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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo caracterizar o conteudo dinédmico do perfil
@rolezandoembrasilia no Instagram, por meio de uma entrevista semiestruturada e
analise de conteudo qualitativa cujas categorias se fundamentam nas dimensdes
propostas por Issaaf Karhawi, que incluem: conteudo horizontal, intimo,
coconstruido, comunal, transmidia e plataformizado, além da identificacdo
publicitaria. Os resultados mostram predominadncia de conteudo horizontal e
comunal. O conteudo intimo € mais presente em determinados nichos de dicas.
Observa-se auséncia das dimensdes de coconstrucao e transmidia. Ja o carater
plataformizado pode ser observado como uma dimensé&o intrinseca, com videos
adaptados as regras do Instagram para maximizar engajamento.

Palavras Chave: Comunicagao, Instagram, Influenciadores digitais; produgcao de
conteudo; @rolezandoembrasilia.



ABSTRACT

This study aims to characterize the dynamic content of the @rolezandoembrasilia
profile on Instagram through a semi-structured interview and qualitative content
analysis, based on the dimensions proposed by Issaaf Karhawi, which include:
horizontal content, intimate content, co-constructed content, communal content,
transmedia content, and platformed content, along with advertising identification. The
results show a predominance of horizontal and communal content. Intimate content is
more present in certain niche recommendations. There is an absence of
co-constructed and transmedia dimensions. The platformed nature is observed as an
intrinsic dimension, with videos adapted to Instagram's rules to maximize
engagement.

Keywords: Communication, Instagram, digital influencers; content production;
@rolezandoembrasilia.
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1 INTRODUGAO

Este trabalho aborda o ambiente digital, onde as redes sociais desempenham
um papel cada vez mais central na dinamica de consumo, com o Instagram
emergindo como uma das principais plataformas para a criagdo e disseminagéo de
conteudo. Em janeiro de 2024, a referida plataforma de redes sociais da Meta
contava com 134,6 milhées de usuarios no Brasil, representando 62% da populagéo
total (Kemp, 2024).

A plataforma foi langada em 2010 como uma rede social voltada
exclusivamente para o compartilhamento de fotos, com uma proposta simples e
acessivel: permitir que os usuarios tirassem fotos, aplicassem filtros e as
transformassem em memoarias. Ja no dia de seu langamento, tornou-se o aplicativo
mais baixado na Apple Store (Rock Content, 2018). Em 2012, o Instagram passou
por um marco importante, foi adquirido pelo Facebook por 1 bilhdo de ddlares, o que
mudou a plataforma para o que viria a ser o que € atualmente em 2025.

Sob o comando de Mark Zuckerberg, a rede social recebeu uma série de
novas funcionalidades como videos em 2013, stories em 2016, IGTV em 2018 e
reels em 2020, se adaptando as necessidades dos usuarios ao longo do tempo.
Além disso, a criagao de um sistema de publicidade segmentada foi incluido e essas
ferramentas se tornaram fundamentais para transformar o aplicativo em um
ambiente propicio para negocios.

Essa diversidade de formatos ampliou as oportunidades de interagao e
engajamento com os usuarios, permitindo que marcas desenvolvessem estratégias
de marketing mais segmentadas e eficazes. Como apontou Brake ainda em 2010,
estar presente nas redes sociais tornou-se importante para construir relagcoes de
confianga com os consumidores, favorecendo uma comunicagao mais proxima e
organica, em contraste com as campanhas tradicionais.

No Instagram, os videos curtos, conteudo dindmico nomeado reels,
destacam-se como o formato de publicagcdo que mais influencia o engajamento dos
usuarios, tornando-se o objeto de analise deste estudo. De acordo com a pesquisa
os reels do Instagram sdo Importantes para Qualquer Negécio, realizada pela

Semrush em 2023, os reels geraram 59% mais engajamento que o formato



carrossel' e 75% mais do que imagens estaticas, além de obterem 18% mais
impressdes que os carrosséis e 41% mais que imagens estaticas (O'Shea, 2023).
Esses videos tém se tornado ferramentas imersivas para o consumo, criando novas
formas de comunicagao entre marcas e consumidores (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2024). A facilidade de compartilhamento e o formato dindmico e envolvente dos reels
tém gerado impactos diretos nas decisbes de compra e no engajamento dos
usuarios com produtos e servigos.

Nesta plataforma, surgiram influenciadores com perfis que tém o objetivo de
fornecer dicas e informagdes sobre diferentes esferas da vida cotidiana, negdcios,
cultura e lazer. Esse fenbmeno também ocorre com um numero crescente de
influenciadores que compartiiham recomendagbes de lugares, servicos e
experiéncias, que fazem dos videos curtos um de seus formatos de publicagao,
visando atender as necessidades de um publico especifico e engajado. Esses perfis,
que sao parte do nicho comercial e de servico em Brasilia - DF sobre o qual o
presente artigo tem foco, se destacam por suas propostas de conteudo que também
sao publicitarios, desde a divulgagao de gastronomias, lojas e até opgdes de lazer
para os brasilienses. Nota-se o0 uso de uma comunicacdo que busca transmitir
proximidade no formato das publicagcbes, caracterizada por um discurso mais
informal, que incorpora girias, expressdes populares e jargdes, que se opdéem a uma
linguagem formal ou rebuscada. Esse estilo provavelmente leva o publico a consumir
o conteudo de maneira mais espontanea, onde ndo se percebe de imediato seu
carater publicitario, mesmo quando os videos sdo marcados como publi? na legenda.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024), o formato de videos curtos ndo
apenas capta a atencao do usuario de maneira eficiente, mas também intensifica a
experiéncia imersiva e interativa que caracteriza as midias sociais. Essa dindmica
moldou um tipo de consumo rapido de conteudo, onde o entretenimento e a
informacéo se misturam, criando oportunidades para que as empresas comuniquem

suas mensagens de forma envolvente, acessivel e eficaz.

' “Carrossel," no Instagram, ¢ um formato que permite compartilhar varias fotos ou videos em uma
Unica postagem, onde os usuarios podem deslizar lateralmente com os dedos para visualizar o
conteudo.

2 O termo publi é uma das expressdes recomendadas para identificagido de contetdo publicitario nas
redes sociais, com 0 objetivo de assegurar que o publico reconhega de imediato a natureza comercial
da mensagem, conforme orientado pelo Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais do CONAR
(2021).



Neste cenario, a relevancia que estes influenciadores digitais tém na dinamica
de consumo moderno € um fendbmeno que merece destaque. Muitos consumidores
preferem consultar conteudos criados por influenciadores que percebem como
auténticos e confiaveis, em vez de se basear apenas em campanhas publicitarias
tradicionais (Solomon, 2002). Essa mudanca reflete uma nova forma de consumo,
onde a proximidade e a autenticidade sao fatores decisivos na construcdo de
lealdade a marca.

A pergunta problema que orienta esse estudo é: Como se caracteriza o
conteudo dinamico produzido por influenciadores digitais de perfis de dicas de
Brasilia? Por meio da Analise de Conteudo (Bardin, 2011), pretende-se caracterizar
a producdo do conteudo produzido por esses influenciadores e contribuir, mesmo
que de forma indireta, no conhecimento de como esses perfis se comportam no
ambiente digital. A partr de uma amostragem de videos curtos do perfil
@rolezandoembrasilia, a caracterizagdo do conteudo dinamico foi realizada a luz
das categorias de conteudo propostas pela doutora e pesquisadora Issaaf Karhawi
(2023). Sao elas: conteudo horizontal, de intimidade, coconstrucdo, comunal,
transmidia e conteudo plataformado além da categoria de identificagdo publicitaria
como complementar.

A pergunta problema que orienta este estudo é: Como se caracteriza o
conteudo dinamico publicado no perfil dicas de Brasilia @rolezandoembrasilia? O
estudo foca em uma parte da producdo de conteudo desse perfil, utilizando uma
amostragem de videos curtos, mais especificamente os reels publicados em agosto
de 2024. Por meio da entrevista semiestruturada com a equipe do perfil e a analise
de conteudo de Bardin (2011), pretende-se contribuir, de forma geral, para o
conhecimento de como perfis deste tipo se comportam no ambiente digital, e de
forma especifica, pretende-se: contextualizar a produg¢ao de conteudo do perfil, para
compreender melhor o cenario em que se insere, origem e evolugao; e caracterizar a
producao do conteudo dos videos curtos produzidos para o perfil.

Com uma amostragem de videos curtos do perfil @rolezandoembrasilia, a
caracterizagao do conteudo dinamico foi realizada a luz das categorias de conteudo
propostas pela pesquisadora Issaaf Karhawi (2023). Séo elas: conteudo horizontal,
de intimidade, coconstrugao, comunal, transmidia e conteudo plataformado além da

categoria de identificagdo publicitaria como complementar.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Na literatura cientifica, existem varias definigdes para o termo influenciador.
Para Silva e Tessarolo (2016, p.5) “um influenciador € aquele que se destaca nas
redes sociais e tem influéncia sobre um grande numero de pessoas, nas opinides e
comportamentos”, ja autores como Agrawal (2016) e Varsamis (2018) os definem no

contexto mais especifico das plataformas digitais:

[...] Os influenciadores digitais sdo considerados personalidades com um
largo numero de seguidores nas diversas plataformas online (ex.: Youtube,
Instagram, Snapchat, Facebook ou blogs pessoais), onde tém uma certa
influéncia nos seus seguidores. (Agrawal, 2016; Varsamis, 2018, Apud
Resch; Pegoraro; Gevaerd, 2021, p. 6)

Leva-se, assim, em consideracdo o numero de pessoas influenciadas uma
caracteristica importante para o conceito, enquanto outros como Karhawi, abordam,
além da influéncia de opinides e gostos, o apelo comercial envolvido na pratica dos

mesmaos:

Influenciadores sdo aqueles que tém algum poder no processo de deciséo
de compra de um sujeito; poder de colocar discussbes em circulagéo; poder
de influenciar em decisbes em relacdo ao estilo de vida, gostos e bens
culturais daqueles que estdo em sua rede (Karhawi, 2017, p. 48).

Os influenciadores digitais, conhecidos também como digital influencers ou
creators®, se tornaram figuras centrais nas redes sociais digitais. Sua atuagdo
remonta ao surgimento dos primeiros blogueiros e vlogueiros no inicio dos anos
2000, inicialmente amadores, que comegaram a compartilhar conteudos
especializados em temas como moda, beleza, tecnologia e lifestyle, conquistando
audiéncias significativas e moldando opinides.

Segundo Karhawi (2023), os primeiros influenciadores emergiram como uma
resposta a democratizagao das ferramentas de producao e distribuicdo de conteudo,
que permitiram que individuos comuns se tornassem produtores de conteudo. Essa

mudanga foi impulsionada pela cultura participativa, na qual os usuarios deixaram de

3 Os termos digital influencers, creators e influenciadores sao utilizados como sinénimos com base na
obra De Blogueira a Influenciadora: Etapas de Profissionalizacdo da Blogosfera de Moda Brasileira,
de Issaaf Karhawi (2020).
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ser meros consumidores de informag&o para se tornarem potenciais protagonistas
na criagao e disseminagao de conteudo.

Com o avancgo das tecnologias de informagao e comunicagao, especialmente
a popularizagao de plataformas como YouTube, Instagram e TikTok, esses criadores
de conteudo expandiram suas atividades e passaram a ser reconhecidos como
influenciadores digitais. Esse termo ganhou forca a medida que as redes sociais se
consolidaram como espagos de comunicagao e consumo, refletindo a capacidade
desses individuos de engajar diretamente com seus seguidores, criando uma
relagdo de proximidade e confianga que os torna agentes centrais na formacgao de
opinido e no direcionamento do consumo (Karhawi, 2023; Silva & Tessarolo, 2016).

A profissionalizagdo dos influenciadores digitais ocorreu de forma gradual, a
medida que marcas e empresas reconheceram o potencial desses criadores de
conteudo para alcancgar publicos especificos de maneira auténtica e engajadora.

Karhawi (2023) destaca que, no caso das blogueiras de moda, a transi¢ao do
amadorismo para a profissionalizagédo foi marcada por um processo de legitimagao,
no qual essas figuras passaram a ser reconhecidas tanto pelo mercado quanto pela
midia tradicional. Inicialmente, havia uma desconfiangca por parte da midia
especializada, que via os blogueiros como amadores sem expertise. No entanto,
com o crescimento de suas audiéncias e a capacidade de influenciar o
comportamento de consumo, as blogueiras de moda conquistaram espagos antes
restritos @ midia tradicional, como as primeiras filas de desfiles e capas de revistas
(Karhawi, 2023).

Esse processo de legitimacao foi acompanhado pela institucionalizagdo das
praticas dos influenciadores digitais. Conforme Karhawi (2023), a profissionalizagao
exigiu a padronizagao de rotinas de produgao, a definicdo de valores de troca e a
criacdo de estruturas de trabalho mais complexas, como equipes e assessorias
juridicas e financeiras.

Além disso, a entrada de parcerias comerciais com marcas trouxe novas
demandas, como a necessidade de atender a prazos, entregas especificas e
padrées de qualidade. Essa transi¢ao do hobby para o negdcio foi marcada por uma

tensdo entre a economia do dom®, baseada em trocas sociais e motivagbes

4 Economia do dom, mencionada por Karhawi, se refere ao oposto da cultura de commodity, isto &, a
utilizagdo das plataformas de forma genuina, por paixdo pela comunicagdo ou por algum tipo de
sentimento pessoal individual e subjetivo.
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intrinsecas, e a cultura de commodity®, que introduziu recompensas monetarias e
I6gicas de mercado na produgao de conteudo (Karhawi, 2023).

Neste contexto, ja em meados do ano de 2015, apontado como 0 ano em que
se comecgou a utilizar o termo influenciadores segundo Karhawi (2023), o conteudo
produzido pelos influencers ganhou cada vez mais relevancia, conforme que os
consumidores demonstraram menor interesse pela publicidade tradicional, que

perdia seu poder de persuasao. Como Wiley (2014, n.p) aponta:

Quando se ftrata de influenciar decisbes de compra, as celebridades
simplesmente ndo tém mais a influéncia que costumavam ter. E os
blogueiros — editores independentes de sites — s&o influenciadores

poderosos.®

De fato, bloggers, vioggers e perfis do Instagram ja eram percebidos como
mais confidveis do que celebridades tradicionais, o que fez com que suas
recomendagdes fossem consideradas mais genuinas e impactantes (Djafarova;
Rushworth, 2017). Nesse cenario, embora a midia tradicional tenha seu espacgo, as
empresas reconheceram o potencial desses influencers, que desempenham um
papel cada vez mais importante na divulgacdo de produtos e marcas. Segundo
Vieira (2016, n.p):

Outra razédo para as empresas usarem celebridades digitais é tentar
combater o bloqueio — seja tecnolégico, psicolégico ou moral — as pegas
publicitarias, cada vez mais rejeitadas pelo publico. Dessa forma, falar com
o ‘social media influencer’ significa abrir um novo canal para se conectar a
um novo consumidor, de um jeito mais direto, organico e com escala.

Essa mudancga estratégica na realocagcdo de recursos destaca o poder do
marketing de influéncia, pois os influencers oferecem um canal de comunicagéo
mais auténtico e personalizado. Isto possibilita que as marcas se conectem
diretamente com os seguidores, influenciando suas decisbes de compra e
fortalecendo a imagem e o valor das marcas (Lou; Yuan, 2019)

De acordo com Kotler (2019), uma das definigbes mais precisas de marketing

€ “suprir necessidades gerando lucro” isto €, lidar com caréncias humanas e sociais

5 Cultura de commodity é um conceito utilizado por Karhawi para descrever uma cultura onde o “eu” e
caracteristicas pessoais se tornam parte de uma loégica comercial, como um tipo de produto.

¢ Tradugao livre do original de: When it comes to influencing purchasing decisions, celebrities simply
don’t hold the sway they used to. And bloggers — independent website publishers — are powerful
influencers.



13

de forma lucrativa, refletindo a esséncia do marketing: transformar demandas
individuais ou coletivas em oportunidades de negocios que geram valor tanto para as
empresas quanto para os consumidores.

A evolucdo das estratégias de marketing esta diretamente ligada as
mudangas no comportamento do consumidor e no ambiente econdmico. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (20100, apresentam uma divisdo da evolugado do marketing em
diferentes fases. No Marketing 1.0, o foco estava no produto; no Marketing 2.0, a
atencao se voltou para o consumidor; e no Marketing 3.0, as empresas passaram a
priorizar o ser humano, com uma forte preocupacao pela responsabilidade social.
Depois disso, surgiu o Marketing 4.0, que combina o mundo digital e o fisico, usando
as duas abordagens para engajar os consumidores, especialmente através de
marcas com proposito e valores que vao ao encontro das expectativas do publico
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Mais tarde, o Marketing 5.0 trouxe a inteligéncia artificial para o centro das
estratégias de marketing, ajudando a melhorar decisées e personalizar experiéncias
em larga escala (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021). Atualmente, o Marketing 6.0
foca em criar experiéncias imersivas, utilizando tecnologias como realidade
aumentada e ambientes virtuais para oferecer interacbes mais envolventes entre
marcas e consumidores, algo muito valorizado pelas geragbes mais jovens, como a
Geragéo Z e a Geragao Alfa’ (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2024).

O marketing digital emergiu como uma ferramenta essencial para as
empresas na atualidade, definido como o conjunto de a¢gdes de marketing realizadas
por meio de canais digitais, onde o consumidor tem controle sobre as informacdes
que deseja receber. Uma das principais vantagens deste tipo de marketing,
conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2018), é a capacidade de empresas de todos
os portes reduzirem custos e alcangarem publicos de forma rapida e eficiente.

O ambiente digital permitiu maior personalizagdo e interagdo com o0s
consumidores, que adquiriram o poder de escolher quais mensagens desejam
receber (Brandao, 2011). Isso implicou que as empresas precisassem adaptar suas
estratégias para atender as expectativas de um consumidor cada vez mais

empoderado e exigente (Oliveira; Lucena, 2012).

7 Geragdes Z e Alpha “sdo geragbes que nasceram em um mundo onde a Internet ja era
predominante” (Kotler; Kartajaya; Setiawan, p. 6 2024)
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Dentre as estratégias do marketing digital, o marketing de influéncia se
destacou como uma abordagem eficaz para promover marcas e produtos. Além
disso, os influenciadores digitais sdo vistos como referéncias por seus seguidores,
especialmente os mais jovens, que buscam inspiragdo em suas personalidades
favoritas (Vieira, 2016).

Essa caracteristica os torna agentes muito importantes na formacao de
opiniao e no direcionamento do consumo, 0 que se conecta com o préximo ponto, a
profissionalizacdo dos influencers, um processo que transformou a dindmica da
criacdo de conteudo e as interagbes entre marcas, influenciadores e seus
seguidores.

Essa profissionalizagao trouxe consigo a monetizagao do conteudo, por meio
de parcerias comerciais, anuncios e posts patrocinados (Karhawi, 2018).
Consequentemente, os influenciadores precisaram equilibrar a autenticidade, que
garantia a confianga do publico, com as demandas comerciais das marcas. Essa
tensdo entre a economia do dom e a cultura de commodity tornou-se central na
produgdo de conteudo, especialmente em nichos como moda e beleza, onde a
identificacdo com o influenciador é crucial.

Além disso, a profissionalizagdo exigiu a padronizagao de praticas, como a
criacdo de media kits e a definicdo de valores para anuncios, refletindo a influéncia
do mercado publicitario. Apesar disso, os influenciadores mantiveram tragcos da
economia do dom, especialmente na construcdo de comunidades e na interagao
com o publico, que continua sendo essencial para a manutencédo da audiéncia e da
confianga (Jenkins; Green; Ford, 2014).

Portanto, o conteudo dos influenciadores digitais é resultado de uma
complexa dinamica entre autenticidade e comercializagédo, entre a troca genuina e
as demandas do mercado. Essa dualidade reflete as transformacdes do ambiente
digital, onde os influenciadores se tornaram mediadores entre marcas e
consumidores, ao mesmo tempo em que precisam preservar a conexao emocional
com seu publico. Isso pode ser visto em discussdes de fendmenos mais recentes,
como, por exemplo, o surgimento da plataforma BeReal, uma rede social que traz a
proposta de valorizagdo da autenticidade ao propor postagens espontaneas e sem
fitros em contraste com o conteudo altamente editado de outras redes sociais
(Porfirio; Camargo; Lima, 2025).
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O BeReal exemplifica a busca por uma interagdo mais genuina, a0 mesmo
tempo em que se insere em um ambiente digital onde a comercializagdo e o
mercado ainda influenciam as praticas sociais. Nesse sentido, a plataforma destaca
a dualidade entre a autenticidade e as demandas comerciais, um reflexo das
transformacgdes do ambiente digital contemporaneo (Porfirio; Camargo; Lima, 2025)

Ja no aspecto externo, temos as plataformas digitais, que desempenham um
papel central na producéo e circulagdo de conteudo dos influenciadores. Segundo
D’Andréa (2020, p.14), as plataformas ndo sdo meras mediadoras,
caracterizando-se como "infraestruturas computacionais baseadas na conectividade
e no intercambio de dados" que atuam como definidoras dos processos
comunicativos, influenciando desde a criacao até a distribuicido do conteudo.

Conforme Santos e Dalmolin (2025), influenciadores digitais precisam ajustar
suas estratégias para lidar com as regras dos algoritmos, buscando formas de
maximizar visibilidade e engajamento dentro das plataformas. A governanga das
plataformas inclui algoritmos muitas vezes caracterizados por sua opacidade®, ou
seja, com um funcionamento pouco transparente e de dificil compreensao, além de
politicas de uso e funcionalidades que moldam as praticas dos influenciadores.

Esses criadores de conteudo precisam adaptar suas estratégias para garantir
visibilidade e engajamento, muitas vezes subvertendo as regras implicitas dos
sistemas para alcancar maior relevancia. Nesse contexto, a opacidade algoritmica
atua como um desafio, exigindo que os influenciadores se ajustem constantemente
as mudangas e ao controle exercido pelas plataformas (Santos; Dalmolin, 2025).

No contexto das plataformas, os influenciadores digitais sdo atores-chave,
pois dependem desses ambientes para produzir, distribuir e monetizar seu conteudo.
Como observa D’Andréa (2020, p.43), "a plataformizacdo da cultura e da
comunicacao redefine as relagdes de poder, os modos de producao e as praticas de
consumo". Isso significa que os influenciadores nao apenas utilizam as plataformas,
mas também sao moldados por elas, adaptando-se as suas logicas e regras.

Assim ,para entender melhor como os influenciadores adaptam suas
producdes a essas dinamicas, Karhawi (2020) propde seis categorias que delineiam

as principais abordagens de conteudo adotadas por esses criadores. Essas

8 A opacidade dos algoritmos é discutida por Albrieu (2021), que destaca a falta de transparéncia nos
processos algoritmicos das plataformas.
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categorias s&o: conteudo horizontal, intimo, coconstruido, comunal, transmidia e

plataformizado. A seguir, discutiremos brevemente cada uma delas no Quadro 1:

Quadro 01 - Categorias de producio de contetido

Conteudo Horizontal: Refere-se a produgédo de contetdo que busca
estabelecer uma relagcao equilibrada e préxima
entre influenciadores e seguidores, evitando
hierarquias. A ideia é criar uma sensagao de
igualdade e conexdo, mesmo que O
influenciador tenha mais expertise ou autoridade

em algum assunto ou area do conhecimento.

Conteudo de Intimidade E uma forma de criar conex&o emocional com o
publico, expondo aspectos pessoais da vida do
influenciador. Isso pode incluir desde relatos de
experiéncias cotidianas até momentos mais
profundos, como desafios pessoais ou
conquistas, ou com a exposigdo de algum local
considerado intimo pelo contexto, situagdes
reais, 0 que ajuda a construir uma relagdo de

confianga e empatia com os seguidores.

Conteudo Coconstruido E uma abordagem colaborativa, onde os
seguidores tém um papel ativo na criacdo do
contedo ou sdo, de alguma forma,
imprescindiveis para a existéncia do mesmo.
Isso pode acontecer por meio de perguntas
enviadas pelos seguidores, sugestdes de temas
ou até mesmo participagcao direta em desafios

ou enquetes. Essa interagao nao s6 aumenta o
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engajamento, mas também faz com que o

publico se sinta parte do processo criativo.

Contetido Comunal

E focado em fortalecer o senso de comunidade
entre os seguidores. Isso pode ser feito por
qualquer sugestdo de uma ideia de que o
conteudo leva o usuario a ter algum viés
coletivo. O objetivo & fazer com que os
seguidores se sintam parte de algo maior, uma
comunidade que compartiiha interesses e

experiéncias.

Conteudo Transmidia

E um conteldo estratégico que envolve a
criacdo de narrativas que se desdobram em
diferentes plataformas. Por exemplo, um
influenciador pode comecar uma histéria no
Instagram, continuar no YouTube e finalizar no
TikTok. Cada plataforma oferece uma
experiéncia Unica, mas todas contribuem para a
narrativa geral. Isso permite que o publico
interaja com o conteudo de diferentes formas,

aumentando o engajamento e a fidelidade.

Conteudo Plataformizado

E o conteido moldado pelas regras e algoritmos
das plataformas digitais. Os influenciadores
precisam entender como funcionam essas
regras para ter sucesso. Isso pode incluir a
adaptacdo de publicacbes para seguir
tendéncias, usar funcionalidades especificas (no
caso do reels) e manter uma consisténcia
tematica e temporal. O objetivo é estar dentro

das regras das plataformas para alcangar o

maior numero possivel de seguidores.

Fonte: Autoria propria (2025).

O conteudo horizontal é descrito por Karhawi (2023) como aquele que busca

estabelecer uma relacdo de simetria entre influenciadores e seus seguidores,

rompendo com a hierarquia vertical da midia tradicional. A autora destaca que,

mesmo quando os influenciadores possuem expertise em determinados nichos,
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como moda, beleza ou literatura, eles adotam uma comunicagcdo que os aproxima de
seus publicos, quase como amigos virtuais. Essa horizontalidade é construida por
meio de estratégias discursivas que enfatizam a autenticidade e a informalidade,
como dicas de fagca vocé mesmo ou compartilhando experiéncias pessoais. De
acordo com a autora:
[...] a legitimacao se da a partir de trocas linguageiras (Charaudeau, 2012),
ha negociagdes em jogo, contratos tacitos de comunicagéo e trocas diarias
entre influenciadores e seguidores. Essa abordagem visa minimizar a
percepgao de distancia hierarquica, criando uma sensagéo de igualdade e

participagdo ativa dos seguidores no processo comunicativo.(apud
KARHAWI, 2023, p. 143)

A autora exemplifica essa dinamica com o caso dos booktubers, que, mesmo
detendo um acumulo de autoridade em algum assunto, evitam produzir conteudos
que reforcem a assimetria de conhecimento. Em vez disso, eles convidam os
seguidores para uma leitura coletiva, compartilhando duvidas e reflexdes durante o
processo. Essa estratégia reforca a ideia de que a relagdo entre influenciadores

apesar de parecer hierarquica evita sé-la.

Ja o conteudo intimo € marcado pela exposicdo de aspectos da vida privada
dos influenciadores, com o intuito de criar uma sensagcdo ou percepcao de
proximidade e autenticidade com o publico. A autora faz referéncia ao conceito de
interconectividade percebida de Abidin (2015) para explicar como a intimidade é
usada estrategicamente para engajar. Ela ressalta que essa intimidade nao fica
restrita ao privado, mas € externalizada, ou seja, € uma intimidade performada e
compartilhada publicamente. Essa abordagem é especialmente eficaz em nichos

como lifestyle, onde a pessoalidade e a autenticidade sédo valorizadas.

A intimidade é construida por meio de praticas como o compartilhamento de
historias cotidianas, relatos de algum momento emocionante ou imagens sem
edicdo, gerando uma imagem que fortalece a conexdao com o publico. Karhawi
(2020) exemplifica isso com influenciadores que compartiiham momentos intimos,
como o nascimento de um filho ou um momento dificil, mas também podem ser

qualquer situagao que remeta a algum momento privado da pessoa.

O conteudo diz respeito a participagao ativa dos seguidores na produg¢ao do

conteudo, caracterizando-se como uma colaboracdo entre influenciadores e suas
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audiéncias (Karhawi, 2023). Essa categoria se manifesta por meio de praticas como
0 uso de caixinhas de perguntas no Instagram, videos de perguntas e respostas no
YouTube, ou a reproducgao de desafios propostos pelos seguidores no TikTok. Nesse
sentido, a coconstrugdo valoriza a interatividade e a coautoria, convocando os
seguidores a contribuir com sugestdes, perguntas ou feedbacks, o que os torna

parte essencial do produto final.

O conteudo coconstruido € aquele em que a voz do publico é imprescindivel
para sua existéncia. Ao responder perguntas ou criar conteudos baseados em
solicitacbes especificas, os influenciadores reforcam o senso de pertencimento e

valorizacao do publico, além de fortalecerem a proximidade entre as partes.

Como ultima categoria referente a esfera dos sentimentos e percepgoes, ha o
conteudo comunal que, de acordo com a autora, € aquele que ¢€ criado
intencionalmente para nutrir o sentimento de pertencimento a uma comunidade,
criando lagos identitarios entre influenciadores e seus seguidores. Para isso
baseia-se na ideia de comunidades de interesse (CASTELLS, 2003), onde os
membros s&o unidos por afinidades e valores compartiihados, e nao
necessariamente por proximidade geografica. Ela explica que influenciadores atuam
como lideres subentendidos dessas comunidades, utilizando estratégias como o uso

de jargdes, piadas internas ou apelidos para reforgar a ideia de grupo.

As duas Uultimas categorias, conteudo transmidia e plataformizado, sao
conceitos mais relacionados ao ambiente digital, Karhawi (2023) define o conteudo
transmidia como a distribuicdo de narrativas complementares em diversas
plataformas, onde cada uma oferece uma experiéncia distinta e contribui para a
historia central. A autora se baseia em Jenkins (2009), que descreve as narrativas
transmidia como aquelas que se desenrolam em multiplos meios, cada um
agregando valor unico ao todo. Influenciadores planejam conteudos especificos para
cada plataforma, adaptando-se as suas caracteristicas e aos publicos. O conteudo
transmidia diversifica as fontes para aumentar a presenca e reforgar a fidelidade do

publico ao oferecer experiéncias diferentes e complementares em cada plataforma.

E, por dultimo, o conteudo plataformizado que se alinha as normas,

funcionalidades e algoritmos das plataformas digitais para ter mais sucesso e
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viralizagdo. Influenciadores adaptam-se as regras de governanga, tendéncias
algoritmicas e funcionalidades especificas, como stories e reels, para aumentar a
visibilidade e engajamento. Além disso, adotam estratégias para otimizar sua
presenga, como seguir tendéncias e publicar de forma frequente. Esse tipo de
conteudo reflete uma dualidade entre a criatividade autoral e as exigéncias técnicas
das plataformas, obrigando influenciadores a equilibrar autenticidade e adaptacéao as

l6gicas algoritmicas.

3 METODOLOGIA

No presente artigo, escolheu-se por uma abordagem qualitativa, que se
justifica pelo foco de anadlise desta pesquisa, que esta centrado na interpretacao e
explicagdo de fendbmenos que se desenvolvem dentro de dinamicas sociais
complexas. Como aponta Minayo (2010), o objeto de estudo deste trabalho, a
caracterizagao dos conteudos produzidos por influenciadores de dicas em Brasilia,

esta inserido em um universo de significados, motivacdes, crengas e valores.

A primeira etapa da pesquisa compreendeu o levantamento exploratério para
definicdo do perfil de dicas sobre a Capital Federal a ser analisado. Partiu-se de uma
pesquisa no préprio Instagram utilizando mecanismos de busca da plataforma por
meio de hashtags® como #dicasbrasilia #dicasdf e também consulta n3o
sistematizada a usuarios que seguem perfis de dicas sobre Brasilia e o Distrito
Federal. Com este primeiro movimento realizado manualmente, foi possivel
identificar os dez maiores perfis, com seus respectivos numeros de seguidores e
reels publicados. Além disso utilizou-se da “plataforma Social Blade' para identificar

o engajamento'' de cada perfil. Essas informagdes estdo organizadas no quadro 02 .

° As hashtags s&o links utilizados principalmente para indicar o tema de uma publicagéo e interligar
conteudos e usuarios.

9 A plataforma Social Blade € uma ferramenta de analise que oferece estatisticas e dados sobre o
desempenho de canais em redes sociais, como YouTube, Instagram e Twitter, ajudando a monitorar o
crescimento, engajamento e tendéncias. Disponivel em: https://socialblade.com.

"O calculo do engajamento é calculado pegando o numero total de engajamentos (curtidas,
comentarios, compartilhamentos, cliques, etc.) e dividindo-o pelo total de seguidores, alcance ou
impressdes da publicagcdo, multiplicando por 100 para expressa-lo como uma porcentagem.
https://www.iconosquare.com/blog/what-is-a-good-engagement-rate-on-instagram-how-to-achieve-it
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Quadro 02 - Levantamento dos perfis de dicas de Brasilia

@ do Perfil N° de Seguidores N° de reels Engajamento
publicados
@rolezandoembrasilia 854000 1012 1.19%
@dicas.bsb_ 411000 713 2.19%
@ondecomerbrasilia 378000 791 1.16%
@qualaboaembrasilia 367000 640 0.56%
@omelhordodistrito 329000 759 0.75%
@vemqueeutecontobsb 157000 870 0.78%
@comidadebrasilia 196000 183 1.54%
@sudoeste.brasilia 32500 1398 0.33%
@tasterella 28000 98 2.09%
@asanorte.brasilia 12900 402 0.83%

Fonte: Autoria propria (2025)

Dentre os perfis levantados, foi selecionado o perfil @rolezandoembrasilia,
tendo como critério o maior numero de seguidores. Na data de coleta, realizada em
17 de janeiro de 2025, o perfil contava com 854.000 seguidores, 1.012 reels
publicados e uma taxa de engajamento de 1,19%, considerado um engajamento
bom de acordo com a plataforma Iconosquare™?.

A escolha do numero de seguidores como critério justifica-se pela sua
relevancia como indicador de influéncia e alcance nas redes sociais. Influenciadores
com um numero significativo de seguidores tendem a possuir maior visibilidade e

impacto em suas publicagdes, o que os torna representativos para o estudo.

3.1 O perfil @rolezandoembrasilia

Como técnica de coleta de dados para esta pesquisa, foi realizada uma
entrevista semiestruturada®™ por meio do chat do aplicativo WhatsApp com Pedro
Haddad, primo do influenciador que trabalha como gerente e videomaker do
escritorio do perfil @rolezandoembrasilia. A utilizagdo da entrevista semi-aberta
como técnica de pesquisa permitiu uma abordagem organizada e flexivel, facilitando

a coleta de informagdes detalhadas sobre o objeto de estudo. Conforme Duarte e

2 A Iconosquare é uma plataforma de analise e gerenciamento de redes sociais, especializada no
monitoramento de métricas de performance e engajamento de perfis em redes sociais, incluindo o
Instagram e outras.

* As informagbes da entrevista estdo no apéndice 01 e anexo 01 deste trabalho.
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Barros (2005), o método parte de um roteiro de questdes-guia alinhadas ao
problema de pesquisa, mas permite adaptacdes conforme as respostas dos
entrevistados. Essa estrutura valoriza o conhecimento do entrevistado (DUARTE,
BARROS, 2005, p. 66), promovendo uma escuta ativa e uma investigagcao dinamica,
sem perder o foco nas informagdes coletadas, assegurando uma analise
contextualizada dos dados obtidos. Com a entrevista, obteve-se informacdes
importantes para a contextualizagao do objeto de estudo, como o histérico, evolugao,
aspectos da produgao de conteudo, engajamento com o publico e impacto local do

perfil

O perfil analisado, @rolezandoembrasilia, foi criado em 26 de abril de 2021
por Bruno Haddad, um jovem empreendedor que ja atuava no ramo de marketing
digital e possuia um negdcio de delivery familiar. A principal motivagao foi comercial,
com a observagéo por parte dele da escassez de paginas de dicas locais existentes
na época em Brasilia, inspirado por perfis de dicas que ja existiam em grandes
cidades como Sao Paulo. Bruno iniciou o projeto do perfil @rolezandoembrasilia
com foco no empreendedorismo digital, com o objetivo de transforma-lo em uma
referéncia de dicas locais na cidade. No inicio, o negécio era familiar e informal,
mas, apds cerca de um ano, o processo de produgao tornou-se mais profissional,

com a delegacgao de tarefas especializadas.

Atualmente, a equipe €& composta por quatro pessoas: 0 proprio Bruno,
responsavel pela copy™ e narragdo; um videomaker, encarregado da captagéo e
edicdo de conteudo; uma atendente; e um assistente, que aparece nas gravagdes. O
processo de criagdo de conteudo é planejado, incluindo reunides com clientes para
definir os produtos, locais ou servigos a serem divulgados, bem como os objetivos de

cada publicagao.

4O termo copy, abreviagdo de copywriting, refere-se a técnica de criagdo de textos persuasivos que
visam motivar o leitor a realizar uma agéo especifica, como uma compra ou inscrigdo. Sua origem
remonta a 1828, quando Noah Webster definiu "copy" como "algo original que deve ser imitado na
escrita e na impressao". Ao longo do tempo, o termo foi associado a redagdo de anuncios €, com o
advento do Marketing Digital, evoluiu para abranger estratégias de conteudo que engajam e
convertem o publico (ROCKCONTENT, 2020). Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/copywriting/



23

A producgao de conteudo evoluiu ao longo do tempo, consolidando um formato
que viralizou com base em videos anteriores que obtiveram alto engajamento e
alcance no Instagram. Esses videos, em geral, apresentavam um formato curto,
com tempo de video rapido com narrativa espontanea e imagens com pouca ou
nenhuma edicdo. Inspirados por esses resultados, a equipe passou a incluir também
videos com foco em entretenimento, que, embora n&o sejam o principal objetivo do
perfil, contribuiram para aumentar a conexdao com o publico e impulsionar a

visibilidade da marca.

A selecdo dos estabelecimentos é feita de forma criteriosa. A equipe nao se
baseia em sugestdes diretas dos seguidores, mas realiza pesquisas detalhadas com
dados sociais, como analise de avaliagdes no Google e comentarios nas publica¢des
de outras paginas. Além disso, experimentam previamente os produtos ou servigos
para garantir a qualidade, evitando assim parcerias com locais de pouca reputagao

que possam impactar negativamente a imagem do perfil.

Segundo o entrevistado, o perfil exerce um impacto consideravel na
comunidade local, ajudando diversos estabelecimentos a se “reerguerem”
financeiramente. Como ele mesmo afirmou: “quando digo muito, muitos mesmo”,
destacando a importancia do trabalho realizado. Além disso, foi mencionado que o
perfil se tornou uma fonte de inspiragcao para outros influenciadores, impactando
diretamente pelo menos trés perfis semelhantes em Brasilia, que reconhecem o

@rolezandoembrasilia como uma referéncia.

A pagina no Instagram funciona como um catalogo dindmico para quem
busca saber onde comer, o que fazer e para onde ir em Brasilia. Com os videos
curtos, o perfil oferece uma experiéncia de imersao com linguagem acessivel, o que
facilita a compreensao e comparacao entre diferentes alternativas. Isso permite aos
usuarios o acesso a muitas opgdes de lazer e consumo que podem ser visualizados

com agilidade.

3.2 Analise de contetudo
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O desenho metodolégico da segunda etapa desta pesquisa consiste na
analise de conteudo, que se configura como uma técnica de pesquisa utilizada para
interpretar e compreender mensagens e discursos presentes em diferentes tipos de
materiais. Como formulado por Bardin (2011), essa metodologia consiste em um
conjunto de procedimentos sistematicos que visam descrever e interpretar o
conteudo de comunicagdes, permitindo inferéncias sobre os contextos da producao
e recepcdo dessas mensagens. Essa técnica é estruturada em trés etapas
principais: a preé-analise, a exploracdo do material e o tratamento dos resultados,
com inferéncias e interpretagdes. Essas etapas sdo importantes para um processo
organizado e rigoroso, capaz de extrair significados e padrdes dos dados analisados,

garantindo, assim, a validade e a confiabilidade da pesquisa.

3.2.1 Pré analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados

Na fase de pré-analise, realizou-se a organizacao inicial do material coletado,
selecionando-se os reels que seriam analisados. Nesta etapa, foram definidos os
nichos de divulgag&o' do contelido, sendo eles: Restaurantes e Alimentagéo (RA),
Lojas de Produtos Diversos (LPD), Eventos (E) e Acomodagdes (A). Também foram,
delimitados os critérios para a escolha dos reels a serem analisados, explicada a

sequir.

Em seguida, foi feita uma contagem manual no feed do perfil
@rolezandoembrasilia dos reels publicados mensalmente durante o ano de 2024,
com agosto sendo o0 més que registrou o maior numero de publicagdes, totalizando

42 reels, distribuidos numericamente pelos nichos conforme abaixo:

e Restaurantes e Alimentacao (RA): 25 reels
e Lojas de Produtos Diversos (LPD): 14 reels
e Eventos (E): 2 reels

e Acomodacdes (A): 1 reels

A categoria Restaurantes e Alimentagcdo abrange os reels destinados a
divulgagdo de estabelecimentos gastronémicos, como restaurantes e centros

especializados em alimentacdo. A categoria Loja de Produtos Diversos refere-se a

13 Nichos de divulgacao se referem aos tipos de negdcios, servicos ou locais divulgados no contetido dos
reels analisados.
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diferentes tipos de estabelecimentos comerciais focados na venda de uma variedade
de produtos fisicos, englobando, por exemplo, lojas de varejo que néo se limitam a
um unico tipo de mercadoria. A terceira categoria, denominada Eventos, diz respeito
a promocgao de eventos temporarios, que incluem atividades de lazer, eventos de
nicho, como os voltados para o publico automotivo, e eventos voltados ao publico
infantojuvenil, todos caracterizados por sua duragdo limitada. Por fim, a categoria
Acomodagbes abrange estabelecimentos voltados a hospedagem, como pousadas,
hotéis e opgdes de estadia por plataformas como Airbnb, que oferecem reservas

pagas e se beneficiam de estratégias de divulgagao.

Para a analise, foram selecionados os dois reels com maior engajamento nas
trés primeiras categorias — Restaurantes e Alimentacdo (RA), Lojas de Produtos
Diversos (LPD) e Eventos (E). Na categoria Acomodagbes (A), devido a

disponibilidade de apenas um video, este foi 0 Unico selecionado para analise.

Para tal foram colhidos manualmente os dados publicos de cada reels
publicado em agosto de 2024, cada postagem foi numerada para facilitar a
identificacdo no momento da analise. Ja o calculo do engajamento, foi feito com
base na formula composta pela somatéria do numero de interagcdes pelo numero de
impressdes, entendida, para o contexto dos reels, como o numero de visualizacdes

(N° de curtidas + N° de comentarios/ N° de visualizagdes).

Assim, temos os sete reels mais representativos, corpus, organizados na
préxima tabela (Quadro 03) em ordem decrescente da taxa de engajamento de cada

video curto.

Quadro 03 — Relagao entre nichos de divulgagdo, numero de curtidas, comentarios
e taxa de engajamento

Nicho Titulo do reels Curtidas Comentarios Engajamento Link de
(%) acesso
RA Restaurante 71000 498 4.47 d'szgz:ve'
A Pousada 20300 163 4.41 disponivel
aqui
RA Sorveteria 30700 395 3.98 d'szzz:ve'
LPD Produtos a 26200 324 3.96 disponivel



https://www.instagram.com/reel/C-02rh3J72g/?igsh=YmM4bGtkamYzdjc=
https://www.instagram.com/reel/C-02rh3J72g/?igsh=YmM4bGtkamYzdjc=
https://www.instagram.com/reel/C_HBEEApJX_/?igsh=MTFrbDI4MmJpZ2Z3ZQ==
https://www.instagram.com/reel/C_HBEEApJX_/?igsh=MTFrbDI4MmJpZ2Z3ZQ==
https://www.instagram.com/reel/C-NafqjOf80/?igsh=cmN1em5pdGc0b3R3
https://www.instagram.com/reel/C-NafqjOf80/?igsh=cmN1em5pdGc0b3R3
https://www.instagram.com/reel/C_JcHo9JKlL/?igsh=MTB0c3QzNTJ4anVxYw==
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granel aqui
g | FBxposichode | 45500 152 3.82 disponivel
carros aqui
LPD Verdur&o 15200 116 3.12 disponivel
aqui
E Campeqnato de 9087 87 0.44 dlspon!vel
drift aqui
Fonte: Autoria propria (2025)
Os dados coletados foram organizados em tabelas e analisados conforme as
categorias de conteudo propostas por Karhawi (2023) — a saber, conteudo

horizontal, conteudo intimo, conteudo coconstruido, conteudo comunal, conteudo
transmidia e conteudo plataformizado — . Essas categorias serviram como base
tedrica para a analise, permitindo identificar padrées nas caracteristicas do conteudo
publicado pelo influenciador. Além delas, foi incluida uma categoria complementar:,
de autoria propria, a identificacdo como publicidade, conforme descrito no Guia de
Publicidade por Influenciadores Digitais (CONAR, 2021) com o objetivo de

enriquecer e aprofundar a analise.

4 ANALISE

Para Bardin (2011), a etapa de analise na analise de conteudo € a fase em
que os dados coletados sdo organizados, categorizados e interpretados de forma
sistematica e rigorosa. Essa etapa envolve a codificagcdo dos dados, que consiste
em identificar e agrupar elementos significativos (como palavras, frases ou temas)
em categorias que possam ser analisadas. A analise busca extrair significados e
inferéncias a partir desses dados, com o objetivo de responder as questdes de
pesquisa e alcangar os objetivos propostos. Em resumo, € o momento de
transformar os dados brutos em informacgdes relevantes e interpretaveis, permitindo
a compreensao do fendmeno estudado.

Neste estudo, a analise se divide em duas etapas, a distribuicdo da
frequéncia com que cada nicho de divulgagdo se apresenta em relagdo as
categorias de analise definidas e as inferéncias a partir desses dados.

Os sete videos curtos foram analisados quanto a presenga das categorias de

analise propostas, verificando-se a frequéncia de suas caracteristicas. Assim, foi



https://www.instagram.com/reel/C_JcHo9JKlL/?igsh=MTB0c3QzNTJ4anVxYw==
https://www.instagram.com/reel/C-5URAUueVk/?igsh=MW8zb3J5ZXd5OTc4NQ==
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possivel identificar se os videos apresentavam ou n&do elementos que pudessem ser
enquadrados nas categorias definidas. A analise permitiu relacionar diferentes
nichos de conteudo, como restaurantes e alimentagéo e lojas de produtos diversos,
as categorias: conteudo horizontal (HZ), conteudo intimo (IN), conteido coconstruido
(COC), comunal (COM), transmidia (TRA), plataformizado (PLA) e a identificagédo
publicitaria (PUBLI). A frequéncia foi representada de forma binaria, onde 1 indicava
a presengca (Sim) e 0 a auséncia (Nao) das caracteristicas nas categorias
analisadas.

A seguir, no Quadro 4, temos a distribuicdo da frequéncia dessas categorias

de analise em cada nicho de divulgagdo com suas respectivas descrigdes.

Quadro 4 — Frequéncia das categorias de analise nos reels analisados

Nicho Descricao HZ IN coC COM TRA PLA | PUBLI
RA Restaurante 1 1 0 1 0 1 0
RA Sorveteria 1 1 0 1 0 1 0

LPD |Produtos a granel 1 1 0 1 0 1 0
LPD Verdurao 1 1 0 1 0 1 0
E Exposicao de 1 0 0 1 0 1 0
carros
E Campeqnato de 1 0 0 1 0 1 0
drift
A Pousada 1 1 0 1 0 1 0

Fonte: Autoria propria (2025)

A anadlise do quadro de frequéncia revela que, em 100% dos reels
examinados, ha caracteristicas de conteudo horizontal. Isso indica que a intencao de
aproximacao do influenciador com o publico € uma constante em todo o conteudo
produzido, reforcando a conexado entre criador e audiéncia. Esse elemento de

proximidade €&, portanto, uma caracteristica marcante do perfil analisado.

E possivel identificar, conforme as categorias propostas pela autora, a
presencga de convites diretos com o uso de expressdes como “e partiu!” (Figura 1) ou

indiretos no discurso com sugestdes de acbes a serem realizadas pelo publico.
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By

Essas estratégias se alinham a premissa do conteudo horizontal, que busca
estabelecer uma relagdo de igualdade com o publico, mesmo que o influenciador
possua uma assimetria de capital cultural de conhecimento empirico sobre a cidade,
como uma autoridade em saber os melhores locais para ir em relacdo aos
seguidores. Como ¢é possivel observar na Figura 1, o uso do jargdo cria uma
sensacao de proximidade, como se o influenciador estivesse convidando o usuario

para experimentar o local.

Figura 1- Captura de tela do reels - Restaurante

|

$IGA NDSSO PERFIL:
Hnle;a,ndﬁ
BRASILI
|

witip |

Legenda no reels

1.[...] e partiuuu!!!

Fonte: Autoria prépria a partir da reprodugao do Instagram (2025)

Por outro lado, o conteudo de intimidade ndo apresenta a mesma
universalidade. Nos reels do nicho de eventos (E), por exemplo, essa categoria ndo
se faz presente. A auséncia de elementos que exponham aspectos pessoais ou
intimos do influenciador sugere uma maior formalidade nesses videos, em contraste
com outros tipos de nichos, onde esse conteudo pode ser mais recorrente.

Essa categoria se manifesta tanto na linguagem coloquial e repleta de girias

quanto na forma como o conteudo visual é apresentado. O influenciador
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frequentemente narra em primeira pessoa, como pode ser visto na Figura 2,
mostrando produtos ou locais de perto e com sugestdes, o0 que transmite a sensagao
de que ele esta entregando algo diretamente em mé&os ao publico, como se

estivesse compartilhando uma experiéncia pessoal.

Figura 2 - Captura de tela do reels - sorveteria

Legenda no reels

1.[...] e ndo esqueca de provar

a calda de pistache

e nao esquecami
a caldalde"pi:

Fonte: Autoria propria a partir da reproducao do Instagram (2025)

Essa abordagem cria uma narrativa visual de proximidade, reforcada pela
possibilidade de interacdo nos comentarios, que sugere uma reciprocidade na
comunicacado. Nos nichos RA e LPD, essa intimidade foi mais evidente, com o
influenciador transmitindo a ideia de que ja experimentou o produto ou servigo e esta
recomendando com base em sua propria vivéncia. J4 no nicho acomodacdes (A), a
proximidade foi menos perceptivel, devido ao uso, além das imagens que partem do
ponto de vista do influenciador, de imagens com a vivéncia de outras pessoas no

local.

No nicho de eventos (E), o discurso foi mais expositivo e menos pessoal, com
uso do tempo verbal no futuro devido a natureza de uma divulgagao prévia, sendo
utilizadas imagens de drones ou de participantes do evento, o que distanciou a
relagdo de intimidade. Além disso foram utilizadas imagens de drone que nao estao

no ponto de vista do influenciador como pode-se observar na Figura 3 a seguir.

Figura 3 - Captura de tela do reels - Campeonato de Drift
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entéo ja manda para quem néo
pode perder essa mega final

Fonte: Autoria propria a partir da reproducao do Instagram (2025)

No que se refere ao conteudo coconstruido, observa-se sua completa
auséncia nos videos analisados. Embora o engajamento do publico possa influenciar
indiretamente a produgcdo dos reels, ndo foram encontrados elementos que
sugerissem uma participacao ativa dos seguidores, como a divulgagao de locais ou

negocios baseada em sugestdes feitas por eles.

Foi mencionado na entrevista que ndo ha uma participacao ativa do publico
no planejamento do conteudo, apenas o uso dos dados provenientes de interagdes
como comentarios ou curtidas, que indicam a aceitacdo, ou nao, do conteudo.
Assim, criticas ou insatisfagbes expressas pelos seguidores podem levar a remogao
do conteudo, especialmente quando ha parcerias comerciais envolvidas. Dessa
forma, embora o publico ndo participe ativamente da criagdo do conteudo, sua
reacao influencia diretamente em sua existéncia, permanéncia ou remocao das
publicagdes. Essa dinamica sugere, portanto, apenas a influéncia indireta das
opinides coletivas no sucesso do conteudo sem a criacdo de uma narrativa de

coconstrugao.

Ja o conteudo comunal foi identificado em todos os reels analisados,
evidenciando a presengca de um sentimento de comunidade. Os videos curtos
transmitiram a ideia de coletividade, incentivando o compartilhamento com amigos,

grupos ou familiares como pode ser visto na Figura 4, o que fortalece a sensagao de
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lago entre usuarios. Além disso, como mostrado nas proximas categorias de analise,
a disseminagdao do conteudo desempenha um papel crucial na dindmica de
propagacéao, tornando o discurso comunal um elemento central que também se

alinha a légica da plataformizagao.

Figura 4 — Captura de tela do reels - Pousada
S - ‘ ~—

Legenda no reels

1. [...] entdo ja manda para o mozao

2. ou grupo de amigos.

-@% ; ¢ 4 -

: autoria propria (2025)

Fonte

Em relagdo ao conteudo transmidia, ndao foram observadas mencgbes ou
indicativos de continuidade do conteudo em outras plataformas. Essa auséncia pode
sugerir uma estratégia de comunicagdo concentrada exclusivamente no Instagram,
sem o desenvolvimento de uma narrativa interligada com outros meios. Este fato
pode ter ocorrido devido a logica comercial, o perfil funciona apenas como
divulgador, fazendo de cada video uma narrativa completa em si mesma, sem

necessidade de complementagao.

O conteudo plataformizado se mostrou presente em toda a amostra. Todos os
reels seguem um formato especifico para atender as exigéncias da governanga do
Instagram, incluindo videos curtos e bem segmentados, com temas claramente

definidos.
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No entanto, nenhum dos videos analisados apresentou a identificacdo
publicitaria, o que pode sugerir que ndo houve patrocinios explicitos ou que as
regras de transparéncia, no periodo analisado, ndo eram conhecidas pelo
influenciador. Em nenhum dos videos analisados ha identificagcdo do termo publi ou
correlato conforme orientagdo do Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria (CONAR) em seu Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais:

O referido conteddo deve ser claramente identificado como publicitario.
Quando néo estiver evidente no contexto, € necessaria a mengéo explicita

da identificacdo publicitaria, como forma de assegurar o cumprimento deste

principio, por meio do uso das expressoes: “publicidade”, “publi”, “publipost”

ou outra equivalente, conforme exemplos na tabela anexa, considerando o
vocabulo que for compreensivel para o perfil de seguidores com quem se
pretende comunicar. Levando em conta o volume e diversidade de
conteudos nas redes, enfatiza-se a necessidade atual de adocgao
padronizada da aplicacdo dos termos ou ferramentas de identificagdo
publicitaria, como forma de garantir a pronta percepgéo sobre a natureza da
mensagem divulgada.(CONAR, 2021, p. 4)

Embora n&do haja mengado explicita a natureza publicitaria nos videos do
corpus desta pesquisa, essa identificagcdo foi encontrada em publicagdes mais
recentes até o término do estudo. Isso sugere uma possivel adaptagao gradual do

conteudo as regulamentagdes sobre publicidade ao longo do tempo

Ja pela entrevista, a mencao a escolha criteriosa de estabelecimentos, a
experimentagdo prévia dos produtos e a necessidade de aprovacdo do publico
indicam que o conteudo é pensado de forma estratégica, visando atender tanto aos

interesses comerciais quanto a satisfagdo dos seguidores.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho buscou compreender as caracteristicas do perfil de dicas em
Brasilia @rolezandoembrasilia dado seu grande numero de seguidores. Através de
uma revisao bibliografica, entrevista semiestruturada e analise dos conteudos
postados por este perfil, buscou-se entender como o objeto se encaixa nas novas
dindmicas da comunicagao digital e do marketing local. Essa pesquisa reflete sobre
como o conteudo desta pagina de dicas se enquadra nas categorias de analise
propostas por Issaaf Karhawi e pode contribuir para enquadrar melhor este

fendbmeno atual em investigacdes atuais de acordo com a literatura vigente.



33

O estudo também abordou indiretamente a forma como essa pagina utiliza
caracteristicas visuais e textuais para criar um conteudo comercial que se tornou
referéncia para os habitantes de Brasilia, facilitando o acesso a informagdes e

ajudando a construir uma nova forma de divulgagao de estabelecimentos.

O conteudo analisado apresenta predominancia de conteudo horizontal e
comunal, com forte énfase na aproximacdao do influenciador com o publico e
incentivo ao compartiihamento entre os seguidores. Essa caracteristica é
semelhante a transmissao de um amadorismo intencional (KARHAWI, 2020) que

ocorria no periodo da origem dos primeiros blogueiros.

A intimidade é mais notavel em nichos como restaurantes e alimentacdo e
lojas de produtos diversos, menos presente no nicho de acomodagdes e ausente no
nicho de eventos, que segue um discurso mais expositivo e formal. Em relagao ao
conteudo coconstruido e transmidia, embora os dados de engajamento definam a
permanéncia ou existéncia dos videos publicados, sao ausentes, e o plataformizado
se destaca pela adaptagéao rigorosa as exigéncias do Instagram, com videos curtos e
bem segmentados, visando maior visibilidade e engajamento. No entanto, a falta de
identificacdo publicitaria € um ponto relevante. Embora ndo haja uma sinalizagao
explicita de publicidade, o conteudo segue uma loégica comercial, sendo
estrategicamente pensado para promover produtos de forma auténtica. A escolha
criteriosa dos estabelecimentos e a experiéncia prévia dos influenciadores garantem
que o conteudo mantenha sua autenticidade, mesmo dentro de um contexto

comercial.

Espera-se, com este artigo, abrir brechas para novas proposigbes de
categorias, com novos angulos de analise. Como contribuicdo para o campo da
publicidade, este trabalho oferece uma visdo mais aprofundada sobre o fendbmeno
do conteudo dinamico de influenciadores digitais ao observar que, mesmo sem
grandes investimentos, eles podem desempenhar um papel significativo na

promoc¢ao de negocios locais.
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APENDICE 01 - ROTEIRO DA ENTREVISTA

1. O que te levou a criar o @rolezandoembrasilia? Foi algo planejado ou surgiu
de forma espontanea?”

2. Quando o perfil foi criado?”

3. Quando a pagina passou a ter a necessidade de uma equipe para seu
gerenciamento? E como é a dindmica? Acabou se tornando algo mais profissional
ou mais familiar e informal?

4. Quais foram os principais marcos do crescimento do perfil? Houve algum
momento decisivo ou publicagao que te levou a alcancar um publico maior?

Como vocé planeja o conteudo que vai postar? Existe um cronograma ou é algo
mais espontaneo?”

5. Como vocés decidem quais dicas ou locais incluir nas suas postagens? Vocés
se focam mais em temas sugeridos pelo publico, ou segue suas preferéncias
pessoais de forma mais organica?

6. Ainda sobre o conteudo, teve alguma mudanga de politica no instagram que
afetou a forma como vocés trabalham?

7. Como vocés enxergam essa relacdo com seus seguidores? Eles participam
ativamente do conteudo (dando sugestdes, fazendo perguntas)?

8. Como vocés enxergam essa relacdo com seus seguidores? Eles participam
de ativamente do conteudo (dando sugestdes, fazendo perguntas)?

9. O feedback dos seguidores influencia o tipo de conteudo que vocés postam?
Vocés ja alteraram algo baseado nas interagdes e respostas do publico?

10. Como vocé enxerga o impacto do @rolezandoembrasilia na comunidade de
Brasilia? Vocé percebe que as pessoas seguem suas dicas e sugestdes?

11.  Vocé sente que o perfil inspirou outros influenciadores locais? Como € a sua
relagdo com outros perfis que também dao dicas sobre Brasilia?

12.  Existe algo que vocé gostaria de acrescentar ou acha relevante compartilhar

para a pesquisa?
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ANEXO 01 - RESPOSTAS DA ENTREVISTA

1. Bom, no caso, eu nao fundei a pagina né. A pagina foi fundada em 26 de abril
de 2021, pelo meu primo Bruno Haddad. Que ja era empreendedor na época, junto
da sua mae, eles tinham uma esfiharia delivery e desde la ele ja vinha estudando
sobre marketing digital, principalmente a parte de trafego pago!

E viu que na época tinham poucas paginas nesse nicho, e tbom nenhuma com o
formato de conteudo que era feito por outras paginas de fora de bsb da época. E em
2021 ele iniciou a pagina com o objetivo de empreender msm no ramo, nunca levou

isso como hobbie.

2. A partir de mais ou menos 1 ano e pouco da sua criagao; antes disso era
‘menos profissinal’, o Bruno fazia tudo, gravar, editar, prospectar clientes,
atendimento, financeiro, etc. Depois desse periodo, ele contratou uma atendente,
também um servico de contabilidade e pouco mais de tempo depois ele me
contratou.

Hoje somos 4 pessoas, no rolezando msm né, tirando o contador. 2 que cuidam da
gravagao e edi¢gao(eu e um assistente), a atendente e o Bruno.

O Bruno é quem até hoje cuida da copy e narragao.

Esse assistente sdo as m&os que aparecem no video, geralmente € posto que muda

de pessoa de tempos em tempos.

3. Cara, foi bastante gradual. Com passar dos meses o perfil foi crescendo legal.
Acho g a principal, dos ultimos tempos, foi uma que nao foi publi, foi a que nds
fizemos uma “homenagem” ao trailer de langamento do GTA VI, replicando-o em
Brasilia com imagens autorais q fizemos n esperavamos que video iria bombar tanto
Foi um video sem narragao, apenas o audio do trailer msm, e varias imagens, foram
2 semanas gravando esse video

Isso abriu nossa cabega para buscar conteudos virais, que n sejam so publis sabe?
Para dar uma diversificada no conteudo

Um fato curioso ou outro sobre a capital, e conteudo do tipo

Como vocé planeja o conteudo que vai postar? Existe um cronograma ou é algo

mais espontaneo?”
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4. Hoje em dia, os lugares nos procuram para fazer um trabalho de divulgagao.
Antes nos procuravamos pelos melhores lugares, novidades, enfim, no comego msm
o Bruno chegou a pagar a conta muitas vezes e filmar para ter conteudo, ou fazia

alguma permuta.

5. Mas até hoje, temos uma sele¢do e pesquisa rigorosa com os lugares que
divulgamos, pesquisamos avaliagbes no Google, publis de outras paginas.
Analisamos principalmente os comentarios dessas publis

Porque do msm jeito que o video serve como uma maneira de divulgar
positivamente, serve para o mal da pagina e da empresa também se houver muitas
reclamacgdes sobre o local e acaba sendo um marketing totalmente negativo. Teve
alguns lugares atualmente que ja até chegamos a ir antes de fechar a publi, sem
avisar, para ver se era bom msm. Antigamente pensavamos que sO rolés msm eram
og bombava na p&agina, hoje ja divulgamos hospedagens, lojas de utilidades,

supermercados.

6. Cara teve sim, o Instagram se tornou bem mais criterioso com o conteudo
sensivel, conteudo de marcas e conteudo de terceiros tbm. Digo no sentido de
principalmente quando filmamos uma loja de utilidades por exemplo, sempre
evitamos ao maximo produtos falsificados pg o Instagram tende a derrubar esse tipo

de conteudo.

7. Ja soubemos de casos de outras paginas de dicas, tomarem restricbes ou até
serem completamente banidas do Instagram por causa de produtos falsificados nas
publis. E uma relacdo de muita responsabilidade nossa, como péagina de dicas nos
preocupamos se o local que estamos divulgando € bom, como ja falei acima. E sim,
eles engajam demais, participam do conteudo, lotam em peso os locais que
divulgamos e dao sugestdes também, falam suas opinides nos comentarios. Até um
ponto interessante sdo os comentarios de critica, ndés ndo apagamos comentarios de
criticas construtivas, nem mesmo se o estabelecimento solicitar. Até marcamos o
estabelecimento para responder o cliente que de alguma forma ficou insatisfeito com

algo do local.
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8. Sim, as respostas e interagdes nem tanto, mas os numeros sim. Quanto que o
video engajou, compartilhamentos, comentarios, curtidas, etc. O feedback também
de certa forma. Se tem comentarios muito negativos em volume alto também, nos
até chegamos a apagar o conteudo todo, devolver o dinheiro da publi, mas isso em

ultimo caso. Isso ja aconteceu, mas foi raro.

9. E um impacto muito positivo, porque ajudamos muito o comércio como um
todo a se divulgar. Muitos estabelecimentos deram “seu tiro final”, estavam a beira
da faléncia e procuraram o Rolezando, divulgaram e se reergueram. Quando digo
muitos, sdo muitos mesmo. As pessoas seguem sim, era até engragado no comeco,
porque a gente postava e ia depois no local conferir se encheu, e tava lotado, ou
recebia um WhatsApp do dono do estabelecimento todo feliz com o resultado. Isso é
muito gratificante, porque de certa maneira € algo simples o que fazemos, mas nao é
facil de fazer. Cada estratégia, cada ponto da copy, da edi¢cdo, da captagéo, etc.,

tentamos fazer com o maximo de capacidade que temos.

10. Sim, alguns ja falaram abertamente conosco que se inspiraram em nossa
pagina. Somos amigos. Até divulgamos o trabalho de outras paginas também,
quando clientes nossos perguntam sobre, ou quando n&do fazemos um nicho
especifico.(aqui o entrevistado deu trés exemplos mas preferiu ndo divulgar). Tem
outros também, mas esses foram os que ja falaram comigo que se inspiraram até

para criagao da pagina.

11.  Cara, acredito que era isso 0 que eu gostaria de falar sobre. Em alguns
momentos até conduzi minhas respostas para pontos mais abrangentes, e vocé
abordou pontos bem importantes. Acho que é apenas isso mesmo. Muito obrigado

pela paciéncia ai comigo!
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