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RESUMO

O crescimento das midias digitais e a consequente insercdo da publicidade nas redes
sociais e nos aplicativos para smartphone trouxeram uma aproximagdo consumidor-
marca jamais vista anteriormente. A publicidade, entdo, encontra nisso uma
oportunidade, principalmente quando se trata de divulgar produtos direcionados ao
publico jovem e adolescente. As marcas, ao perceberem que seu publico alvo investe
diariamente grande parte do seu tempo no acompanhamento de conteudos postados
pelas chamadas webcelebridades, passaram a ver o0s perfis pessoais dessas
personalidades como veiculos de comunicacdo para a publicidade de seus produtos, ja
que esses personagens acabaram adquirindo a posicao de formadores de opinido, tidos
como influenciadores ou intermediadores culturais e, por conseguinte, potenciais
advogados de marcas. Neste trabalho, busca-se, portanto, fazer um estudo da
publicidade feita para o publico adolescente por meio dos perfis pessoais de
webcelebridades nas redes sociais, especificamente no Instagram, que obtém destaque

entre estas no que diz respeito a esse tipo de publicidade.

Palavras-chave: redes sociais, Instagram, publicidade, propaganda, publiposts, digital

influencers, webcelebridades.



ABSTRACT

The growth of digital media and its consequent insertion of publicity in social networks,
as well as apps for smartphones, brought a never before seen consumer market
proximity. Publicity, then, finds itself an opportunity, mainly when it comes to
advertising products directed to teenagers and young adults. As brands noticed that their
target audience invests daily a great deal of time following content posted by the so
called web celebrities, they began seeing people’s personal profiles as means of
communication for their products’ publicity, given that these characters ended up
acquiring the position of digital influencers, since they are portrayed as such and also
cultural intermediaries, therefore, potential brand advocates. This project seeks, thus, to
make a study of publicity done for the teenage audience through the personal profiles of
web celebrities in social media, specifically Instagram, which stands out among these

social media in regards to this type of publicity.

Key words: social medias, Instagram, advertising, publicity, publiposts, digital

influencers, web celebrities



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Fotografia postada na pagina “Depois dos Quinze” no Facebook.................. 34
Figura 2 - Fotografia postada no perfil pessoal do Instagram de Bruna Vieira............... 34
Figura 3 - Publipost de Bruna Vieira para marca de celular............cccooceoininiiicinnn. 36
Figura 4 - Comentarios dos seguidores no publipost referente a Figura 3..................... 38
Figura 5 - Publipost feito por Bruna Vieira para marca de artigos esportivos................ 39

Figura 6 - Comentarios dos seguidores referentes ao post publicitario da Figura 5.......40
Figura 7 - Post publicitario feito por Bruna Vieira para marca de tintas..............cc........ 41
Figura 8 - Publieditorial feito por Bruna Vieira para marca de tintas............c.ccoccvevruenne. 42
Figura 9 - Comentarios feitos pelos seguidores no publieditorial de marca de tintas.....43
Figura 10 - Fotografia postada por Mariana Nolasco na plataforma do Facebook......... 46
Figura 11 - Fotografia postada por Mariana Nolasco na plataforma do Instagram......... 46
Figura 12 - Post publicitario feito por Mariana Nolasco para saldo de beleza................ 48

Figura 13 - Comentarios na publicacdo de Mariana Nolasco sobre saldo de beleza.......49

Figura 14 - Post publicitario de Mariana Nolasco para padaria artesanal....................... 50
Figura 15 - Comentarios dos seguidores referentes a publipost da Figura 14................. 51
Figura 16 - Publipost de Mariana Nolasco para academia............ccocevvrernneeneneneninnn 52

Figura 17 - Comentarios feitos pelos seguidores no publipost referente a figura 16......53

Figura 18 - Fotografia postada por Mariana Sampaio no Facebook...............c..ccccvvnee.e. 55
Figura 19 - Fotografia postada por Mariana Sampaio no Instagram............ccceeeeereniene. 55
Figura 20 - Post publicitario de Mariana para restaurante de comida japonesa.............. 56

Figura 21 - Comentarios dos seguidores no post publicitario referente a Figura 20.......57
Figura 22 - Publieditorial de Mariana Sampaio para marca de lingerie.............c.cco...... 58
Figura 23 - Comentarios em publicidade de Mariana Sampaio para marca de lingerie..59
Figura 24 - Publieditorial de Mariana Sampaio para marca de sapatos............c.cceveneen. 60

Figura 25 — Comentarios em publipost de Mariana Sampaio para marca de sapatos.....61



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Distribuicdo de marcas baseada em seus seguidores e taxa de engajamento.29
Tabela 2 - Comparagéo entre post do Facebook e do Instagram de Bruna Vieira.......... 35
Tabela 3 - Comparacdo entre post de Mariana Nolasco no Facebook e no Instagram....47

Tabela 4 - Comparacao entre post de Mariana Sampaio no Facebook e no Instagram...56



SUMARIO

1. INTRODUGAO . ...ttt en sttt n s 10
1.2 JUSEITICAEIVAL ... 13
1.2 ODJEEIVOS. .ttt bbb 13
1.3 LIMitagOeSs da PESQUISA......c.uerviriirieriieiieiieiesi ettt 14
1.4 Sintese da MetodolOgia.........cccoieiiiiiieiii e 14
1.5 Estrutura do Trabalno..........ccooiiiiiiiie e 15
2. METODOLOGIA. ... et 16
3. REFERENCIAL TEORICO.......ccooiiieeieeeeeee ettt 17
4. APROFUNDAMENTO DO TEMA.... ..o 26
5. ANALISE DO PERFIL DE INFLUENCIADORAS.........ccccoevvrnrererenrsnenne 32
5.1 BIUNG VIBITA. ...ecuiiieitiiteeeesi sttt 32
5.2 Mariana NOIBSCO. .......c.oiuiiiiiierieieie e 45
5.3 Mariana SamPAI0..........ccoccueeieiieiriaiesee e eee st ste e e steea e e re e sraesreereens 54
8. CONCLUSAO. ...ttt 62
7. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.......cooiiriieeeinseeeesesneesasessssesesenns 66



1. INTRODUCAO

O crescimento exponencial das tecnologias digitais, das redes sociais e dos
smartphones, além de reordenar totalmente a dindmica do cotidiano das pessoas, altera
também o mercado e, por consequéncia, 0 modo de fazer publicidade no que diz
respeito ao planejamento para producdo de conteddos que sejam eficazes nessa nova
esfera social. A insercdo da publicidade nas redes sociais e nos aplicativos para
smartphone trouxe uma aproximacdo consumidor-marca jamais vista anteriormente e a
publicidade encontra nisso uma oportunidade, principalmente quando se trata de

divulgar produtos direcionados ao publico jovem e adolescente.

As marcas, ao perceberem que seu publico alvo investe diariamente grande parte
do seu tempo no acompanhamento de conteldos postados pelas chamadas
webcelebridades, passaram a ver os perfis pessoais dessas personalidades como
veiculos de comunicacdo para a publicidade de seus produtos, ja que esses personagens
acabaram adquirindo a posic¢édo de formadores de opinido, tidos como influenciadores ou
intermediadores culturais e, por conseguinte, potenciais advogados de marcas. A partir
dessa ideia comecaram a surgir varias pesquisas de mercado, como a da
GlobalWebIndex e a da Iconosquare, que objetivam entender o funcionamento dessas
midias sociais e como as empresas poderiam otimizar sua prospeccdo de clientes por

meio destas.

Ao se fazer uma observacdo dessas pesquisas, € possivel perceber que, quando
se trata de um publico alvo jovem, a rede social Instagram, criada em outubro de 2010
pelo brasileiro Michel Krieger e pelo americano Kevin Systrom, obtém um destaque
qguando comparada as outras redes. A GobalWebIndex, empresa de pesquisa de mercado
que fornece dados de consumo para a publicidade, traz que 41% dos usuarios dessa
midia esta na faixa de idade entre 16 e 24 anos e que adolescentes sdo 50% mais

propensos a serem usuarios ativos da rede social.

A Iconosquare e o0 Business Insider Studies apresentaram dados de
monitoramento que provam que o Instagram possui um percentual de engajamento
maior do que redes como o Facebook e o Twitter. Enquanto uma imagem compartilhada
com dez mil seguidores no Instagram recebe em média 331 likes e redirecionamentos

espontaneos para outros usuarios, um tweet compartilhado com o0 mesmo ndmero de
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seguidores resulta em média em sete encaminhamentos. Quanto ao Facebook, os dados

mostram que a interacdo cliente-marca é 18 vezes menor do que no Instagram.
Segundo Phil Gonzales (2011), criador do blog “instagrammers.com”,

“Com o Instagram ¢ possivel separar-se dos atributos fisicos do
produto e se aproximar mais do marketing de 'engajamento’
(participacdo), onde temos a possibilidade de colocar a uma

marca onde quer que esteja, por vincula-la a sentimentos e

g . . 1
ideias de uma forma muito poderosa”.

Um fator que motiva o engajamento do publico é a sensacao de proximidade que
as marcas trazem ao se apresentarem atraves de celebridades do mundo virtual, que
influenciam diretamente os habitos dos adolescentes. As marcas passaram a reconhecer
essa influéncia e a usar contetdo postado pelas instablogueiras com uma linguagem e
estilo préximo aos dos leitores para gerar uma identificacdo por parte destes e, assim,

inserir suas marcas no cotidiano do publico alvo.

A contratacdo dessas webcelebridades na divulgacao publicitaria € parte de uma
estratégia de comunicagdo que vem se mostrado eficaz em atingir um publico especifico
no mercado contemporaneo. “Nos pensamos que seria inovador comegar uma campanha
com os influenciadores postando imagens antes mesmo da marca”, afirmou Malcolm
Carfrae, diretor de comunicacdo da Calvin Klein para a WWD em fevereiro de 2014,
periodo no qual a marca contratou mais de cem formadores de opinido de 15 paises
tendo, assim, o alcance de um publico de mais de 250 milhdes de pessoas.

Schiffman e Kanuk (1995) afirmam que a difus&o de ideias por meio de canais
interpessoais de comunicacdo é eficaz devido principalmente a trés fatores: a
credibilidade da fonte de informacdo, j& que o emissor da mensagem é supostamente
alguém que nao tem ligacdo com a marca; o fato de os formadores de opinido
geralmente trazerem tanto pontos positivos quanto negativos dos produtos, o que
aumenta a confiabilidade por parte do consumidor e, por Gltimo, o grau de influéncia
que os grupos de referéncia possuem, ao adquirir um produto o consumidor se preocupa
com a opinido que os seus grupos de referéncia (familiares, amigos préximos) véo

manifestar, por isso as webcelebridades, que influenciam direta ou indiretamente varios

! GONZALES, Phil (2011) Em entrevista a Paula Carrion. El Pais “Por qué Instagram
esta revolucionando el mundo de la moda”, de 19/10/2011. Disponivel em:
http://smoda.elpais.com/moda/por-que-instagram-esta-revolucionando-el-mundo-de-la-
moda/. Acesso em 19 mai. 2016.
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grupos de referéncia no que diz respeito ao publico jovem, seriam um canal promissor

de divulgacéo de ideias e produtos.

E importante lembrar que esse conceito de “formador de opiniio” ndo é um
conceito novo que surgiu com o aparecimento das redes sociais. Entretanto, é possivel

perceber que estas trouxeram novas perspectivas sobre a identidade desses individuos.

Rubens Figueiredo (2000, p.31), fundamentado em teorias tradicionais sobre
formadores de opinido, expds em “O marketing politico: entre a ciéncia e a falta de

razao” dois tipos diferentes de formadores de opinido: os verticais e 0s horizontais.

Segundo Figueiredo (2000), os formadores verticais de opinido seriam aqueles
que possuem grande poder de fala e tém a oportunidade de verbalizar suas opinides para
um grande nimero de pessoas, estes seriam 0s intelectuais, os grandes jornalistas,
professores, lideres de classe, empresarios etc. Ja os formadores horizontais de opinido
seriam, de certa forma, menos formais do que os verticais. Esse tipo de formador de
opinido possui como caracteristica algum traco de sua personalidade que o destaca e o
coloca em posicdo de lideranga no meio em que vive. Estes, além de ter oportunidade de
emitir opiniGes, sdo procurados para dar orientacBes as pessoas com as quais se
relacionam. Seriam justamente os formadores horizontais de opinido que estariam
ganhando importancia no Ambito das redes sociais. E possivel ainda fazer uma relagéo
desses lideres horizontais de opinido com o que Max Weber (1982) chamou de
“autoridade carismatica”, fazendo referéncia a caracteristicas carismaticas que colocam
uma pessoa em posicdo de liderancga, que possui relagdes com seus circulos sociais e

influenciam as pessoas com as quais estdo conectados.

A partir dessa contextualizacdo surgiu entdo a pergunta que deu origem a esta
pesquisa: Por que a estratégia publicitaria de atingir o publico jovem e adolescente por
meio das webcelebridades do Instagram tem se tornado cada vez mais comum e

recebido cada vez mais investimentos tanto de grandes quanto de pequenas empresas?
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1.1 Justificativas

A presente pesquisa tem relevancia no mercado atual pois consiste em analisar
uma estratégia publicitaria que, além de perpassar uma importante parcela do mercado
consumidor, tem se tornado cada vez mais presente na sociedade contemporanea e ainda

é alvo de poucos estudos académicos.

O trabalho se trata de uma pesquisa inteiramente teorica, que chegard aos
objetivos através do estudo de pesquisas anteriores sobre assuntos relacionados e
também da analise do perfil pessoal do Instagram das webcelebridades Bruna Vieira,
Mariana Nolasco e Mariana Sampaio. Todo esse material para estudo esta inteiramente

disponivel ao publico, o que torna a pesquisa viavel e exequivel.

Esse estudo pretende trazer a tona dados que mostrem a eficacia e o custo
beneficio do uso das Instablogueiras para a divulgacdo de produtos para o publico
adolescente. Pretende mostrar se realmente é interessante para as empresas optar por

investir nessa estratégia, portanto, o trabalho é oportuno e atende interesses gerais.

1.2 Objetivos

O objetivo geral da presente pesquisa € investigar o porqué da estratégia de
comunicacdo utilizada pelas marcas de divulgar produtos através de influenciadores

digitais tem se tornado cada vez mais comum.

Como objetivos especificos pode-se destacar:

Analisar o discurso utilizado pelas marcas através das instablogueiras,

e Estudar como esse tipo de publicidade funciona,

e Avaliar os pros e contras da utilizacdo dessa estratégia de comunicacéo,

e Verificar a eficicia da publicidade por meio das instablogueiras em

atingir o publico alvo.
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1.3 LimitacgOes da Pesquisa

A principal limitacdo da presente pesquisa estd na caréncia de um método para a
obtencdo de dados concretos sobre as porcentagens de venda de determinado produto
antes e depois de ser anunciado por webcelebridades, os dados que se tém hoje
comprovam grande interacdo do publico alvo com a marca quando intermediada pelos
influenciadores digitais no Instagram mas, n&o foi encontrada uma forma de medir de
forma quantitativa e sélida a potencializacdo das vendas, apesar de se ter evidéncias de

que esta pode ser verificada.

1.4 Sintese da Metodologia

A pesquisa é exploratdria, uma vez que explora um tema atual e com
relativamente pouco material académico a respeito e objetiva formular novas hipoteses
e trazer um conhecimento maior sobre o tema. Se trata também de uma pesquisa
descritiva, pois descrevera fatos e fendbmenos de uma realidade especifica. Os métodos
de coleta de informacdes para o trabalho sdo: pesquisa bibliografica e documental e uma
posterior pesquisa qualitativa referente ao Instagram de webcelebridades que

atualmente se destacam no publico adolescente.

A ideia é reunir os dados obtidos na pesquisa bibliogréfica e utiliza-los como
base para a realizacdo da parte qualitativa da pesquisa, que consiste na analise das
postagens publicitarias feitas no perfil pessoal do Instagram das digital influencers
Bruna Vieira, Mariana Nolasco e Mariana Sampaio; e, dessa forma, alcancar o0s

objetivos previstos anteriormente.

1.5 Estrutura do Trabalho

Apbs este capitulo introdutério, o Capitulo 2 do trabalho sera direcionado a
exposicdo da metodologia de pesquisa utilizada para execucdo da pesquisa. Depois, 0
Capitulo 3 trard uma reviséo da literatura sobre o tema das redes sociais, os digital

influencers e a potencializacdo da voz desses formadores de opinido. No Capitulo 4
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havera o aprofundamento do tema, onde serdo expostos embasamentos para a escolha
do Instagram como midia para a publicidade por meio de digital influenceres e também
uma exposicdo de estratégias de comunicacdo que fundamentam esse tipo de
publicidade. No Capitulo 5 estardo breves analises dos perfis das webcelebridades
escolhidas para a pesquisa e, posteriormente, no Capitulo 6 as conclusdes tiradas a partir
da pesquisa e as recomendacdes para estudos futuros. Por Gltimo, serdo colocados as

Referéncias Bibliogréaficas.
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2. METODOLOGIA

O trabalho parte de uma observacdo, segue para uma pesquisa bibliogréfica e
documental e, por Gltimo, para uma analise qualitativa de postagens publicitarias feitas
por trés digital influencers (Bruna Vieira, Mariana Nolasco e Mariana Sampaio) em

seus perfis pessoais da rede social Instagram no més de outubro de 2016.

No decorrer do trabalho sdo apresentadas varias fontes tedricas e pesquisas de
mercado que se complementam e que sdo exemplificadas por meio das analises dos
publiposts nos perfis das Instablogueiras. Para a analise focou-se principalmente na
andlise do discurso, para buscar compreensdo de um padrdo de linguagem e de tragos
especificos desse tipo de publicidade através de elementos textuais, também foram
analisados o conteudo dos posts e o engajamento do publico por meio de likes e
comentarios. A analise tornou possivel a percepcdo de padrdes que perpassam esse tipo

de publicidade.

Assim, o presente trabalho possui carater exploratério, pois une varios elementos
para formular uma pesquisa académica sobre um tema que, apesar de ser bastante
discutido na Internet e em sala de aula, ainda possui pouco material académico a
respeito. A pesquisa também possui carater descritivo, uma vez que descreve um

fendmeno e suas caracteristicas.

Os métodos utilizados para a realizacdo da pesquisa foram pesquisa
bibliogréafica, através da reunido de estudos realizados anteriormente sobre o assunto,
pesquisa documental, por meio de registros que ainda ndo possuiam um tratamento
académico e, por fim, a andlise qualitativa dos publiposts das influencers citadas

anteriormente.
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3. REFERENCIAL TEORICO

A evolucdo dos meios de comunica¢do em massa trouxe novas perspectivas no
ambito das relacdes sociais e interages entre os individuos. As Ultimas duas décadas
sdo marcadas pelo surgimento da Web 2.0, que Jenkins, Ford e Green (2013) descrevem
como sendo a web da cultura participativa, como uma reorganizacdo das relacGes entre
produtores e audiéncia. Na Web 2.0 todas as pessoas se tornaram ‘“‘co-criadoras”, ou
seja, 0s usuarios sdo, simultaneamente, produtores e consumidores de conteddo. Dessa
maneira, toda a dindmica do mercado de comunicacdo foi se reestruturando para
acompanhar essa mudanca. A Web 2.0 surgiu com as redes sociais, que além de serem
usadas como canais pessoais de comunicacdo, se tornaram uma midia com um poder de

alcance que hé poucos anos era inimaginavel.

De forma generalista, uma rede social é uma estrutura social virtual composta
por uma associacao de pessoas ou grupo de pessoas que possuem um padréo de conexao
ou interagdo. Essas pessoas ou grupos estdo conectadas por algum tipo de relagdo e

partilham objetivos comuns na Internet.

Para Manuel Castells (2003), em “A Galéxia da Internet: reflexdes sobre a
Internet, os negocios ¢ a sociedade” (Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 2003), o
surgimento da Internet pode ser considerado um marco na sociedade. Castells afirma
que os primeiros anos de existéncia dessa tecnologia foram tdo impactantes que
pareciam proclamar o inicio de uma “nova era”, onde os meios de comunicagdo seriam
finalmente democratizados e se tornariam independentes da grande midia. Esse impacto
percebido por Castells cresceu a medida que mais pessoas comecgaram a ter acesso a
Internet e acessa-la diariamente, sendo estabelecidos assim, novos modos de ser e estar

em sociedade.

Em “Redes Sociais na Internet” (Porto Alegre: Sulina, 2009), Raquel Recuero
(2009, p. 24) traz a definicdo de redes sociais como sendo a associa¢do entre atores
(pessoas, instituicdes, grupos) e suas conexdes (interacdes sociais). Dessa forma, ndo é
possivel abordar o assunto das redes sociais fazendo uma dissociacdo entre esses dois
elementos (os atores e as conexdes), ja que as redes sociais possuem sua esséncia na

estrutura social. A autora afirma que a estrutura social das redes sociais sdo formadas
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pela comunicacdo mediada pelo computador e que essa comunicacéo é capaz de gerar

fluxos de comunicacéo e trocas sociais.

Recuero (2009, p.54) afirma que “as ferramentas de comunicagdo mediada pelo
computador geram determinadas formas de expressao que auxiliam a individualizar os
atores que tomarao parte na intera¢ao.” A autora coloca essas formas de expressao como
constituinte dos nés das redes sociais. Raquel Recuero traz a ideia de que as interagdes
entre os individuos nesse sistema serdo a base sobre a qual se formar&o os lagos sociais,
as conexdes de rede. Essas interacdes sdo formadas por um elemento essencial: o capital
social, que seriam os recursos de um certo grupo que podem ser usados por todos 0s
membros desse grupo (mesmo que de forma individual) e que estdo fundamentados na
reciprocidade. O capital social seria determinado pelo conteudo das relagdes sociais
(RECUERO, 2009, p.50). Além disso, o capital social seria construido pelas pessoas e
permitiria o aprofundamento dos lacos e a consolidacdo dos grupos. Para Recuero a

Internet possui efeitos sobre a criacdo e manutencdo de varios tipos de capital social.

Em “Redes Sociais Digitais: a cogni¢do conectiva do Twitter” (Sdo Paulo:
Paulus, 2010), de Luacia Santaella e Renata Lemos (2010), as autoras fazem uma
abordagem inicial das redes sociais na conjuntura dos agenciamentos e complexidade
social. Santaella e Lemos (2010, p.14) trazem a ideia de que as redes sociais sdo
constituidas de acBes heterogéneas e, dessa forma, as acbes dos individuos seriam
agenciamentos sociais e, a partir dessas acOes 0s sujeitos emergem. Para Santaella e
Lemos (2010), as redes sociais da Internet ampliam a capacidade de agenciamento

social dos individuos.

As autoras enfatizam a caracteristica da fluidez das trocas de informacg@es que as
redes sociais da Internet possuem devido ao desenvolvimento da tecnologia. Essa
fluidez suprimiria obstaculos que outrora interferiam na comunicacgdo: os obstaculos de

tempo e espaco.

Analisado por Ugarte em “O Poder das Redes” (Porto Alegre:
ediPUCRS/CMDC, 2008), Paul Baran (1964) descreve as redes centralizadas, as
decentralizadas e as distribuidas. A rede centralizada teria como caracteristica a
presenca de um no central que serviria como base para a formagéo de lacos sociais em

torno deste. Ja a rede decentralizada ndo possuiria um no, mas multiplos centros, com
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uma forma mais difusa de fluxos de comunicacéo e poder. As redes distribuidas, por sua
vez, possuem tanto nds quanto lacos de forma equilibrada, sendo caracterizada por ser
uma forma mais dialégica e de maior participacao dos individuos inseridos, é nesse tipo

de rede que esta o foco deste trabalho.

No que diz respeito a comunicacéo digital, o entendimento dessas trés topologias
de redes sociais é fundamental para os produtores de conteddo e informacdo nas redes
sociais, j& que estes precisam ter a consciéncia da forma adequada de emissdo da

mensagem de acordo com a topologia da rede em que estiver inserido.

Através desses estudos é possivel observar que, além das redes sociais terem
abatido obstaculos de tempo e espago, criaram novas formas de interacdo que
modificam relagGes entre as pessoas que, como atores, sdo elementos imprescindiveis
da dindmica das redes sociais. Jenkins (2009) coloca que a internet da a oportunidade
para produtores amadores de conteudo criarem novos temas (geralmente diferenciados
do que circula na midia tradicional) e, dessa forma, conquistarem visibilidade e uma
audiéncia participativa. Essa audiéncia participativa seria responsavel pelo sucesso do
conteddo e, para Jenkins (2009), essa participacdo seria moldada pelos protocolos
sociais e culturais. Dessa maneira, a participacdo do publico passou a ser mais

controlada pelos consumidores e menos pelos produtores da grande midia.

O desenvolvimento dessa cultura participativa pode ser relacionado ao estudo de
Paula Sibila, em “O show do eu: a intimidade como espetaculo” (Rio de Janeiro: Nova
Fronteira, 2008). No livro, a autora fala sobre como a expressdo da subjetividade dos
individuos foi modificada na nova dindmica da sociedade. Para Sibila, essa
subjetividade passou a ser fundamentada na publicizacdo do privado, no desejo de expor
a intimidade de forma pablica. Acompanhado a esse fator, existe também o crescimento
do interesse em ver a intimidade do outro. A autora faz ainda uma comparacéo das redes
sociais com o0 antigo habito de se escrever em diérios, entretanto, destaca uma diferencga
evidente: 0 que antes era escrito e escondido a “sete chaves”, hoje é exposto. Sibila
afirma ainda a caracteristica dessa exposi¢do ser cada vez mais instantanea, em tempo
real “a tendéncia parece clara, pelo menos nestas arenas: os relatos de si tendem a ser
cada vez mais instantaneos, presentes, breves e explicitos. (SIBILIA, 2008, p. 137)”. A

publicizacdo dessa intimidade vai desde a exposicdo de momentos considerados
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importantes até a de momentos “irrelevantes” do cotidiano, que possuem a tendéncia a
serem espetacularizados nas redes sociais, a partir disso a “vida real” do individuo é

mostrada com a pretensdo de ser vista, comentada, reconhecida.

Com as redes sociais essa espetacularizacdo € potencializada. Devido a
praticidade da publicacdo de conteudos e a facilidade de disseminacdo destes, as
pessoas cada vez mais querem mostrar sua intimidade e ter acesso a das outras pessoas.
Sustentando assim, a ideia de Sibila (2008), de que, na sociedade do espetaculo, o

reconhecimento é conquistado por aqueles que se mostram, aparecem, sdo Vistos.

Assim, as redes sdo capazes de manter e criar lagos entre os atores, de dar
visibilidade a vida pessoal e a voz dos individuos, potencializando o grau de influéncia
que um individuo pode adquirir sobre os outros. Dessa maneira, alguns agentes das

midias se destacam e adquirem o papel de formadores de opinido, ou digital influencers.

A pesquisa “Os novos influenciadores: quem brilha na tela dos jovens
brasileiros?® foi realizada em outubro e novembro de 2015 pela Consultora
Internacional de Inovagdo Provokers para a Google e para o portal Meio&Mensagem. O
resultado foi divulgado em janeiro de 2016 e revelou que das 20 figuras mais admiradas
pelo puablico adolescente®, dez sdo personalidades das midias digitais (YouTube, blogs,

Instagram etc).

A youPIX juntamente com a GFK, empresa de pesquisa e inteligéncia de
mercado, a AirInfluencers, plataforma de busca e gestdo de influenciadores, e a Meio &
Mensagem, veiculo de comunicacdo e publicidade, realizou a pesquisa “Influencers
Market 2016, que mostrou que 2% dos influenciadores digitais geram 54% das

interacOes nas redes sociais. A pesquisa mostrou também que o fator que mais chama a

2 RIBEIRO, Igor (2016). Meio&Mensagem, “Os mais influentes entre jovens no Brasil”, de 11/01/2016.
Disponivel em http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/01/11/0s-mais-influentes-entre-
jovens-do-brasil.html Acesso em 7 set 2016.

% Foram entrevistados 1000 adolescentes, com idades entre 14 e 17 anos, em seis regiées do Brasil.

* GRANJA, Bia (2016). youPIX. “Influencers Market 2016, de 28/09/2016. Disponivel em
https://youpix.com.br/pesquisa-youpix-influencers-market-2016-23a71e50fal3#.pkijgbevl Acesso em 8
out 2016.

20


http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/01/11/os-mais-influentes-entre-jovens-do-brasil.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/01/11/os-mais-influentes-entre-jovens-do-brasil.html
https://youpix.com.br/pesquisa-youpix-influencers-market-2016-23a71e50fa13#.pkijqbev1

atencdo das marcas ao contratarem um influenciador é a relevancia que este tem junto a

sua audiéncia, ou seja, 0 numero de seguidores ndo € o fator mais importante.

A partir desse resultado é possivel constatar que o os digital influencers, além de
serem um novo modelo de perfil profissional, trouxeram novas perspectivas no mercado

de comunicacdo e, consequentemente, na publicidade.

Nesse contexto, Issaaf Karhawi, em Tendéncia em Comunicacgdo Digital (2016,
p. 41) coloca os digital influencers como uma espécie de mercadoria. Para o autor, a
tendéncia desses influenciadores é transformar sua propria imagem em uma marca, que
passa a ter valor de troca para empresas. “Os influenciadores nao monetizam apenas o
contetdo de seus blogs, canais no YouTube, mas eles mesmos, em uma dindmica
proxima a da celebridade” (KARHAWI, 2016, p. 41). Dessa forma, os digital
influencers seriam um novo tipo de profissional de comunicacdo, que usam o conteudo
de suas midias digitais, que em geral alcancam um publico extremamente especifico e
que confia na opinido do influenciador para fazer parcerias com marcas de forma

comercial.

Karhawi (2016) afirma que enquanto as primeiras pesquisas sobre o assunto,
como a de Raquel Recuero (2009), se preocupavam em falar sobre os influenciadores
(atores) em si, em entender como a reputacdo e legitimacdo em relagdes online era
construida, as pesquisas atuais ultrapassam a esfera online, pois a barreira entre o online
e o off-line se tornou praticamente inexistente, o que trouxe novas areas de atuacdo e
para os influenciadores que, como foi abordado no capitulo introdutério, sempre
existiram, mas com o fendbmeno das redes sociais tiveram o seu poder de alcance
potencializado. Karhawi aponta que, na atualidade, os digital influencers passaram a
constituir um veiculo de midia, que ndo mobiliza apenas o ambito das redes sociais.
Esses novos formadores de opinido estdo também nas revistas, nas propagandas de
grandes marcas, nas prateleiras de best sellers das livrarias. O influenciador
contemporaneo extrapolou a barreira do online e ndo negocia mais apenas videos
patrocinados em seu canal no YouTube, ou postagens publicitarias em seu blog, mas

comercializa a sua propria imagem.
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A partir dessas ideias comecaram a surgir estudos que procurassem entender o
porqué de as webcelebridades terem alcancado essa posicao perante a populagédo jovem.
Issaaf Karhawi também falou sobre o assunto em Tendéncia em Comunicagdo Digital
(2016, p. 42). Segundo o autor, os influenciadores, além de reunirem caracteristicas que
Ihes atribuem credibilidade, reputacdo e prestigio, sdo necessarios para filtrar o

bombardeio de informagdes que chega ao publico através das redes sociais.

Para Karhawi (2016), a primeira caracteristica que os influenciadores tém em
comum é que, em suas midias, eles apresentam um discurso em um tom extremamente
pessoal, eles falam de suas experiéncias proprias, expressando suas opinides de forma
autdbnomas, sem um filtro de uma grande midia, dando assim uma sensacdo de
proximidade com o leitor. O expectador tem 0 sentimento de estar tratando com uma

pessoa fisica e ndo com uma organizagcdo ou empresa.

O segundo ponto que o autor traz é a questdo dos atributos que as
webcelebridades tém que lhes proporcionam credibilidade, prestigio e reputacdo.
Karhawi (2016) coloca que as redes sociais, por permitirem uma certa filtragem da
imagem que se € passada, facilitam o processo de construcdo de uma reputagdo, cujo o

conceito esta ligado a confianca coletiva.

Outras caracteristicas dos influenciadores destacadas por Issaaf Karhawi (2016,
p. 46) sdo a qualidade estética e a regularidade das publicacbes de contetudo que estes
apresentam. Karhawi afirma que para a manutencao do status de poder sobre o publico €
necessario que haja uma preocupacao com a frequéncia do conteudo postado e com o
relacionamento que possuem com 0s expectadores. Assim, é possivel que o digital

influencer construa uma relagdo intima e sincera com seu publico.

Por ultimo, Karhawi (2016) chega a concluséo de que a voz dos influenciadores
digitais possui vantagens em relacdo a voz de celebridades. Essas vantagens estariam
relacionadas justamente a essa proximidade que as webcelebridades tem com o leitor.
Enquanto as celebridades tradicionais estariam em um lugar inatingivel, sob os
holofotes, as webcelebridades estariam nas redes sociais, como pessoas comuns, que

falam de “igual para igual” com a sua audiéncia. A partir dessa intimidade e
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relacionamento pessoal seria erguido o capital simbélico® dos digital influencers, que

seria o que lhe conferiria o status de poder que possuem.

Schiffman e Kanuk (1995) também fizeram pesquisas sobre os influenciadores,
os autores revelaram em seus estudos alguns fatores que justificam a eficiéncia da

difusdo de ideias por meio de canais interpessoais de comunicagao.

O primeiro fator determinante é a credibilidade da fonte de informacdo. As
pessoas tendem a acreditar mais na divulgacdo feita através de canais interpessoais
porque, ao contrério de na publicidade tradicional, nesta a fonte é considerada mais
imparcial, a fonte supostamente ndo tem uma ligacdo comercial com a marca. E aqui
que entra a ideia de usar webcelebridades como intermediarios entre o consumidor e a
marca, 0 objetivo é passar para o consumidor a ideia de que alguém que tem gostos
parecidos com os dele, alguém que ele confia, usa e recomenda o produto.

O segundo fator considerado € que nos canais de comunicacdo interpessoal o
consumidor tem acesso tanto as mensagens positivas quanto as mensagens negativas
sobre as empresas. Dessa forma, o fato de os formadores de opinido trazerem tanto
informacBes boas quanto ruins sobre marcas contribui de maneira positiva para o
desenvolvimento da confianga do consumidor para com a marca. Crowley e Hoyer
(1994) chegam a afirmar, em An integrative framework for uderstanding two-sided
persuasion, que uma mensagem com alguma informacdo negativa sobre um produto

pode ser mais efetiva que uma mensagem que traz apenas aspectos positivos.

O ultimo ponto que Schiffman e Kanuk (1995) trazem como fundamental é a
importancia da opinido dos grupos de referéncia. Os grupos de referéncia podem ser
formados por amigos ou familiares. A ideia é que o consumidor sempre vai se basear na
consequéncia que ele imagina que havera por conta de um ato, vai sempre pensar na
opini&o que seus grupos de referéncia vao manifestar. E por esse motivo que o uso dos
novos formadores de opinido é estratégico, principalmente no que se trata de
publicidade para um publico adolescente, as instablogueiras costumam influenciar

varios dos grupos de referéncia que fazem parte da rotina dos adolescentes.

® Conceito de Pierre Bourdieu, o capital simbélico unificaria as ideias de capital financeiro, capital
cultural e capital social. O detentor do capital simbolico seria a verdadeira classe dominante, pois
possuiria 0 poder social que é produzido de forma interativa. O capital social seria a integragdo dos
conceitos de influéncia econdmica, politica e cultural.
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Karhawi (2016) fala sobre a perspectiva de Carolina Terra (2016), que afirma
que os influenciadores seriam uma espécie de intermediarios entre as marcas € a opiniao
publica. Ao contratar uma webcelebridade para intermediar a publicidade de seus
produtos, a marca consegue atingir de maneira mais direta o publico alvo que almeja, ja
que o influenciador é escolhido conforme as caracteristicas de seus seguidores. Por
exemplo: uma blogueira de moda é o canal perfeito para divulgar uma marca de roupas
ou de acessoérios, um vlogger® de videogames é o ideal para fazer publicidade de novos
jogos. Ou seja, a contratacdo de uma webcelebridade com um nicho especifico de
publico alvo é uma estratégia promissora no que diz respeito a atingir o pablico alvo de

maneira efetiva e certeira.

O autor traz ainda a ideia de Jenkins, Green e Ford (2014) de que a publicidade
tradicional estaria perdendo cada vez mais a sua credibilidade, as pessoas desconfiam
das propagandas veiculadas pelas empresas e, assim, ter os digital influencers como
aliados seria uma forma de se aproximar do publico, j& que este passaria a vincular a
imagem do produto oferecido com a imagem de uma personalidade que admira e
acompanha por possuir opinides que estdo em consonancias com as suas opinides

pessoais.

Issaaf Karhawi (2016) mostra ainda que, além das campanhas exclusivamente
digitais (através do Youtube, Snapchat, Instagram, Facebook etc), os influenciadores
sdo contratados para presenca em eventos, para campanhas publicitarias e até para o
desenvolvimento de produtos. O autor fala que para que essa estratégia seja eficaz é
fundamental que seja dada uma autonomia para o influenciador com quem se esta
trabalhando, é necessario que este tenha a liberdade de usar sua linguagem habitual com
0 publico e também a liberdade de falar sua opinido e suas impressdes sobre o produto
ou marca, assim a relacdo com sua audiéncia é mantida e a publicidade é capaz de

atingir seus objetivos mercadoldgicos.

Esse ponto da autonomia que os digital influencers possuem é uma caracteristica
importante no que diz respeito a construgdo de sua imagem como formadores de opinido
e é o principal ponto que os diferencia de uma celebridade comum. Karhawi (2016)
afirma que os digital influencers, além de serem personalidades da midia, sdo também

criadores e produtores de contetdo e a publicidade deve saber trabalhar com essa

® Produtores de videos pessoais para exibigao via web.
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caracteristica da melhor maneira possivel. As marcas devem partir da premissa de que
os influenciadores digitais ndo sdo personalidades moldaveis, estes possuem um Eu
conhecido por todos e é justamente esse o principal fator que legitima os discursos

publicitarios apresentados por eles.
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4. APROFUNDAMENTO DO TEMA

O Instagram é um aplicativo gratuito de compartilhamento de fotos e videos de
curta duracdo entre seus usuarios. O aplicativo foi desenvolvido inicialmente para o
iOS, sistema operacional da Apple, e posteriormente foi adaptado também para o
Android, sistema operacional mével da Google. O aplicativo foi langado em outubro de
2010, criado por Mike Krieger e Kevin Systrom e, em menos de 18 meses (em abril de
2012) foi vendido para a empresa de Mark Zuckerberg, o Facebook.

A ideia do aplicativo é ser uma rede social onde sdo publicadas fotografias
tiradas de dispositivos moveis (celulares e tablets). Os criadores desenvolveram o
aplicativo a partir da resolucdo de alguns problemas: a falta de praticidade para
compartilhar fotos em maultiplas redes sociais ao mesmo tempo; no Instagram é possivel
compartilhar a mesma fotografia simultaneamente no Facebook e no Twitter ao publica-
la no aplicativo; a usual lentiddo em fazer upload de imagens, Krieger e Systrom
buscaram otimizar esse ponto fazendo com que a plataforma fosse rapida, simples e
eficiente e, o principal: os criadores queriam que as fotografias dos usuarios tivessem
um aspecto profissional sem que fosse preciso usar uma camera profissional ou estudar
alguns anos em uma escola de arte, assim, surgiu a ideia dos filtros, que é o principal

diferencial que o aplicativo detém.

No Instagram, o usuario tem a opc¢éo de, por meio do aplicativo, escolher um dos
40 filtros disponiveis em sua atual versdo (Instagram 9.4.0) para fazer a edicdo da
imagem antes de posta-la. Os filtros tém a funcdo de melhorar esteticamente as fotos
fazendo pequenas alteracdes de cor, brilho e contraste de acordo com o gosto pessoal do

usuario, que seleciona o filtro que julgar mais adequado.

Além dos filtros, no Instagram existe a ferramenta das hashtags, que permite aos
usudrios do aplicativo encontrarem facilmente fotos com temas especificos postadas por
outros usuarios da rede. As hashtags funcionam da seguinte forma: o usuério coloca
uma palavra ou conjunto de palavras (sem espacamento) precedida do simbolo “#”.
Dessa maneira, € formado um link que redireciona o usuario para fotos de outras
pessoas que utilizaram a mesma hashtag. Ao clicar no hiperlink gerado pela hashtag, o
usudrio tem acesso a todas as fotos ndo-privadas compartilhadas que possuem a mesma

marcagdo, conectando assim, usuarios que possam possuir interesses em comum.
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Devido a praticidade dessas ferramentas de marcacéo, € possivel observar que se
tornou bastante comum fazer uso destas para conquistar likes e novos seguidores nessa

rede social.

Dessa forma, as hashtags sdo uma maneira simples de medir o grau de
engajamento dos usuarios da midia em determinado assunto, portanto, as empresas
devem estar atentas nas hashtags que o seu publico consumidor usa e aprenderem a usar

essa ferramenta a seu favor.

As hashtags podem ser utilizadas para fazer a analise do desempenho de uma
acdo ou campanha publicitaria. Através do monitoramento das hashtags ativadas pela
campanha é possivel saber a quantidade de mengdes que foram feitas e medir o alcance
que a acdo publicitaria obteve. Estudar as hashtags também é importante para entender
0 comportamento do publico e assim, produzir contetdos que estejam de acordo com

seus interesses no momento.

Além de tudo, o monitoramento das hashtags é um caminho para encontrar
autoridades sobre determinados assuntos. O mapeamento de usuarios que Ssao
mencionados em hashtags importantes pode auxiliar as marcas na escolha de um
influenciador digital que possa cumprir da melhor forma possivel a sua funcdo de
intermediério entre a marca e o consumidor ja que, escolhendo influenciadores que séo
referéncias para um assunto especifico, aumenta-se a chance de se conversar com 0

publico de maneira mais efetiva.

Essas possibilidades trazidas pelo Instagram atraem cada vez mais os olhares das
empresas de todos os tamanhos. Por isso, 0s estudos sobre esse meio de comunicagédo
vém se tornando extremamente necessarios. A praticidade do aplicativo conquistou
mais de 500 milhdes de usuérios ativos por més no mundo e, no Brasil, segundo maior

pais em atividade no aplicativo, sdo mais de 29 milhdes.

Em outubro de 2015, a agéncia Iska Digital fez um estudo do perfil dos
brasileiros ativos no aplicativo. A pesquisa indicou que, no pais, 61% dos usuarios sao
mulheres e, no que diz respeito a faixa etaria, mais de 50% dos usuarios brasileiros tém

entre 13 e 25 anos de idade.

A pesquisa da Iska Digital também mostrou que os usuarios passam em média

257 minutos por més no aplicativo e 65% destes acessam a rede social a0 menos uma
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vez ao dia. Uma particularidade do Instagram € que 90% dos acessos acontecem via

dispositivos moveis, o que o caracteriza mais mével do que qualquer outra rede social.

Outro ponto da plataforma que vale a pena destacar é que, desde 2013, é
possivel postar, além de fotos, videos curtos de até 60 segundos (na atual versdo,
Instagram 9.4.5). O infografico’ exposto por Henrique Carvalho no blog viverdeblog,
retne dados de varias pesquisas de mercado e mostra que 40% dos videos mais vistos
no Instagram foram produzidos por grandes marcas, mostrando assim que conteddos
gerados por grandes empresas conseguem atingir em peso o publico por meio do

Instagram.

Além disso, no que diz respeito a engajamento do publico, o Instagram obtém
destaque mediante as outras redes sociais. Segundo relatério® publicado pela Fast
Company, revista americana no ramo de negécios, tecnologia e inovagdo, no Instagram,
a taxa de engajamento do publico é 15 vezes maior do que no Facebook. Na rede social,
sdo registrados uma média de 8500 likes e 1000 comentérios por segundo, mostrando
que o aplicativo pode ser um canal eficaz de comunicacédo e de desenvolvimento de um

relacionamento marca-cliente.

A DNA Digicom, consultoria em marketing digital, também publicou uma
andlise da pesquisa realizada pela Iconosquare mostrando a relacdo entre a quantidade
de contetido postado no dia e o nivel de engajamento. Segundo a pesquisa, 0 nivel de
engajamento do pablico diminui a medida que o nimero de publicacfes aumenta. Esse
fator pode ser explicado pela possivel reducdo na qualidade do contetdo das
publicacdes ou apenas pela saturagdo do consumidor que assina a conta. Portanto, é
importante que haja um cuidado no planejamento da distribuicdo das postagens ao
longo do dia e, assim, manter o nivel de engajamento dos seguidores, ja que esse nivel é

de extrema importancia para medir o desempenho da marca em posts publicitarios.

" CARVALHO, Henrique (2015). Viver de Blog. “Infografico: Como usar o Instagram para alavancar o
seu negodcio”, de 2/3/2015. Disponivel em http://viverdeblog.com/instagram-marketing/ Acesso em 2 out
2016.

® TRUONG, Alice (2014). Fast Company. “This Report Shows Why Brands Should embrace Instagram
(If They haven't Aready)”, de 13/02/2014. Disponivel em https://www.fastcompany.com/3026419/fast-
feed/this-report-shows-why-brands-should-embrace-instagram-if-the-havent-already Acesso em 2 out
2016.
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A DNA Digicom montou ainda uma tabela que auxilia na analise do nivel de

engajamento relacionando-o0 com o nimero de seguidores que a marca possui.
Tabela 1: Distribui¢do de marcas baseada em seus seguidores e taxa de engajamento

Distribuicdao de marcas baseada em seus seguidores e taxa de engajamento

Seguidores Baixo Médio Bom Muito Bom Excelente
0a99s 14% 11% 22% 33% 20%
1000 a 1999 3% 35% 21% 37% 4%
2000 a 2999 5% 38% 29% 23% 5%
3000 2% 40% 25% 25% 7%
4000 3% 37% 32% 24% 3%
5000 0% 35% 29% 31% 4%
6000 2% 42% 19% 33% 5%
7000 2% 48% 25% 21% 4%
8000 0% 49% 19% 14% 9%
S000 0% 24% 26% 50% 0%
10000 3% 44% 28% 21% 4%
20000 2% 44% 26% 25% 3%
50000 3% 52% 32% 11% 2%
100000 4% 50% 29% 17% 0%
200000 4% 56% 26% 13% 1%
500000 1% 59% 24% 16% 0%
1000000 1% 56% 29% 14% 0%

Baixo = média de engajamento <1%
Médio=1a3%

Bom=3a5%

Muito bom=35 a 10%
Excelente=>10%

Fonte: http://dnadigicom.com/como-usar-o-instagram-como-ferramenta-de-marketing-

digital-2/ (2015)

A tabela mostra que as marcas iniciantes, com nimero de seguidores abaixo de
cinco mil, possuem nivel de engajamento entre “Muito bom” ¢ “Excelente”, 0 que leva
a concluir que, um menor nimero de seguidores pode significar uma maior taxa de
engajamento, portanto, por exemplo, ao se trabalhar com digital influencers para a
divulgacdo de produtos, o numero de seguidores ndo pode ser o Unico fator a ser

considerado.

Pela analise dos dados da pesquisa da Iconosquare, a DNA Digicom também
identificou algumas praticas que podem aumentar a taxa de integracdo dos seguidores
com a marca. Por exemplo, criar concursos ou sorteios onde a participacdo €
condicionada a seguir a pagina da marca e indica-la para amigos, fazer parcerias com

outras paginas que possam divulgar a sua conta, curtir e comentar as publicacdes dos
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seguidores também sdo uma forma de criar um relacionamento mais profundo com o

cliente, que pode se tornar um potencial advogado da marca.

Outra prética que vem demonstrado bons resultados é o uso da estratégia
chamada UGC (User Generated Content) ou Contetudo Gerado pelo Usuério, onde os
seguidores sdo estimulados a gerar contetdo para a marca e compartilha-lo de maneira
“espontanea” utilizando uma hashtag ou marcacdo especifica. Um exemplo da
aplicacdo dessa estratégia foi a campanha “#Borala”, da marca de refrigerantes Guarana
Antarctica em 2015. Nessa campanha, a marca buscou integrar a publicidade veiculada
na televisdo com a veiculada nas redes sociais, além de também aumentar a interacao
cliente-marca. A campanha veiculou videos na TV aberta e no Youtube e lancou a
hashtag #Borala no Instagram e no Twitter. No Instagram a campanha consistia em
estimular o consumidor a usar a hashtag nas legendas de fotos com o tema “curtir a
vida” e a marca escolheria algumas para colocar em videos das campanhas, ja4 no
Twitter, a campanha foi lancada por webcelebridades como Nah Cardoso, Jade Seba,
Maju Trindade, Lucas Lira, Christian Monassa e Bruno Guedes, que incentivavam 0s
seguidores a participarem da brincadeira que envolvia a hashtag #Borala. O resultado
foi bastante perceptivel: 20 minutos depois de lancada, a hashtag ja estava na 32 posicéao
no Trend Topics mundial da plataforma. No Instagram, a quantidade de fotos

compartilhadas com a hashtag ultrapassa o nimero de 150 mil.

Na pesquisa “Influencers Market 20167, a youPIX trabalha ainda com a
classificacdo das pessoas em trés categorias: os Alfa, os Beta e 0os Mainstream. As
pessoas do tipo Alfa seriam os influenciadores capazes de criar e lancar tendéncias, 0s
inovadores. Os Beta seriam disseminadores das tendéncias de maneira espontanea,
costumam estar atentos as inovacOes propostas pelos Alfa e, quando se identificam com
elas, as propagam. Os Beta representariam os formadores de opinido. Ja os Mainstream
corresponderiam a maior parcela da populacdo; é a parcela que consome as tendéncias
difundidas pelos Beta e as transforma em uma atitude concreta e majoritaria da
sociedade. Portanto, a partir dessas categorias, as empresas deveriam identificar os

influenciadores do tipo Beta, que consigam influenciar a massa da populacao.

Assim, apesar de o fendmeno dos influenciadores digitais na publicidade ser
algo extremamente recente, é possivel perceber que essa estratégica possui um

embasamento em um dos tipos mais antigos de marketing: o marketing boca a boca, que
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consiste na divulgacdo de produtos ou servicos por meio de canais interpessoais
(SCHIFFMAN E KANUK, 1995). Essa divulgacdo pode acontecer tanto

presencialmente quanto fazendo uso de um canal tecnol6gico de comunicagéo.

Cafferky (1999) traz que, ao adquirirem um produto ou servico, 80% das
pessoas seguem recomendaces de amigos, parentes ou determinados profissionais.
Para Cafferky, cada consumidor é parte de uma rede de relacionamentos que € a
principal fonte de informagdes que levam em consideragdo no processo de decisdo de
compra. Dessa maneira, os digital influencers, como influenciadores do tipo Beta,
ocupariam a posicao de divulgadores “espontaneos” de produtos para um nicho
especifico de consumidores, falando com sua audiéncia com a linguagem proxima a de

um amigo proximo ou um familiar que usa e recomenda o produto.

Dessa forma, surgiram os posts patrocinados ou publieditoriais, que consistem
na elaboracdo de um conteldo publicitario para alguma midia pessoal a partir da
contratacdo de uma marca. Os posts podem ser escritos pelos préprios influenciadores
ou ainda pela empresa que contrata, porém com uma linguagem mais informal e
condizente com a utilizada pelo influencer em suas midias. Os posts patrocinados
podem fazer parte do contetdo de um blog ou de um vlog, de uma publicacdo no
Facebook, no Instagram, no Snapchat etc. Os anuncios séo feitos de diversas maneiras:
resenhas dos produtos, receitas, tutoriais, antes e depois, dicas. O influenciador, na
maioria das vezes, tem a liberdade de encontrar a maneira que melhor se adeque ao seu
estilo e publico. E valido lembrar que é muito importante, independentemente da forma
de andncio, sempre deixar claro para a audiéncia o que é e 0 que ndo é um contetdo
publicitario. O valor dos publiposts € calculado a partir de varidveis como nimero de

seguidores e de visualizacbes mensais e tempo meédio para a elaboracédo do post.
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5. ANALISE DO PERFIL DOS INFLUENCIADORES

Nesta parte do trabalho, opta-se por trazer exemplos de digital influencers da
atualidade que fazem uso de seus perfis pessoais do Instagram como midia publicitaria.
A ideia € otimizar o entendimento da teoria previamente apresentada no trabalho por
meio da apresentacdo de exemplos reais e contemporaneos da maneira que essa
publicidade é feita e como o publico adolescente interage com ela muitas vezes de
forma inconsciente de que se trata de uma propaganda paga.

5.1 Bruna Vieira

Bruna Vieira tem 22 anos e nasceu na cidade de Leopoldina, em Minas Gerais.
A mineira criou o blog “Depois dos Quinze” em 2008 para fazer desabafos sobre uma
desilusdo amorosa, ja que era uma garota timida e tinha poucos amigos para conversar
pessoalmente. Bruna, em entrevista para a revista Capricho, fala que criou o blog com a
intengdo de ser uma espécie de diario, onde compartilharia seus problemas, sentimentos
e vivéncias. No inicio, a teméatica do blog era justamente essa: sentimentos. Depois
Bruna Vieira foi mudando o foco e comecando a falar também sobre moda, maquiagem,

viagens, musica, culinaria, os assuntos mais variados.

Aos 17 anos, depois de terminar o ensino médio na escola técnica CEFET, em
Leopoldina — MG, Bruna se mudou sozinha para Sdo Paulo para dedicar-se ao blog em
tempo integral. A mineira ainda ndo comegou a faculdade, entretanto, afirma ter planos
de cursar psicologia ou algum curso na area de comunicacdo (cinema, publicidade ou

jornalismo).

O blog foi crescendo e em 2013 foi eleito pelo Signature9® como o 50° blog de
moda mais influente do mundo. Hoje tem mais de 140 milhdes de visualizacdes. Bruna
também € autora de seis livros, todos publicados pela Editora Gutenberg, e, desde 2012,

é colunista da revista Capricho, da Editora Abril.

® Site que mede influéncia dos blogs de moda e beleza e langa listas sazonais com os 99 que estdo no topo
no momento.
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Além do blog “Depois dos Quinze”, Bruna Vieira tem um canal no Youtube
com mais de um milhdo de inscritos. A blogueira também esta presente em peso nas
redes sociais, ultrapassando um milh&o seguidores no Facebook, 300 mil no Twitter e

chegando quase aos dois milhdes no Instagram, que é o foco deste trabalho.

Com esses numeros, Bruna consegue cobrar R$ 3500,00 por um post pago por
um parceiro comercial e, segundo reportagem de outubro de 2015 do jornal Folha de
Sdo Paulo, o faturamento mensal da blogueira varia na faixa de R$ 15.000,00 a R$
60.000,00".

Bruna afirma que gosta de trabalhar com publieditorial™*

e, em seu canal do
YouTube, postou um video intitulado “Quanto as blogueiras ganham?**? explicando as
diversas formas que faz publicidade. Bruna Vieira afirma ainda no video que seu tipo
preferido de fazer publicidade é a que permite que a prépria blogueira misture
publicidade com conteudo para o blog ou para alguma rede social, como esta fazendo na
campanha “Seu Astral”, da linha de perfumes da marca Capricho em parceria com “O
Boticario”. A campanha foi lancada em outubro de 2016 e consiste basicamente em uma
série de trés videos para o canal da Capricho no YouTube. Nos videos, Bruna Vieira
fala sobre comportamento e se propde a ajudar as espectadoras a escolherem o perfume

da colecé@o que mais combine com suas personalidades.

Além das resenhas sobre produtos em seu blog e também no vlog, Bruna Vieira
utiliza bastante os seus perfis em redes sociais para fazer publicidade. Entre eles, 0 mais
utilizado e objeto de estudo deste trabalho, é 0 @brunavieira, Instagram da influencer.
O perfil conta com 1.8 milhdes de seguidores €, no que diz respeito a engajamento, nao
é preciso muito para perceber que é a plataforma de Bruna que mais se destaca. E
oportuno trazer, para exemplificar o potencial de engajamento do pablico no Instagram,

as seguintes postagens da blogueira, onde a mesma compartilhou exatamente a mesma

19 ivraria da Folha (2015). Folha de Sdo Paulo. Blogueira BrunaVieira lanca caixa com dois livros de
cronicas, de 29/10/2015. Disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/livrariadafolha/2015/10/1699150-
blogueira-bruna-vieira-lanca-caixa-com-dois-livros-de-cronicas.shtml Acesso em 6 out 2016.

1 530 0s chamados posts pagos, posts feitos para anunciar, divulgar, vender algum produto.

12 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=pSHM7K3LLSY Acesso em 17 out 2016.

33


http://www1.folha.uol.com.br/livrariadafolha/2015/10/1699150-blogueira-bruna-vieira-lanca-caixa-com-dois-livros-de-cronicas.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/livrariadafolha/2015/10/1699150-blogueira-bruna-vieira-lanca-caixa-com-dois-livros-de-cronicas.shtml
https://www.youtube.com/watch?v=pSHM7K3LLSY

fotografia no Facebook (onde conta com quase 1.3 milhdes de seguidores) e no

% Depois dos Quinze
b Curtir esta pagina - 2 de a3
”Vlajar A melhor forma de se perder e se encontrar
it ao mesmo tempo." © #Australia360
’
e Curtir W Comentar Compartilhar
T .
Q0% 8mil Principais comentarios
17 compartilhamentos
Talitha Thays Hermes Stallbaum Bru, passa la no
meu fa clube no insta? T6 tdo fristinha que vocé
nao aparece mais por 13, & @withlovebrunav
Te amo! /)
Curtir - Responder
%% Depois dos Quinze @ T3, estou sempre de
olho, viu? Um beijo, sua lindall!
Curtir - Responder - @ 6
Julia Pissi Boa sorte bru! Vocé merece ganhar,
vocé além de linda, simpatica ¢ totalmente
humilden )
Curtir - Responder
: %% Depois dos Quinze @ Muitoooo obrigada
Julia!
i-, Curtir - Responder - @ 1
)

Figura 1: Fotografia postada na pagina “Depois dos Quinze” no Facebook. Fonte:

Pégina “Depois dos Quinze” no Facebook. (2016)

W brunavieira \ Seguir ‘

59,7mil curtidas

brunavieira O que sera que nos espera
do outro lado do mundo? »- A agua do
o mar mais azul que eu ja vi &, uma
espécie nova de um animal que eu nem
sabia que existia C e a minha melhor
},\ 105 amiga que eu nao vejo ha mais de um
|6LLO J ano B Nada se compara a tudo isso! 2
Contem nos comentarios quem voces
levariam pra Australia se pudessem
viajar AGORA. #australia360

jeesalves @_stelara

claudiasilva3151 Meus amores filhas e
marido @2

carolmenali Bruna, ja fui pra la ! Em
2009! Foi um dos melhores lugares que
ja fui na vida! Fiquei 40 dias! Aproveitei
bastante! Fui com meu marido (fomos
por causa do trabalho dele) e meu filho
(hoje tenho mais uma menina)! Se

cimlbarca mea 1L hala cam cackasa

=) Entrar

Figura 2: Fotografia postada no perfil pessoal do Instagram da blogueira Bruna Vieira.

Fonte: Perfil @brunavieira no Instagram (2016)
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Os print screens expostos acima sdo apenas um exemplo de que o Instagram da
blogueira tem um potencial significativamente maior para a divulgacdo de produtos e
marcas do que o Facebook da mesma, apesar deste também contar com um alto nimero

de seguidores.

Ao analisar 0os numeros da postagem previamente exposta, é possivel fazer a

seguinte tabela comparativa:

Tabela 2: Tabela comparativa entre imagem postada no Facebook e no Instagram de

Bruna Vieira

FACEBOOK INSTAGRAM
Numero de Seguidores 1.296.900 ~1.800.000
Numero de Likes 8.000 59.700
NuUmero de Comentarios 24 1051
Compartilhamentos 17 -

Fonte: Elaborada pela autora (2016)

Consequentemente, ndo é surpreendente que a midia Instagram seja uma das
opcodes preferidas das marcas ao contratar os servigos de Bruna Vieira para publicidade.
Do dia 1° de outubro de 2016 ao dia 29 do mesmo més, foi possivel contabilizar pelo
menos 36 postagens relacionadas a publicidade no perfil pessoal do Instagram da
blogueira. As marcas que a procuram sdao as mais diversas: desde lojas de roupas e
maquiagens até empresas de tecnologia ou materiais de construcdo, ja que, no momento,
a influenciadora esta construindo uma casa para a familia em Atibaia, no interior de Sao
Paulo, o que fez vérias empresas relacionadas a itens construcdo e a artigos de
decoracdo voltarem os olhos para blogueira, que se tornou uma potencial divulgadora

desse tipo de marcas.

Na ala “Anuncie no Blog” do “Depois dos Quinze”, ¢ deixado claro que o
contetdo do publieditorial contratado é sempre elaborado pela prépria blogueira e deve
obedecer o estilo de postagem consolidado por Bruna Vieira em seu ambiente virtual.
Além disso, também é colocado que toda postagem publicitaria sera sinalizada como tal.
A dindmica da publicagdo funciona da seguinte forma: a blogueira produz o contetdo e,

antes de publicar, envia para a marca que a contratou e aguarda aprovagao para postar.

No video “Quanto as blogueiras ganham?” Bruna Vieira afirma ainda que aceita
fazer publieditoriais apenas para marcas que se identificam com a tematica do blog e
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que ja chegou a recusar por exemplo a proposta de um Sex Shop que a procurou para
publicidade. No mesmo video, a blogueira declara que sempre que resenha sobre um
produto procura expor também pontos negativos deste, j& que a sua audiéncia espera
saber sua verdadeira opinido sobre os assuntos. Segundo Bruna, “as blogueiras fazem

sucesso porque elas t€ém opinido e elas formam opiniao”.

Entretanto, na publicidade feita por meio da plataforma do Instagram néo cabe a
forma usual de resenha que é utilizada geralmente no blog e no canal do YouTube. Os
publiposts no Instagram s&o feitos de maneira mais discreta e que muitas vezes passa
despercebida como publicidade pelos olhos dos consumidores, apesar da blogueira em
questdo ter o costume de colocar nos posts hashtags com a marca anunciada ou com o

tema da campanha.

Como colocado anteriormente, Bruna Vieira ndo faz publicidade apenas de
marcas e produtos relacionados a moda e a beleza, embora estes sejam predominantes.

Na Figura 3 por exemplo, a blogueira faz publicidade para uma marca de celular.

SR s 8
4 brunavieira ‘ Seguir ‘

65mil curtidas

brunavieira Testando e amando muito a
camera do Zenfone3 (nem coloquei filtro
nessa). O lancamento € s6 semana que
vem, mas ja to brincando com o meu. ¥
#z3nbrasil

marianacgsa Que qualidade boa dessa
foto. Pensei que era de iPhone

viniciuslimsantos @jubssaraiva caraca,
hein? Parece que a camera vai ser
excepcional kk cof top cof

beijopintado Bom dia, meninas! Venham
conhecer o insta da Beijo Pintado.
Somos uma marca de roupas femininas
que vende em atacado, garanto que
vOCcés vao amar.

milaneryy @ana_clara_galati lentes de Z

Entrar

Figura 3: Publipost de Bruna Vieira para marca de celular. Fonte: Perfil @brunavieira

no Instagram (2016)

A primeira vista, a postagem da blogueira passa pelos olhos dos seguidores
como uma postagem comum, sem fundo comercial por trds ja que, na foto, aparece

praticamente apenas o0 rosto da blogueira. Entretanto, ao se deparar com a legenda, a
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publicidade aparece: Bruna anuncia o lancamento de um novo modelo de celular e

baseia seu argumento de venda em uma mencao elogiosa a cdmera do aparelho.

A linguagem de Bruna é simples, clara e concisa. Entretanto, apesar de haver
uma hashtag identificando a marca do celular do qual ela esté falando a respeito, ndo ha

uma marcacao clara que identifique o post como publicitario.

Quanto ao retorno dos seguidores, além dos mais de 65 mil likes, que trazem
uma ideia de receptividade a esse tipo de postagem, através da leitura dos comentarios
feitos pelo publico no post é possivel fazer uma mensuragédo superficial do alcance do

publipost em quest&o.

A foto foi postada no dia 22 de outubro de 2016 e até o dia 30 do mesmo més
contava com 401 comentarios. Entretanto, destes, apenas 38 faziam mencéo ao celular
ou a qualidade da fotografia. O restante, em sua maioria, diziam respeito a elogios ou a

perguntas sobre as lentes de contato da blogueira.

Apesar da porcentagem de engajamento efetivamente referente a proposta
comercial da postagem parecer baixa, é notavel o interesse dos seguidores em saber a
opinido de Bruna Vieira sobre o celular, mesmo que a blogueira ndo seja uma
especialista no assunto. Também ha uma porcentagem significativa de seguidores que,
além de dar like e comentar a publicacdo, marca um amigo para que este também veja o
post. Dessa maneira, o alcance da publicidade da blogueira ndo se restringe apenas aos

seus seguidores.

Na Figura 4 alguns exemplos de comentérios encontrados na publicacdo de

Bruna Vieira sobre o langamento do novo modelo de uma marca de celular.
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4 brunavieira

65mil curtidas 1 sem

dudabernardes91 Bru Linda ©

jamillemourao Bruna faz um video
mostrando o Zen Fone 3!

jubssaraiva @viniciuslimsantos olha a
foto com a frontal do Zenfone 3

‘ Seguir ‘

NS e vl w .
.+ brunavieira ‘ Seguir ]

65mil curtidas

hellalice que mulher

sophiagpm Ta linda com essa lente mais
clara

pimentsmari Lindaaaa %% esse cabelo
ta um arraso!!AMEI!

brukss @brunavieira tu ja viu o video da
Rayza Nicacio fazendo a finalizacao no
cabelo da amiga dela, a Gica?! Vé |3,
penso que tu vai curtir heheh

milena.oliv Linda
bbru.lima Bru..... gata dms®

aryanesousaa Bru nao deixa essas

naathpops Olha essa camera
aletticiamusic

deeesaaatiivaadoooo @dayson_neves
olha o Asus amor, olha que top a foto!!!!
Vai lancar.

burningredbr Veadoo, queria

kinhadiias Me da quando vc n quiser

pessoas te magoarem nao, pra me seu mais %% Linda Bru &
cabelo esta comecando a ficar
ondulado. As vezes elas so comentam
pra deixar a pessoa abalada msm. Entao

nao liga . Foca nas pessoas que

iamsilviam Achei bem artificial
brunaetal MARAVILHOSAAAAAA

Ieiimallada mmrmem camm s oo ie $8a

Entrar para curtir ou comentar coo Entrar para

Figura 4: Comentérios dos seguidores no publieditorial referente a Figura 3. Fonte:

Perfil @brunavieira no Instagram (2016)

Como especificado no blog, Bruna Vieira mantém seu estilo usual de falar
independentemente do tipo de postagem, sejam estas publicitarias ou ndo. A linguagem
coloquial e a adequagdo do produto a ser divulgado & alguma atividade do cotidiano da
blogueira também sdo caracteristicas dos publiposts de Bruna no Instagram.
Caracteristicas estas que sdo bastante evidentes na Figura 5.
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“B» brunavieira
H Atibaia, Sao Paulo, B...

‘ Seguir ’

50,5mil curtidas 2

brunavieira Larguei tudo que tava
fazendo e fui correr por alguns
minutinhos antes do sol ir embora.
Queria muito conseguir fazer isso todo
dia. Ah, esse ténis linddo (amo ténis
preto e branco!) € novidade da
@adidasbrasil.

mellima.9 Maravilhosa®®
beel_izaabel Linda
beel_izaabel Maravilhosa

deliciousfashiongirl Dicas de moda,
cabelo e maquiagem! Um feed
maravilhoso pra vocé se inspirar § § ¥

fussieger_ Linda

look.menina Bruninha sua linda que
quer voltar aos cachos ne

look.menina Gatona vai arrasar

InAalk manina Nlan vain a haraaaa

Entrar para

Figura 5: Publipost feito por Bruna Vieira para marca de artigos esportivos. Fonte:

Perfil @brunavieira no Instagram (2016)

A foto foi publicada no dia 10 de outubro de 2016 e consiste em um post
patrocinado por um marca de artigos esportivos. O objetivo da postagem é apresentar o
novo modelo de ténis que fora lancado e Bruna o faz como de costume: posta a foto
“despretensiosamente”, como postaria uma foto sem inten¢des de venda e no final
acrescenta a hashtag indicando a marca, novamente sem nenhuma marcagdo clara e

especifica que identifique a foto como publicidade.

O namero de likes e de comentarios nessa postagem é menor quando comparado
ao exemplo anterior, 0 engajamento dos seguidores quanto a propaganda do ténis
também foi mais baixo: dos 203 comentéarios, apenas trés mencionaram de maneira
direta o ténis e demonstraram interesse pelo produto. A maioria das interagdes diz
respeito a elogios ao corpo e ao novo estilo de vida fitness da blogueira ou usa o post
para pedir dicas sobre dietas, emagrecimento e comportamento para Bruna.

A Figura 6 apresenta alguns exemplos dos comentarios encontrados.
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} brunavieira —— ‘
§ Atibaia, Sao Paulo, B... 9

50,5mil curtidas

SR e b e A R e N S S e SR e

felipealapa1984 Bruna! Parabéns pelas
tatuagens. Sdo muito lindas, inspiradoras
e fofas! Correr € bom! Faz um bem para
saude. Quero te perguntar uma coisa,
como vc faz para ser tdo linda? C Fica na
paz.

itsleticia.s Ja quero esse ténis © I

saujanya_timilsina Wow soo beautiful
VY ¢ %%

mayarabarboza Magérrimal! Ta linda!
(Nao que nao estivesse antes,mas acho
que deu pra entender kk)

francieleeruscello Liiindaa, (os culotes
mais lindos q ja vi kk)

tuane_tuka Linda ©
_magoes Eu amoo

beautiifully_ Gosta de fotografia? Deem
uma olhada no meu feed® e se

brunavieira .
Seguir

y Atibaia, Sao Paulo, B...
50,5mil curtidas
roselayne_santos Minha linda%®
I miamooura qual € o ténis?? I

voudejato © =
ester_sofy Saradona ein Bru??
mandsallmeida Linda

siferraz Ta arrasando, hein, @brunavieira
Il Parabéns! TCCCOOCDCC Aaaahhhh
estou louca para conhecer Atibaia...
Parece ser um lugar muito bonito e

calmo...

juu_mlopes Melhor cidade, melhor lago.
Foco na saude Bru ! g3

bradbezerra O short tambem é @LI¥%
P

magicfics Gosta de historias?Fics?
Imagines?Entao vem logo ler
aquilEspero que goste%ii’

meninaamericana Liiindaaa,

gostarem, me sigam 2 magriiinhaaa. Quando eu crecer quero i

Entrar | t t o Entrar |

Figura 6: Comentérios dos seguidores referentes ao post publicitario da marca de artigos
esportivos. Fonte: perfil @brunavieira no Instagram (2016)

Nessa postagem é possivel perceber que o foco da atencdo do publico acabou se
voltando mais para a pessoa da blogueira do que para o produto em si. Nos comentarios
dessa postagem fica bem claro o nivel de influéncia da blogueira sobre seu publico.
Mesmo que as tematicas do “Depois dos Quinze” ndo perpassem diretamente a tematica
fitness, parte consideravel dos comentarios do post afirma ter Bruna Vieira como

referéncia e inspiracdo nessa area.

Apesar do baixo engajamento aparente no post apresentado, Bruna Vieira
trabalha fazendo publieditorial de diferentes formas para a marca em questdo ha pelo
menos dois anos e essa € uma evidéncia de que a parceria vem trazendo retorno positivo

para a empresa.

No exemplo seguinte (Figura 7), Bruna Vieira faz um post publicitario para uma
marca de tintas, o recurso que a blogueira encontrou foi pedir a opinido dos seguidores

sobre a cor que deve pintar o corredor da casa que esta construindo em Atibaia-SP.
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Figura 7: Post publicitario feito por Bruna Vieira para marca de tintas. Fonte: perfil

@brunavieira no Instagram (2016)

Apesar de nesse exemplo o numero de likes na fotografia ser significativamente
menor em relacdo aos exemplos anteriores, a interacdo dos seguidores é
perceptivelmente expressiva. O numero de comentarios chega perto de 5.000 e a
porcentagem que se desvia da temética da cor das paredes € praticamente desprezivel.

Alguns dias depois, a blogueira fez outro publipost (Figura 8) para a marca de
tintas mostrando para os seguidores a cor escolhida onde, novamente, a hashtag da
marca aparece, mas, novamente ndo ha um indicativo especifico de que se trata de

publicidade.
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Entrar

Figura 8: Publieditorial feito por Bruna Vieira para marca de tintas. Fonte: Perfil

@brunavieira no Instagram (2016)

Nesta, 21 dos 146 comentarios fazem mencao a cor da tinta escolhida, o restante
em sua maioria elogia o vestido e o corte de cabelo da blogueira, na Figura 9 observa-se
alguns exemplos de comentarios feitos pelos seguidores sobre o publieditorial referente
a Figura 8.
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Figura 9: Comentarios feitos pelos seguidores sobre o publieditorial da marca de tintas.

Fonte: Perfil @brunavieira no Instagram (2016)

Desde junho de 2015 Bruna Vieira estd mostrando em seu canal o processo de
construcdo da casa para a familia e muitas marcas viram nisso uma oportunidade de se
posicionarem na midia da blogueira através de publiposts. A construcdo dessa casa
também se mostrou como um importante medidor de influéncia da blogueira, Bruna
Vieira criou uma série de videos chamada “Diéario de Obra” em seu canal no YouTube
onde possibilitou que sua audiéncia acompanhasse a construcdo desde a fase da planta
até a fase de acabamentos, que esta acontecendo agora. A repercussao da série vem
sendo bastante significativa nas midias sociais de Bruna. A blogueira consegue
despertar o interesse de um publico majoritariamente adolescente para uma temética que
em geral ndo desperta a curiosidade de um publico dessa faixa etaria. Bruna criou uma
conta no Instagram especifica para o diario de obra™ que ja conta com mais de 110 mil

seguidores.

E interessante destacar uma caracteristica comum nos posts publicitarios feitos

por Bruna Vieira: todos possuem tragos proprios da personalidade da blogueira. Bruna

3 @casadepoisdosquinze
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se preocupa em postar fotos naturais, onde o centro da atencdo do leitor raramente é no
produto em si. Essa estratégia acaba deixando o publipost com uma cara mais
espontanea, mais leve, que, pelo menos aparentemente, ndo incomoda os olhos dos
seguidores, que advindos da sociedade contemporanea, tendem a estar saturados de

anuncios publicitarios.
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5.2 Mariana Nolasco

Mariana Nolasco tem 18 anos e nasceu em Campinas, Sdo Paulo. A digital
influencer comecou no YouTube, com um canal onde posta covers de musicas de
artistas famosos. O canal surgiu no final de 2011 e, apesar de desde o seu inicio ja ter
alcancado certa repercussdo, 0 sucesso da cantora atingiu proporcdes maiores em
setembro de 2012, quando postou um cover de sua versdo da musica “Ai meu Deus
como € bom ser vida loka”, do Mc Rodolfinho, funkeiro brasileiro. Em dois dias o
video alcangou mais de dois milhdes de visualizacdes e, desde entdo, a youtuber ganhou

um espaco significativo entre os influenciadores digitais.

Apesar do foco do canal de Mariana estar na mdsica, a youtuber virou uma

espécie de It Girl**

e se tornou referéncia de moda e beleza para o publico adolescente.
Grande parte dos comentarios das fas diz respeito as roupas e a maquiagem que Mariana
Nolasco usa em seus videos e nas fotos que posta em suas midias sociais. O interesse
dos fas pela vida pessoal da youtuber a motivou a criar, em 2015, um outro canal no

YouTube, onde Mariana posta videos do estilo viog.

Assim, hoje Mariana Nolasco possui dois canais no YouTube: o principal, de
mausica, onde posta covers artisticos pelo menos uma vez por semana, neste a youtuber
possui mais de dois milhdes de inscritos e quase 180 milhdes de visualizacGes. E o
canal de vlogs, onde Mariana posta videos variados, como por exemplo mostrando as
viagens que faz, neste 0 ndmero de inscritos ultrapassa os 600 mil e o numero de

visualizacdes, os 20 milhdes.

Mariana também tem uma presenca expressiva nas redes sociais. A cantora
possui mais de 1,7 milhdes de seguidores no Facebook, 340 mil no Twitter e, no
Instagram, rede social em que a youtuber possui maior nimero de seguidores, estes

chegam aos 2,7 milhdes.

Quanto a interacdo do publico, apesar de Mariana ser bastante ativa em todas as
midias sociais, no Instagram esse aspecto novamente ganha destaque. As figuras 10 e 11
mostram um exemplo de comparacdo da mesma foto postada pela cantora nas

plataformas do Facebook e do Instagram.

4 Jovens que chamam atencdo, além de pelo jeito de se vestir e de se maquiar, pela personalidade,
carisma e jeito de pensar. Mesmo que de forma ndo proposital, langcam tendéncias e servem de referéncia
em VArios aspectos para outras jovens.
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Figura 10: Fotografia postada por Mariana Nolasco na plataforma do Facebook. Fonte:
Perfil de Mariana Nolasco no Facebook (2016)
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Figura 11: Fotografia postada por Mariana Nolasco na plataforma do Instagram. Fonte:

Perfil @maarinolasco no Instagram (2016)
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Novamente, por meio das imagens apresentadas nas Figuras 10 e 11, é possivel
comparar, em termos numericos, o grau de interatividade dos seguidores da youtuber

nas duas midias sociais: Facebook e Instagram.

Tabela 3: Tabela comparativa entre foto postada por Mariana Nolasco no Facebook e no

Instagram

FACEBOOK INSTAGRAM
NUmero de Seguidores 1.714.963 ~2.700.000
Numero de Likes 7.700 ~104.000
Numero de Comentarios 96 390
Compartilhamentos 14 -

Fonte: Elaborada pela autora (2016)

Através da tabela comparativa, é possivel ter uma ideia sobre o nivel de
engajamento dos seguidores nas principais redes sociais da cantora. O Instagram mais
uma vez obteve destaque, justificando assim, ser uma midia da vlogueira que logo atraiu

olhares de marcas de varios seguimentos de mercado para anunciarem seus produtos.

Dessa forma, o Instagram € a principal plataforma por meio da qual Mariana
Nolasco faz publieditoriais e, segundo reportagem do jornal Estad&o, em 2015 o valor
de um post publicitario no Instagram da youtuber era de R$ 2300,00. No més de
outubro de 2016 ¢ possivel contabilizar um total de 11 posts patrocinados no Instagram
de Mariana, indicando que grande porcentagem da renda da youtuber vem de

publieditoriais.

Apesar de a youtuber ja ter feito propaganda para o Exame Nacional do Ensino
Médio (ENEM) e também para grandes empresas como a Disney, a maioria das marcas
que a procuram estdo relacionadas a beleza e vida fitness. A seguir alguns exemplos de

posts publicitarios feitos por Mariana Nolasco em outubro de 2016.

No primeiro exemplo, apresentado na Figura 12, a cantora divulga um saldo de
beleza, fazendo assim a marcagéo do lugar na ferramenta de localizacdo e também a dos

profissionais que trabalharam em seu cabelo e maquiagem.
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Figura 12: Post publicitario feito por Mariana Nolasco para saldo de beleza. Fonte:

Perfil @maarinolasco no Instagram (2016)

A linguagem usada é a habitual da youtuber na rede social, trazendo ao post uma
naturalidade e um tom mais espontaneo. Nao existe uma forma clara de se detectar que
a postagem se trata de uma publicidade, os seguidores fazem essa constatacdo por meio
das marcacGes que a vlogueira faz, indicando o saldo e os profissionais que a

produziram.

O engajamento do publico é perceptivelmente alto. O nimero de likes na foto
passou dos 74 mil e os comentérios chegaram a 316. Dos 316 comentérios, 12 fazem
mencao a maquiagem ou ao corte de cabelo, porém, destes, nenhum faz aluséo ao saldo

de beleza anunciado ou ao cabeleireiro e ao maquiador.

Na Figura 13 sdo apresentados alguns exemplos de comentarios dos seguidores

no post onde Mariana Nolasco faz publicidade para o saldo de beleza.
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Figura 13: Comentarios na publicacdo de Mariana Nolasco sobre saldo de beleza. Fonte:

Perfil @maarinolasco no Instagram (2016)

E interessante observar que, entre os 316 comentarios, 25 se tratam de
seguidores marcando amigos para mostrar a foto da youtuber, o que evidencia que o
alcance que a publicidade que Mariana faz vai além dos seus mais de 2,7 milhdes de
seguidores.

7

O exemplo seguinte, apresentado na Figura 14, é um post publicitario que
Mariana Nolasco fez no dia 20 de outubro de 2016 para uma padaria artesanal em Séo

Paulo, onde os alimentos vendidos ndo contém gluten ou lactose.
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Figura 14: Post publicitario de Mariana Nolasco para padaria artesanal. Fonte: Perfil

@maarinolasco no Instagram.

O estilo do post publicitario para a padaria € 0 mesmo que Mariana Nolasco
utilizou no exemplo anterior e em todas as suas postagens tenham estas intuito
comercial ou ndo. Com a linguagem natural e espontanea, Mariana Nolasco escreve a
publicacdo como estaria escrevendo uma recomendacdo de lugar para um amigo
proximo conhecer. O Unico indicativo de que se trata de um publipost sdo as marcacdes
do lugar e do perfil da padaria, que Mariana coloca na legenda da imagem mais uma vez

sem nenhuma sinalizacdo clara de que esta fazendo publicidade.

A repercussdo dessa postagem € relativamente menor do que das outras feitas no
Instagram da youtuber. Entretanto, 31,8 mil likes e 71 comentérios ainda se tratam de
um nivel consideravel de engajamento, apesar de que, entre 0s comentarios, apenas um
demonstrou interesse na padaria, 0S outros, em sua maioria, dizem respeito a tatuagem

da vlogueira.

Apesar de apenas um comentario ser referente a interesse no lugar divulgado, é

possivel contabilizar que 22 (cerca de 30%) encaminha publicamente a foto (por meio
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de uma marcacdo) para um amigo, direcionando-o espontaneamente para a visualizagdo

do post publicitario feito pela youtuber.
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Figura 15: Comentérios dos seguidores referentes a publieditorial de Mariana Nolasco

para padaria. Fonte: Perfil: @maarinolasco no Instagram (2016)

Na Figura 15 € possivel observar alguns exemplos de comentarios onde o0s
seguidores direcionam amigos para a postagem de Mariana Nolasco. Dessa maneira,

propagando a publicidade mesmo que de forma ndo intencional.

Por dltimo, a Figura 16 apresenta um publieditorial feito por Mariana Nolasco
para uma academia. Mariana e o namorado malham na academia em questdo e sdo

constantes os posts publicitarios feitos pelo casal para divulgar a empresa.
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Figura 16: Publipost de Mariana Nolasco para academia. Fonte: Perfil @maarinolasco

no Instagram (2016)

A fotografia postada pela youtuber no dia 16 de outubro de 2016 alcangou 0s
118 mil likes e 417 comentarios. A estrutura do post segue a linha da vlogueira: associa
a publicidade a um fator do cotidiano, usando sempre linguagem acessivel e espontanea
e sem qualquer marcacdo clara alertando o seguidor de que ele esta tendo acesso a um
conteddo publicitario. Como de costume, Mariana faz a marcacdo do Instagram da

academia em questdo e também da localizacdo, juntamente com o contetdo do post.

A repercussdo da foto por parte dos seguidores € visivelmente expressiva quando
comparada aos exemplos anteriores. A maioria dos comentarios faz elogios a boa forma
da youtuber e pede dicas sobre alimentacdo e rotina de exercicios, pois, apesar da
vlogueira ndo ser uma profissional da area, € referéncia de padrdo de corpo ideal para
varias adolescentes. Mariana porém, ndo costuma entrar muito em assuntos fitness em
seu vlog ou midias sociais, apenas compartilha sua rotina de academia e eventualmente
de alimentacdo, motivo este que leva marcas do nicho a procurarem a youtuber para

publicidade de seus produtos e servicos.

Na Figura 17 sdo expostos exemplos de comentarios dos seguidores no publipost

feito por Mariana Nolasco para academia.
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Figura 17: Comentarios feitos pelos seguidores no post publicitario feito por Mariana

Nolasco para a academia onde malha. Fonte: Perfil @maarinolasco no Instagram (2016)

Apesar de a maioria dos comentarios feitos pelos seguidores ndo fazerem
menc¢do alguma a marca anunciada, é possivel confirmar o elevado grau de interesse dos
seguidores na rotina de exercicios de Mariana Nolasco e também o grau de influéncia

que a cantora possuli.

Assim como Bruna Vieira, Mariana Nolasco tem como elemento comum entre
seus posts publicitarios o fato destes estarem sempre associados a uma atividade do
cotidiano, seja malhar, comer em um restaurante ou ir & um saldo de beleza se arrumar

para uma festa por exemplo.

Diferentemente de Bruna, Mariana faz mais publicidade para empresas menores
e, apesar de ter um numero maior de seguidores, é possivel observar que a publicidade

em seu Instagram aparece bem menos do que no da blogueira analisada anteriormente.
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5.3 Mariana Sampaio

Mariana Sampaio tem 20 anos e ¢ paulista. A blogueira ingressou no mundo das
webcelebridades ainda na época da rede social Orkut, onde a influencer era famosa por,
devido a sua beleza, ter sua foto roubada para servir de capa para varios perfis fakes na

extinta rede social.

A fama de Mariana Sampaio na Internet chamou a aten¢éo da Editora Abril, que
a contratou junto com o irméo e mais dois primos para estrelarem o “Familia Sampaio”,
que consistiria em um blog e em uma webseérie que seria exibida na plataforma do
YouTube. O blog fazia parte do site da revista Capricho e, com temas adolescentes
tratados de forma divertida e engracada, logo alcangou elevados nimeros de audiéncia.

Apobs o término do contrato de dois anos com a Editora Abril, aos 16 anos,
Mariana Sampaio criou seu préprio blog, onde o foco passou a ser voltado para moda e
beleza feminina. O blog deu certo e posteriormente Mariana também criou seu canal no
YouTube, que conta com mais de trés milhdes de visualizages e quase 200 mil
seguidores.

Mariana Sampaio j& trabalhou também como repérter de moda e
comportamento, além de ser apresentadora de um programa de entrevistas no YouTube.
Recentemente, em 2016, a blogueira langou seu primeiro livro “Nado ¢ s6 uma historia

de amor”.

Quanto as redes sociais, Mariana Sampaio também tem presenca expressiva no
Facebook e no Twitter, contando com mais de 200 mil seguidores em ambas as
plataformas, entretanto, € no Instagram que a blogueira se destaca: coleciona mais de

1,5 milhdes de seguidores.

O nivel de engajamento dos seguidores, como no padrdo que vem sendo
apresentado, também é maior no Instagram da digital influencer. As Figuras 18 e 19
trazem uma exemplificacdo da repercussao da mesma fotografia postada no Facebook e
no Instagram da blogueira.
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Mariana Sampaio
Curtir esta pagina - 16 de outubro - @

a realidade nua e crua! 0 exaustos e muitos
felizes depois de um domingo de muita piscina e
sol (percebe-se pela minha vermelhiddo). ansiosos
pelo verdo! = §%

il Curtir §¥ Comentar 4 Compartilhar
I Oo‘i 464 Principais comentarios ™

| b Leticia Oliveira Faz tour pelo quarto
Curtir - Responder - 16 bro as 21

Jheniffer Thais Souza Lara Magalhdes olha em
baixinho o pelo
Curtir - Responder - 19 de outubro as 12:28

% 2 Respostas

Figura 18: Fotografia postada por Mariana Sampaio no Facebook. Fonte: Perfil de

Mariana Sampaio no Facebook (2016)

Q mariana ‘ Seguir ‘

36,3mil curtidas 3 ser

mariana a realidade nua e crua! ZC
exaustos e muito felizes depois de um
| domingo de muita piscina e sol
| (percebe-se pela minha vermelhidao).
ansiosos pelo verdo! « %

_palomabueno O shorts @kawanna
delirious_idea Queria o Chico = % kkk
snapsdamah Muito amor?*y

| aandrrezza Queria estar exausta de
piscina hahahha %

yair.murillo.3 Wow

marcelinholp1 Lindos dms
lorismagalhaes Tour pelo closet!!!ll @ &

rahsilvabernardo Onde vocé compra
seu shorts?

filipesilvass E o bolinha? v

| Entrar
|

Figura 19: Fotografia postada por Mariana Sampaio no Instagram. Fonte: Perfil

@mariana no Instagram (2016)
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A Tabela 4 representa a organizacdo dos dados comparativos da repercussao da

fotografia postada por Mariana Sampaio no Facebook e no Instagram.

Tabela 4: Tabela comparativa entre foto postada por Mariana Sampaio no Facebook e

no Instagram

FACEBOOK INSTAGRAM
Numero de Seguidores 227.620 ~1.500.000
Numero de Likes 484 ~36.300
NUmero de Comentarios 2 166
Compartilhamentos 0 -

Fonte: Elaborada pela autora (2016)

Dessa maneira, um post publicitario no Instagram de Mariana Sampaio, segundo
reportagem do Estaddo, custava, em 2015, cerca de R$ 3.700,00. A blogueira afirma
que esse valor talvez chegue a corresponder até cinco vezes o valor que cobrava no

inicio do perfil do Instagram.

No més de outubro de 2016 é possivel contar pelo menos 41 posts que fazem

menc¢do a alguma empresa ou marca no Instagram de Mariana Sampaio. A seguir,

alguns exemplos de publiposts postados pela blogueira.

Q mariana ‘ Seguir ‘

27,4mil curtidas

mariana na correria do dia de hoje pedi
um @sushibeta antes de sair e foi a
melhor pedida! chegou MEGA rapido,
peixe veio fresquinhoooo e o yakisoba
quentinho! e tinha meu amor da vida
Edamame que nunca tem em delivery!
pra mim isso € o mais importante num
delivery: comida que acabou de ser
preparadal! o Chico insistiu e até chorou
(ele ficou louco com o cheiro), mas ele
nao teve vez! ¥ anotem ai, porque o
@sushibeta vale MUITO a pena! YE=

nicolymarques Como eu queria ta
@_guhjimeness

niquehaubrich & & &
larissatorresb Mai godi @viicbessa
marinakll rica

lhexavier Amiga eu nao queria passar
vontade desse sushi sozinha ai te

Entrar

Figura 20: Post publicitario de Mariana Sampaio para restaurante de comida japonesa.

Fonte: Perfil @mariana no Instagram (2016)
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No primeiro exemplo apresentado (Figura 20), Mariana Sampaio faz propaganda
para um restaurante de comida japonesa. O estilo do post é bem parecido com o das
influencers analisadas anteriormente: publicidade associada a um ato do cotidiano,

linguagem natural da blogueira e sem o aviso claro de que se trata de publicidade.

Sobre 0 engajamento dos seguidores nos comentarios da postagem, mais de 20%
comenta diretamente sobre a comida ou sobre o restaurante e mais de 50% marca pelo

menos um amigo de forma esponténea, propagando assim a publicidade veiculada no

pOSt.
Q mariana I Seguir ‘ Q mariana ‘ Seguir ‘
27.4mil curtidas 2 27.4mil curtidas
pollyanabs @stefaniblima hmmmmm . varias doacoes =

desejos & & W velani_ Ajuda®

carol_ionta O @sushibeta € o melhor
delivery de comida japonesa do
Universo!! AMO!!

giuliafranco_ @bernardober_ quero algo
tipo assim, s6 g com mais hahahahah

" — laiscastelob @sushibeta venham pra bh
raissa_nmoliveira_ Deusaaa )
lenaabdalla Que temaki gigante, Mariii,

i a as i ;
ninadrummond @patrickpasek n sei que eu queroo &

que eu amo mais: o cachorro ou o japa

bernardober_ @giuliafranco_ nao se
preocupe, vai ser um pouquinhooo a
isabellacaldeiraa @mariapaula50 nem MAais SO....eses v ™

KERIA

reinaldonovelli %

thabatacintra pena que € so em sao
gehmonich Tem comida pra alimentar a paulo
santa ceia ai ne?!

erickgirlan Meu bolso n sente n kkkk

raquel_hlopes @Tehplopes anandamatos.m

marjoriegeller @renatoluckner & & nandamatos.m @erickgirlan idiota

tehplopes = 2 @raquel_hlopes perfect laiscastelob @malik_santos olha issoooo
paulamqueiroz @joaomaciel nathhysm @mariana o vocé faz pra sua
acaiopenafort quero . cor de cabelo nao desbotar?? Beijos @ "
Entrar ¢ tir ou coment S0 Entrar ¢

Figura 21: Comentarios dos seguidores no post publicitario de Mariana Sampaio para

restaurante japonés. Fonte: Perfil @maariana no Instagram (2016)

Acima, na Figura 21, alguns exemplos do engajamento dos seguidores de

Mariana Sampaio no post publicitario.

Na Figura 22 a blogueira faz um post patrocinado para uma marca de lingerie.
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@ mariana ‘ Seguir ‘

36mil curtidas

mariana amando esse cropped deuso
todo em renda bicolor com um bordado
exclusivo da @valisere!! muito lindo e
delicado @@

falando na Valisere, a marca ta fazendo
uma campanha de Outubro Rosa,
chamada #ToqueConscienteValisere, em
parceria com a mestre de ioga Teca
Toscano. Para ajudar o projeto, parte das
vendas durante o més de outubro de
toda a rede sera revertida para
associacao Américas Amigas, para
realizacao de mamografias e exames de
prevencao do Cancer de Mama.
desacelere, visite seu médico e faca os
exames de rotina vocé também! @ #ad

caarolvalle Vou fazer! Espero que no
meu fica essa cor mais fechada e nao
puxe p roxo obrigada @libiafrancoo

isabeelequeiroz Deusaaaaa € vocé , &

Entrar

@mariana no Instagram (2016)

No exemplo acima (Figura 22), o texto da blogueira, apesar de carregar tragos da
linguagem habitual da blogueira, tem um tom mais publicitéario j& que coloca detalhes
de um projeto da marca em questdo. Além disso, Mariana Sampaio se preocupou em, no
final da postagem, colocar uma sinalizagdo - por meio do uso da hashtag #ad™*- de que
0 post é patrocinado. Apesar da hashtag, que tem como objetivo mostrar para os
seguidores que eles estdo acessando um contetdo publicitario, é perceptivel que a
sinalizacdo ndo € completamente efetiva por se tratar de uma sigla que, além de ndo

fazer parte da lingua portuguesa, ndo é conhecida pela maior parte da populacao.

E possivel perceber ainda que, mesmo que ndo faca mencéo alguma ao seu livro
no post, a blogueira o deixa aparecer de forma despretensiosa na fotografia, fator que
desviou os comentarios de alguns seguidores que deveriam ser voltados para o produto
anunciado ao invés de para o livro. Quando sdo contabilizados os comentarios, é
possivel observar que, dos 117, seis dizem respeito ao livro enquanto apenas quatro

falam diretamente sobre o cropped (produto anunciado).

1> Sigla referente a palavra advertising, da lingua inglesa, em portugués “publicidade”.
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Na Figura 23, alguns exemplos de comentarios no publipost de Mariana

Sampaio sobre o cropped e a campanha da marca de lingerie contra o cancer de mama.

Q mariana ‘ Seguir ‘ @ mariana ’ Seguir ’

36mil curtidas 3 sen 36mil curtidas 3 ser
cetquelraraia Maavlihosa 8 ®  fehensel_A@ mayaragoto ja leu e amou -
lili99dias unforgettable®® @mariana

maribatistam Perfeita juliagarciia @gabi_saleh olha esse

cropped, to apaixonadaaaaa

lauraestevees @barbarelal997

marialaurabarcelos Deusaaaa

vejo a hora de chegar esse livro na
minha cidade. &

annycunha_ Linda e maravilhosa!! Nao
karoline_alencar Musaa

grandturkisland Superb!

ellenmoota Que lindaaaa @ &€ il .
liliaca Lindo msm

grazicabral O seu cabelo ta lindo! : ; i
camilazocante Linda!!!

fefe_machadoo Cabelo ta maravilhoso! . 2 »
marinhogabriele Magravilhosa!!!

. A anagonzaga adaniumr elata
limalaressa Perfeita @ g 9 Pq

kfonsecastore Linda v
caylee_alissa v &2 ¥ kathsilva16 Eita, mas € linda!
nayconrado @mariana adoro seus mayaragoto @fehensel amei mesmo

videos! Vi que vc estava passeando hj
com o Chico no parque. Cuidado nesses
dias quentes pois Lulus e Spitz tem pelo v

_oswinchesterbr2 Novo instagram de
moda, siga-me e se inspire com fotos de

. P
ranimac malace ~ahAalac A mitA maicle's

Entrar p curtir ou comentar 000 Entrar -

Figura 23: Comentéarios dos seguidores em publieditorial de Mariana Sampaio para
marca de lingerie. Fonte: Perfil @mariana no Instagram (2016)

Como ¢ perceptivel pelo exemplo acima, apesar de alguns comentarios terem
como foco o produto divulgado, a maioria é referente a beleza da prépria blogueira ou a
sua nova tonalidade de cabelo. E possivel perceber também que existem comentérios
sobre o livro lancado pela blogueira, que aparece na imagem de forma secundaria,

chamando a atengédo dos seguidores.

No ultimo exemplo, a ser apresentado na Figura 24, Mariana Sampaio faz um
publieditorial para marca de sapatos.
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@ mariana ‘ Seguir ’

32,6mil curtidas

mariana revendo as fotos de Paris e
lembrando desse look que usei com
essa sandalia deuuusa, mega alta e
confortavel da colecao nova da
aviamarte que eles me mandaram antes
de lancar pra eu usar na viagem! logo
logo essa sandalia e muitas outras
estarao a venda nas lojas de todo o pais!
¥ #ad

oushmcbella OLHA A ULTIMAAAAA
@mariana

oushmcbella OLHA A ULTIMAAAAA
POR FAVOR

oushmcbella Eu te amo ta? @mariana
oushguimari AMOR ME RESPONDE
UMA COISA?

oushguimari VOCE FALOU QUE IA
FAZER O LANCAMENTO DO LIVRO EM
VARIAS CIDADES QUERIA SABER SE %

Entrar para curtir ou comentar

Figura 24: Publieditorial de Marianarsam'paio para marca de sapatos. Fonte: Perfil

@mariana no Instagram (2016)

Mariana Sampaio mais uma vez se preocupou em colocar a sinalizagdo de que o
contetdo postado é publicidade, a blogueira mais uma vez faz isso por meio da hashtag
#ad no final da publicacdo, que, como fora dito anteriormente, pode ndo ser a forma

mais efetiva de deixar clara a intencdo comercial do post.

A linguagem utilizada por Mariana nesse post, apesar de ndo fugir da sua
maneira habitual de falar, tem um tom relativamente mais publicitario, jA que a

blogueira ressalta excessivamente as qualidades do produto anunciado.

Em termos de engajamento, apesar dos 32,6 mil likes e 146 comentarios, €
possivel contabilizar apenas trés comentarios que falam sobre o produto, a maioria do

restante é de elogios sobre o estilo da blogueira.
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Q mariana
L)

32,6mil curtidas

cerqueirarafa @gabrielamzs nao sei lidar

gabrielamzs @cergueirarafa a mais
perfeita! Socorro

‘ Seguir ’

miileide Ninguém nesse mundo te ama
mais do que eu!

miileide Nem sua mae
miileide Nem pai
miileide Nem o Andre

miileide Nem o chico

‘ Seguir ‘

@ mariana

32,6mil curtidas

daytiemy Maravilhosa &
raphasgomes lindaaaaa
sindynegrao Lindaaaa

_martinsca Maravilhosa @

laragusmatti @tetehhh olha essa
sandalia que linda.. combina com seu
vestido! Tenta procurar no site da Via
Marte!!

amamosmari Mon amour@

paulo_guape Princesa ¥
blogmarianasaad Linda ¥ OWW®

miileide Te amo
miileide ¥

mariana @miileide hahahahahah
Yyveve

salimclara Linda

blogmaktub Maravilhosa

brulviana Gente o que se deu do irmao
dela?
fabisillva88 Linda demais da conta ¥

fashion2123 E o video hoje????

aliceeef @geovannachaves_ olha que
sapato lindo

fashion2123 E o video? = giovanna_zm Ficou tao linda morena

Entrar | Entrar |

Figura 25: Comentéarios dos seguidores em publieditorial de Mariana Sampaio para

marca de sapatos. Fonte: perfil @mariana no Instagram (2016)

Na Figura 25 sdo expostos exemplos de comentarios feitos pelos seguidores de
Mariana Sampaio no publieditorial feito para marca de sapatos. Os comentarios vao
desde marcacGes de amigas para verem o produto até elogios e declaracGes de amor
para a blogueira que, como é possivel observar, chega a responder o comentério de uma
das seguidoras, demonstrando certa proximidade com o publico.

Das trés influencers analisadas, Mariana € a que mais faz men¢des a marcas em
seu perfil pessoal do Instagram. Entre as trés, a blogueira também ¢é a Unica que sinaliza
0s seguidores sobre posts patrocinados, ainda que a sinalizacdo ndo aconteca da forma

mais clara possivel e ndo aconteca sempre.
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6. CONCLUSAO

A publicidade feita por meio de digital influencers em seus perfis pessoais no
Instagram se tornou uma coisa comum e que, devido a sua linguagem natural e

espontanea, muitas vezes acaba passando despercebida pelos consumidores.

No decorrer deste trabalho é possivel perceber que esse tipo de publicidade,
apesar de ser feita por influenciadores de diferentes estilos, segue uma espécie de

padrdo no modelo em que é apresentada.

O primeiro padrdo acontece na linguagem utilizada, que é sempre a usual do
interlocutor, fator este responsavel pelo carater de espontaneidade dos posts. Os
interlocutores falam dos produtos ou das marcas como se estivessem conversando com
um amigo. Esse fator da linguagem também € importante porque reforca a ideia de

proximidade entre o influenciador e seus seguidores.

Outro ponto positivo da linguagem utilizada pelos influenciadores é que esta
raramente conta com elementos caracteristicos de textos publicitarios, conseguindo
assim, chamar a atencdo dos seguidores, que, como individuos da sociedade
contemporanea, tém suas mentes supersaturadas de contetdos publicitérios, pois séo

bombardeados por propaganda praticamente em 100% do tempo.

Outro elemento que segue um padrdo nos posts analisados é que, na maioria das
vezes, 0 produto anunciado ndo é o principal foco da fotografia, fator este que acaba
tirando em peso o tom publicitario das imagens, ja que este, em geral, ndo é bem

recebido pelos consumidores.

O ultimo fator que os posts publicitarios no Instagram dos digital influencers
tém em comum € que a maioria destes ndo € sinalizada como contetdo publicitario e,
quando sdo, a sinalizacdo ocorre de maneira sutil e ndo clara. Até mesmo as blogueiras
gue tém o costume de avisar 0s seus espectadores sobre contetdo publicitario em suas
outras midias, como blogs e canal do YouTube, ndo tem o habito de fazé-lo quando

fazem publicidade em seus perfis pessoais no Instagram.

Além de ndo costumarem fazer a marcacao clara sobre a publicidade veiculada

em suas publicagdes, toda a linguagem e o conteudo postado vém de uma maneira sutil
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e leve, que, de certa forma, acaba mascarando o discurso publicitario e a intengéo

comercial por trds da postagem.

Dessa maneira, surgem questionamentos éticos que perpassam esse tipo de
publicidade, afinal, seria esta uma forma de publicidade velada? E ético da parte do
influenciador induzir seus seguidores a acreditarem que ele esta divulgando uma

opinido pessoal quando na verdade esta emitindo publicidade paga?

A publicidade velada é proibida pelo Cddigo de Defesa do Consumidor, que
coloca que toda e qualquer publicidade deve ser veiculada de maneira que a audiéncia
possa facilmente identifica-la como tal, assim, qualquer consumidor que identificar
qualquer forma de publicidade néo identificada ou mal identificada tem o direito de
acionar o Procon. Dessa forma, se for comprovado que determinado post se trata de
publicidade paga por algum anunciante, 0 anunciante recebe um processoe pode ter que
pagar multas que variam o preco, dependendo do porte da empresa e da proporcao da
infracdo. Deixando claro que, quem recebe a multa e o processo é a empresa que pagou

pela publicidade, ndo a webcelebridade que publicou.

Sendo assim, o ideal é que o post publicitario seja sinalizado de forma clara logo
em seu inicio, evitando que o consumidor precise ler a publicacdo até o final para se
deparar com um aviso minimo, que frequentemente passa despercebido, de que o

contetido que esta tendo acesso € uma publicidade.

Quanto a eficacia desse tipo de publicidade para a venda dos produtos ou
servicos apresentados nos anuncios foram percebidos alguns pontos: apesar da taxa de
engajamento no Instagram ser notoriamente maior do que nas demais redes sociais,
grande parte das interagdes dos seguidores ndo menciona o produto anunciado, dessa
forma, é complicado medir o nivel real de engajamento ao contetudo publicitario
publicado. Outro fator que prejudica a medicéo da eficiéncia da publicidade veiculada
nos perfis pessoais de digital influencers € o fato de ndo se ter acesso aos dados de
venda dos anunciantes, assim, ndo é possivel medir com precisdo se ha ou ndao um

aumento nas vendas associado a esse tipo de anuncio.

Entretanto, no que diz respeito a eficicia da utilizacdo de influenciadores em
atingir o publico alvo, o presente estudo sugere que esta € alcangada com exceléncia.

Todos os exemplos de influenciadoras apresentados possuem mais de um milh&o de
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seguidores no Instagram, dos quais uma porcentagem significativa interage com todo e
qualquer contetido postado, seja por meio de likes ou de comentarios, mesmo que estes
nem sempre tenham relagdo com o produto anunciado. Esse fator demonstra que a
publicidade consegue chegar ao publico alvo, a mensagem atinge o objetivo de chegar
ao receptor. Fato este que € extrema relevancia para 0s anunciantes, visto que as
Instablogueiras sdo um canal que leva a mensagem diretamente para o publico que tem

interesse no assunto.

Nino Carvalho, coordenador do MBA em Marketing Digital da FGV-RJ,
explica, em reportagem da Revista Galileu, que 80% dos jovens com menos de 20 anos
ndo costuma clicar em formas tradicionais de publicidade na Internet, como banners,
anuncios no Google AdWords ou anancios por e-mail. Assim, fazer das Instablogueiras
um canal de comunicagdao com o target € uma estratégia que faz com que a publicidade
realmente chegue aos olhos do potencial consumidor e chegue por meio de uma fonte
que o jovem teoricamente confia, ja que existe uma forma de identificacdo entre o
influenciador e o seguidor tanto por interesses quanto pela linguagem que tém em

comum.

Portanto, apesar das discussGes que envolvem a parte ética da maneira que as
Instablogueiras fazem publicidade, os publiposts vém sendo uma forma de publicidade
cada vez mais comum. A publicidade € a principal fonte de renda das webcelebridades,
€ 0 que sustenta essa industria de producdo de conteudo digital e ndo ha nada de errado
nesse fato, a televisdo e a midia impressa também séo bancadas pela publicidade por
exemplo. O problema estd apenas na maneira sutil e mascarada que essa publicidade
vem sendo feita. Deste modo, é importante que o consumidor esteja mais atento ao
acessar as midias sociais de influenciadores, é importante que haja uma preocupacao do
publico em cobrar de seus idolos da web esse compromisso de separar o que é contetdo
pago de o que é opinido real. Dos 10 posts publicitarios analisados neste trabalho,
apenas em um foi encontrado um comentario de um seguidor fazendo mencdo a
publicidade presente na postagem. Assim, sugere-se que parte da falta de
comprometimento das webcelebridades em fazer uma sinalizagdo clara em conteudos
pagos vem da falta de uma cobranca de seu publico e também da falta de uma
fiscalizacdo maior do Procon e dos 0rgdos responsaveis por regulamentar as préaticas

publicitarias no Brasil.
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Por fim, para estudos futuros, recomenda-se que haja uma pesquisa guantitativa
referente as vendas de produtos anunciados por blogueiras no Instagram. Pesquisas que
tragam dados mais sélidos sobre a eficacia prética desse tipo de publicidade, que
mostrem se realmente anunciar atraves do perfil de digital influencers é uma estratégia
que aumenta a porcentagem de vendas e traz um lucro real para a empresa que opta por

essa midia.
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