma marca chamada It Cosmetics eu estou usando ele porque eu
guero que ele acabe como vocés podem ver ta quase acabando ja to




até com dificuldade de tirar ele porque ele é um panpezinho.... como
eu vou gravar video eu preciso de uma pele bonita...

A segunda categoria com maior indice de alocac@es de fala foi “Garantir identifica¢ao”.
Nesta categoria, foram agrupadas as falas em que os influenciadores demonstram identificacdo
com as dificuldades e problemas da audiéncia, relacionados a rotina diéria, narra experiéncias

pessoais como um conselho, procurando expressar estreita relacdo de amizade, intimidade e

Fonte: Autor

sensacdo de confianca. Seguem exemplos na Tabela 16.

Tabela 16 - Exemplos de falas na categoria “Garantir Identificagdo”

Jessica | 00:20
Flores | & t0 aqui no cantinho diferente aqui de casa eu_té no banheirp e talvez vocés
escutem até um pouco de eco porque a gente vai gravar um video de
skincare...
11:05
daqui a pouco eu volto entdo para mostrar para vocés a rotina da noite como
é 0 que a gente faz para tirar tudo isso aqui que eu passo...
Tour | 00:02
da no video qle hoje é mais para aten(_jer pedidos da querida se_guidora Roberta
que sugeriu o video sobre pele cuidado com a pele ela pediu para que eu
Beleza | falasse um pouco mais sobre sequéncia e aplicagdo... como vocés podem
perceber eu acabei de acordar e a cara da pessoa...
13:40
entdo eu gosto de vir com um algoddo ta se vocé ndo quiser nem precisa dar
para vocé passar na mao e fazer assim ¢ tipo um pds-barba é que eu prefiro
vir com algodaozinho porque sei la acho mais facil ndo suja a médo acho que
gasta menos produto...
Fonte: Autor
A Terceira categoria com maior indice de alocacbes de fala foi “Proporcionar

Conhecimento”, em que o influenciador apresenta informacgdes mais técnicas sobre produtos e
cuidados com a pele utilizando ou ndo de recursos didaticos e visuais para explicar sobre a

importancia da rotina ou mecanismos de acdo de um produto ou ativo. Como exemplos na

Tabela 17.




Tabela 17 - Exemplos de falas na categoria “Proporcionar Conhecimento”

Laura 06:56

Bardi @) protgtor ndo é igual hidratan,te VOCé passa e ve diferengz% na pele é mas
vocé vé ao longo dos anos né ao longo do tempo ele é s para nao
envelhecer...

Vanessa | 05:09

Rozan sérum € soro entdo € uma palavra do latim e que determina que uma

substancia é bastante fluida muita fluidez ele penetra mais profundamente
nas camadas da epiderme entéo ele atua em todas as camadas levando esses
ativos para dentro da nossa epiderme e ai temos uma acao...

14:13

Ativar a circulacdo novamente volta para cima quando vocé faz essa
massagem Voceé traz esses nutrientes para a superficie da pele portanto vocé
traz aquilo que vocé comeu de bom todas as coisas que estdo as vitaminas
que estdo ai que estdo presentes na sua alimentacao...

Fonte: Autor
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A quarta categoria com maior indice de alocacbes de fala foi “Estabelecer Intera¢do”,

em que a fala do influenciador busca estimular a troca de informagdo com perguntas e

comentarios, solicitando ao publico que pergunte algo, que responda determinada questdo ou

gue se inscreva no canal e siga nas redes sociais. Seguem os exemplos na Tabela 18.

Tabela 18 - Exemplos de falas na categoria “Estabelecer Intera¢do”

Niina 02:45

Secrets temos vidt_ao aqui_no ca_nal de acabacilos produtos terminados também vou
deixar o link aqui em cima para voces...
15:14
deixa aqui nos comentarios um produto que vocé ama que VOcé mais ama
para sua pele...

Manu 00:58

Falcio nao esquece de se inscrever aqui no canal comentar o que vocés acharam

do video também compartilhar com os amigos e com as amiguinhas e me
seguir nas redes sociais...

Fonte: Autor

Inclusive, é na categoria “Estabelecer Interagdo” que podem ser observadas nas falas

dos influenciadores uma postura como trabalhador das plataformas. Quando solicita, pelo

menos no inicio e no fim do video, para que a audiéncia clique no like, subentendendo que é

para que o algoritmo recomende o video a outros usuarios da plataforma e, consequentemente,

aumente sua monetizagao, conforme apontado por Grohmann (2020).

Ainda nesta categoria, é possivel observar caracteristicas da postura do influenciador

como profissional, quando anuncia que a audiéncia pode encontra-lo em diferentes plataformas.

Esta postura colabora com a definigdo de Karhawi (2020), ao afirmar que os influenciadores,
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como profissionais, passam a produzir conteddo para diferentes plataformas, no caso, ao
anunciarem outras plataformas além do Youtube (Tabela 19). Vale destacar que mesmo quando
o influenciador ndo comenta, ele sempre coloca nos comentarios, neste caso, todos inseriram o
link dos canais de outras plataformas em que também estdo presentes como criadores de

conteldo.

Tabela 19 - Exemplos de falas na categoria “Estabelecer Interagdo” — como profissional e trabalhador de
plataformas

Manu falcdo 01:03

me seguem nas redes sociais ta aparecendo aqui na tela la no
instagram I& no tik tok que eu td6 sempre postando algumas coisas eu
faco alguns chanels no instagram mostra umas receitas e também
skincare e no tiktok eu posto video todo dia sobretudo

14:35
me segue nas redes sociais que ta aparecendo aqui la no instagram e
Ia no tik tok que eu td sempre ativa la pra gente ter um contato mais
proximo
JuLeme 00:54
N&o esqueca de deixar like e se inscrever aqui no canal e ativar o
sininho ta porgue o youtube ndo esté entregando

Fonte: Autor

A quinta categoria com maior indice de alocac6es de fala foi “Despertar consciéncia”
em que a fala do influenciador é uma forma de despertar a consciéncia da existéncia do
problema a ser resolvido, estimulando a audiéncia a procurar e consultar um dermatologista.

Como nos exemplos na Tabela 20.

Tabela 20 - Exemplos de falas na categoria “Despertar consciéncia”

Niina 04:01

gente essa minha rotina de cuidados com a pele foi montada foi criada
junto com a minha dermatologista que a doutora Paola ent&o eu néo t6
usando os produtos por usar ela conhece minha pele ela trata da minha
pele faz muitos anos entdo ela sabe o que funciona ou ndo para mim ta
entdo é

super importante vocé consultar o seu dermatologista...

Ju 05:37

vou vir para o meu segredinho da vida que é a vitamina ¢ a minha dermato
falou Juliana quando comecar a passar a vitamina ¢ vocé ndo vai parar
nunca mais na sua vida...

Secrets

Leme

08:06
ndo esqueca de procurar uma dermato ta que eu ndo sou dermato...
Fonte: Autor
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A sexta categoria com maior indice de alocagdes de fala foi “Criar desejo” em que a fala
do influenciador expGe algum resultado positivo adquirido com a rotina ou uso dos produtos
fazendo afirmac6es imperativas para que a audiéncia tenha a rotina e/ou produtos em suas vidas

como forma de solucao para uma aparéncia saudavel. Conforme exemplos na Tabela 21.

Tabela 21 - Exemplos de falas na categoria “Criar desejo”

Vanessa | 00:12

vocé ta preparado? vou explicar tim-tim por tim-tim como se faz skincare
e a rotina de cuidados de pele do dia da manhé e qual é a diferenca e
como se faz o skincare e a rotina de cuidados da pele para noite...

e esse € 0 guia definitivo de skincare...

Rozan

00:02

vocé ndo vai precisar de mais nada s6 disso porque deste video em
Diante a gente vira uma péagina vai ser quase uma faculdade de
cosmetologia...

Fonte: Autor

Partindo dos resultados totais, por categoria, € possivel somar todas aquelas que fazem
parte de cada um dos blocos de a¢des abordadas por Yanaze (2020) (Tabela 3). . Neste sentido,
é possivel observar que o trabalho dos influenciadores nos videos concentra-se mais nas acoes
de awareness, representando a soma das categorias “Chamar a ateng@o — suscitar interesse”,
“Proporcionar Conhecimento” e “Despertar consciéncia” (Tabela 22). Ac¢bes de awareness

estdo relacionadas a tudo aquilo que contribui para a construcdo de conhecimento de marca.

Tabela 22 - Resultado total da categorizacdo dos videos — Percentual por bloco de agdes

. Acdes de Acdes Call Acoes de
Tipos . -
awareness to action maintenance
Total da
categorizagao 708 196 8,0
por tipo de
acao

Fonte: autor

Estes resultados, demonstrando maior concentracdo do contetdo dos videos, na
categoria “chamar a atengdo — suscitar interesse” ¢, a0 mesmo tempo, na soma das categorias
que remetem as acOes de awareness, de certa forma, atestam a capacidade ou o papel dos
influenciadores em contribuir para o processo de decisdo de compra do consumidor, como
exposto por Minardi et al. (2010). O modelo de PDC (Figura 2) aponta o reconhecimento das
necessidades, busca da informacéo e avaliac@o de alternativas pré-compra, Como 0s primeiros

passos no processo de decisdo de compra. Processos justamente encontrados na descri¢do das
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trés categorias, que compbem as acdes de awareness. Deste modo, os resultados da
categorizacdo contribuem para abonar o relevante papel nas acbGes de awareness

desempenhados pelos influenciadores digitais.

3.4.1.1 Andlise do resultado da categorizacdo das transcri¢cdes dos videos por tipos de
influenciadores
Descendo da visdo geral, € possivel observar que os resultados, em cada uma das

categorias, apresentam variacOes entre os influenciadores, como mostra a Tabela 23.

Tabela 23 - Resultado da categorizagéo dos videos — Percentual por categorias e influenciadores

oo | Inluendiador | | e | conhecmanto | mteregss | coomecomta | Cerdeselo | TOTAL
CELEBRE Nina Secrets 66,2 6,5 6,5 10,4 9,1 1,3 100,0
MEGA Ju Leme 38,5 29,6 7,5 11,1 9,6 3,7 100,0
MEGA Jessica Flores 51,3 38,5 2,6 0,0 51 2,5 100,0
MACRO Tour da Beleza 42,2 34,4 23,4 0,0 0,0 0,0 100,0
MACRO Bonita de Pele 58,5 34,0 0,0 0,0 7,5 0,0 100,0
MACRO Vanessa Rozan 43,6 0,0 30,8 20,5 0,0 51 100,0
MICRO  Manu Falcdo 56,0 20,0 12,0 8,0 4,0 0,0 100,0
MICRO  Laura Bardi 58,6 12,1 17,2 10,4 1,7 0,0 100,0
Total dos influenciadores 52,4 19,6 11,6 8,0 6,8 1,6 100,0

Fonte: Autor

Contudo, a fim de obter um foco ainda mais concentrado e com mais possibilidades de
analise, os dados acima foram aglutinados utilizando a média acumulada por tipos de
influenciadores, como apresentado na Tabela 24. Neste sentido, é possivel chegar na

granulacdo, definida no objetivo deste trabalho, nos resultados por tipo de influenciadores.
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Tabela 24 - Resultado da categorizagéo dos videos - percentual com a média acumulada por categoria e tipo de
influenciador

Chamar
Tipos atencdo - Garantir Proporcionar | Estabelecer Despertar Criar desejo TOTAL
Suscitar identificagdo | conhecimento interacédo coonsciéncia
Expectativa
CELEBRE 66,2 6,5 6,5 10,4 91 13 100,0
r r r r r
MEGA 449 34,1 51 5,6 74 3,1 100,0
L4 L4 L4 L4 Ld
MACRO 48,1 22,8 18,1 6,8 2,5 1,7 100,0
L4 L4 L4 L4 Ld
MICRO 57,3 16,1 146 9,2 29 0,0 100,0

(A)

Todos os influenciadores
dedicam maior tempo de
fala em geracao de
awareness
(conhecimento de
marca/produto)

(B)

Com excecdo da
Celebridade, todos os
influenciadoresdedicam
o segundo maior tempo

na geragdo de
identificacdo, ou
afinidadecoma
audiéncia, para aumentar
visibilidade e construir
reputacdo por lagos de
confianga

(@)

Macro e Micro dedicam
tempo, significativo de
fala, em proporcionando
conhecimento, como
forma de buscar e
aumentar a credibilidade
e autoridade

(D)
Celebridadee Mega
dedicam tempo,
significativo de fala,
solicitandoa audiéncia
que procure um
especialistano assunto
abordado, como forma
de preservar a reputacio
e credibilidadeja
conquistada

Fonte: Autor

Assim como nos percentuais totais e por influenciador (Figura 24 e Tabela 23), a
categoria “Chamar Atencdo — suscitar interesse” foi a mais significativa no resultado das médias
acumuladas por tipos de influenciadores. Como ja descrito, esta categoria agrupa a maior parte
das falas dos influenciadores, quando querem chamar atencdo ou suscitar interesse de sua
audiéncia para determinada marca, produto ou empresa fabricante. Isto significa que, na maior
parte do tempo, sdo apresentadas marcas e 0 seu modo de uso como solucdo para uma pele
perfeita.

O primeiro ponto observado, a partir do resultado obtido pela categoria “Chamar
Atencdo — suscitar interesse”, € que nela encontra-se um dos pilares do marketing na era da
conectividade, de acordo com Kotler (2017), que ¢ a busca da influéncia pela “comunidade”,
ou melhor, a utilizacdo da credibilidade do influenciador como forma de determinar a atitude
final da audiéncia, ou consumidor, para o consumo. Os momentos aglutinados, nesta categoria,
envolvem as encenagdes dos influenciadores, quase como um vendedor, explorando o0s
beneficios relacionados aos produtos, formas de uso, praticidade das embalagens, mas sempre
dialogando como se toda sua audiéncia, ou comunidade, estivesse presente e participando da

conversa.
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Conforme j& apresentado, vale reforcar que o resultado da categoria “Chamar Atencao
— suscitar interesse”, somado as categorias “Proporcionar Conhecimento” e ‘“Despertar
consciéncia”, reforcam a capacidade dos influenciadores, ou melhor, revelam sua maior
dedicacdo, na acao de awareness (Tabela 24 - A).

Dando continuidade na observagcdo da categorizacdo por tipos de influenciadores
(Tabela 24), o segundo maior indice de alocacdo das falas dos Mega, Macro e Micro
influenciadores é a categoria “Garantir identifica¢do”. O resultado desta categoria revela que
os influenciadores dedicam boa parte de seu discurso na busca por afinidade com a audiéncia
(Tabela 24 - B). De acordo com Karhawi (2017), esta é uma caracteristica presente
principalmente a partir da etapa de legitimacdo, mas que deve perdurar durante todo percurso
do profissional. A afinidade ¢ uma forma de interacdo e aumenta a visibilidade com sua
audiéncia, rumo a construcdo da reputacao, utilizando-se de lacos de confianca (Tabela 4). Néo
se observa uma grande alocacdo da celebridade nesta categoria, o que é compreensivel,
considerando que dentro de sua classificagdo pressupde-se que ja tenha conquistado
significativa reputacao.

A categoria com a terceira maior alocacdo das falas, entre os Macros e Micro
influenciadores, é “Proporcionar Conhecimento”. Mostrar conhecimento para a audiéncia sobre
determinado assunto € uma maneira de formar ou aumentar autoridade. Este recurso acaba
sendo menos utilizado pela celebridade Mega, ja que estes ja possuem maior autoridade perante
sua audiéncia (Tabela 24 - C).

“Despertar consciéncia” é a terceira maior categoria para a celebridade Mega, ja que
estes realmente possuem maior preocupacdo em manter a credibilidade ja alcancada (Tabela 24
- D). No caso dos videos sobre a rotina, eles estdo abordando cosméticos de uso diario,
praticamente um tratamento de cuidados da pele. Nesse sentido, suas preocupacdes com a
credibilidade sdo maiores que a dos outros tipos de influenciadores, por isso alocam maior
tempo de fala, solicitando que a audiéncia consulte um dermatologista ou avisando que aquilo
que apresentam foi totalmente validado por um especialista.

A fim de deixar a anélise mais objetiva, foram destacadas acima as principais aferi¢Ges,
sabendo que outras sdo possiveis ao observar o quadro de resultados. Os resultados da
categorizacdo dos videos vao ao encontro da maior parte dos conceitos de construcdo do
profissional. Nesta mesma direcdo analitica, apresentamos os resultados do trabalho de
categorizacdo dos comentarios postados pela audiéncia. Porém, na sequéncia, a analise volta a
discutir resultados da categorizagdo dos videos, mas confrontando com a categorizacdo dos

comentarios.
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3.4.2 Resultados da categorizacdo dos comentarios da audiéncia

Seguimos com os resultados da categorizacdo dos comentarios que, igualmente a
analise dos videos, comeca por uma visdo geral ou total das categorias trabalhadas, trazendo
o0s exemplos das condensacdes realizadas em cada uma. Prosseguindo com o foco ainda mais
afinado e de acordo com o objetivo tracado neste trabalho, € apresentado o resultado da
categorizacgdo por tipo de influenciadores e a compilacdo dos principais achados da pesquisa

relacionados aos comentarios da audiéncia.

3.4.2.1 Andlise do resultado total da categorizagdo dos comentarios da audiéncia

Como resultado final da categorizacdo (Figura 25), a partir de todos 0s comentarios,
total de 4.648 postados pela audiéncia dos influenciadores estudados, a categoria que
apresentou maior incidéncia nas alocagfes foi “Reconhecimento” com 37,8%, seguido por
“Informacao” com 28,6%, “duvidas” com 12,2%, “Resposta da influenciadora” com 12,1%,

“Pedidos” com 4,4% e “Insatisfacao” com 2,7% e com o menor indice “Vontades” com 2,2%.

Figura 25 - Resultado total da categorizagdo dos comentarios da audiéncia — Percentual por categorizagdo

37,8

Fonte: Autor

De acordo com a definicdo apresentada anteriormente (Tabela 14), na categoria
“Reconhecimento”, foram agrupados todos os comentarios da audiéncia que demonstram afeto,
identificacdo e admiracdo pelo influenciador. Como pode ser observado nos exemplos abaixo
da Tabela 25.
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Tabela 25 - Exemplos de comentérios na categoria ‘“Reconhecimento”
Audiéncia
Niina Secrets

Que mulher maravilhosa sou sua fa #Rumo4M @ @

Que linda! Adorei as rotinas! Sucesso, lindona! Logo chega nos
Preciso dizer que: fiquei aflita com esse atraso!!! Ahhhh minha

Perfeita @@

Parabéns pela sua dedicacdo Niina sério ! Fico chocadaaa ! Te a
Olha amo assistir seu canal

Olha a pele dessa mulher sem méaquina aff zero defeitos

Ola bela, passando aqui pelo seu canal e ja me inscrevi. Goste
Oii nina bjss @@

Um dia quero ser igual a vc mais sei q vou conseguir g pena g n

Audiéncia
Manu Falcéo
Sensacional!Parabens!Tambem preciso cuidar da minha pele!Vou se
queri se sua inma
Que pele perfeita @

Que menina doce @
Quando eu crescer eu quero ser igual a vcc @) Melhor notificaca
primeiramente, caraca tu é muito bonita parece ser gente boa se

Primeiraaa ®lindaaaaa

Perfeitaaaa @

Fonte: Youtube

A categoria com segundo maior indice de aloca¢fes dos comentérios, “Informacéo”,
agrupa todos as postagens em que o autor audiéncia compartilha alguma informacéo pessoal
sobre sua rotina, menciona nome de marca, faz recomendacdo sobre o uso de determinado

produto ou faz mencao sobre dermatologista. Como nos exemplos abaixo na Tabela 26.

Tabela 26 - Exemplos de comentarios na categoria “Informacéo”
Audiéncia gostaria de dar uma sugestdo. Apos finalizar sua limpeza com agua micelar,
Bonita de Pele experimenta usar uma agua thermal, assim a Ultima agua que vai no seu rosto nio é

da torneira G2
Simm eu s6 passo protetor solar ,rimel ,batom e lip tint na bochecha e ta étimo minha

pele agradece ksksks
Audiéncia Adoro a loggo de limpeza da Cetaphil ( 6timo custo/ beneficio), & esta com um étimo

JG Leme preco no site Amazon
Uso o sabonete actine ele controla bem a oleosidade. E tem o acido glicélico que
ajuda a controlar a oleosidade também.

Fonte: Autor

O terceiro maior indice entre as categorias foi “Duvidas” e, assim como 0 termo,
representam as duvidas sobre algo que foi abordado pelo influenciador, ou qualquer outra

duvida que o autor audiéncia do comentario postou, como nos exemplos a seguir.



Tabela 27 - Exemplos de comentérios na categoria “Informagdo”

Audiéncia
Laura Bardi

A vit C pode ser usada a partir de quantos anos?

Aaaaaa que colar lindo, onde vocé comprou?? &2
Adolescentes podem fazer desse mesmo jeito?

Aondeencontro produtos da biore?.

Essa rotina € feita todos os dias?

laura, esse protetor solar azul vc compra em qualguer farmacia?
O Protetor solar pode ser de corpo?

Oie Laura | Eu tenho 12 anos e minha pela tecnicamente & de crianga. Vc
acha gue eu poderia usar o sabonete da sallve sem prejudicar minha pele ?

Audiéncia
Vanessa
Rozan

E a agua e sab3o? Pode usar na rotina a noite?

E errado lavar o rosto? Mesmo com sabonete proprio pro rosto?

E n&o lava o rosto nunca ?

E nos olhos néo precisa nada?

E o que vocé acha sobre o uso da foreo?

e o sabonete, ele pode entrar no lugar do demaquilante?

E guando q lava ¢ sabdo?

E se for um creme sem fator de protegéo eu passo primeiroc o creme e depois o

Fonte: Autor
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Na sequéncia, 0 quarto maior indice entre as categorias foi “Pedidos”, que se relaciona

a todo tipo de pedido postado pela audiéncia. Em quinto, aparece a categoria “insatisfagdo”,
que aglutina os comentérios de reclamagbes e criticas sobre o influenciador, ou sua
performance, determinados produtos ou qualquer outro tipo de insatisfacdo. Por fim, aparece a
categoria “Vontades” que condensa todas as postagens nas quais a audiéncia expressa alguma

vontade pessoal estimulada pelo video ou ndo. Como nos exemplos das tabelas abaixo.

Tabela 28 - Exemplos de comentarios na categoria “Pedidos”

Audiéncia | G faz video de acabados@) (§3)
Jessica Jé! Faz um video atualizado sobre o melasma? De repente incluindo trugues e
Flores dicas de make. Obrigada! Beijos.
Jessica, corta o vidro do ccream. Dentro deve ter bastante produto. Eu fago
sempre isso com protetor solar e bbcream/ ccream.
Fonte: Autor
Tabela 29 - Exemplos de comentarios na categoria “Insatisfacdo”
Audiéncia Chateada que nédo tem mais as descri¢des dos produtos nem no box que
Niina informagdes e nem aparece no video :(
Secrets Esse tonico resseca mta minha pele...e tem alcool!!!

Eu odeio a textura de todos os protetores solares! Os mais conhecidos ja usei
todos!
Muito chata e muita informagéo

Naaaaam!! So6 produtos caros

Niina o video esta com um filtro meio neblinoso. Eu assisto seus videos na tv
e ficou meio estranho
Fonte: Autor




Tabela 30 - Exemplos de comentérios na categoria “Vontades”

Audiéncia
Tour da
Beleza

amb gravo tenho fé em Deus que tamb irei crescer J

Eu quero comecar a cuidar da pele, porque ja esta na hora, entrei na fase da
adolescéncia
Meu Deus eu s6 queria ter paciéncia pra fazer a rotina

& vou fazer tudo certinho agora kk

Fonte: Autor
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3.4.2.1 Andlise do resultado da categorizacdo dos comentarios da audiéncia por tipos de

influenciadores

Como apresentado na analise dos videos, é possivel descer a granulagdo dos resultados

da categorizacdo dos comentarios da audiéncia que, neste caso, também descortina variacdes

entre cada uma das categorias e entre os influenciadores, como apresenta a tabela 31.

Tabela 31 - Resultado da categorizacdo dos comentérios da audiéncia — Percentual por categorias e

influenciadores

Tipo Influenciador |Reconhecimento| Informagao Duvidas I:fﬁ:::it:die:'a Pedidos Insatisfacao Vontades Total
CELEBRE NiinaSecrets 25,6 50,6 6,5 0,2 8,1 2,5 6,5 100,0
MEGA Ju Leme 36,3 35,9 10,7 4,1 7,8 4,5 0,7 100,0
MEGA Jessica Flores 36,7 41,4 15,3 0,0 1,9 2,8 1,9 100,0
MACRO Tour da Beleza 45,4 23,3 19,1 4,5 5,5 1,1 1,1 100,0
MACRO Bonita de Pele 52,8 29,2 6,1 0,0 1,3 7,2 34 100,0
MACRO Vanessa Rozan 33,9 13,6 22,9 22,8 4,5 1,3 1,0 100,0
MICRO  Manu Falcédo 46,2 28,3 19,3 1,4 3,4 1,4 0,0 100,0
MICRO  Laura Bardi 31,4 15,4 4,4 45,8 0,9 0,6 15 100,0

Total 37,8 28,6 12,2 12,1 4.4 2,7 2,2 100,0

Fonte: Autor

Igualmente nas analises anteriores, a fim de obter um foco ainda mais direcionado, 0s

dados acima foram trabalhados utilizando a média acumulada por tipos de influenciadores,

conforme apresentado na Tabela 32, e assim chegar na granulacdo, definida nos objetivos deste
trabalho.
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Tabela 32 - Resultado da categorizagdo dos comentarios da audiéncia - percentual com a média acumulada por
categoria e tipo de influenciador

Tipo Reconhecimento Informagéo ‘ Duvidas ResPD,Sta Pedidos | Insatisfacdo Vontades ‘ Total
Influenciadora
0,2 8,1 2,5 6,5 100,0
Ld L4 Ld
2,1 4,9 3,7 1,3 100,0
Ld L4 L4
9,1 3,8 3,2 1,8 100,0
L4 L4 L4
2,2 1,0 08 100,0

(A)

A celebridade recebe
menor reforgo de
“reconhecimento”, por ja
possuir, capital social
suficiente, para abrir
espago, a maior troca de
informacdes nos
comentarios

(D)
Macro e Micro, mais
acessiveis, recebem mais
duvidas e respondem mais.

Mega apresenta um
equilibrio entre

o

“reconhecimento” e

Macro e Micro recebem
mais “reconhecimento”
nos comentéarios da
audiéncia, como reforgo e
contribui¢do na construgdo
de seu capital social

informagdo”, nos

Inverso a Celebridade,
menos acessivel, recebe
menos dlvidas e responde
menos. Mega esta entre os
dois cenarios

comentérios da audiéncia,
por estar em um momento
intermediarioda
celebridade e Mega

Fonte: Autor

E possivel observar uma variagdo na alocacdo dos comentarios da audiéncia em cada
categoria e entre os tipos de influenciadores. Esta variacdo pode sugerir que existe uma conexao
diversa da audiéncia com cada tipo de influenciador, possivelmente por estes estarem em
patamares distintos dentro da classificacdo, ou melhor, relacionado & dimensdo de sua
visibilidade e, consequentemente, o nivel em que se encontra a construcdo, de seu
reconhecimento e reputacao.

Atentando aos resultados da celebridade, a categoria “Informagao” foi a que apresentou
maior alocacdo dos comentarios, e a segunda maior foi a de “Reconhecimento”. Para entender
este resultado, primeiro deve-se partir da visdo de que este tipo de influenciador ja possui
imensa visibilidade e, consequentemente, o reconhecimento por parte de sua audiéncia. Melhor
dizendo, possui enorme crédito diante da audiéncia, devido ao acumulo de capital social
(KARHAWI, 2017). A partir deste principio, seria sustentavel defensar que existe um espago
para que a audiéncia das celebridades troquem mais informacdes, ja que nao precisam reafirmar
tanto seu reconhecimento (Tabela 32 — A). Mesmo assim, ao aparecer o reconhecimento em
segundo lugar, este demonstra que “o processo de aquisigdo de capital é ininterrupto, uma vez
que o reconhecimento deve ser continuamente reafirmado” (KARHAWI, 2017, p. 100).

Por outro lado, Micro e Macro tem como maior indice de alocagdes, nos comentarios
de sua audiéncia, a categoria “Reconhecimento” (Tabela 32 — B). Neste caso, Macro e Micro
recebem mais “reconhecimento’ nos comentarios da audiéncia, como reforgo e contribuicao na

construcdo de seu capital social. Como apontado por Bourdieu apud Karhawi (2017), um dos
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componentes na construcdo do capital social passa pelo reconhecimento mutuo entre 0s
participantes. E tomando por base que o processo de aquisi¢do do capital social € ininterrupto,
0 reconhecimento deve ser continuamente reafirmado.

No caso do Mega influenciador, é percebido um total equilibrio entre a primeira e
segunda posicéo nas categorias, “Troca de Informagao” e “Reconhecimento”, respectivamente
(Tabela 32 — C). Diante do exposto, é possivel que este equilibrio seja devido a posi¢do que
ocupa na classificacdo e, consequentemente, na posicao de construcdo do capital social. Isto €,
entre a celebridade e o Macro. Nesta posicdo, 0 Mega possui um capital social abaixo da
celebridade, mas acima do Macro. Em outras palavras, sua audiéncia encontra espaco para troca
de informacéo, porém menos que a audiéncia da Celebridade pelo seu capital social ser menor
e, a0 mesmo tempo, uma necessidade menor de reforco de reconhecimento, do que a audiéncia
da Macro, por este ser maior.

Outro ponto verificado nos resultados refere-se as categorias “Duvidas” e “Respostas
dos influenciadores” (tabela 32 - D). Observando os nimeros de aloca¢Ges podemos perceber
gue quanto menor o0 nimero de seguidores, mais acessivel é o Influenciador, mais davidas
recebe e mais interacdo realiza, através de respostas diretas a audiéncia. Este aspecto reforca o
conceito de que € na conversagdo, como interacdo constante, que o influenciador e audiéncia
constroem sua identificacdo e afinidade (KARHAWI, 2017). No caso do Micro, apresenta
maior necessidade e possibilidade de construgdo dessa afinidade através das dividas e respostas
nos demais tipos de influenciadores.

J& as categorias “Pedidos” e “Vontades” teve um indice um pouco mais representativo
em Celebridade, enquanto que os demais tipos de influenciadores tiveram um resultado pouco
significativo. Este aspecto pode remeter ao tipo de relagdo que a audiéncia, como fas, teria com
a celebridade. Obter um pedido atendido ou uma vontade afagada diretamente do idolo, ou
pessoa admirada, traria algo inusitado ou uma grande satisfacdo em suas vidas.

De forma geral, pela andlise da categorizacdo dos comentarios, é possivel verificar a
dindmica de construgédo, ou acumulacéo, do capital social dos influenciadores. Por outro lado,
também se verifica um aspecto relacionado a audiéncia, que se utiliza do acesso as redes sociais
como forma de se sentir relevante, ao ter contato com os construidos pelo grupo (RECUERO,
2012), como informacbes que lhes sejam importantes, ou mesmo como apoio social ou
interac@es, como forma de entretenimento.

Como ultimo ponto de andlise, apresentamos um cruzamento entre duas importantes
categorias, uma referente aos estudos dos videos e outra dos estudos dos comentarios. O

resultado deste confronto remetera ao inicio deste trabalho, sociedade e consumo.
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3.4.3 Analise com cruzamento das categorizacfes dos videos e comentarios

Entre as categorias de destaque nos estudos dos videos e dos comentérios,
respectivamente, pode-se apontar “Chamar a Atencdo — Suscitar Interesse” e “Informagao”.
Estas duas categorias trazem um enorme volume de elementos de analise. Neste sentido, foi
nestas categorias que se criou a unidade tematica “Marca”, como um dos elementos para anélise
a sequir.

Na unidade tematica “Marca”, da categorizacdo dos videos, foram registradas todas as
demonstracdes ou mencdes com o nome de alguma marca. Na maior parte das vezes, 0S
influenciadores mencionam verbalmente as marcas, outras eles somente mostram no video o
produto de forma nitida e mencionam verbalmente o tipo de produto ou para que serve. Todas
essas mencdes, verbais ou ndo, foram captadas dentro da unidade “Marca”. Neste caso, foram
captadas um total de 90 marcas apresentadas pelos influenciadores nos videos (Tabela 33).

Por sua vez, na categoria “Informagdo”, da categorizacdo dos comentarios, a unidade
tematica “Marca” foi registrada em todas as marcas de produtos mencionada pela audiéncia.
Estas mencBes ocorreram em meio a troca de mensagens, em meio a diferentes informacdes,
muitas vezes em meio a narrativas da propria rotina. Neste caso, como resultado, foi verificado
um total de 395 marcas mencionadas, sendo que em sua maior parte, as marcas ndo haviam sido

citadas em nenhum momento nos videos pelos influenciadores.

Tabela 33 - Nimero de marcas mencionadas por cada influenciador e pela audiéncia de cada influenciador

Nina lessica Tourda Bonita Vanessa Manu Laura

Secrets Ju Leme Flores Beleza dePele Rozan Falcdo Bardi total

Mengdes do
Influenciador 16 5 19 11 25 15 8 16 90
Mengdes da
.. 162 19 20 62 49 12 23 48 395
Audiéncia

Fonte: Autor

No caso das mencBes de marcas, pelos influenciadores, estas ocorrem durante sua
apresentacdo e encenacdo do modo de uso, explicando que todas fazem parte de sua rotina de
cuidados da pele. Este quadro refor¢ca uma dindmica relacionada a um dos aspectos da sociedade
do espetaculo, apontados por Debord (1997), em que o consumo de mercadoria primeiro
acontece por meio do consumo de imagens, melhor dizendo, imagens de pessoas bem-
sucedidas, alegres e sem problemas, capazes de chamar a atencdo e suscitar interesse para o
consumo.

Em relagdo as mencgdes de marca, pela audiéncia, no primeiro momento, demonstra-se

uma certa cacofonia de informacéo, pelo volume de mengdes de marca. Para Lipovetsky (2007),
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seria resultado da espiral de hiperconsumo, da nossa sociedade contemporanea. A forma como
a audiéncia expde suas informagdes a respeito da marca que usa revela um carater exibicionista
e fetichista pelas marcas, em que “alimenta-se do desejo narcisico de gozar do sentimento
intimo de ser uma ‘pessoa de qualidade’, de se comparar vantajosamente com 0s outros, de ser
diferente da massa” (LIPOVETSKY, 2007, p. 35). Por outro lado, é importante pontuar que
estas interagdes se deram ao longo de quase dois anos (a partir da data de corte dos videos) o
que possibilitou uma sequéncia de conversacdo em diferentes turnos de fala, abrindo a
possibilidade para que novos integrantes na conversacdo fossem tomando parte e revelando
suas marcas. A audiéncia, que postou suas mensagens, demonstra que tém elementos em
comum, no caso, as informacdes a respeito de sua rotina. Esta acdo de postagem contribui para
a interpretacao daquilo que o video da influenciadora se propde revelar, “Minha rotina diaria
skincare”.

Os resultados apontados e os exercicios analiticos apresentados ao longo deste trabalho
sdo limitados dentro de uma pequena amostragem do universo de influenciadores. Mais que
conclusdes analiticas, esta pesquisa procurou demonstrar a viabilidade em desenvolver estudos
qualitativos do processo de comunicacéo dos influenciadores digitais. Como a amostragem nao
foi probabilistica, os resultados ndo podem ser generalizados para toda populacdo de
influenciadores. No entanto, pesquisadores poderdo inspirar-se nesses resultados e trabalho,
aplicando em estudos com outros grupos ou influenciadores. Em estudos futuros, podem ser
mesclados métodos de amostragem probabilisticas, para que seja possivel generalizar os
resultados. Podem, ainda, ser feitos estudos em outros meios de influenciadores digitais, com
outras tematicas especificas ou redes sociais especificas, a fim de avaliar se existem
singularidades a serem alteradas e melhoradas no modelo de estudo apresentado e consequente

resultado.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa analisou o processo de comunicacdo do influenciador digital, a partir da
mensagem emitida através de videos postados na plataforma do Youtube e sua repercussdo, por
meio das mensagens postadas pela audiéncia. Em uma perspectiva analitica traz conceitos
relacionados ao consumo, abordando dois polos explicativos, isto €, um em relacéo a dinamica
capitalista estabelecida na sociedade contemporénea, e outro do atual fomento ao consumo
realizado pelas midias digitais e do marketing digital.

Apesar de o conceito sobre o consumo ser amplo, para além da sociedade atual, tedricos
apontam que ele nunca esteve tao inserido e enraizado, em todo funcionamento da sociedade,
inclusive nas relagdes sociais. Suas consequéncias trazem efeitos como a transformacéo de tudo
em imagem, com a denominacao de sociedade do espetaculo, os vinculos humanos passam a
ser mediados pelos bens de consumo, os individuos tornam-se mercadorias passando o sentido
de felicidade para objetos e signos do conforto, chegando a extrapolacéo de que mesmo o que
ndo é comercializado passa pela cultura do consumo, o hiperconsumo.

Em meio a este cenério, ocorre o desenvolvimento das plataformas digitais e sua
penetracdo nas estruturas sociais contemporaneas. Nesta conjuntura, a plataformizacdo da
sociedade traz novos aspectos de discussdo sobre relagdes de trabalho, o excesso e
disponibilizacédo das informacdes, os algoritmos, entre outras, e a sua ligagdo com a cultura do
consumo. Neste caso, as redes sociais digitais, como um membro de sustentagdo das
plataformas digitais, trouxeram 0s maiores insumos de discussdo e materialidade para este
trabalho.

Os dois elementos que compdem a rede social, os atores e suas conexdes, formaram o
foco central de estudo. Sem poder dissociar estes elementos do cenério capitalista, foi
apresentado como o marketing e, especificamente, o marketing digital, tem se apropriado de
certos atores, como forma de estimular o consumo de produtos ou marcas. Atores que,
possuidores de determinado capital social, e denominados influenciadores digitais, conseguem
obter certo grau de influéncia sobre a tomada de deciséo do consumo.

Influenciadores digitais que, como criadores de conteldo, passam por uma
transformac&o, como profissionais e potenciais trabalhadores das plataformas e das marcas. Das
plataformas, ao depender dos algoritmos para se monetizar; e das marcas, a medida que sao
inseridos nas estratégias do marketing digital e contratados e remunerados para atender as

demandas das a¢fes promocionais das marcas.
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Envolto em seu desenvolvimento como profissional, o influenciador digital passa por
varios estagios de construcdo da imagem como reputacdo e aumento da visibilidade, de criagdo
de rotinas para suporte ao trabalho e de si como empresa de midia. Assim vai se criando todo
um ecossistema de profissionais, como influenciadores digitais, de diferentes formas e modelos
de atuacdo. Mas também de diferentes tipos, relacionados a abrangéncia de suas conexdes,
definidos como celebridades, Macro, Mega e Micro.

Foi debrucando-se sobre a materialidade criada por determinados influenciadores
digitais, como mensagens em formato de video e mensagens postadas pela sua audiéncia, que
este trabalho partiu para a pesquisa préatica. Sob a 6tica da metodologia de analise de contetido
e utilizando um sistema codificador de anélise, denominado MaxQda 2022, foi realizado em
trés etapas a selecdo do material, alocagdes das mensagens de acordo com cada conteddo em
diferentes categorias e, por fim, a analise dos resultados.

O processo de selecdo do material seguiu critérios de busca, utilizando a plataforma do
Youtube e videos postados com os titulos “rotina skincare” e “rotina dermocosméticos”. Como
resultado final, apos critérios de corte, ficaram 8 videos a serem estudados. Todos foram
inseridos no MaxQda, transcritos automaticamente e tratados para alguns ajustes finais. Por sua
vez, 0 mesmo foi realizado com os comentarios, postados pela audiéncia dos videos, inseridos
no codificador e ajustados, caso necessario.

A categorizacdo dos conteudos, das transcricdes dos videos e dos comentéarios, foi
realizada separadamente. As categorias dos videos foram criadas e baseadas nos objetivos do
processo de comunicacdo, elaboradas pelo professor Yanaze (2020), e a dos comentéarios foram
criadas e baseadas no trabalho da pesquisadora Bon (2015). Cada fala dos influenciadores
digitais foi classificada em determinadas categorias, € 0 mesmo ocorreu com cada comentario
das audiéncias dos videos.

Terminada a categorizacdo, foi possivel observar os volumes de alocaces que cada
categoria obteve e quantificar o resultado. Tomando os dados totais, somando o resultado da
categorizacdo de todos os videos analisados, observamos que o0 maior tempo de fala dos
influenciadores estd concentrado em agdo de awareness, ou constru¢do de conhecimento de
marca. Com isto, é possivel aferir que o principal trabalho do influenciador, quando falamos de
marca, € a capacidade de ajudar na construcdo de conhecimento de marca que ¢ um dos

primeiros passos relacionados a deciséo de compra.
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Quadro 1 - Volumes de alocacBes que cada categoria obteve
Chamar atengéo — Suscitar 52,4%
Interesse
Acdes de awarness Proporcionar Conhecimento 11,6%,
Despertar consciéncia 6,8%
Acoes de Garantir ldentificacdo 19,6%,
Call to action Criar Desejo 1,5%
Acoes de maintenance Estabelecer interacdo 8,0%),

Fonte: O autor

Analisando o resultado da categorizacdo dos videos por tipo de influenciador, ou
classificagcdo por numero de seguidores, foi possivel confirmar a conclusdo acima além de
identificar tragos da construcdo profissional do influenciador.

A) Todos os influenciadores dedicam maior tempo de fala em geracdo de awareness
(conhecimento de marca/produto).

B) Com excegédo da Celebridade, todos os influenciadores dedicam o segundo maior
tempo na geragdo de identificacdo, ou afinidade com a audiéncia, como forma de aumentar a
visibilidade e construir reputacdo por lacos de confianca.

C) Macro e Micro dedicam tempo significativo de fala, proporcionando conhecimento,
como forma de buscar e aumentar a credibilidade e autoridade.

D) Celebridade e Mega dedicam tempo significativo de fala, solicitando a audiéncia que
procure um especialista no assunto abordado, como forma de preservar a reputacdo e
credibilidade ja conquistada.

Como resultado final da categorizacdo, a partir dos 4.648 comentarios postados pela
audiéncia dos influenciadores estudados, a categoria que apresentou maior incidéncia nas
alocacdes foi “Reconhecimento” com 37,8%, seguido por “Informacao” com 28,6%, “duvidas”
com 12,2%, “Resposta da influenciadora” com 12,1%, “Pedidos” com 4,4% e “Insatisfacdao”
com 2,7% e com o menor indice “Vontades” com 2,2%.

A partir dos resultados, tomando a media acumulada por tipos de influenciadores,
destacamos 0s seguintes apontamentos:

a) A celebridade recebe menor reforco de “reconhecimento”, por ja possuir capital
social suficiente para abrir espaco, a maior troca de informagdes nos comentarios.

b) Macro e Micro recebem mais “reconhecimento” nos comentarios da audiéncia, como

reforco e contribuicdo na construcéo de seu capital social.
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C) Mega apresenta um equilibrio entre “reconhecimento” e ‘“informagao” nos
comentarios da audiéncia, por estar em um momento intermediario da celebridade e Mega.

d) Macro e Micro, mais acessiveis, recebem mais duvidas e respondem mais. Inverso a
Celebridade, menos acessivel, recebe menos davidas e responde menos. Mega esta entre os dois
Cenarios.

Por fim, foi realizado um cruzamento dos resultados das unidades temaéticas
denominadas “marca” que fizeram parte das categorias “Chamar atengdo — suscitar interesse”,
da categorizagdo dos videos, ¢ “Informacdo” da categorizagdo dos comentarios. Como
resultado, verificou-se que os influenciadores apresentaram um total de 90 marcas em seus
videos, como produtos de sua rotina. Por sua vez, as audiéncias, em troca de mensagens,
mencionam 395 marcas, sendo que a maior parte delas ndo foi apresentada pelos
influenciadores. Este cruzamento traz algumas caracteristicas da cultura do consumo, de nossa
sociedade contemporanea, mas por outro lado reforca a capacidade que a troca de mensagens
traz de contribuir para a interpretacdo do sentido daquilo que o video da influenciadora se
propoe revelar “Minha rotina didria skincare”.

Assim foi concluido este trabalho que revelou que a principal capacidade dos
influenciadores é a de constru¢do do conhecimento de marca. Esta afirmacdo foi conferida tanto
pelos resultados da categorizacdo dos videos quanto pela categorizagcdo dos comentérios. No
caso dos videos pelo maior indice de alocacGes de fala aparecer na categoria Chamar a atencéo,
e no caso dos comentarios pelo grande volume de troca de informac6es, envolvendo a “minha
rotina de cuidados da pele”, tema apresentado pelos influenciadores. Esta observacao reforca a
importancia dos influenciadores como agentes iniciadores, ou complementares, na construcao
dos primeiros passos da decisdo de compra, ajudando no reconhecimento da necessidade e na
busca por informacao.

As analises trazem uma limitacdo dentro de uma pequena amostragem nao-
probabilistica do universo de influenciadores, o que faz com que os resultados ndo sejam
generalizados para toda populacdo de influenciadores. Contudo, este trabalho atingiu seus
objetivos ao conseguir demonstrar a viabilidade em desenvolver estudos qualitativos do
processo de comunicacdo dos influenciadores digitais. Com os resultados obtidos, é possivel
que pesquisadores possam se inspirar complementando e melhorando esta pesquisa e aplicando
em estudos com outros grupos ou influenciadores. Em estudos futuros, podem ser mesclados
métodos de amostragem probabilisticas, para que seja possivel generalizar os resultados. E

possivel, ainda, realizar estudos em outros meios de influenciadores digitais, com outras
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tematicas especificas ou em diferentes redes sociais, a fim de avaliar se existem especificidades
a serem alteradas e melhoradas no modelo de estudo apresentado em seus resultados.
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ANEXOS

Anexo 1 - Resultados da pesquisa no Youtube por rotina skincare - relevancia

ROTINA SKINCARE - RELEVANCIA CODIGO DO VIDEO RSC - REL - 10
https://www.youtube.com/results?search_query=rotina+skincare TOCANDO AGORA 14:51TOCANDO AGORA
TITULO MINHA ROTINA DE SKINCARE | manu falcdo
TOCANDO AGORA TOCANDO AGORA NR VISUALIZAGOES 106 mil visualizagdeshd 1 ano
TiTuLo Rotina de cuidados com a pele FOTO.0U LOGO POAUTOR .
et % NOME DO AUTOR Manu Falcdo
NR VISUALIZACOES 193 mil visualizagdesha 11 meses 2 7
Ol GENTEEE video sobre pele que eu amooo espero que gostem do videol!!
FOTO OU LOGO DO AUTOR DESCRITIVO DO VIDEO ndo esquece de se inscrever e deixar o like para ...
NOMEDOAUTOR Katia Haranaka CODIGO DO VIDEO RSC - REL- 11
No video de hoje daremos continuidade a rotina de cuidados com a pele, TOCANDO AGORA 22:19T0CANDO AGORA
que consiste em limpar, hidratar, proteger e regenerar. TITULO MINHA ROTINA DE SKIN CARE %> | inspirada nos 10 passos k-beauty
DESCRITIVO DO VIDEO ‘ d NR VISUALIZAGOES 87 mil visualizagdesha 9 meses
CODIGO DO VIDEO RSC - REL- 01 FOTO OU LOGO DO AUTOR
TOCANDO AGORA 17:58TOCANDO AGORA NOME DO AUTOR Laura Bardi
TITULO Rotina COMPLETA de SKINCARE | Manhi + Noite Oiii seus lindos! video de hoje: MINHA ROTINA DE SKIN CARE ¥ | inspirada
NR VISUALIZACOES 216 mil visualizagdesha 1 ano DE'SCRITNO DO VIDEO nos 10 passos k-beauty PARTE DO VIDEO 0:00 ...
FOTO OU LOGO DO AUTOR 1B CODIGO DO VIDEO RSC - REL-12
NOMEDOAUTOR Jessica Flores TOCANDO AGORA 12:29TOCANDO AGORA
Compre os looks que eu uso aqui: https://www.liketoknow.it/jessicaflores TiTuLo MINHA ROTINA DA NOITE + SKINCARE!
DESCRITIVO DO VIDEO Vem me seguir nas redes sociais »* Instagram ... NR VISUALIZACOES 50 mil visualizaggesha 1 més
CODIGO DO VIDEO RSC - REL- 02 FOTO OU LOGO DO AUTOR
TOCANDO AGORA 5:38TOCANDO AGORA NOME DO AUTOR Bela Almada
TiTULO Skincare: Rotina matinal - Dra Renata Sitonio Oii, o video de hoje é MINHA ROTINA DA NOITE + SKINCARE! © © ©
NR V|5UAL|ZA(;6£5 23 mil visualizagdesha 1 ano DESCRITIVO DO VIDEO informagdes @ © © ja se inscreve no canal para ficar ...
FOTO OULOGO DO AUTOR |5 CODIGO DO VIDEO RSC - REL - 13
NOME DO AUTOR Clinica Sitonio - Dra. Renata Sitonio oC DO ACORA: 17:05TOCANDD AGORA
TiTULO COMO FAZER O SKINCARE DO DIA E DA NOITE - Tutorial#03
Nesse video eu falo sobre minha rotina matinal de cuidados com a NR VISUALIZAGOES 99 mil visualizagdesha 4 meses
pele: skincare. Eu sou a Dra. Renata Sitonio, sou ... FOTO OU LOGO DO AUTOR &
DFSCRITIVO DO VIDEO NOME DO AUTOR Vanessa Rozan
CODIGO DO VIDEO RSC - REL- 03
TOCANDO AGORA 15:51TOCANDO AGORA Vanessa da o passo a passo com dicas e extras para vocé ndo errar mais no
TiTULO Minha ROTINA DE CUIDADOS com a pele {ATUALIZADA} DESCRITIVO DO VIDEO SelSkincare SiatiozAhhgspaliers Teqios Mamajis
NR VISUALIZAGOES 289 mil visualizagdesha 1 ano CODIGO DO VIDEO RSC - REL- 14
FOTO OULOGO DOAUTOR @& TOCANDO AGORA 11:13TOCANDO AGORA
NOME DO AUTOR NiinaSecrets TITULO PERIGOS DA SKINCARE QUE NINGUEM CONTA - Lorelay Fox
Quem n3o ama skincare, né? Vim compartilhar a atualizacdo da NR VISUALIZAGOES 5‘3: mil visualizagdesha 1 ano
DESCRITIVO DO VIDEO minha rotina de cuidados com a pele, do dia e da noite. FOTOOULOGODOAUTOR (g
CODIGO DO VIDEO RSC - REL- 04 NOME DOAUTOR Lorckuy Fo )
CANDO ASORA S ETPCANGO EGHA Hoje vamos comentar os perigos da Skincare, falando sobre problemas que
R Ry AR T DESCRITIVO DO VIDEO podemos ter na pele por usar produtos demais, ...
TiTuLo SUGESTAO DE ROTINA DE SKINCARE DO DIA TODO %> CODIGO DO VIDEO RSC - REL- 15
NR VISUALIZAGOES 92 mil visualizagdesha 4 meses TOCANDO AGORA 17:42TOCANDO AGORA
FOTO OU LOGO DO AUTOR TiTuLo ROTINA QUE MUDOU MINHA PELE!
NOME DO AUTOR Joyce Kitamura NR VISUALIZAGOES 950 mil visualizagdesha 2 anos
Me acompanflle nas Redes So:viais: Irrstagram: L?J]:EODUOLSSSO?(O AUTOR Canile Eiiltie Do
DESCRITIVO DO VIDEO https://www.instagram.com/joycekitamura Facebook: ... PRODUTOS USADO: Foreo Luna2: https://foreo.se/jak3f Neutrogena
CODIGO DO VIDEO RSC - REL - 05 DESCRITIVO DO VIDEO Demaquilante: http://bit.ly/2SjNcbW Fresh Sugar Wonder ...
TOCANDO AGORA 10:21TOCANDO AGORA €6DIGO DO VIDEQ RSC-REL=10
TiTULO MINHA ROTINA DE SKINCARE REAL (com produtos BARATINHOS)
NR VISUALIZAGOES 20 mil visualizagdesha 2 meses TF’CANDO ASORA £.33TOCANDO AGORA
TITULO ASMR ROTINA DE CUIDADOS COM A PELE COMPILADOS TIK TOK | ASMR SKIN
FOTO OU LOGO DO AUTOR NR VISUALIZAGOES 55 mil visualizagdeshs 2 meses
NOME DO AUTOR Natalia Viana FOTO OU LOGO DO AUTOR
Oii minhas lindas!! Ativem o soninho pra sempre receberem os videos NOME DO AUTOR Kat .
novoss MEU INSTAGRAM: ... Oi gentelll Nesse video eu trouxe os melhores compilados de rotina de
DESCRITIVO DO VIDEO DESCRITIVO DO VIDEO cuidados com a pele aesthetic (ASMR) do tik tok para ...
cODIGO DO VIDEO RSC - REL - 06 CODIGO DO VIDEO RSC - REL- 17
TOCANDO AGORA 8:28TOCANDO AGORA TOCANDO AGORA 4:44TOCANDO AGORA
TiTuLo &>minha rotina de skin care - cuidados com a pele ¥ TiTULO Skinc.are.: Ropna notu‘rna - Dra Renata Sitonio
NR VISUALIZAGOES 46 mil visualizagdeshd 2 meses NR VISUALIZAGOES 1o milvisualzagtesha 1 gno
FOTO OU LOGO DO AUTOR FOTO OU LOGO DO AUTOR e - )
d NOME DO AUTOR Clinica Sitonio - Dra. Renata Sitonio
NOMEDOALTOR dudah rocha Nesse video eu falo sobre minha rotina noturna de cuidados com a
oil tudo bem?! mais um video aqui no canal, e hoje eu to postando a DESCRITIVO DO VIDEO pele: skincare. Eu sou a Dra. Renata Sitonio, sou ...
DESCRITIVO DO VIDEO minha rotina de skin care! espero muito que gostem me ... CODIGO DO VIDEO RSC - REL - 18
CODIGO DO VIDEO RSC - REL - 07 TOCANDO AGORA 18:56TOCANDO AGORA
TOCANDO AGORA 8:47TOCANDO AGORA TiTULO [¢ o otina de pele! | Lu Ferreira | Chata de Galocha
TiTuLo A *ROTINA SKINCARE* para PELE *MISTA e OLEOSA* (x4 oleosidade) NR VISUALIZAGOES 43 mil visualizagdesha 10 meses
NR VISUALIZAGOES 298 mil visualizagdesha 1 ano FOTO OULOGO DO AUTOR 4
FOTO OU LOGO DO AUTOR i NOME DO AUTOR Lu Ferreira
NOME DO AUTOR Ju leme Quer comegar a cuidar mais da pele? Vem entender quais os produtos
FINALMENTE eu trouxe nesse canal minha rotina skincare (pele mista e DgSCRITlVO DO VIDEO basicos e a ordem certa para a sua rotinal ¢ Inscreva-se ...
s e . o CODIGO DO VIDEO RSC-REL-19
DESCRITIVO DO VIDEO oleosa) dei altas diquinhas de produtos legais, depois ... TOCANDO AGORA 27:43TOCANDO AGORA
€ODIGO DO VIDEO R5CREL-08 TiTuLo MINHA ROTINA NORTURNA - Karen Bachini
TOCANDO AGORA 15:07TOCANDO AGORA NR VISUALIZAGOES 178 mil visualizagdesha 5 meses
TITULO ROTINA FACIAL DIURNA FACIL E COMPLETA PARA INICIANTES | 5 PRODUTOS 4| FoTo OU LOGO DO AUTOR ¥
NR VISUALIZAGOES 32 mil visualizagdesha 1 ano NOME DO AUTOR ren Bachini
FOTO OU LOGO DO AUTOR E VAMOS DE MAIS VLOGUINEOS PRA VOCES! SEJA MEMBRO - é 56 clicar
NOME DO AUTOR Joyce Vignochi DESCRITIVO DO VIDEO aqui: https://www.youtube.com/karenbachini/join ...
Volteiii com um video que vocés me pediram CODIGO DO VIDEO RSC- REL-20 |
DESCRITIVO DO VIDEO muitooooo, ROTINA COMPLETA FACIAL DE CUIDADOS COM A PELE PARA ... || TOCANDO AGORA ZZ:0ATOCANDO AGORA
CODIGO DO VIDEO RSC - REL- 09 TiTuLo
TOCANDO AGORA 9:57TOCANDO AGORA NR V|5UAL|ZAC655 ASSISTIR MAIS TARDE
TiTULO Rotina de * SKINCARE * Bem Basico | APLICACAO E SEQUENCIA DE USO :J%SEODUOL:STOO?RO AUTOR :g;ﬁ;&“ﬁ:;:‘&m DIA E NOITE
NR VISUALIZAGBES 276 mil visualizagdesha 1 ano
FOTO OU LOGO DO AUTOR Q DESCRITIVO DO VIDEO 57 mil visualizagdesha 10 meses
NOME DO AUTOR Tour da Beleza CODIGO DO VIDEO - ReL-21
00000 PRODUTOS USADOS: Tour da beleza por Rita de Cassia Opal Me ‘Fabi Santina
DESCRITIVO DO VIDEO chamo Rita , tenho 35 anos, carioca, e moro no Rj ... Quer ver como
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TiTULO

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
(CODIGO DO VIDEO
TOCANDO AGORA

TiTuLo

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDEQ
TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDED
TOCANDO AGORA

TiTUL0

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDED
TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZACOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDEO
TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDED
TOCANDO AGORA

TiTuLo

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDEO
TOCANDO AGORA

TiTuLo

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDED
TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDEO
TOCANDO AGORA

TiTuLo

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

{DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDED
TOCANDO AGORA

TiTuL0

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO

ROTINA DERMOCOSMETICOS - RELEVANCIA
https:

www.youtube.com/results2search_query=ROTINA+DERMOCOSMETICOS
22:04TOCANDO AGORA
Minha Rotina de

226 mil visualizagdeshd 5 anos

Atualizada | Joyee Kitamura

Joyce Kitamura
Minha rotina atualizada de cuidados com a pele. Minha Dermatologista - Dra. Mamy Honda ...

RDC - REL-01

1:02:13TOCANDO AGORA

Aimportancia dos dermocosméticos na rotina de cuidados didrios da pele.
143 visualizagdesTransmitido ha 11 meses

TV UniSant'Anna

Aimportincia dos na rotina de cuidad
Rocha Valado de Freitas ...

RDC - REL-02

4:18TOCANDO AGORA

utari - Cosméticos X D
1 mil visualizagseshi 2 anos

da pele. Valquiria

s com a Diretora P&D - France Batistelli

Mutari Cosméticos

entre ADiretora de

Vocé sabe quais 530 as principais difs
Pesquisa e Desenvolvimento, ...

RDC - REL-03

14:31TOCANDO AGORA

Rotina de cuidados com 3 pele é X
231 mil visualizagdesha 5 anos

- Karen Bachini

Karen Bachini

Minha experiéncia com botox / antes e depois:
depois-vale-a-pena-colocar/ Mais sobre ...
RDC - REL-04

12:07TOCANDO AGORA

Meus Dermocosméticos! (Vichy, Mantecorp, LaRoche, e etc)
27 mil visualizagdesha 3 anos

Naty Kessner

00000i... N esquece de deixar teu like e se inscrever se tu é novo(a) aquil Minhas Redes
Sociais: e-mail: natyelek@live.com ...

ROC- REL-05

26:33TOCANDO AGORA

COSMETICOS x DERMOCOSMETICOS - Karen Bachini
107 mil visualizagdesha 2 anos

I

Resenhas Incriveis

OLA PESSOAS INCRIVEIS DA INTERNET! Se vocé ji usou esse produto, deixe a sua opinido positiva
ou negativa na caixinha ...

RDC - REL-06

5:45TOCANDO AGORA

Quais sio 05 meus produtos para pele madural BLOG DA ANA

13 mil visualizagBeshi 1 ano

Ana Penzin

VEDA #3 - Quais s30 0s meus produtos para pele
madura! BLOG DA ANA Estou ...

RDC - REL-07

3:35TOCANDO AGORA

Minha rotina de dermocosméticos

36 visualizagdeshd 1 ano

Estefane Sanches

0la meus amores hoje vim compartilha um pouco da minha rotina de Dermocosméticos quando
fago microagulhamento.

RDC- REL-08

5:14TOCANDO AGORA

Rotina de skincare em casa com produtos Adcos De

3 mil visualizadeshd 1 ano

Adcos Curitiba

A Adcos Dermocosméticos trouxe o passo a passo de uma rotina de skincare! Confira no video e
néo deixe de fazer em casa os ...

RDC - REL-09

12:55TOCANDO AGORA

Pele: Aplicado e Sequéncia correta de uso dos produtos| Série DEScomplica #8

652 mil visualizagdesha 5 anos

Fernanda La Salye

Aprenda a sequéncia correta de aplicago dos seus produtos de pele.

RDC - REL- 10
5:38TOCANDO AGORA

Rotina Skin Care com Linha Dermedy dermocosméticos
9 visualizagdeshd 5 meses

Luciane Weiber

Usar produtos dermocosméticos & essencial para pele jovem, segue a minha rotina didria.

€ODIGO DO VIDEO
TOCANDO AGORA

TiTuLo

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEQ
CODIGO DO VIDEO

TOCANDO AGORA
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TiTuLo

NR VISUALIZAGOES
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CODIGO DO VIDEO
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TiTULO

NR VISUALIZAGOES
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CODIGO DO VIDEO
TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZACOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDEO

TOCANDO AGORA
TiTuL0

NR VISUALIZACOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEQ
CODIGO DO VIDEO
TOCANDO AGORA

TiTuL0

NR VISUALIZACOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEQ
CODIGO DO VIDEO
TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEQ
CODIGO DO VIDEO
TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDEQ
TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEQ
CODIGO DO VIDEO

RDC - REL-11

4:50TOCANDO AGORA

Qual é 3 ordem correta de usar os produtos no rosto? SKINCARE!
9,3 mil visualizagdesha 10 meses

Dr. Alan Ost Dermatologista
Nesse video explico uma diivida muito comum dos pacientes que é como usar os produtos no
rosto na ordem correta tanto pela ...

RDC - REL-12

11:13TOCANDO AGORA
DE!

- COMO ACABEI COM AS ESF E MANCHINHAS

439 mil visualizagdesha 9 meses.

Raianne Maria

LEIA A DESCRIGAO ME ACHE NAS REDES SOCIAIS!!! Instagram:
https://www.instagram.com/rannemmaria/?hl=pt-br ...
RDC- REL-13

17:05TOCANDO AGORA

COMO FAZER O SKINCARE DO DIA E DA NOITE - Tutorial#03
99 mil visualizagdesha 4 meses

Vanessa Rozan

Vanessa da o passo a passo com dicas e extras para vocé ndo errar mais no seu Skincare diario.

Ahh, spoiler: Temos Mama ...

RDC- REL- 14

31:38TOCANDO AGORA

Estilo de vida saudave! resulta em cérebro brithante!
260 mil visualizagbesha 9 meses

Katia Haranaka

Dando continuidade a nossa websérie sobre estilo de vida, no video de hoje vamos falar sobre
como ter um cérebro saudavele ...

RDC- REL-15

10:16TOCANDO AGORA

ROTINA DE SKINCARE COMPLETA COM AVON/ LINHA CLEARSKIN

4,8 mil visualizagdesha 3 meses

Monique Rodrigues

0iii Gentii No video de hoje tem rotina de SKIN CARE usando apenas Avon!!! 4 ESPERO MUITO
QUE GOSTEM DO VIDEO!

RDC- REL-16

6:39TOCANDO AGORA
MINHA ROTINA DE CUIDADOS COM A PELE OLEOSA
613 mil visualizagdesha 3 anos

Joyce Kitamura

56 quem tem a pele oleosa sabe como ¢ sofrido conviver com esse 6leo todo =D Gragas a
minha rotina de cuidados com a pele ...

RDC- REL-17

16:22TOCANDO AGORA

COMO MANTER A PELE JOVEM AQS 30 - MEUS CUIDADOS DIARIOS

374 mil visualizagdesha 2 anos

Bruna Malheiros

VIDEOS NOVOS TERCAS, QUINTAS E DOMINGOS AS 13H. ANUNCIE:
comercial@brunamalheiros.com COMPRE NA ...

RDC- REL-18

9:10TOCANDO AGORA

Cuidados com a pele; Ordem correta de uso dos produtos | Carol Ramos
292 mil visualizagBesha 3 anos

Carol Ramos

Algumas pessoas ficam na divida da ordem de aplicagdo dos produtos de cuidados com a pele.

Neste video eu expliqueia ...
RDC- REL-19

9:39TOCANDO AGORA
COMO EU CUIDO DA MINHA PELE|

850 mil visualizagdesha 3 anos

Vivian Schilling

0i pessoall Nesse video vim mostrar meus cuidados basicos com a pele, que s3o os mais
essenciais! Mostro aqui os produtos ...

RDC- REL-20

12:53TOCANDO AGORA

COMO CUIDAR DA SUA PELE SENSIVEL - TODOS OS PRODUTOS|

16 mil visualizagdesha 2 anos

Ariella Amaral

2019 comegando com tudoll Esse é o ano de cuidarmos da nossa pele. Se vocé tem a pele
sensivel e nao sabe exatamente o ...

RDC - REL-21

27:14TOCANDO AGORA

~Tr




108

TOCANDO AGORA

TiTuLo
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TiTULo
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TiTuLo
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NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
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TOCANDO AGORA

TiTuLo
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FOTO OU LOGO DO AUTOR
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TOCANDO AGORA

TiTuLo

NR VISUALIZACOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
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CODIGO DO VIDEO
TOCANDO AGORA

TiTuLo

NR VISUALIZACOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
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TiTuLO

NR VISUALIZACBES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
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CODIGO DO VIDEO
TOCANDO AGORA

TiTULo

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU LOGO DO AUTOR
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DESCRITIVO DO VIDEO

ROTINA SKINCARE - CONTAGEM DE VISUALIZAGAQ
ROTINA SKINCARE - YouTube

TOCA AGORA

"qual é a rotina de cuidados com a pele do bts?"

5 mi de visualizagBesha 1 ano

Fandoms Unite

Obtenha o Kpop Apparel aqui:
http://bit.ly/FandomsUniteKpopMerch Obtenha o Memes Apparel
aqui: htp://bitly ...

RSC - VIS - 01

12:42TOCANDC AGORA

COCIELO ADIVINHANDO PRECO DA ROTINA SKIN CARE!

3,4 mide visualizagdesha 9 meses

Tacielo
Mais um video da série “adivinhande pregos”. Curtiu? SE INSCREVA
NO CANAL E DEIXA O LIKE NAMORADA ADIVINHANDO ...
RSC- VIS-02
4:06 TOCA AGORA

Visitando Manu Gavassil A rotina de skincare e make que ela faz todc|

1,4 mi de visualizagbesha 1 ano

bonita de pele
Para tudooooo! Visitamos a Manu Gavassi pra saber tudo

da rotina de skincare e make delalll A Manu até diz q n3o sabe
nada, ...

RSC - VIS- 03

9:49TOCANDO AGORA

MEU MARIDO FEZ MINHA ROTINA DE PELE?

1,3 mi de visualizagBesha 2 anos

Tacielo

#Cocielo #Tata #Tacielo #skincareEAmor #POWERYOURBEA!

RSC- VIS- 04
ITQOCA Al RA

MINHA ROTINA DE BANHO| Muita INTIMIDADE

1 mi de visualizagBesha 1 ano

Eranciny Ehlke

< Instagram @fr < Contato pr
contato@francinyehlke.com < Para me mandar coisas: Caixa Postal:
38cep...

5RSC- VIS-05

17:42TOCANDO AGORA

ROTINA QUE MUDOU MINHA PELE!

950 mil visualizagBesha 2 anos

Camila Coelho Portugués

PRODUTOS USADO: Foreo Luna2: https://foreo.se/jak3f Neutrogena
Demaquilante: http://bit.ly/2SjNcbW Fresh Sugar Wonder ...

6RSC- VIS-06
10:18TOCANDO AGORA
NOSSA ROTINA NOTURNAI!II *skincare* {ft. Ingrid Ohara e Vivi)

928 mil visualizagdesha 11 meses

Luiza Parente
Insta: @luizaparente E-mail: luiza@changodigital.com.br Canal
oficialmente patrocinado pela #BangEnergy Insira o cédigo de ...

RSC - VIS - 07

29:12TOCANDO AGORA

SUPER LISTA DE PRODUTOS BARATINHOS PARA CUIDAR DA PELE - Kar|

748 mil visualizagBesha 1 ano

Karen Bachini
OLA PESSOAS INCRIVEIS DA INTERNET M| Sei que vocés adoram
prego baixo, por isso hoje fiz uma lista fenomenal de ...
RSC- VIS-08
TOCAI AGORA

Mude a Sua Pele | Descubra Como Eu Cuido da Minha Pele Passo a P4

622 mil visualizagdesha 1 ano

Patricia Elias
A Minha Rotina de Cuidados com a Pele segue passos como
Higienizago, Tonificacio Hidratagio e Massagem. Aprenda os ...
RSC - VIS - 09

6:39TOCANDO AGORA

MINHA ROTINA DE CUIDADOS COM A PELE OLEOSA

613 mil visualizag8eshd 3 anos

Joyce Kitamura
56 quem tem a pele cleosa sabe como & sofrido conviver com esse
éleo toda =D Gragas a minha rotina de cuidados com a pele ...
RSC- VIS- 10

10:00TOCANDOQ AGORA

MINHA NOVA ROTINA IDA]
569 mil visualizagdesha 3 anos

RAVIDA) @

Taciele Alcolea
*ESSE VIDEO E PATROCINADO PELA DROGARIA SAO PAULO*
INSCREVA-SE NO CANAL E VENHA FAZER PARTE DO MEU ...
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RSC- VIS-11

8:31TOCANDO AGORA

5 MASCARAS FACIAIS CASEIRAS! (nossa rotina skin care) feat. minha i
456 mil visualizagdesha 2 anos

Carol Soares

Oiii gente! O video de hoje é um diy de 5 mascaras facias caseiras,
faceis e que dao ito resultad; para ...

RSC- VIS-12

princi

7:01TOCANDO AGORA
MINHA ROTINA DE CUIDADOS COM A PELE! - Bela Almada
402 mil visualizagdesha 4 anos

Bela Almada

FELIZ NATAL Se inscrevam no canal e ativem o Instagram :
@belaalmadaoficial Snapchat : @bela_furbys Twitter ...

RSC- VIS-13

7:57TOCANDO AGORA

A Minha ROTINA de Cuidados com a Pele | Pele Oleosa e Acneica | D
341 mil visualizagdeshé 1 ano

Daria Dasha

Instagram: @dariadash E-mail: sil d i

B
RSC- VIS-14

10:21TOCANDO AGORA

DIY ROTINA DA MANHA - KIT DE CUIDADOS COM A PELE
301 mil visualizagdeshd 2 anos

Jana Taffarel

Ja pensou em fazer seus proprios cosméticos em casa?? Faga vocé
mesmo seu préprio creme de limpeza facial, faga vocé ...

RSC- VIS- 15

8:47TOCANDO AGORA

A *ROTINA SKINCARE* para PELE *MISTA e OLEOSA* (x oleosidade)
298 mil visualizagdesha 1 ano

JuLleme

FINALMENTE eu trouxe nesse canal minha rotina skincare (pele
mista e oleosa) dei altas diquinhas de produtos legais, depois ...
RSC- VIS - 16

5:18TOCANDO AGORA
MINHA ROTINA DE CUIDADOS COM A PELE EM CASA
292 mil visualizagdeshd 4 anos

Nataly Neri

Cuido da minha pele de forma simples e basica, fazendo uso de
alguns produtos faceis de achar e baratos. O primeiro passo de ...
RSC- VIS-17

21:25TOCANDO AGORA

ASMR ROLEPLAY - SKIN CARE DA NOITE

291 mil visualizagdeshd 1 ano

Sweet Carol

ASMR em portugués brasileiro. Um inho dos meus
com a pele na rotina da noite. Aproveito os barulhinhos ...
RSC- VIS-18

9:10TOCANDO AGORA

Cuidados com a pele: Ordem correta de uso dos produtos | Carol Rar]
292 mil visualizagdeshd 3 anos

idad,

Carol Ramos

Algumas pessoas ficam na duvida da ordem de aplicagdo dos
produtos de cuidados com a pele. Neste video eu expliqueia ...
RSC- VIS-19

15:51TOCANDO AGORA

Minha ROTINA DE CUIDADOS com a pele {ATUALIZADA}

289 mil visualizagdeshd 1 ano

Quem n3o ama skincare, né? Vim compartilhar a atualizagdo da
minha rotina de cuidados com a pele, do dia e da noite.
RDC - REL-20
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Anexo 4 - Resultados da pesquisa no Youtube rotina dermocosméticos -

contagem de visualizacao

TOCANDO AGORA
TiTULO

NR VISUALIZAGOES

fato ou Loco oddfror
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEQ
CODIGO DO VIDEG
TOCANDO AGORA

TiTULD

NR VISUALIZACOES

FOT0 0U L0GO DFATOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDED
 TOCANDO AGORA
TiTULO

NR VISUALIZAGOES

rota ou 1060 od§ ok

NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
€ODIGO DO VIDEQ
TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZAGBES

FOTO OU LOGO DC..2. TOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDEQ

' TOCANDO AGORA
TiTULO

NR VISUALIZACOES
FOTO OU LOGO DC
NOME DO AUTOR

TOR

DESCRITIVO DO VIDEQ
CODIGO DO VIDEG
TOCANDO AGORA
TiTULO

NR VISUALIZAGOES
FOTO OU LOGO DC.
NOME DO AUTOR

TOR

DESCRITIVO DO VIDEO
€ODIGO DO VIDEQ
TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZAGBES

FOTO OU LOGO DC..2. TOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDEQ
TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZACOES

FOTO OU LOGO DﬂTOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDEG
TOCANDO AGORA

TiTULD

NR VISUALIZAGOES

Fo10 ou LoGo DA ToR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDEQ

' TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZACOES

FOTO OU LOGO DE’TOR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEQ

ROTINA DERMOCOSMETICOS - contagem de visualizagia
ROTINA DERMOCOSMETICOS - YouTube

14:31TOCANDO AGORA
Ratina de cuidados com a pele éticos X
231 mil visualizagBeshd 5 anos

] - Karen Bachini

Karen Bachini

Minha experiéncia com botox / antes e depois: http://eaibeleza.com/beleza/botox-antes-e-
depais-vale-a-pena-colacar/ Mais sobre ...

RDC- VIS -01

22:04TOCANDO AGORA
Minha Rotina de Derm

226 mil visualizagBeshi 5 anos

Atuslizads | Joyce Kitamura

loyce Kitamura

Minha rotina atualizada de cuidados com a pele, Minha Dermatologista - Dra. Mamy Honda ...
RDC- VIS - 02

10:52TOCANDO AGORA

ROTINA DE CUIDADOS COM A PELE - Minha experiéncia com os DERMOCOSMETICOS da AVENE
5,3 mil visualizagBeshé 11 meses

Famllia Maringola

Hoje trago no videa a minha experiéncia de cuidados cam 2 pele do rasto utilizando a linha
Physiolift e Antioxidante da Avéne.

RDC- WI5-03

0:28TOCANDO AGORA

Coma Aplicar o Protetor Solar Fluid Shield Protection | Rotina de Cuidado | ADCOS Dermocosmef

4.4 mil visualizagbesha 5 meses

Adcos Dermocosmeticos

Confira como aplicar o Protetor Solar Fluid Shield Protection FPS 70 Colors com alto fator de
protegdo, cinco tonalidades que se ...

RDC- VIS - 04

0:30TOCANDO AGORA

Como Aplicar Filler Up Concentrado Volumizador | Ratina de Cuidado | ADCOS Dermocosmétict
4,4 mil visualizagdesha 5 meses

Adcos Dermocosméticos

Aprenda a aplicar o Filler Up Concentrado Volumizadar, gel creme anti-idade com efeito de
rejuvenescimento visivel, ideal para ...

RDC- W15 - 05

5:14TOCANDO AGORA

Rotina de skincare em casa com produtos Adcos Dermogosméticos
3 mil visualizagBesh 1 ano.

Adcos Curitiba

A Adcos Dermacosméticos trouxe o passo a passo de uma rotina de skincare! Confira no video
e nio deixe de fazer em casa 05 ...

RDC- W15 - 06

0:35TOCANDO AGORA

Camo Aplicar o Sabonete Glico-Ativo | Rotina de Cuidado | ADCOS Dermacosméticos
2,6 mil visualizagbesha 5 meses

Adcos Dermocosmeéticos

Saiba como aplicar o Neoderm Compl At
limpa profundamente, uniformiza a ...

RDC- V15 -07

5:28TOCANDO AGORA

Video 2 - Como SERIA minha rotina usanda Vitanol A | Produtos de farmécia/dermacosméticos
2 mil visualizagBeshd 2 anos

agio multi que

Belezatoagui

Visite nossa site : www. belezataaqui.com.br Contato para argamentos de produtos: E-mail
morgananhmoa@hatmail.com Whats ...

RDC- VIS - 08

9:17TOCANDO AGORA

Ratina Noturna - Ligia Kogos Dermocosméticos
1,7 mill visualizagdesha 5 anos.

Ale Canaofre

INSCREVA-SE| - https://www.youtube.com/alecanofremakeup W Blog:
hittp://www.alecanofre.com/ W Fan Page: ...

RDC- VIS -09

11:23TOCANDO AGORA

Minha rotina diurna de cosméticos e dermocesméticos

898 visualizagbeshd 4 anos

Cinthia Albuguerque
Produtos indicados no video: 1-Sabonete liquido Sébium Gel Moussant Bioderma 2-Agua
termal hidratante Valmont 3-Primer ...

[CODIGO DO VIDED
TOCANDO AGORA
TiTULO

NR VISUAUZAC@ES
FOTOOUL0GO D,
NOME DO AUTOR

UTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDEO
TOCANDO AGORA
TiTULD

NR VISUAUZACﬁES
FOTOOUL0GO D,
NOME DO AUTOR

UTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDEO

TOCANDO AGORA
TiTULO
NR VISUALIZACOES

foro ou Laco cfiuTor

NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEQ
CODIGO DO VIDED

[ TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZACOES

FoTo ou LoGo offifjToR
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEQ
CODIGO DO VIDED
TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZACDES

Fot0 0u 1060 offfuTor
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDED
TOCANDO AGORA

TiTULO

NR VISUALIZAGOES

FOTO OU L0GO D“Jmﬁ
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CODIGO DO VIDED

TOCANDO AGORA

TiTULD

NR VISUALIZAGOES

roto ou Loco offffuTor
NOME DO AUTOR

DESCRITIVO DO VIDEO
CGDIGO DO VIDEQ

RDC- VIS - 10

9:24TOCANDO AGORA

Passo a passo rotina de peeling didrio
727 visualizagBeshd 11 meses

Adcos Curitiba

A Adcos Dermocosméticos trouxe o passo a passo de uma rotina de peeling didriol Confira no
video e nio deixe de fazer em ...

RDC- VIS - 11

4:13TOCANDO AGORA

Passo a passo de uma rotina diurna de Home Care com produtos Adcos D

229 visualizagBeshd 11 meses

Adcos Curitiba

A Adeos Dermocosméticos trouxe o passa a passa com dicas de Home Care pela manhi para
peles maduras! Confira no videae ...

ROC- VI5 - 12

5:44TOCANDO AGORA
DERMOCOSMETICOS DERMACREAM ROTINA DA PELE COM A LINHA DEEP CARE por Cachos df

207 visualizagBeshd 2 anos

Niraj Cosméticos

A Samara do canal Cachos da Samy 4 experimentou algum deles e traz a resenha pra vocés.
Canfiram!l! A linha conta com ...

RDC- VIS-13

11:27TOCANDO AGORA

Rotina de Cuidados com 3 Pele + D éticolll

198 visualizagdeshd 4 anos

Super Positiva

Neste video mostro a minha rotina didria com o meu rosto, € um
stimo Dermocasmético Clareador da RENEW CLINICAL, que ...

RDC- VIS- 14

1:02:13TOCANDO AGORA

Aimportancia dos dermocosméticos na rotina de cuidados didrios da pele.
143 visualizagBesTransmitido hd 11 meses

TV UniSant'Anna

Aimportancia dos dermocosméticos na rotina de cuidados didrios da pele. Palestrante:
Valquiria Rocha Valadio de Freitas ..

RDC- VIS - 15
6:26TOCANDO AGORA
Fiz micr

138 visualizagBeshd 1 ano

minha rotina de der s

Estefane Sanches
013 meus amores hoje vim compartilha um pouca da
minha rotina de &t da fago
RDC- VIS - 16

3:35TOCANDO AGORA
Minha rotina de dermocosméticas
36 visualizagBesha 1 ano

Estefane Sanches

Ol meus amores hoje vim compartilha um pouco da
minha rotina de é quando fago
RDC- VIS -17
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Anexo 5 - Resultados da pesquisa no Youtube rotina dermocosméticos -

contagem de visualizacéo

EXCLUIDO: TEMA NAO AFIM /
EXCLUIDO - DUPLICADG POSTADO ACIMA DE 1 ANO (AVALIAR - POSSUI MARCA /
1ocANDO AGORA TiTVO NR VISUAUZAGBES FOTO DULGGODOAUTOR  NOME DD AUTOR CODIGO DO VIDED
a:13T0CANDO AGORA  Pa352.2 passo de uma rotina diurna de Home G Adcos i i 11 meses Adcos Curitisa RDC- VIS-12
5.19TOCAMDD aGoRa  Retinade skingars em casa com produtos Adeos Dermocoiméticat 3 mil visualizssBeshi 1 sna Adcos Curitiba ROC- VIS-08
s17TOCANDO AGoRs  Boting Motwrna - Ligla Kogos Dermogosmaticos 1,7 mil visuslizagbashi 5 anos Ala Canofre RDC- ViS-08
B - aa  MINHA ROTINA DE CUIDADOS COM A PELE| - Bela Almada T Ty . o e
17:42T0CANDO AGORA 550 mil visualizagBeshi 2 anos Camila Coelho Portuguis BASC- VIS- 06
9-10TOCANDO AGORA 292 mil visualizagBeshd 3 anos. Caral Ramos RSC- WI5- 19
7:57TOCAND AGORA 341 milvisualizagbeshs 1 ana Daria Dasha BSC- VIS - 14
AGORA 138 visualizagaeshi 1 ana Estefane Sanches RDC- VIS- 16
5:31T0CANDO AGORA 5 mi de visualizagdeshé 1 ane Fandoms Units RSC- WIS -01
12:55TOCANDO AGORA 652 milvisualizagBeshd 5 anos Femanda La Salve. RDC- REL-10
- N pa  Rotina decuidados com 2 pele 193 mil visualizagBeshi 11 meses Katia Haranaka RSC - REL- 0L
18:56TOCANDD AGORA s i pelel] Lu Prereita | C) 43 mil visualizagBeshd 10 meses Lu Ferreira RSC - REL- 18
5. 3ETOCANDO AGORA Buting GisualizagBeshi 5 meses RDC - REL-11
10:16TOCANDD AGORA = = TACOM SVON/ LINHA a 4,8 mil visualizagbeshs 3 mases ROC- REL-16
AGORA Academia Mut; < &t X b i 1 i a2anos RDC - REL-D3
289 mil visualizagBeshi 1 ana RSC-REL-04
207 visuslizagbeshs 2 anos RDC- VIS -13
107 mil visualizagBeshi 2 anos has incriveis RDC - REL-06
10-52TOCANDD AGORA 5,3 mil visualizagBeshs 11 meses Familia Maringolo RDC - VIS - 03
1 AGDRA & t tiatuting idados o da pel 143 visualizagBesTransmitido hé 11 meses. TV UniSant'Anna. RDC- VIS-15
s:20TOCANDO AGORS  Pa359.4.passe rotina de peeling didri 727 visualizagaeshi 11 meses Adcos Curitiba RDC- VIS-11
5.19TOCAMDD agoRs  Retindde skingars em casa com produtos Adeos Dermoceiméticos 3 mil visualizasBeshi 1 sna Adcos Curitiba RDC- REL-09
0:30TOCANDO AGOR Como Aplicar Fillar Up Concentrada Volumizador | Roting de Culdads | ADCO: a4 mil 5 mases Adcos Dermocasméticos RDC- VIS -05
oasToCANDO AGORA  Como Aplicara * Fluid Shield Protection | Rotina de Cuidado | ADCOS GO R PV —— 2= CE-E
0-35TOCANDO AGORA -ome Aplicat g ive | Ratina de Cuidado | ADCO! s 2,6 mil visualizagBieshd 5 meses Adeos Dermacosméticos RDC - VIS - 07
5:45TOCANDO AGORA MEDA #3 - Quais 30 05 meus produios para gele madural BLOG DA ANA 13 mil visuslizagBeshd 1 ano Ana Pengzin RDC - REL-07
1 D4 SUA PELE SENS VEL - TOD 3 PRUGLIOS] 16 mil visualizagBesha 2 anos. Ariella Amaral RDC - REL-21
2ETOCANDO AGORA Widea 2 - Coma SERIA minha rotina usanda Vitanal A | a éZanos [P RDC - VIS - 08
oo, A AR A b 37 mil visualizagBeshi 2 anos Bruns Malheicos RDC- REL- 18
:3170cANDO AGORA e 456 mil visualizaseshd 2 anos Carol Soares BSC- WIS 12
12-10TOCANDD AGORA ~ MINHA ROTINA DE BANHO! Muita INTIMIDADE 1 mi de visualizagdeshi 1 ano Franciny Ehlke SASC- VIS - 05
10:21TOCANDD AGORA  DIYOTINA DA MANHA - KIT DE CUIDADOS COM A PELE 301 mil visualizagBeshi 2 anos Jana Taffarel RSC- VIS- 15
5:39TOCANDO AGORA WIRHA ROTMADE CUINARGS COM 4 PELE OLEOSS 513 mil visualizagBeshs 3 anos. loyee Kitamura RDC - REL-17
AGORA MAINHA ROTINA DE PELE OLEOS) 613 mil visualizagbesha 3 anas. It Kitamur: RSC- VIS - 10
1507TOCANDD AGoRa  ROTINA FACUAL DIURNA FACIL E COMPLETA PARA INICIANTES | 5 PRODUTOS + VITAMINAC EACID HIAL 33 i viualizageshs & ane R, e
2z.4370CANDO AGORA  MINHAROTINA NORTURNA - Karen Bachinl 178 mil visualizagBesh 5 meses Karen Bachini RSC-REL-20
20:12100ANDO AGORA  SUPERLUSTADEPRODUTE: e bt 748 mil visualizageshi 1 ano Karen Bachin RSC- WIS - 08
asTocanDO AGons  ASMR ROTINA DE CUIDADOS COM A PELE COMPILADGS TIK TOK | ASMR SKINCARE ROUTINE TIKTOK & g5 il isualizaginshd 2 meses - e
31:38T0CANDO AGORA  Estilo de vida saudivel resulta em cérebro brilhante! 260 mil visualizagBeshi 8 meses Katia Haranaks RDC - REL-15
5-1ETOCANDO AGORA MIKHA ROTMADE CUINARLS COM & PELE EM CA5A 292 mil visualizagBeshs d anos MNdtaly Neri RSC- WI5- 17
1 Yude s ke Dencunes Lo Bavsa Bay 622 mil visuallzagBeshs 1 ana Parica Ell RSC - VIS 09
11.19TOCANDD AGORs,  DESARRUME-SE COMIGO! - COMO ACABEI COM AS ESPINHAS £ MANCHINHAS e S A (D)
l000TOCANDO AGDR  MINHANOVA ROTINA DE CUIDADOS (GRAVIDAI © 569 mil visualizagBeshi 3 anos Tatiele Alcalea RSC- WIS -11
1zaziocanpo scors  SOCIELO. e Ll 34 mi de visuslizagteshi 9 meses Tacielo RSC- WIS -02
a-49T0CANDO aGoRs  MEU MARIDO FEZ MINHA ROTINA DE PELE? 1,3 mi de visualizacdeshi 2 anos Tacielo RSC. ViS04
3-35TOCANDO AGORA COMO €V CLIDG DA MINHAPELE) 850 mil visualizagBeshi 3 anas Vivian Schilling RDC - REL-30
11:23T0C) Minha roting d 598 visualizagBieshd d anos Cinthia Albuguerque RDC- VIS - 10
tinha Rating Elin, Atuahzada | 226 mil visualizagBeshs 5 anas loyes Kitamur: RDC - VIS -02
14:31T0CANDO AGORs,  otina de cuidad e fticos ~aren Bachini 231 mil visualizagBeshi 5 anas Karen Bac RDC- VIS-01
1207TOCANDO AGOR,  ME Livichy. Mantecarg. LiRachs, ¢ 41c) 27 mil isuslizaBeshi 3 anos Naty Kessner RDC- REL-05
11:27T0CANDD AGORA L + Dar igolll 198 visuslizagBeshd 4 anos Super Positiva RDC- VIS~ 14
17-43TOCANDO AGORA  ROTINA.QUE MUDOU MINHA PELEL 550 mil visualizagBeshi 2 anas Camila Coelho Portugués. RSC - REL- 16
o10TocANDO AGORA  Suidados com a pele: Ordem correta de uso dos produtos | Carol Ramos: 292 mil visualizagBeshs 3 anos Carol Bamos RDC- REL- 19
agops  Minha 36 visualizagdeshd 1 ano Estefane Sanches ROC - Vis-17
Minh Rotina Eticos Atualizads | 226 mil visualzagBesha 5 anas loyce Kitamura RDC- REL-01
8.47TOCANDO AGORA = - 2 = = 298 mil visualizagBeshi 1 ana RSC- WIS~ 16
14:3170CANDO AGORs  Boting de cuidad: 2 Kargn Bachin: 231 mil visualizagBeshs 5 anos. RDC- REL-04
1113TOCANDD AGORs  PERIGOS DA SKINCARE QUE NINGUEM CONTA - Lorelay Fox €34 mil viualizacBeshi 1 sno RSC-REL- 15
1:02:13TOCANDO AGORA A1 i éticos na rotina idrios da pele. 143 visualizagBies Transmitide ha 11 meses. RDC - REL-02
17.05TOCANDO AGORA ~ CMO FAZER O SKINCARE DO DAA E DA NOITE - Tutorialicd 59 mil visuslizagBieshd 4 meses. RSC - REL- 18
beinha BOIINA (24 CLIDALY 1 289 mil visuallzagBeshd 1 ana RDC- REL-20
S3STOCANDOAGORN ~ Shincare: Rotina matinal - Dra Renata Sitanio 23 mil visualizagBeshi 1ane. Clinica Sitania - Dra, Renata Sitenie RSC-REL-03
a:4010CANDO AGoRs  Skincare: Roting noturma - Dra Renata Sitonie 19 mil visuslizagieshd 13no Clinica Sitonio - Dra. Renata Sitonia RSC-REL-18
12:29TOCANDO AGORA  MINHA ROTINA DA NOITE + SKINCARE| 50 mil visualizagheshd 1 méds Bela Almada RSC - REL-13
1406TOCANDO AGORs  Vaitaneln Manu Gavassilf rafina de shincare = make qus cia fac tode dia 1,4 mi de visualizagheshi 1 ana, sonita de pele RSC- VIS -03
4:50TOCANDO AGORA Qual ¢ a ordem correla de usar o3 produtos no rosto? SKINCARE 5,3 mil visualizagBeshs 10 meses Dr. Alan Ost Dermatologista RDC - REL-12
s:2870cANDO agoRs  eminha rotina de skin care - cuidados com a pele B 28 mil isualizagtiesha 2 meses dudah racha RSC-REL-O7
3:3570CANDO AGORA Minka roting de denmocosmeticos 36 visualizagdesha 1 ano Estefane Sanches RDC - REL- 08
17:58TOCANDO AGORS,  iotind COMPLETA de SKINCARE | Manhi + Naite 216 mil visualizagBeshi 1 ana Jessica Flores RSC-REL-02
LZASTOCANDD AGDRA  SUGESTAQ DF ROTINA OE SKINCARE DO DIA TODO 2 & 92 il visuslizagieshi & meses love Kitamues RSC-REL-05
s-4770cANDO AgoRs A ROTIMASKINCARE® para PELE *MISTA & ALEOSA (45 oleosidade) 298 mil visualizacbeshi 1 ano luleme RSC - REL- 08
22:19TOCANDD AGORs,  MINHA ROTINADE SKIN CARE % | inspieads noa 40 passos cheauty &7 mil vsualizagieshi 9 meses Laura Bardi RSC-REL-12
1018TOCANDO AGORA ~ MOSSA BOTINA NOTURNALI) *skincare™ {If, Ingrid Ohara & Vivi) 528 mil visualizagBeshi 11 meses Luiza Parente RSC - V1507
14:51TOCANDO AGORA MAIHHA ROTINA DE SKINCARE | manu faldo 106 mil visualizagBesha 1 ana Manu Falclo RSC - REL - 11
10:21T0CANDD AGOR  MINHA ROTINA DE SKINCARE REAL {com produtos BARATINHOS) 20 mil visualizagBesha 2 meses. Natalia Viana RSC - REL- D6
2125T0CANDO AGOR  ASMBROLEELAY - SKIN CARE DANOITE 291 mil visualizagBeshis 1 ana Sweet Caral RSC- VIS-18
o s7TOCANDD AGoRs  elina de * SKINCARE * Bam Bisico | APUCACAD £ SEQUENCIA DE USO 276 milvisualizsgBesh 1 5o rour d Belem e geL-10
IZ0STOCANDO AGORA  20MO FAZER O SONCARE DO DIA £ DA NOITE - Tutorialet 99 mil visualizagheshi & mases Vanessa Rozan RDC - REL-14
15:51TOCANDO AGORA  Minha ROTINA DE CINDADGS com & nele (ATUALIZANA) 289 mil visualizagBeshi 1 ana NiinaSecrets RDC - REL- 30
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Anexo 6 — Lista de documentos - todos videos e comentarios inseridos no
MaxQda

B Lista de Documentos Bihly Aol P |

77 Documentos
+ B0 YouTube: Minha ROTINA DE C..pele {ATUALIZADA} (08/07/2021 20:03
@ NIINA SECRETS Minha ROTINA DE CUIDADOS com a pele {ATUALIZADA}
+ @ Minha ROTINA DE C..e {ATUALIZADA} - Comentério 1 - 515
P YouTube: MINHA ROTINA DE S..0 passos k-beauty (02/07/2021 20:18
B LAURA BARDI MINHA ROTINA DE SKIN CARE %~ _inspirada nos 10 pas
@ MINHA ROTINA DE S..assos k-beauty - Comentério 1 - 556
+ B YouTube: MINHA ROTINA DE S..ARE | manu falcdo (02/07/2021 20:16
+ @ MANU FALCAO MINHA ROTINA DE SKINCARE _ manu falcdo
@ MINHA ROTINA DE S.. | manu falcdo - Comentario 1 - 262
T YouTube: Rotina de * SKINC.. SEQUENCIA DE USO (02/07/2021 20:15
@ TOUR DA BELEZA Rotina de _ SKINCARE _ Bem Basico _ APLICACAO E
@ Rotina de * SKINC..QUENCIA DE USO - Comentario 1 - 571
P37 YouTube: COMO FAZER O SKIN..ITE - Tutorial#03 (02/07/2021 20:02
@ VANESSA ROZAN COMO FAZER O SKINCARE DO DIA E DA NOITE - Tutoria
@ COMO FAZER O SKIN.. - Tutorial#03 - Comentério 1 - 538
£ YouTube: Visitando Manu Ga.. ela faz todo dia (02/07/2021 20:01
@ BONITA DE PELE Visitando Manu Gavassi! A rotina de skincare e m
@ Visitando Manu Ga..a faz todo dia - Comentério 1 - 1000
@ Visitando Manu Ga..a faz todo dia - Comentario 1001 - 1180
P7 YouTube: Rotina COMPLETA d..E | Manha + Noite (02/07/2021 19:58
@ JESSICA FLORES Rotina COMPLETA de SKINCARE _Manha + Noite
@ Rotina COMPLETA d.. Manh& + Noite - Comentério 1 - 249
B9 YouTube: A *ROTINA SKINCAR..* (x6 oleosidade) (02/07/2021 19:56
B JU LEME A _ROTINA SKINCARE_ para PELE _MISTA e OLEOSA_ (x5 oleo
EJ’A *ROTINA SKINCAR..x6 oleosidade) - Comentario 1 - 677
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Anexo 7 — Categorizacdo no MaxQda - videos e comentarios de Niina Secrets

e Laura Bardi

MAXQDA 2022

al Lista de Cédigos

o ESTABELECER INTERACAO (1)

@l SUSCITAR EXPECTATIVA

©o/CRIAR DESEJO

@.)GARANTIR IDENTIFICACAO - EMPATIA
@.'NARRA UMA EXPERIENCIA

©o'PROPORCIONAR CONHECIMENTO

©¢' MARCAS/PRODUTO
Co/PRECO

(o' DESPERTAR CONSCIENCIA
(c/ CONSULTA O DERMATO
(©o/NOME DO DERMATOLOGISTA
29/ Comentdrio em nivel superior com...
(@g'reconhecimento
(o' Acio
(@glidentificacao
(' Expressées de afeto
(@ g Pedidos
Cg'resposta inf
@ linformacao
@.'dermatologista
©¢'Marca
@.'Recomendo
(¢ Duvidas
@4'Vontades

(©g'Insatisfacdo

@ Lista de Codigos R Cyg aw /O Eo I !

(©¢'NINA Minha ROTINA DE.le {ATUALIZADA} ...

©o' CHAMAR ATENGAO - SUSCITAR INTER...

(o' DETALHE SOBRE PRODUTO/M...
(@9 DETALHE SOBRE O PRODUTOY...

7993 ~
8

[Sa R SR VR -

S —
= O

=T e T e B U A

—_
W~

103
39

10

162
64
31
31
12 ]

@ Lista de Codigos

MAXQDA 2022

@4 ESTABELECER INTERACAO (1)
(©¢!SUSCITAR EXPECTATIVA
©4'CRIAR DESEIO
©1GARANTIR IDENTIFICAGCAQ - EMPATIA
@ INARRA UMA EXPERIENCIA
©4'PROPORCIONAR CONHECIMENTO
@' CHAMAR ATENCAQ - SUSCITAR INTER...
¢ MARCAS/PRODUTO
(¢! DETALHE SOBRE O PRODUTO ...
©q'PRECO
g/ DETALHE SOBRE PRODUTO/M...
(g DETALHE SOBRE O PRODUTOY...
(©g/ DESPERTAR CONSCIENCIA
g/ CONSULTA O DERMATO
©o/NOME DO DERMATOLOGISTA
(©¢!Comentario em nivel superior com...
©g'reconhecimento
©CqlAcio
©glidentificacio
(©glExpressdes de afeto
©g'Pedidos
©glresposta inf
@.linformacao
@.'dermatologista
@g'Marca
@.'Recomendo
@g' Duvidas
©4'Vontades

@4 Insatisfacio

B[y & aw O % 0

@/ LAURA BARDI MINHA ROTINA DE..passos ...

A

w
(=2}

1

RO O O 2 O M B w ot O o O w o o 0

165

249

48

33
24

3.




e Tour da Beleza
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Anexo 8 — Categorizagdo no MaxQda - videos e comentarios de Manu Falcéo

@ Lista de Codigos

(g ESTABELECER INTERAGAO (1)

g SUSCITAR EXPECTATIVA

@4/ CRIAR DESEJO

@ GARANTIR IDENTIFICACAQ - EMPATIA
@-NARRA UMA EXPERIENCIA

@q' PROPORCIONAR CONHECIMENTO

©g! CHAMAR ATENGAO - SUSCITAR INTER...

o' MARCAS/PRODUTO
g PRECO

(©'DETALHE SOBRE O PRODUTO ...
(o' DETALHE SOBRE PRODUTO/M...
(o' DETALHE SOBRE O PRODUTOY...

g/ DESPERTAR CONSCIENCIA
(29 CONSULTA O DERMATO
29/ NOME DO DERMATOLOGISTA
@4/ Comentario em nivel superior com...
©4'reconhecimento
(CglAcio
(@glidentificacdo
(@ ¢/ Expressdes de afeto
©g'Pedidos
©g'resposta inf
@ linformacéo
(©.'dermatologista
©g'Marca
©.'Recomendo
(@ Davidas
@' Vontades

@4l Insatisfacdo

MAXQDA 2022 E

G v & av O 3%

©¢/MANU FALCAO MINHA ROTINA DE.E | ma...

r

>

w o O O O = O N = ERNO O W W N D D N

[nS] [=a]
F o Y

23
11
28

22

MAXQDA 2022

a Lista de Cédigos

G v & av O {f (0

©g'TOUR DA BELEZA Rotina de * SKI.EQUENC...

(' ESTABELFCER INTERACAO

4! SUSCITAR EXPECTATIVA

©4!CRIAR DESEJO

©IGARANTIR IDENTIFICACAQ - EMPATIA
©.'NARRA UMA EXPERIENCIA

©4/PROPORCIONAR CONHECIMENTO

4/ DESPERTAR CONSCIENCIA

@/ CHAMAR ATENCAO - SUSCITAR INTER...

(4 MARCAS/PRODUTO
@¢/PRECO

(@4 DETALHE SOBRE O PRODUTO ...
(¢ DETALHE SOBRE PRODUTO/M...
(o' DETALHE SOBRE PRODUTO/M...

(¢ Comentério em nivel superior com...

(@4 reconhecimento
Cg'Acio
@glidentificagio
©g/ Expressdes de afeto

(Cq'Pedidos

(©g'resposta inf

@ informagéo
@ !dermatologista
©o'Marca
©.'Recomendo

(¢! Diividas

(@' Vontades

(@4 Insatisfacio

—_
Lt o O O O = O O O O W o O o O O O O

229
29
24

62
58
101

>
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Anexo 9 — Categoriza¢cdo no MaxQda - videos e comentarios de Vanessa

Rozan e Bonita de Pele

MAXQDA 2022 | B
@ Lista de Cédigos = v &0 aw O 5 0| ®lListadeCodigos G v @ av O 3 0
L @' VANESSA ROZAN COMO FAZER O SK.E - ... 0~ (©4' BONITA DE PELE Visitando Manu .a faz to... 0~
| G ESTABELECER INTERACAO 8 Co/ESTABELECER INTERACAO 0
o' SUSCITAR EXPECTATIVA 0 C4/SUSCITAR EXPECTATIVA 0
@3/ CRIAR DESEJO 2 @4!CRIAR DESEIO 0 3
@ GARANTIR IDENTIFICACAO - EMPATIA 0 @GARANTIR IDENTIFICACAO - EMPATIA 2
@ NARRA UMA EXPERIENCIA 0 ©.'NARRA UMA EXPERIENCIA 16
@4 PROPORCIONAR CONHECIMENTO 12 @4'PROPORCIONAR CONHECIMENTO 0
@ DESPERTAR CONSCIENCIA 0 @4/ DESPERTAR CONSCIENCIA 4
@ CHAMAR ATENGAO - SUSCITAR INTER... 0 ©4/ CHAMAR ATENCAO - SUSCITAR INTER.. 0
(¢ MARCAS/PRODUTO 2 @9 MARCAS/PRODUTO 0
@o  PRECO 0 @9 PRECO 0
@¢! DETALHE SOBRE O PRODUTO ... 15 @4!DETALHE SOBRE O PRODUTO ... 6
(' DETALHE SOBRE PRODUTO/M... 0 (@' DETALHE SOBRE PRODUTO/M... 0
(@4 DETALHE SOBRE PRODUTO/M... 0 (4/ DETALHE SOBRE PRODUTO/M... 25
(©¢/Comentario em nivel superior com... 0 @4 Comentdrio em nivel superior com... 0
(¢ reconhecimento 0 (4'reconhecimento 0
@q'Acio 11 (o Acio 1
Golidentificagio 1 @q'identificacio 15
(2g'Expressées de afeto 152 (ol Expressdes de afeto 233
¢ Pedidos 29 (@' Pedidos 6
(Cg'resposta inf 110 (Cg'resposta inf 0
@ linformagao 0 @.linformagéo 0
@ dermatologista 0 @.'dermatologista 1
©q'Marca 12 @¢'Marca 49
@.'Recomendo 54 @.'Recomendo 78
(o' Duividas 111 (g Dividas 29
g/ Vontades 5 @4 Vontades 16
@4 Insatisfacio 6 ©o!Insatisfagio 34,




