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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar as estratégias de persuasdo adotadas nas modalidades
contemporaneas de circulagao de contetido no marketing de influéncia, com foco nos perfis de
Alvaro Xaro (@alvxaro) e Lara Santana (@larasantana) na plataforma Instagram. Centrada na
persuasdo, a pesquisa dedica-se a explorar de que forma estes criadores de conteido constroem
sua propria imagem e narrativas comunicativas que os tornam atrativos para o publico e,
consequentemente, para o mercado publicitario, compreendendo como a utilizacdo de elementos
verbais, visuais e ferramentas da rede social atuam de forma interligada para o estabelecimento
da persuasdo e da conexdo com a audiéncia. Partindo de uma abordagem qualitativa, serdo
elencadas postagens do feed principal dos influenciadores realizadas entre os dias 15 de julho de
2025 e 1 de agosto de 2025 para que sejam observados padrdes e diferentes perspectivas de
abordagem na elaboragdo e veiculacdo de contetidos de carater publicitario e organico dentro do
periodo estipulado. Conclui-se que a persuasdo, no ambito do marketing de influéncia, se da pela
atuacdo integrada e estratégica de elementos como humor e entretenimento, autenticidade,
personalizacdo, confiabilidade, credibilidade, intimidade, proximidade, identificacao,
originalidade e singularidade. Embora sejam aplicadas de formas distintas e particulares, essas
estratégias sdo a base para o carater persuasivo atribuido aos influenciadores digitais e essenciais
para a constru¢ao de uma relacdo com a audiéncia.

Palavras-chave: Influenciadores digitais; Marketing de Influéncia; Estratégias de Persuasao.



ABSTRACT

This study aims to analyze the persuasive strategies adopted in contemporary content
circulation methods within influencer marketing, focusing on the Instagram profiles of Alvaro
Xaro (@alvxaro) and Lara Santana (@larasantana). Centered on persuasion, the research
explores how these content creators construct their own image and communicative narratives
that make them attractive to the public and, consequently, to the advertising market. It seeks
to understand how the use of verbal and visual elements, along with social media tools,
interact to establish persuasion and connection with the audience. Using a qualitative
approach, posts from the influencers' main feeds between July 15, 2025, and August 1, 2025,
will be analyzed to observe patterns and different perspectives on the creation and
dissemination of advertising and organic content within the stipulated period. It can be
concluded that persuasion, within the scope of influencer marketing, occurs through the
integrated and strategic application of elements such as humor and entertainment, authenticity,
personalization, reliability, credibility, intimacy, proximity, identification, originality, and
uniqueness. Although applied in distinct and particular ways, these strategies are the basis for
the persuasive character attributed to digital influencers and are essential for building a
relationship with the audience.

Keywords: Digital influencers; Influencer marketing; Persuasion strategies.
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INTRODUCAO

Na ultima década, acessar as redes sociais se tornou mais um “afazer” dentro da rotina
diaria de uma grande parcela da sociedade, especialmente quando falamos do publico brasileiro,
que ¢ um dos mais conectados do mundo. O Brasil ocupa a segunda posi¢ao no ranking de paises
que passam mais horas por dia na internet, com uma média de 9 horas e 13 minutos, perdendo
apenas para a Africa do Sul, de acordo com dados do Relatério Digital 2024 da We Are Social.!

Na ambiéncia da internet, as redes sociais exercem um papel de grande relevancia nos
dias atuais, tendo em vista que, para além de meios de comunicac¢ao e compartilhamento de fotos,
através da comunicagdo, se consolidaram como instrumentos de trabalho e ascensdo social para
criadores de conteudo que ganham visibilidade e notoriedade na rede, os influenciadores digitais.

Entre essas redes, o Instagram se destaca neste cenario. Além de ter aproximado as
pessoas, tornou-se um ambiente propicio para um novo tipo de marketing, o chamado marketing
de influéncia. Este, aproximou os consumidores as marcas seguindo um caminho tridimensional,
que vai do influenciador para o consumidor e, posteriormente, para as marcas. Essa modalidade
tem movimentado o setor da comunicagdo ¢ a economia do pais a partir da geracao de novas
ocupagdes e modificacdes nos padrdes anteriormente estabelecidos e esperados do fazer
publicitario.

A partir dessas modificacdes, que ocorrem de forma cada vez mais acelerada, o campo da
comunica¢do e da pesquisa, ainda que de maneira nao tdo expressiva, tem investigado como a
atuacdo dessas figuras estd colocando em pauta questdes que se relacionam a economia, a €tica, a
mudangas sociais e comportamentais que interferem ndo sé no ambito da comunicagdo, mas
provocam consequéncias nas demais areas da sociedade.

O foco deste trabalho esta direcionado a observacdo da atuacdo dos influenciadores
digitais sob o ponto de vista das estratégias de persuasdo. Em um momento no qual o potencial
persuasivo ja ndo estd mais centrado apenas no modo imperativo e na idealiza¢do da perfeigdo,
mas que agora, utiliza-se de outros aspectos como autenticidade, identificagdo, humor e demais
elementos que serdo citados ao longo desta pesquisa, como artefatos de convencimento e
construcdo de uma relagdo mais proéxima entre marca e consumidor no cenario do marketing de

influéncia.

! Disponivel em: https://wearesocial.com/uk/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-users
Acesso em: 12 jan. 2026
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O objetivo principal deste trabalho € compreender como se d4 a construcao das estratégias
persuasivas utilizadas pelos influenciadores digitais no contexto de producdo de contetidos
voltados para o marketing de influéncia e para produgdes organicas. Para isso, buscamos
influenciadores de destaque no cendrio nacional, analisamos as publicacdes de carater organico e
publicitario e elencamos categorias e estratégias utilizadas pelos influenciadores selecionados
para esta analise.

No primeiro capitulo “Da influéncia ao influencer: os novos moldes do marketing”,
falaremos da mudan¢a de comportamento dos consumidores e o consequente surgimento de uma
nova modalidade dentro do marketing digital, o marketing de influéncia. Para tratar sobre isso,
faz-se necessario o entendimento do que se tratam os influenciadores digitais, em qual contexto
eles surgem e das configuragcdes que a todo momento sdo atualizadas no ambiente digital e,
principalmente, nas redes sociais.

No segundo capitulo “Persuasdo plataformizada”, serdo pontuadas e explicadas as
estratégias que acreditamos serem adotadas nos novos moldes da persuasdo nas plataformas pelos
influenciadores digitais. Além disso, discutiremos como esses elementos atuam de forma mais ou
menos intensa € em consonancia umas com as outras, na tentativa de tornar ndo so6 os contetidos
organicos e publicitarios mais atraentes e, principalmente no caso desse Ultimo menos evitativo,
mas também na constru¢do de uma imagem a longo prazo destes criadores.

O terceiro e ultimo capitulo “Entre Risos ¢ cifra$”, é dedicado a analise de 29 publicagdes
feitas no feed principal dos influenciadores Alvaro Xaro e Lara Santana no Instagram durante o
periodo de 15 de julho de 2025 a 01 de agosto de 2025, utilizando a metodologia da andlise de
conteudo.

Alvaro é um influenciador digital de 27 anos natural de Macei6 e atua como criador de
conteudo desde 2017. O alagoano acumula mais de 20 milhdes de seguidores em apenas duas
redes sociais e ¢ conhecido pelo seu contetido bem humorado e pelo dia a dia com sua familia.
Lara Santana, de 25 anos, ¢ publicitaria de formacdo e atua como influenciadora desde 2022.
Natural do Espirito Santo, Lara também ¢ atriz e roteirista e insere aspectos das suas formacgdes
no seu trabalho como influenciadora, que também se destaca no nicho humoristico.

Alvaro Xaro e Lara Santana foram escolhidos por serem figuras de destaque na

plataforma Instagram e estarem frequentemente presentes no ranking “Top 10 publicidades mais
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engajadas da semana™ organizado pelo perfil @zeengbr’, plataforma de big data analytics
voltada para os mercados de marketing € comunicac¢do. Além disso, ambos possuem um nicho de
conteudo voltado para o humor e entretenimento, mas possuem uma grande diferenca de publico
em relacdo ao numero de seguidores e, consequentemente, ao comportamento da audiéncia.
Neste capitulo, sera possivel observar padrdes e produzir insights a partir da analise qualitativa e

também dos dados quantitativos utilizados para apoiar a fundamentagao.

2 Exemplo do ranking citado:
https://www.instagram.com/p/DMiaQphsQQI1/?img_index=1&igsh=MXNIleTk30DB2eXdlbA==

Acesso em 12 jan. 2026

? Perfil citado:
https://www.instagram.com/zeengbr?utm_source=ig web_button share sheet&igsh=2DNIZDcOMzIxNw==
Acesso em 12 jan. 2026
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1. DA INFLUENCIA AO INFLUENCER: OS NOVOS MOLDES DO
MARKETING

Este capitulo trata sobre o surgimento de um novo tipo de marketing a partir da
criagdo e desenvolvimento das plataformas de redes sociais: o Marketing de Influéncia. Em
virtude da transformagdo do comportamento dos consumidores com a internet e,
posteriormente com as redes sociais, essa nova modalidade transformou as plataformas em
um ambiente de trabalho e tornou-se um modelo de negocio altamente lucrativo, que gerou
novas profissdes e mais uma op¢ao de atuacdo dentro do marketing para marcas, empresas e
individuos.

Mas, antes de nos aprofundarmos nesse tema, ¢ importante salientar acerca das
mudancgas ocorridas a partir do surgimento do marketing digital, o qual remodelou e trouxe
novos parametros para a comunicag¢do e modos de fazer dentro do marketing e da publicidade.

O marketing digital comeca a se desenvolver a partir do entendimento de que o
surgimento da internet alterou de forma significativa o funcionamento de diversos setores e
estruturas sociais que se inserem em um novo contexto: o da ambiéncia digital. Essa nova
ambiéncia, modifica praticas, hdbitos e relagdes a partir da reconfigura¢do das narrativas e do
cenario midiatico.

Uma das mudangas percebidas neste novo cenario ¢ no mundo dos negocios (Torres,
2009) em que o comportamento e habitos dos consumidores apresentam novas caracteristicas,
fazendo com que as empresas passem a buscar de forma rdpida se inserir nestas novas
configuracdes e, o marketing digital, entdo, surge exatamente nesse contexto, colocando o
consumidor e suas necessidades no centro (Torres, 2009). Em uma analise sobre o
comportamento do consumidor € o que eles procuram dentro da internet, Torres (2009, p.30)
afirma que esse publico estd em busca de trés itens principais: “informagdo, diversdo e
relacionamento”. Sendo assim, o marketing e a publicidade tiveram que se adaptar as
necessidades e vontades dos consumidores de forma que pudessem oferecer todos esses
fatores de forma conjunta.

Por conta disso e da dinamicidade caracteristica da internet, outras categorias dentro
do marketing digital foram surgindo, como o marketing viral, o marketing de relacionamento

e o mais atual marketing de influéncia, o qual n6s vamos aprofundar nesta monografia.
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Por isso, ¢ importante salientar que, embora existam diversas categorias dentro do
marketing digital, elas ndo atuam de forma individual, as categorias vao evoluindo com o
passar do tempo e estabelecendo, de forma gradual, novas formas de relacionamento e
comunicagdo entre empresas € consumidores.

A conectividade facilitada pela internet e pelas midias sociais ¢ um dos principais
fatores para a mudanga dos habitos de consumo e da maneira como os consumidores se
comportam. Nessa nova configuragdo, a procura pela opinido de terceiros ou de pessoas da
confianga do consumidor torna-se cada vez mais recorrente antes de realizar a compra de um
produto, servico ou marca (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Em concordancia com Santos et al., (2023, p. 6029 ), nos dias atuais “as pessoas t€m
mais acesso a informagdo, em virtude da internet e popularizagdo da tecnologia, e,
consequentemente, novos padrdes comportamentais surgem.” Nesse sentido, a maneira que os
consumidores buscam informacao sobre produtos e marcas ndo ¢ mais a mesma, assim como
a forma de consumo e, consequentemente, a maneira como as publicidades chegam até eles.
Se a forma de consumo ¢ modificada, os padrdes anteriormente conhecidos e utilizados na
constru¢do da comunicacao e dos modos de fazer dentro do marketing também acompanham
esse processo. Com isso, a necessidade mercadologica das empresas de acompanhar o ritmo
acelerado dessas transformagdes fez com que elas tivessem que se adaptar aos novos formatos

para se manterem em destaque.

Essas mudangas que envolvem, além da questdo da cultura, mas principalmente o
ambiente macroecondOmico, trazem uma mudan¢a no comportamento do consumidor
e provocam uma consequente mudanga no marketing. O que temos hoje ¢ um
marketing se transformando e evoluindo como resposta a esse movimento
avassalador da era digital. (Campolina et al., 2025, p. 4)

Uma das mudancas mais perceptiveis dentro desse cendrio ¢ a forma como as
campanhas de marketing chegam aos consumidores. No passado, essa relacdo entre marca e
consumidor ocorria de maneira mais indireta, de modo que os consumidores ndo tinham
nenhuma participagdo ativa no processo de construgdo e recepcdo das mensagens, atuavam
apenas como observadores passivos, de modo que a comunicagdo era estabelecida de forma
vertical e ndo horizontal (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Em busca dessa horizontalidade com uma maior proximidade entre marca e

consumidor e da compreensdo da importancia da opinido de terceiros, os influenciadores
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passaram a ser utilizados como uma nova estratégia de divulgag¢do e endosso das marcas no
ambiente virtual.

Segundo Glenister (2022, p. 43), “um influenciador ¢ um individuo que pode mudar o
comportamento de outros, na maioria das vezes, por uma opinidao confidvel, pelo
conhecimento ou pela geragdo de contetido.” O autor descreve ainda como a CEO do
Actionable Marketing Guide, Heidi Cohen, define o que seria um influenciador. “Um
influenciador ¢ um individuo que tem capacidade de persuadir e sugestionar outros a tomar
decisdes de compra e a usar conteudo (incluindo ideias e dados), produtos e/ou servigos.”
(Glenister, 2022, p. 43).

No contexto das multiplas redes sociais que foram surgindo com o passar dos anos,
surge o termo “influenciador digital” que, no Brasil, comegou a ser utilizado por volta de
2014/2015 para caracterizar o trabalho multiplataforma realizado por eles, que antes se
restringiam a “blogueiros” e “vlogueiros ou vloguers” para caracterizar a plataforma em que
produziam contetdo, os Blogs e o Youtube, respectivamente (Karhawi, 2017).

Os influenciadores digitais - que podem ser chamados de digitais influencers,
influencers, blogueiros, criadores / produtores de conteido - viram a possibilidade de
conseguir relevancia e exercer influéncia dentro desse ambiente. Importancia essa adquirida
seja pelo alto nimero de seguidores ou pela popularidade em um determinado nicho de forma
que, “Mesmo distantes do sistema industrial da grande midia, eles passaram a concorrer com
veiculos tradicionais em uma disputada economia da atenc¢dao” (Primo; Matos; Monteiro,
2021, p.11).

A partir do publico ativo que os acompanha, esses individuos até entdo “comuns”
conseguem transformar a sua imagem em um modelo de negocio altamente lucrativo.

De forma mais pratica,

(...) o termo “influenciador digital” vem sendo utilizado para referenciar produtores
de contetdo online que contam com uma grande base de fas/ seguidores/inscritos,
que monetizam suas publicagdes e imagem propria, veiculando diferentes formas de
publicidade e comercializando diretamente produtos proprios ou ndo (Primo; Matos;
Monteiro, 2021, p. 12).

A nocao de Capital Social discutida por Bourdieu (1986) pode ser importante para
entender como os influenciadores digitais tornam-se figuras relevantes nao s6 dentro do

ambiente digital, mas também fora dele.
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O capital social ¢ o agregado de recursos reais ou potenciais que estdo ligados a
posse de uma rede durdvel de relacdes mais ou menos institucionalizadas de
conhecimento e reconhecimento mutuos — ou, em outras palavras, a participacao
em um grupo — que proporciona a cada um de seus membros o apoio do capital
coletivo que o grupo possui, uma espécie de "credencial" que lhes da direito a
crédito, nos diversos sentidos da palavra. (Bourdieu, 1986, s/p, tradugdo nossa).

Nesse sentido, a partir da criacdo, estabelecimento e manutengdo de redes de
relacionamento cada vez maiores € mais consistentes, os influenciadores vao adquirindo
notoriedade e reconhecimento por parte do publico e, consequentemente, ganham crédito e
relevancia que extrapolam os limites da ambiéncia digital e atingem ndo s6 o ambiente social,
mas também o econdmico.

Bourdieu (1986) defende ainda que a quantidade de capital social resulta do tamanho
da rede de relacionamento que o sujeito consegue mobilizar. Sendo assim, os influenciadores
digitais elevam o seu capital social e sua relevancia a cada dia que conseguem aumentar o
tamanho da sua rede.

Neste cenario, ¢ importante pontuar que nao ¢ possivel ser detentor do Capital Social,
haja vista que ele estd nas redes de relacionamento e ndo nas pessoas (Recuero, 2014). Além
disso, “esse processo de aquisicdo de capital social ¢ ininterrupto uma vez que o
reconhecimento deve ser continuamente reafirmado” (Karhawi, 2017, p.56).

Com a evidéncia e qualificagdo cada vez maior obtida por esses individuos, em 2022,
a atividade de influenciador digital passou a ser incluida como uma profissdo registrada na
Classifica¢do Brasileira de Ocupag¢des’. No entanto, apesar desse reconhecimento ser um
passo importante para a profissionalizacdo da atividade, nao existe nenhuma regulamentagao
profissional reconhecida por lei, o que faz com que qualquer pessoa possa exercé-la,
inviabilizando assim, a padronizagdo de atitudes e condutas éticas - questdes que também
serdo abordadas ao decorrer do segundo capitulo.

Mesmo antes de ser classificada de maneira oficial, o marketing ja havia notado o
potencial comercial desses criadores e das caracteristicas dos seus publicos (Primo; Matos;
Monteiro, 2021).

O reconhecimento desse potencial no marketing vem através do que atualmente
denominamos de Marketing de Influéncia, o qual transforma essa relevancia e audiéncia
fidelizada dos digitais influencers em estratégia mercadologica. Glenister (2022,p.42) utiliza a

definicdo da CEO do Actionable Marketing Guide, Heidi Cohen, para explicar o que seria

* Disponivel em: https://www.conjur.com.br/2022-abr-25/sostenes-marchezine-fase-influenciadores-digitais/
Acesso em 12 jan. 2026
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esse novo modelo de marketing. “O marketing de influéncia usa o poder do influenciador ao
aproveitar o conhecimento especifico, a confianca e a autenticidade da pessoa. A chave para o
sucesso do marketing de influéncia ¢ a forca do relacionamento do influenciador com seu
publico.”

Souza (2018)° define da seguinte maneira: “Marketing de Influéncia, ou Influencer
Marketing, diz respeito a uma estratégia de marketing digital envolvendo produtores de
conteudo independentes com influéncia sobre grandes publicos extremamente engajados.”

O marketing de influéncia se da predominantemente nas redes sociais, um ambiente
que, em sua origem, era utilizado apenas para fins de entretenimento ¢ transformado em um
ambiente de trabalho para essas pessoas influentes, que lucram utilizando plataformas como o
Instagram para veicular as publicidades realizadas por eles em seus perfis.

Esse novo modelo de negocio para o marketing a partir de publicidades produzidas e
veiculadas pelos influencers, ¢ resultado do entendimento de que a publicidade convencional,
feita e veiculada pela propria marca por meio dos veiculos tradicionais de comunicagdo ndo
possui mais tanta for¢a e impacto como antes.

Prado e Frogeri (2017), com base em outros autores (Borges, 2016; Braga, 2010;
Jenkins, 2009), afirmam que, nessa nova ambiéncia digital, o compartilhamento de contetidos
e informagdes deixam de ser apenas veiculados pelas midias massivas de comunicagdo e
passam a ser distribuidas por pessoas anteriormente “comuns” que ganham visibilidade e
relevancia a partir das midias sociais. Individuos esses que sdo ‘“capazes de influenciar
pessoas a seguir seus habitos de consumo, estilo de vida e/ou opinides” (Prado; Frogeri, 2017,
p. 44).

Usar da imagem e da influéncia de pessoas famosas no contexto do marketing e da
publicidade nao ¢ algo novo. No entanto, como Eric Dahan reflete no prefacio do livro
“Marketing de influéncia” de Gordon Glenister (2022, p.17), com a crescente dos
influenciadores digitais, as marcas que se aliam a eles conseguem obter dois fatores que com
as celebridades tradicionais da midia massiva ndo eram possiveis: pregos mais atrativos - com
menor custo para as marcas - € o grande alcance (comprovado por meio das métricas) desses
profissionais.

Outro fator importante ¢ a quantidade e a frequéncia das campanhas. Nos padrdes do

marketing tradicional o tempo e o dinheiro gasto na producdo e veiculagdo de uma

® Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/marketing-de-influencia/ Acesso em 12 jan. 2026
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propaganda para a televisdo ou para outdoors e revistas eram muito dispendiosos e por isso a
renovacdo ndo era feita de forma constante (Glenister, 2022, p. 22). A mesma campanha
rodava na TV e estampava os outdoors por meses. Neste novo cendrio, os custos de produgdo
sdo barateados ¢ a verba ¢ redirecionada para uma producao mais frenética.

Além disso, o mercado do marketing tem procurado cada vez mais segmentar e
personalizar suas campanhas para publicos mais especificos. E, o marketing de influéncia
surge nesse contexto como uma alternativa para estabelecer relagdes mais proximas entre
consumidores e marcas, que conseguem fazer uma avaliagdo e plano estratégico mais
direcionado a persona do publico de determinado influenciador (Santos ef al., 2023).

A CEO do Actionable Marketing Guide, (Glenister, 2022, p.42), lista as “fungdes” que

esse tipo de marketing desempenha para com a empresa ou marca:

e Expandir o alcance para se tornar visivel ou alcangar novos publicos;

e Aumentar a integridade por associacdo com alguém que ja ganhou a confian¢a de um
publico;

e Mostrar como o produto ¢ bom ao ser usado ou ganhar aval;

e Influenciar o publico e possiveis clientes a comprar, usar ¢ lembrar;

Tais profissionais atuam como uma espécie de mediadores entre marca e consumidor,
com o papel de influenciar e persuadir o seu publico a comprar ou consumir determinado
produto, marca ou servigo como afirmam Solis ¢ Weber (2012, p. 8) sobre a definicao de
influéncia digital “a capacidade de causar efeito, mudar comportamentos e gerar resultados
mensuraveis online.” A partir dessa defini¢do, “causar efeito, mudar comportamentos e gerar
resultados mensuraveis” sdo os objetivos esperados dessa influéncia digital por meio do
marketing de influéncia causar efeito com as publicidades na plataforma, gerar interesse do
publico e converter essa audiéncia em consumo.

Essa conversdo torna-se palpavel nas publicidades dentro do marketing de influéncia
pela associagcdo de dois dos trés fatores citados por Kotler; Kartajaya; Setiawan, (2017) que

influenciam na tomada de decisdes de compras dos consumidores atuais.

Primeiro, pelas comunicag¢des de marketing em diferentes midias, como anuncios na
televisdo, anuncios impressos e agdes de relagdes publicas. Segundo, pelas opinides
de amigos e familiares (...) A verdade ¢ que os consumidores atuais tornaram-se
altamente dependentes das opinides dos outros. Em muitos casos, esses pontos de
vista chegam até a se sobrepor a preferéncia pessoal e as comunicagdes de
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marketing. O motivo é nada menos que a propria conectividade. ( Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2017, n.p).

Em concordancia com os fatores citados pelos autores, pode- se observar que o
marketing de influéncia proporciona a associagdo de dois elementos pontuados por eles, a
partir da utilizagdo das redes sociais como uma nova possibilidade de midia para a veiculagao
desses anuncios e a tendéncia cada vez mais constante, apontada no segundo fator, de buscar
opinides de terceiros, como amigos ¢ familiares para basear suas decisdes de compra e
consumo.

Os digitais influencers, por mais que nao facam parte de um circulo pessoal e real de
relacionamento com os seus seguidores, acabam ocupando um espago de confianga, que ¢
construido pelo compartilhamento do seu dia a dia, das suas vulnerabilidades, sua
personalidade e tedrica autenticidade. Nesse sentido, por mais que aquele influenciador nao
seja um amigo de fato, a conectividade e a relacdo que se estabelece com ele gera uma
sensacdo de proximidade e confianga, mesmo sem nunca té-lo visto, fatores esses que iremos

aprofundar no segundo capitulo.

1.1 Transformacio no comportamento dos consumidores

Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017) acreditam que para o marketing se adequar as
transformagdes que o mundo conectado gerou neste setor, algumas mudangas precisam ser
feitas. Dentre essas alteragdes, os autores citam a necessidade de atingir os ‘JMN’ - Jovens,
Mulheres e os denominados Netizens, pois, na visdo deles, esse grupo € o que possui maior
poder de influéncia no contexto atual devido a sua capacidade de gerar tendéncias,
influenciar e impactar os demais grupos (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

De acordo com os autores, os jovens possuem trés papeis que os fazem ser
importantes como publico a ser atingido nos moldes atuais do marketing, considerando que
eles atuam como “adotantes iniciais”, a partir do momento que ndo possuem receio de testar e
se arriscar em novas marcas ¢ produtos, sao “definidores de tendéncias”, pois estabelecem o
que vira tendéncia a partir da sua aprovagdo ou ndo e sdo também “agentes de mudanga” por
acompanharem e, muitas vezes, promoverem as transformacdes de forma mais dindmica na

sociedade (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).
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Todos esses papéis — adotantes iniciais, definidores de tendéncias e agentes de mudanca -
levam a conclusdo de que os jovens sdo achave para a participagdo nas mentes. Se as
marcas querem influenciar as mentes dos clientes do mercado principal ou mainstream,
convencer os jovens € um passo inicial importante. (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, n.p).

Partindo desse ponto de vista, o marketing de influéncia passa a ser uma grande
estratégia para atingir esses publicos, pois, como mostra uma pesquisa realizada pelo Instituto
Qualibest em 2023, os digitais influencers sdo mais conhecidos e seguidos exatamente por
essa parcela da populacdo e o surgimento do marketing de influéncia revela a intencao de
atingi-los, porque, mesmo que eles ndo sejam os maiores consumidores no momento,
possuem a capacidade de atingir os “consumidores principais”, que seriam as pessoas com
maior faixa etaria e maior poder aquisitivo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). A intengdo de
atingir as mulheres também se mostra importante nesse processo, levando em consideragao
que elas possuem um grande poder de decisdo de compra e também estdo em maioria dentro
de plataformas como o Instagram, por exemplo. No Brasil, de acordo com dados do Data
Reportal 2025,7 as mulheres representam cerca de 57,8 % do publico atingido por anuncios
dentro da plataforma, confirmando sua maioria numérica e sua relevancia para agodes
publicitarias.

Outra categoria importante a ser pontuada que o marketing estd buscando atingir sdo
os “Netizens” ou “cidaddos da internet”, que sdo usudrios ativos das redes, os quais
comportam-se de uma forma especifica que os diferencia dos usuarios comuns. Como ¢ citado
no livro “Marketing 4.0 do tradicional ao digital”, a Forrester's Social Technographics

dividiu em categorias os tipos de comportamentos dos usudrios nas midias sociais.

De acordo com essa segmentagdo, existe uma hierarquia de usuarios da internet,
que inclui inativos, espectadores (pessoas que leem e assistem a conteudo
on-line), participantes (pessoas que mantém e visitam paginas de midias sociais),
coletores (pessoas que acrescentam tags as paginas da web e usam feeds RSS),
criticos (pessoas que postam avaliagdes e comentarios on-line) e criadores (pessoas
que criam e publicam contetido on-line). (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, n.p).

¢ Disponivel em:
https://www.institutoqualibest.com/wp-content/uploads/3a-edicao-O-Post-e-paga-e-ai-QualiBest-Spark.pdf
Acesso em 12 jan. 2026

" Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2025-brazil
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Nesse viés, o livro ainda aponta como os Netizens se encaixam dentro dessas
categorias a partir do tipo de comportamento que esses cidaddos da internet possuem nas

plataformas.

Os coletores, criticos e criadores caracterizam melhor os netizens — individuos que
ativamente contribuem para a internet, ndo se limitando a consumir a internet. O
papel deles de influenciar os outros esta ligado ao desejo de estar sempre conectado
e contribuir. Os netizens sdo conectores sociais. (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017,

n.p).

Os netizens sdo caracterizados por essa participacdo ativa na internet e nas midias
sociais € podem ser tanto os que consomem os influenciadores, atuando como usuarios,
quanto os proprios influenciadores, atuando como pessoas que agregam e produzem
conteudos para circular nestas redes, criando suas proprias comunidades e maneiras de
compartilhar contetidos e influenciar pessoas.

Essas comunidades comegam a ser formadas gradualmente por pessoas que se
identificam e confiam nas informagdes que sdo compartilhadas por esses netizens, que muitas
vezes passam de pessoas andnimas para conhecidas por conta da capacidade que possuem de
cativar outros individuos e fazer deles seu publico fiel.

Os influenciadores digitais podem ser considerados os netizens da atualidade, os quais
conseguiram transformar as suas comunidades e seu poder de influéncia em um modelo de
negdcio altamente lucrativo.

No entanto, a ideia inicial desses cidadaos da internet de compartilhar informagdes,
dicas e sugestdes de maneira “espontdnea” sofre algumas mudangas e adaptagdes
mercadoldgicas. Os netizens que antes contavam “ historias auténticas do ponto de vista do
cliente — um papel que a publicidade nunca podera substituir” (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2017, n.p), a partir do momento que essas comunidades comegam a crescer € as marcas notam
a relevancia daquela pessoa, ela passa a ndo falar mais pelo lado do consumidor, mas passa a
falar por uma marca, por meio das publicidades e a atividade passa a ser algo remunerado e
ndo apenas “espontaneo” como era antes. Os netizens que antes eram apenas alvos do
marketing, passam a ser também emissores das mensagens do marketing e da publicidade.

Ainda sobre a transformacdo do comportamento do consumidor, em 1980, Alvin
Toffler propds o termo “Prosumers”, o qual podemos relacionar diretamente com o

comportamento € o0 modo de consumo dos individuos nos dias atuais. Bezerra e Covaleski
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(2013), explicam como as trés fases da economia foram descritas pelo autor e a relagdo entre

passado e presente na formagao do termo.

Ele chamou de Primeira Onda a fase agricola, onde os individuos produziam seus
proprios alimentos: a produgdo era “para uso”, e cunhou o termo prosumer. A
Segunda Onda seria a fase da produgao “para troca” e, com a Revolugdo Industrial, a
producdo para venda e negociagdo de bens. J& a Terceira Onda situou os individuos
na sociedade da informacao, onde os receptores sdo também produtores de conteudo
mididtico e utilizam esses contetidos como moeda de negociacdo. Nessa fase ndo ha
mais o limite estabelecido na Segunda Onda entre produtores e consumidores: agora
todos podem ser novamente “prossumidores”. (Bezerra; Covaleski, 2013, p.124)

Nesse sentido, os chamados “prosumers” também podem ser os proprios
influenciadores digitais, os quais se configuram concomitantemente como receptores e
produtores de conteudo, utilizando-os como “moeda de negociagdo” (Bezerra; Covaleski,
2013) a partir da monetizagdo advinda do seu trabalho, principalmente por meio das
publicidades.

Os netizens e os prosumers podem por em questdo a confiabilidade e credibilidade desses
novos criadores de conteudo, ja que, agora, sdo pagos para falar bem das marcas. Isso faz com
que eles deixem de ser confidveis como eram antes? Essa discussdo sera retomada no segundo

capitulo.

1.2 Instagram como local de trabalho para influencers e empresas

O Instagram ¢ uma rede social criada em 2010 pelo norte americano Kevin Systrom e

8 e, atualmente, é uma das redes sociais de maior relevancia

pelo brasileiro Mike Krieger
dentro do ambiente digital no Brasil e no mundo. Dados mais recentes do Data Reportal 2025°
apontam que, s6 no Brasil, a plataforma possui aproximadamente 141 milhdes de usuarios ¢ a
tendéncia ¢ de aumento cada vez mais expressivo, tendo em vista que as novas geragoes ja
nascem conectadas.

Inicialmente, a rede social foi criada como uma tentativa de tornar as plataformas

menos textuais e mais visuais, voltada para o compartilhamento de fotos que, com o passar do

8 Disponivel em:
https://epocanegocios.globo.com/tecnologia/noticia/2024/08/quem-criou-o-instagram-gd2024.ghtml
Acesso em 12 jan. 2026

° Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2025-brazil

Acesso em 12 jan. 2026

22


https://datareportal.com/reports/digital-2025-brazil
https://epocanegocios.globo.com/tecnologia/noticia/2024/08/quem-criou-o-instagram-gd2024.ghtml

tempo, foi acompanhando as evolugdes e ganhando novas ferramentas que ampliaram as
possibilidades e tornaram-se mais atrativas para os usuarios da rede.

Como ja foi pontuado anteriormente, o Instagram nao ¢ o pioneiro como plataforma de
relacionamento e de surgimento dos criadores de contetido, sendo assim, os influenciadores
digitais ndo surgem de maneira aleatoria e sim de um processo de desenvolvimento iniciado
na década de 1990 com os blogs, por exemplo, em uma época em que nao existia a influéncia
algoritmica e as demandas de funcionamento atuavam de forma mais organica. Um exemplo
disso ¢ a influenciadora de moda Camila Coutinho'®, conhecida por ser a primeira blogueira
de moda do pais, ela iniciou seu blog “Garotas Estipidas” ainda em 2006 e ¢ uma das
primeiras a transformar a sua relevancia adquirida como blogueira em influéncia,
mantendo-se hoje como uma das principais influenciadoras de moda do pais.

No entanto, apesar do Instagram ndo ter sido o pioneiro, atualmente, a plataforma
enquadra-se como predominante no relacionamento entre marcas e influenciadores a partir do
constante desenvolvimento de funcionalidades que possibilitaram o estabelecimento da rede
como ambiente de trabalho. Entre as funcionalidades que foram inseridas posteriormente,
destacamos aqui os Stories € o Reels, os quais foram incorporados a plataforma em 2016 e
2020, respectivamente.

Os stories foram adicionados ao Instagram em decorréncia do sucesso da ferramenta
na plataforma concorrente Snapchat e podem ser utilizados de diversas formas: para postar
fotos, compartilhar publicagdes feitas por outras pessoas, mas o principal diferencial dessa
funcionalidade, ¢ a possibilidade de publicar videos que podem ser compartilhados ao longo
do dia no perfil do usuario e desaparecem apds 24 horas. Da mesma forma, tentando
acompanhar as tendéncias e reproduzir ferramentas que fazem sucesso nas redes sociais, o
reels foi criado para competir com o formato de outra rede, o Tik Tok e sdo videos de até 1
minuto publicados no perfil dos usuérios e, diferente dos stories, ndo desaparecem apds 24
horas, podem ficar permanentemente no perfil de quem os publica, serem consultados
posteriormente e geralmente também sao postados com menor frequéncia do que os stories.

Com as mudangas frenéticas no comportamento dos consumidores e dos usuarios das

redes, as plataformas vdo se atualizando e assumem um novo papel para além do

1% Disponivel em:
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compartilhamento de fotos, elas tornam-se um ambiente de trabalho tanto para os
influenciadores digitais quanto para as marcas, tendo em vista que, como ja foi pontuado no
topico 1.1, as empresas e marcas se viram forcadas a fazer parte desse universo para manter
sua relevancia e alcangar novos publicos, acompanhando as mudancas e se fazendo presente
nas redes sociais a partir do entendimento que o consumidor ndo ¢ mais apenas um
observador e sim um participante ativo no processo de constru¢do e monitoramento de
conteudos, além de ser um canal de comunicagdo importante entre empresa e consumidor,
seja para efetuar elogios ou fazer reclamagdes de forma direta com a empresa. Sendo assim, a
presenca de marcas e empresas nessas plataformas sdo fundamentais por diversos motivos,
levando em conta que estar nas midias sociais ¢ relevante ndo s6 para a constru¢do de um
relacionamento e posicionamento da empresa para com o consumidor, mas também para que

estejam cientes do que estd sendo dito sobre elas, pois

Seu cliente estara nas midias sociais, estard lendo e falando sobre seu mercado, seus
produtos e também sobre os produtos do concorrente, queira vocé ou ndo, e participe
vocé ou ndo desse processo. Ficar de fora significa abdicar de um espago importante
na midia e deixar a comunicagdo correndo solta. (Torres, 2009, p.111)

Ja os influenciadores utilizam dessas funcionalidades como instrumento de trabalho,
os stories, por exemplo, sdo de extrema relevancia para gerar a conexdo e confianca de quem
0s segue e os assiste e sao fundamentais na construcao da percep¢ao de autenticidade destes
criadores. Por serem videos em que as pessoas aparecem, na maioria das vezes, de forma
espontanea compartilhando sua rotina e atividades do dia a dia, os espectadores sentem-se
mais proximos e pertencentes ao dia a dia daquele influenciador, gerando essa sensagdo de
proximidade e confianga, topicos que iremos aprofundar no segundo capitulo. J4 o reels € o
mais utilizado para quem deseja alcangar novos publicos e obter um grande alcance dentro da
plataforma e justamente por conta disso, ¢ a ferramenta mais efetiva para os digitais
influencers que sempre estdo em busca de aumentar a sua rede e assim elevar sua relevancia.
Apesar do numero de seguidores ser um aspecto importante e que chame atengao, para os que
se aprofundam na temdtica do marketing de influéncia, percebe-se que esse ndo € o principal
fator na hora de definir se uma pessoa ¢ de fato mais influente do que a outra s6 por esse
numero. E preciso reunir mais informagdes para entender os contextos e avaliar o poder de

influéncia de cada criador de conteudo.
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1.2.1 Métricas

Essas informagdes sdo fornecidas pelo proprio Instagram através do “Painel
profissional” e também em cada post através dos “insights”, icones estes que sao
disponibilizados para os usudrios os quais escolhem ter uma conta do tipo profissional ou de
empresas € colocam em numeros os dados de engajamento do perfil e de cada publicagdo
realizada por essas contas. Essas métricas sdo fundamentais para medir o alcance e
desempenho do que estd sendo veiculado e, justamente por conta disso, ¢ de extrema
relevancia para os criadores de contedo conseguirem transformar o Instagram em um
ambiente de trabalho, j4 que eles podem atingir milhdes de pessoas, publico este que s6 era
atingido através dos meios massivos de comunica¢do (Primo; Matos; Monteiro, 2021) e
mesmo assim era algo estimado e nao exato.

Os influenciadores retinem esses dados e métricas numéricas no seu “midia kit”
mostrando seu alcance e relevincia no mercado ndo sé para atrair as marcas e serem
contratados para divulgar seus produtos e/ou servicos, mas também como um método de
precificagdo. Quanto maior as métricas do criador de conteudo, maior sera o valor agregado
ao seu trabalho.

Uma das métricas que mais chamam atencdo ¢ a quantidade de seguidores. Ao
contrario do que se pode pensar, apesar de ainda possuir um papel importante, o nimero de
seguidores ndo ¢ o fator mais importante nesse processo. Como ja foi citado anteriormente na
definigdo do marketing de influéncia, um dos pontos fundamentais ¢ a solidez do
relacionamento estabelecido entre influenciador e audiéncia (Glenister, 2022).

Alguns dos dados e métricas fornecidas no painel profissional sdo: visualizagdes
obtidas nos ultimos 30 dias (Figura 1), revelando a porcentagem dessa visualizagdo entre os
seus seguidores e os ndo seguidores; O tipo de contetido que teve o maior desempenho
(Figura 1) (stories, publicacdes ou reels); Atividade do perfil com o nlimero de visitas e
toques em links externos, revelando também se houve um acréscimo ou um decréscimo
comparado a ultima analise (Figura 1); Uma descri¢do sobre o tipo de publico como as
principais cidades (Figura 2) e paises (Figura 3) que o perfil e os contetidos estao alcangando,
faixa etaria (Figura 4) e género (Figura 5); Com relag@o aos insights disponibilizados em cada
publicagdo - que serdo aprofundados no capitulo de andlise - fatores de engajamento como
niumero de visualiza¢des, curtidas, comentarios, compartilhamentos e salvamentos também

sdao mostrados em contas profissionais.
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Figura 1 - Painel profissional com as visualizagdes obtidas em um periodo de 30 dias no Instagram
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Figura 2 - Painel profissional com as principais cidades atingidas e a atividade do perfil no Instagram
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Figura 3 - Painel profissional com os principais paises atingidos pelo perfil
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Figura 4 - Painel profissional com as principais faixas etarias atingidas pelo perfil
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Figura 5 - Painel profissional com a porcentagem do publico por género
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(Fonte: Captura de tela elaborada pela autora, 2025)

Além dessas, também sdo disponibilizadas métricas relacionadas aos stories:
quantidade de visualiza¢des, compartilhamentos, respostas ao story € a mais atual, curtida de
story.

A descricdo dos dados que sdo fornecidos pela plataforma sdo relevantes aqui para
analisar a dimensao do marketing de influéncia, mostrando o alcance e influéncia que aquele
perfil exerce dentro do contexto da rede social e para com os usudrios que nela estdo
inseridos. Além disso, permite entender o porqué de a atividade de influencer digital ter sido
profissionalizada, j& que todos esses dados, juntamente com as caracteristicas de
autenticidade, confiabilidade e persuasdo dos influencers, que iremos comentar
posteriormente, garantem uma maior personalizacdo quando comparada aos moldes anteriores
de publicidades.

As empresas e marcas também podem se beneficiar com essas métricas € com a
participagdo ativa nas redes, pois a partir disso, elas conseguem acompanhar como os seus
conteudos estdo sendo vistos pela sua audiéncia e potenciais consumidores, se aquele
conteudo esta sendo compartilhado, se determinada iniciativa ou produto estd sendo bem
visto. As métricas para além de numeros podem significar uma necessidade de mudanga de
rota por parte da empresa e por isso, estar atento ao que ¢ dito sobre o seu negocio, tanto de
forma direta pelas mensagens e opinides dos consumidores tanto de maneira indireta por meio
dos nuimeros, ¢ essencial para que as empresas ndo fiquem alheias aos acontecimentos e
opinides que os envolve (Torres, 2009).

No proximo capitulo vamos nos aprofundar sobre a questdo da persuasdo a partir das
estratégias utilizadas por esses profissionais. Topicos como autenticidade, personalizagdo e
confiabilidade serdo analisados como tdticas que buscam convencer e influenciar os

consumidores € a sua audiéncia.
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2. PERSUASAO PLATAFORMIZADA

De acordo com o dicionario online Léxico'!, persuadir é : “ 1. Fazer com que alguém (ou
a propria pessoa) acredite em determinada coisa; induzir(-se) ou convencer-(se); 2. Induzir ou
convencer alguém a efetuar ou colocar algo em pratica”.

A persuasdo ¢ utilizada como ferramenta discursiva em diversas areas do conhecimento e
de atuacdo. No marketing e na publicidade, para além de uma estratégia nos modos de
comunica¢do, a persuasdo também se faz presente em comportamentos e recursos visuais.

Longe dos meios massivos de comunicagdo, antes da ascensdo das redes sociais, era
incomum obter visibilidade e reconhecimento de forma tdo numerosa como acontece hoje com
muitos produtores de contetdo da internet. A partir do reconhecimento e relevancia que sao
dados a eles dentro desse ambiente pela sua audiéncia, “O apre¢o conquistado lhes confere um
potencial persuasivo” (Primo; Matos; Monteiro, 2021, p.11).

Para garantirem esse reconhecimento e visibilidade dentro das plataformas, algumas
caracteristicas como humor, entretenimento, personalizacdo, autenticidade, credibilidade,
proximidade, identificacdo e confiabilidade sdo importantes no que tange aos objetivos dos
influenciadores dentro do marketing de influéncia: persuadir os consumidores a comprarem
determinada marca, produto ou servi¢o através da sua influéncia. Nesse contexto, ferramentas
que ndo necessariamente estdo diretamente ligadas ao discurso desempenham um papel

fundamental no processo de persuasdo'? dentro do marketing de influéncia.

2.1 Humor e entretenimento

O humor e o entretenimento sdo estratégias utilizadas no contexto publicitario ha muitos
anos por sua capacidade de divertir e entreter a audiéncia de forma que a experiéncia publicitaria
- que geralmente ¢ desagradavel - seja mais amigéavel e espontanea (Inocéncio, 2021).

Atualmente, ndo ¢ muito diferente, com um mercado cada dia mais competitivo € com

marcas que possuem produtos muito semelhantes inseridos nas redes sociais (Inocéncio, 2021), é

"' Disponivel em: https://www.lexico.pt/persuadir/

Acesso em 12 jan. 2026

2 E importante ressaltar neste ponto que o foco desta pesquisa est4 direcionado as estratégias persuasivas que
sdo utilizadas pelos influenciadores digitais e ndo diretamente aos efeitos de recepc¢ao e possiveis tomadas de
decisdo dos consumidores, ja que ndo houve andlise dos comentarios e dados de conversao.
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parte da tatica mercadologica tentar trazer algum diferencial para que o seu produto tenha a
aten¢do dos consumidores e ndo seja visto como mais um do mesmo.
Na “Sociedade humoristica” de Lipovetsky (2005), o humor era utilizado como

alternativa para suavizar e atenuar as mensagens € estruturas sociais.

(...) E de modo duravel e constitutivo que nossas sociedades se instituem de maneira
humoristica: pela descontragdo das mensagens que engendra, o codigo humoristico de
fato faz parte do vasto dispositivo polimorfo que, em todas as esferas, tende a abrandar
ou personalizar as estruturas rigidas e impositivas. Em lugar de injungdes coercitivas, da
distancia hierarquica e da austeridade ideoldgica estdo a proximidade e a descontracdo
humoristicas, que resumem a linguagem propria de uma sociedade flexivel e aberta.
Dando todos os direitos para a fantasia, o codigo humoristico alivia as mensagens e lhes
insufla um ritmo, uma dindmica, que se faz acompanhar da promogao do culto ao natural
e a juventude. O cédigo humoristico agéncia enunciados "jovens" e tdnicos, abole o peso
e a gravidade do sentido (...) (Lipovetsky, 2005, p.129)

Assim como o humor, o entretenimento também passou a desempenhar um papel
fundamental nas sociedades € no campo comercial, ambos atuando, em muitos casos. de forma
conjunta e aliada a publicidade, caracterizando assim, a hibridiza¢do da comunica¢do mididtica
proposta por Covaleski (2010), a qual ¢ constituida pela persuasdo, entretenimento e
interatividade e serd abordada mais a frente.

Esses recursos comegaram a ser utilizados no ramo publicitario pelos diversos papéis e
formas de atuagdo percebidos a partir da sua aplicagdo. Uma delas ¢ a capacidade de tornar as
mensagens persuasivas da publicidade mais leves e flexiveis de forma que fossem melhor
recebidas pelos consumidores.

Outro fator importante ¢ a aplicagdo do humor e do entretenimento como uma estratégia
de diferencia¢do (Lipovetsky, 2005), (Wolf, 1999) que exerce uma influéncia cada vez mais
proeminente nas dinamicas sociais € no mercado, tendo em vista que o emprego desses recursos
traz consigo elementos como originalidade, personalizagao e aproximacgao frente as necessidades

de consumo do publico (Lipovetsky, 2005).

(...) O entretenimento é, em muitas partes do mundo, o setor da economia que mais
cresce (...) Mas um impacto ainda maior ¢ a maneira como o conteudo de
entretenimento se tornou um diferencial fundamental em praticamente todos os
aspectos da economia de consumo em geral. (...) O entretenimento esta
influenciando cada vez mais cada uma das escolhas que cada um de nés faz todos os
dias. (Wolf, 1999, p.4, traducao nossa)

A partir da jungdo dessas caracteristicas, o humor e o entretenimento possuem a

capacidade de amenizar o tom impositivo anteriormente vigente no discurso publicitario, fazendo
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com que, dessa forma, a necessidade de persuadir os consumidores seja menos perceptivel e
mais interessantes para eles, sem ter que, necessariamente, cortar o fluxo natural como ocorre em
uma propaganda usual. Dessa forma, além de se configurarem como um diferencial, as marcas
conseguem camuflar os seus interesses utilizando uma abordagem menos invasiva, mais divertida
e com maior possibilidade de participagdo e apreensdo da atengdo, sem abrir mao do seu carater
persuasivo, o qual, agora, atua de uma forma mais disfar¢ada (Covaleski, 2010).

Para conseguir gerar os efeitos esperados de forma auténtica nos consumidores,
Covaleski (2010) propde um modelo em que ele acredita que as publicidades estdo sendo feitas
desde o desenvolvimento de novas midias que, consequentemente, modificaram os formatos
anteriormente estabelecidos de veiculacio publicitaria e os modos de consumo dos individuos - a
publicidade hibrida.

Entre os diversos fatores que caracterizam esse modelo, de forma inicial, podemos citar a
intencdo de tornar a publicidade cada vez menos com cara de publicidade, se afastando dos
elementos tradicionais que ja ndo surtem mais efeito como no passado e inserindo novos

formatos de producdo e veiculagdo (Covaleski, 2010).

Acentuam-se, atualmente, campanhas publicitarias despojadas de certas técnicas que
perduraram por décadas - como o uso indiscriminado de adjetivagdes, da insistente
repeticdo de beneficios do produto e da exagerada enfatizagdo e exposi¢do da marca
anunciante. Na realidade atual - ainda em processo de transicdo de um modelo anterior,
em obsolescéncia, para um novo, insurgente, mas nao estabelecido e finalizado - temos,
cada vez mais, a valorizacdo de uma publicidade que se destaca pela criatividade e
originalidade. (Covaleski, 2010, p.69).

A partir dessas mudangas, a inten¢do de persuadir o consumidor quase que unicamente
através de elementos discursivos ndo ¢ mais a grande prioridade. Neste novo momento de uma
publicidade hibrida em que para além de promover o anuncio, consegue-se entreter, interagir e
provocar o compartilhamento, para atingir esses objetivos, outros recursos sdo lancados e
exercem um papel fundamental na producgdo e disseminagdo das campanhas.

Sendo assim, o humor e o entretenimento fazem parte de uma estratégia essencial que,
para além de ser capaz de entreter e persuadir, a publicidade em seu modelo hibrido também deve
ser compartilhdvel e ndo evitativa , de forma que prenda a atencdo dos espectadores e
consumidores até¢ o fim, gerando neles a vontade de interagir e compartilhar, elevando assim a

capacidade de alcance e engajamento no contexto das plataformas.
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2.2 Personalizacao

A capacidade de personalizacao dos conteudos publicados pelos influenciadores digitais ¢
um grande atrativo para as marcas que desejam atingir publicos mais especificos e segmentados.
Como ja foi salientado anteriormente, essa caracteristica traz uma diferenciagdo muito importante
quando comparada aos moldes tradicionais de veiculacdo de campanhas pelos meios massivos,
haja vista que a capacidade de personalizagdo era muito pequena por conta dos multiplos tipos de
publico e de interesses a que eram direcionadas. Em concordancia com Glenister (2022, p. 28),
“o marketing de influéncia estd ajudando a construir comunidades de interesse”, pois, através
desse tipo de marketing, a personalizagdo acontece a partir do publico de seguidores daquele
influenciador, que ja esta familiarizado e - se segue a conta- possui interesse no nicho e no tipo
de conteudo publicado por ele. O autor pontua ainda que quanto mais segmentado e nichado
melhor, pois torna-se “mais poderoso e relevante” (Glenister, 2022, p.28).

A personalizagdo nesse tipo de marketing, além de ser marcada pelo tipo de publico alvo,
¢ marcada também pela forma com que as campanhas publicitdrias sdo construidas.
Anteriormente, quando as celebridades da midia massiva eram convidadas para fazerem
propagandas, elas apenas seguiam um roteiro ja criado e estabelecido pela marca, de forma que
ndo possuiam quase ou nenhuma liberdade criativa, além de ndo participarem da pré e pos
producao do processo de elaboragdo e veiculacao das campanhas. Nos moldes do marketing de
influéncia, essa dindmica ¢ alterada drasticamente, fazendo com que a personalizacao das
publicidades feitas pelos influenciadores seja ainda maior, pois estara centrada no tipo de
contedo que o seu publico gosta de assistir, por isso eles se fazem presentes na maior parte do
processo criativo, na pré e pds producao.

Davnet Doran, diretora geral da marca PR da Britvic, conforme citada e interpretada por
Glenister (2022, p.26), aponta que a medida que os consumidores deixam de se interessar por
conteudos produzidos e veiculados pela propria marca, ¢ preciso encontrar meios para que a
mensagem publicitaria seja passada de forma que atenda nao s6 os interesses empresariais € dos
criadores de conteudo, mas principalmente para que atraiam e prendam a aten¢do da audiéncia.

Exatamente por isso ¢ preciso ser mais flexivel para se associar a eles, porque ainda de
acordo com a diretora, se o conteudo publicitario “(...) se parecer muito ensaiado ou diferente do
que o publico esta acostumado a ver, eles saberdo que ndo ¢ auténtico a quilometros de

distancia.” (Glenister, 2022, p.26).
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Outro aspecto importante na personalizacdo desses contetidos publicitarios e que pode ser
visto como algo positivo para as marcas ¢ a instantaneidade limitada. Quando as campanhas sao
veiculadas nas TVs e nos radios, elas s6 atingem os consumidores que estdo assistindo a TV ou
sintonizados na radio naquele exato momento por breves segundos. Se o consumidor ligar a TV
ou o radio 1 segundo depois, ele ja ndo serd atingido pela propaganda daquela marca. No caso
das publicidades veiculadas nos perfis dos influenciadores digitais, a falta de instantaneidade
pode ser considerada algo positivo, tendo em vista que independe se uma pessoa pessoa entrar na
plataforma 1 segundo ou 1 hora depois da publicidade ser divulgada, a campanha ainda estard 14
e ainda terd o mesmo efeito e pode até mesmo ser consultada posteriormente no perfil do
influenciador. Diferentemente do que ocorre nos meios instantdneos, nesse caso, nao ha a perda
da informacao e da publicidade caso o individuo ndo possa ver exatamente naquele momento -
isso para o caso de publicidades veiculadas pelo reels, na ferramenta dos stories, por exemplo, a
instantaneidade € maior, pois tem um periodo de 24 horas de duragdo.

No entanto, ¢ preciso considerar que nos moldes tradicionais, apesar de serem capazes de
mudar o canal ou a estagdo de radio, os consumidores ndo sdo capazes de pular ou passar adiante
como nas plataformas, e essa € uma das motivagdes para que os influenciadores digitais adotem a
autenticidade - que sera tratada no proximo topico - como estratégia para tornar aquele contetido
cada vez menos parecido com uma propaganda e mais como um conteudo usual do seu perfil e,
por isso, caracteristicas como a personaliza¢dao, que busca se adequar ao que o publico quer
assistir ¢ ao tempo de acesso na plataforma sdo fundamentais na efetividade do marketing de

influéncia como estratégia persuasiva.

2.3 Autenticidade em jogo

A autenticidade por muito tempo foi vista por estudiosos da area de consumo como
uma caracteristica oposta ao espaco comercial, como se ndo pudessem coexistir, levando em
considera¢dao que “diante de marcas e mercadorias, corremos o risco de perder a humanidade

2 9

‘auténtica’ 7 (Weiser, 2012, p.10, tradugdo nossa). A ldgica comercial estratégica de obtengao
de lucro se afastava totalmente das acdes auténticas e genuinas que eram exclusivas de outros
espacos que nada tinham relagdo com o “ambito grosseiro do mercado” (Weiser, 2012, p.10,
tradugdo nossa).

No entanto, a autora defende que caracteristicas como autenticidade e criacdo de um

relacionamento afetivo tornaram-se fundamentais no processo de construgdo e crescimento de
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uma marca (Weiser, 2012). Essa constru¢do do relacionamento, da autenticidade e do didlogo
sdo tentativas de aproximar cada vez mais o consumidor com as marcas do mercado. No
entanto, esse processo nao acontece de forma repentina, ¢ uma construgdo diaria que demanda
tempo e, muitas vezes, pode nem ser alcangada se nao for realizada de forma estratégica.

Por conta disso, muitas marcas passaram a procurar mais uma possibilidade para
atingir os seus objetivos mercadoldgicos, buscando por pessoas que ja possuem essa
autenticidade e um forte relacionamento estabelecido com o consumidor.

A autenticidade configura-se como uma das principais estratégias utilizadas pelos
influenciadores digitais para o sucesso de campanhas que utilizam o marketing de influéncia
como maneira de divulgacdo. Ela é construida de maneira gradual no processo de interagdo e
relacionamento com os seguidores que fazem parte do seu publico cativo através de uma série
de taticas que a longo prazo trazem como resultado o estabelecimento da confianga, a qual
segue um caminho tridimensional: que vai do consumidor para o influenciador e depois para a
marca com a consequente conversao em vendas.

Nesse viés, a escolha correta do influenciador € um dos passos cruciais para garantir
que o objetivo da marca seja atingido com éxito e, por isso, alguns fatores precisam ser
levados em consideragdo. Em andlise, alguns dos aspectos que as marcas observam para

fechar parceria com os digitais influencers sao:

e (Quantidade de seguidores

e Engajamento da conta

e C(Credibilidade do influenciador

e Autenticidade

e (Capacidade de conversdao em vendas

e Parceiros/ marcas que os influenciadores ja trabalharam anteriormente
e Alinhamento com o posicionamento da empresa

e Constancia nas redes

No entanto, a autenticidade, que corresponde a um dos elementos mais relevantes da
lista por ser uma das grandes responsaveis para que as marcas busquem estes profissionais,
ndo pode ser medida de forma exata ou numérica como os itens descritos no topico 1.2.1

referente as métricas. Weiser (2012) pontua a dificuldade em analisar e estabelecer padrdes
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com relacdo a autenticidade e as relagdes, considerando a efemeridade e a ambiguidade que
circundam essas dinamicas.

A autenticidade pode ser “medida” por atitudes dos influenciadores para com o seu
publico e para com as marcas. No contexto de producao de publicidade por esses criadores de
contetido, um grande marcador da autenticidade e da naturalidade das campanhas ¢ a inteng¢ao
de fazer com que elas ndo parecam publicidades de fato, divergindo do que antes era o padrao
das campanhas publicitarias realizadas pelas proprias marcas, as quais muitas vezes nao
conseguiam se diferenciar no mercado e prometiam a perfei¢do inalcancavel daquele produto
ou servigo (Jung, 2015). Atualmente, nas publicidades produzidas e veiculadas pelos
influenciadores digitais, principalmente no formato do reels do Instagram, a intengdo ¢ a de
prender os espectadores com um conteuido original e auténtico, caracteristico daquele
influenciador, de forma que entendimento e a “revelacao” de que aquele contetido trata-se de
um anuncio fica em segundo plano.

As marcas que estdo atentas as mudangas do mercado e a crescente do marketing de
influéncia precisam se adequar e compreender essa nova dindmica em que os produtores de
conteudo possuem mais liberdade na criacdo das campanhas, de modo que os influenciadores
possam atender as expectativas da marca e do seu publico de forma conjunta tendo a

autenticidade como fator crucial para que os demais objetivos sejam alcangados.

O acesso a mais opinides, criticas e pontos de vista de outros consumidores, tidos
como semelhantes, faz com que o Marketing tradicional ja ndo engaje como antes.
Campanhas com estrelas da televisdo ainda atraem olhares, entretanto, dividem
espago com pessoas “comuns” e muito influentes no mundo digital, os chamados
digital influencers, que com autenticidade e espontaneidade, ganham for¢a no
mercado por suas capacidades de causar mudanga de comportamento em seus
seguidores. (Frogeri; Prado, 2017, p.12)

Contudo, essa autenticidade dos influenciadores digitais ¢ frequentemente questionada,
levando em consideragdo que a autenticidade tornou-se parte de uma estratégia de conteudo e
nao necessariamente algo de fato espontaneo que nao foi anteriormente planejado.

Karhawi (2022) reflete sobre um dos casos recentes que trouxeram a tona esse
questionamento por parte do publico: um dos stories publicados no Instagram em 2022 pela

influenciadora digital e empresaria Bianca Andrade'’, mais conhecida como Boca Rosa.

'3 Perfil da influenciadora e empresaria:
https://www.instagram.com/bianca?utm_source=ig web_button share sheet&igsh=2DNIZDcOMzIxNw==
Acesso em 12 jan. 2026
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A influenciadora, que acumula quase 20 milhdes de seguidores apenas nesta rede
social, compartilhou com seus seguidores uma reunido de planejamento a qual ela estava
participando e, nessa imagem, havia um roteiro do que devia ser postado em um dia de stories
no seu perfil. Itens como “acordar com xicara de café”, “story unico de 15 segundos dando
bom dia e falando algo motivacional”, “mostrar algo fofo do nenein'* em no méximo 3
stories” estdo presentes neste planejamento. Atitudes que até entdo sdo rotineiras e usuais na
vida de uma pessoa passam a se tornar uma estratégia de conteudo e parte de um script
previamente planejado. Este story levantou o questionamento' sobre até que ponto uma
atitude previamente planejada para ser feita ¢ realmente espontanea e auténtica por parte dos
influenciadores (Karhawi, 2022).

Em resposta as polémicas'¢, a empresaria pontuou que o planejamento faz parte da sua
organizacdo, j4 que ndo estava conseguindo postar da maneira que gostaria devido a rotina
corrida de trabalhos e que isso ndo implica em ser algo irreal. Nas palavras da influenciadora
ela afirma que “Na verdade, esse planejamento aconteceu justamente por eu me enfiar tanto
em reunido e trabalho e as vezes nao conseguir postar Stories com periodicidade. Eu ndo sigo
todos os dias o que esta ali. Isso virou uma meta minha, porque eu quero melhorar isso.”
Bianca ainda completou'’ e explicou a importancia daquele planejamento para a sua profissdo:
“Eu tenho que ter uma historia pois quanto mais eu posto, mais eu faturo, crio possibilidades
dentro da minha equipe e fidelizo a minha audiéncia”. Nesse sentido, a influenciadora deixa
claro que a ferramenta dos stories, apesar de ser algo em que ela compartilha o seu dia a dia,

também trata-se de um espago comercial.

% Apelido usado pela influenciadora para se referir ao seu filho.

' Disponivel em:
https://gauchazh.clicrbs.com.br/donna/gente/noticia/2022/06/bianca-andrade-explica-roteiro-de-stories-que-virou
-polemica-nas-redes-sociais-cl3x33vcu0033019irdsb5tqt.html Acesso em 12 jan. 2026

'® Bianca comenta sobre a repercussdo do planejamento dos seus stories. Disponivel em:
https://www.estadao.com.br/emais/gente/bianca-andrade-rebate-criticas-apos-roteiro-de-stories-nao-significa-que
-nao-e-real/ Acesso em 12 jan. 2026

" Disponivel em:
https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/entretenimento/zoeira/bianca-andrade-esclarece-roteiro-nas-redes-s
ociais-e-rebate-criticas-de-falta-de-naturalidade-1.3238760 Acesso em 12 jan. 2026
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https://gauchazh.clicrbs.com.br/donna/gente/noticia/2022/06/bianca-andrade-explica-roteiro-de-stories-que-virou-polemica-nas-redes-sociais-cl3x33vcu0033019ir4sb5tqt.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/donna/gente/noticia/2022/06/bianca-andrade-explica-roteiro-de-stories-que-virou-polemica-nas-redes-sociais-cl3x33vcu0033019ir4sb5tqt.html

Figura 6 - Captura de tela do storie do Instagram de Bianca Andrade mostrando o planejamento dos seus

conteudos nessa ferramenta

(Fonte: Instagram @bianca).

Retomando a discussao entre autenticidade versus espaco comercial do inicio deste capitulo,

Karhawi (2022) apoiada em Weiser (2012) afirma de forma muito contundente que

Sob essa logica, instaura-se uma dicotomia: o espago comercial passa a ser também
um espago do auténtico. E, paradoxalmente, “o que ¢ entendido (e
vivenciado)como auténtico ¢ considerado mais precisamente porque ¢ percebido
como ndo comercial” (Banet-Weiser, 2012, apud Karhawi, 2021, p.5). Nesse
sentido, é mais produtivo reconhecer a ambivaléncia da cultura de marcas, “[...] em
que os imperativos econdmicos e a ‘autenticidade’ sdo expressos e experimentados
simultaneamente” (Banet-Weiser, 2012, apud Karhawi, 2021, p. 5).”
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Se Bianca Andrade tem a sua rede social como um instrumento de trabalho dentro do seu
marketing pessoal e empresarial, ¢ natural que haja um modelo a ser seguido, mesmo que nao
haja um cumprimento 100% efetivo, j4 que ele pode sofrer alteragdes e intervencdes levando em

considera¢do a rapidez com a qual as dindmicas dentro do ambiente digital sio modificadas

(Torres, 2009).

A inovagdo constante da Internet torna dificil a definicdo de modelos, e ha os que
preguem que o ideal ¢ ndo haver nenhum modelo, garantindo que vocé esteja sempre se
adaptando a realidade e as mudancas. Na pratica, no entanto, seja para fins didaticos seja
para permitir a organizagdo de acdes efetivas de marketing, voc€ tem que trabalhar com
um modelo. Sem ele, o planejamento estratégico, tatico e operacional se tornam
inviaveis. (Torres, 2009, p. 67)

Nesse viés, a autenticidade e a estratégia se misturam a partir do momento em que essa
caracteristica passa a ser algo buscado e valorizado pelo mercado. Por esse motivo, a
autenticidade e o comercial se misturam (Weiser, 2012) cumprindo sua fungdo operacional

(Torres, 2009) e relacional.

2.4 Confiabilidade

Como foi exposto no inicio do primeiro capitulo, a confianca na opinido de familiares e
amigos acima da confianga nas marcas e empresas nao € algo novo no cenario do comportamento
dos consumidores. Com as novas configuragdes trazidas pelas tecnologias e pelas redes, a criagao
e compartilhamento de contetidos pelos proprios usuarios foi tornando-se cada vez mais
frenética.

Diante disso, até mesmo a opinido de pessoas que niao conhecemos tornaram-se
relevantes antes de realizar uma compra ou consumir determinada marca, sejam essas pessoas
usuarios mais reconhecidos ou ndo. As opinides e consideracdes de pessoas que ndo possuem
relacdo com as marcas e, portanto, ndo tem nada a ganhar ou perder com o elogio ou critica
destes, sdo utilizadas como pardmetro para outros consumidores.

No entanto, no marketing de influéncia hd um paradoxo nesse processo. Ao mesmo tempo
que os influenciadores digitais e as marcas e produtos que indicam podem ser considerados mais
confidveis para a sua audiéncia por conta da sensagdo de uma relacdo de proximidade,
identificacdo e autenticidade do influenciador, estes sdo pagos para promover e falar bem dessas

empresas com as quais se associam. Olhando por esse viés, a confianca depositada nos
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influenciadores ndo deveria ser tdo numerosa, tendo em vista que assim como ocorre com as
propagandas feitas e veiculadas pelas proprias marcas, eles ndo irdo pontuar defeitos e ressalvas
contra o produto.

Mas, apesar desse paradoxo, uma pesquisa publicada pelo Blog Opinion Box ' em 2025
revela que 70% dos usudrios do Instagram declararam seguir influenciadores, sendo que destes,
64% ja compraram algo indicado por eles e 38% afirmam que “ se sentem mais seguros para
adquirir um produto ou servico quando ele ¢ recomendado por alguém que seguem.” Esses
nimeros demonstram como a confianga estabelecida da audiéncia para com o influenciador
desempenha um papel crucial na persuasdo e iniciativa de compra dos consumidores.

E nesse ponto que o marketing de influéncia se diferencia. A confianca depositada em
determinado influenciador pela sua audiéncia, leva os consumidores influenciados por eles a
acreditarem que, mesmo sendo pago para isso, o influenciador em questdo s6 indica marcas e
produtos em que eles (os influenciadores) confiam, usam e acreditam. Essa prerrogativa ¢
pontuada pelos criadores de contetido com certa frequéncia através do seu discurso.

A influenciadora digital baiana Camila Barbosa'®, conhecida no nicho de moda e beleza,
compartilhou a sua opinido sobre essa dicotomia em um video® no seu perfil do Tik Tok,
salientando que o fato de ser uma publicidade ndo tira a veracidade sobre a qualidade de um
produto ou marca. A criadora de conteudo questiona o tipo de influenciador que as pessoas estao
acostumadas a seguir e ressalta o cuidado que possui para escolher as marcas com as quais se
associa e que isso ndo ¢ feito de forma aleatdria apenas baseado nos ganhos econdmicos que pode
ter e que, inclusive, ja perdeu propostas de trabalho por conta disso.

No entanto, nem todos os influenciadores agem como Camila, entdo isso € extremamente
relativo. A persuasao depende da confianga que a audiéncia deposita nestes profissionais, sendo
eles honestos ou ndo.

Um caso recente ocorrido em maio de 2025 e que se relaciona diretamente com o nivel de
confianca depositado nestas figuras foram as publicidades de casas de apostas, as bets, realizadas
por muitos influenciadores brasileiros dos mais diversos nichos, 0s quais promovem e incentivam

a sua audiéncia a apostar nos jogos de azar. Essas publicidades ganharam repercussdo até na

'8 Disponivel em: https://blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram/ Acesso em 12 jan. 2026

1% Perfil do instagram da influenciadora:
https://www.instagram.com/camila.barbosa?utm_source=ig web_button share sheet&igsh=ZDNIZDcOMzIxN
w== Acesso em 12 jan. 2026

2 Video citado:

https://www.tiktok.com/@camilapbarbosa/video/7511452339274927416%7is_from webapp=1&sender device=p
c&web_1d=7462867869828892166 Acesso em 12 jan. 2026
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https://www.instagram.com/camila.barbosa?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram/

Justica Brasileira, que passou a investigar a atividade por conta dos multiplos prejuizos gerados a
populacdo que apostava seu dinheiro nos jogos em busca de um retorno maior ¢ acabava
perdendo o dinheiro. Alguns influenciadores foram convidados®' para prestar esclarecimentos na
“CPI das Bets” , como € o caso de Virginia Fonseca?, uma das maiores influenciadoras do pais
em termos de numero.

A intencdo em citar esse exemplo € mostrar como as pessoas confiam e sdo influenciadas
pelo que ¢ dito e divulgado pelos influenciadores, mesmo que alguns deles promovam coisas €

marcas de procedéncia duvidosa, as quais frequentemente podem gerar prejuizos a eles.

2.5 Credibilidade

A credibilidade também ¢ um aspecto relevante dentro do cendrio do marketing de
influéncia e mais uma das estratégias que podem ser utilizadas para persuadir o consumidor. Os
usudrios costumam confiar nas indicagdes dos influenciadores digitais baseado na credibilidade
que este possuli.

Em 1984, Petty & Cacioppo propuseram o “The FElaboration Likelihood Model of
Persuasion”, em portugués, “Modelo de Probabilidade de Elabora¢ao” (ELM) para compreender
dois caminhos possiveis no processo de persuasdo. Sdo eles: a persuasdo pela via central
(também chamada de sistematica) e a persuasdo pela via periférica (também chamada de
heuristica). A partir dos estudos feitos por Chaiken et al., (1996); Petty & Cacioppo, (1984),
Guadagno e Cialdini (2005) descrevem esses dois modelos de persuasdo, que nos auxiliam a
entender o papel da credibilidade e da autenticidade nesse processo.

Segundo a descri¢ao dos autores, no primeiro modelo, os individuos serdo convencidos ou
nao a depender da qualidade da argumentacdo do agente influenciador, geralmente quando se
tratam de assuntos importantes ou mais sérios. Ja na persuasao pela via periférica, o individuo
podera ser mais facilmente convencido pela quantidade de argumentos oferecidos do que

propriamente pela qualidade deles. Neste segundo modelo, o individuo pode também “tomar uma

2! Matéria CPI das bets ¢ Virginia:
https://g1.globo.com/politica/noticia/2025/05/13/influenciadora-virginia-fonseca-depoe-a-cpi-das-bets-com-aval-
para-ficar-em-silencio.ghtml Acesso em 12 jan. 2026

22 Perfil da influenciadora:
https://www.instagram.com/virginia?utm_source=ig web_button share sheet&igsh=2DNIZDcOMzIxNw==
Acesso em 12 jan. 2026
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decisdo com base na credibilidade percebida do agente de influéncia em vez da veracidade de
suas declara¢des” (Guadagno; Cialdini, 2005, p. 95, tradugdo nossa).

Quando voltamos ao caso das bets citadas no topico anterior, podemos relacionar o tipo
de processamento da mensagem com a persuasdo pela via periférica, em que a credibilidade
percebida se sobrepde a avaliagdo da “veracidade das declaragdes” (Guadagno; Cialdini, 2005) ,
tendo em vista que, enquanto algumas pessoas nao confiam em Virginia Fonseca por ela divulgar
esse tipo de jogo, muitos usudrios acreditam e jogam por influéncia dela, ndo a toa ela foi
chamada para depor. Nesse cenario, a credibilidade percebida varia de usuario para usuario, mas
ndo ha como negar que a credibilidade dela foi afetada negativamente, haja vista que a
influenciadora perdeu muitos seguidores® que ja faziam parte do seu publico ap0s esse caso.

Os autores também citam uma pesquisa realizada por Chaiken e Eagly (1983) para medir
a interferéncia da simpatia do agente influenciador a partir de 3 tipos de linguagem da
comunicag¢do: video, dudio e escrita. A pesquisa concluiu que na modalidade de video e audio,
como os indicios do comunicador eram maiores, os individuos processaram a mensagem
persuasiva pela via periférica, j4 na modalidade escrita o resultado foi diferente, com
predominancia de processamento pelo modo sistematico?* (Guadagno; Cialdini, 2005).

Nesse sentido, tanto através da ferramenta dos stories, quanto na do reels, a
predominancia da linguagem ¢ no formato de video com o influenciador gravando da sua prépria
casa, mostrando suas agdes cotidianas, além de personalizar as publicidades no formato de reels
de uma forma que se adeque ao tipo de conteudo e a vivéncia do produtor de contetido, para que
o apelo pessoal da mensagem seja maior e, consequentemente, a credibilidade percebida e
autenticidade sejam reforcadas.

O modo como a credibilidade de cada influenciador ¢ percebida ¢ fundamental para as
marcas que investem no marketing de influéncia. Estas, precisam escolher cuidadosamente a
quem se associam, buscando influenciadores que tenham uma imagem positiva no mercado e que
se relacionem com a visdo e com os objetivos da empresa.

Essa escolha cuidadosa nao se restringe as marcas. Os influenciadores também tem um
papel de suma importancia na decisdo de quais empresas devem se associar, pois “se um
influenciador endossa um produto que vem a se provar falso, de ma qualidade ou que ndo ¢ o que

parece, isso pode ser um enorme tiro pela culatra para o influenciador.” (Glenister, 2022, p. 47).

» Matéria reducdo de seguidores de Virginia apos CPI das Bets:
https://gshow.globo.com/cultura-pop/famosos/noticia/virginia-fonseca-perde-mais-de-500-mil-seguidores-em-re
de-social-apos-depor-na-cpi.ghtml Acesso em 12 jan. 2026

24 Essa discussio sera retomada no topico 2.7
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A credibilidade desse produtor de contetdo pode ser afetada e as pessoas que compraram algo
por sua influéncia ndo irdo mais confiar em nenhuma publicidade feita por eles. Além disso, é
preciso considerar ndo s6 a mancha na credibilidade, mas também o papel como influenciador,

que tudo que se diz e faz pode afetar a vida de outras pessoas seja de forma positiva ou negativa.

2.6 Intimidade e proximidade

Na década de 1950, frente a evolucdo e estabelecimento dos meios massivos de
comunica¢do, Horton e Wohl (1956), notaram como a televisdo, o radio e o cinema perfomavam
nos espectadores e ouvintes uma sensagdo de intimidade e proximidade com as figuras que eram
destacadas nesses meios. Apesar de terem pouca ou nenhuma interagdo direta entre as figuras da
midia de massa e a sua audiéncia, estes sentiam-se proximos e intimos dessas celebridades e, para
denominar e caracterizar esse fendmeno, os autores criaram o termo ‘“relacdo parassocial”
(Horton; Wohl, 1956).

No caso abordado pelos autores, essa relacdo € claramente ““(...) unilateral, ndo dialética,
controlada pelo artista e nao suscetivel a desenvolvimento mutuo.” (Horton; Wohl, 1956, p.215,
traducdo nossa). No entanto, apesar dessas caracteristicas que revelam que ndo ha de fato um
relacionamento, ainda hé essa sensacdo de proximidade e intimidade por parte dos espectadores
que, mesmo que irreal, exercem um papel relevante para que o publico sinta-se pertencente ao
processo (Horton; Wohl, 1956).

Partindo desse ponto de vista, um dos fatores percebidos nessa sensagdo de intimidade e
proximidade ¢ que: quanto mais informagdes pessoais sdo fornecidas aos espectadores e ouvintes,
maior sera o nivel da relagdo parassocial. No caso da televisdo e do cinema, caracteristicas
visuais como aparéncia, gestos, expressoes faciais ¢ modo de se vestir apresentam um apelo
maior na sensac¢ao de que estdo de fato conhecendo aquela pessoa. A informalidade intencional e
a proximidade com a camera também sdo aspectos mencionados pelos autores como uma forma
de reforgar essa sensagao (Horton; Wohl, 1956).

Quando comparado ao radio, por exemplo, o apelo ¢ um pouco menor, considerando que
apenas a voz e o discurso direto sdo utilizados com maior predominancia para estabelecer essa
relacdo. Apesar disso, quase 70 anos depois das observagdes de Horton e Wohl, o avango da
tecnologia e o estabelecimento do uso de plataformas quebrou essa barreira visual do radio, tendo

em vista que muitas empresas passaram a utilizar plataformas como o YouTube para mostrar ao
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vivo a transmissdo feita pelas radios. Sendo assim, os ouvintes passaram a ter mais uma
possibilidade de estabelecer a relagdo parassocial, agora em um outro nivel.
Nos moldes das midias massivas descritas na década de 50 pelos autores, a interagao nao

ocorria de forma efetiva.

(...) Enquanto na midia de massa ndo existem condi¢des de reciprocidade - salvo a
excecdo de um ouvinte ou telespectador ser entrevistado ao vivo, participar de um
programa de auditorio, ter sua carta lida ou telefonema respondido -, a interagdo

parassocial atinge seu maior potencial nas midias sociais (Primo; Matos; Monteiro,
2021, p.14).

A partir das redes sociais, a sensa¢do de proximidade e intimidade da audiéncia sdo
elevadas de forma significativa, tendo em vista que, a interagdo entre um figura relevante e o seu
publico ndo acontecia, ou acontecia de maneira muito pontual. Atualmente, com as ferramentas
disponibilizadas pelas plataformas - aqui mais especificamente no Instagram - pontuadas no
topico 1.2 do primeiro capitulo, a possibilidade de troca e interagdo se tornou real, mesmo que,
em alguns casos, nao seja realizada pelo proprio famoso(a) e sim por terceiros que fazem parte da
sua equipe.

A ferramenta dos stories no Instagram sdo de suma importancia para que se estabeleca
essa sensacdo de intimidade e proximidade entre influenciador digital e audiéncia no nivel mais
elevado possivel. Alguns dos conteudos e caracteristicas que podemos encontrar nessa
funcionalidade sdo: o compartilhamento de atividades que fazem parte da rotina, videos gravados
falando e se referindo diretamente ao espectador, revelando sua voz, gestos e expressdes
corporais e faciais, a informalidade do discurso e a proximidade com a camera do celular. Muitas
vezes esses stories sdo gravados na propria casa desse influenciador, revelando detalhes da sua
moradia, pessoas de sua convivéncia, maneiras de se vestir e mais diversas informagdes que
tornam essa percep¢do de intimidade cada vez mais forte, como se a audiéncia desses
influenciadores realmente estivesse inserida e fizesse parte daquele cotidiano.

A possibilidade de interacdo e de um “didlogo” através das caixinhas de pergunta,
respostas ao story e comentarios em publicagdes, fazem com que a impressdo de que ha um
relacionamento reciproco, intimo e préoximo na relagdo influenciador x audiéncia seja
potencializada. Além disso, ¢ valido salientar também que a possibilidade de um canal aberto
para que os usuarios e seguidores possam compartilhar suas opinides, faz com que isso funcione

como parametro para avaliar a receptividade dos contetudos e realizar ajustes quando necessario,
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pois “Quanto mais o artista parece ajustar sua performance a suposta resposta da audiéncia, mais
essa audiéncia tende a corresponder a resposta esperada. Esse simulacro de didlogo — de troca
conversacional — pode ser chamado de interagdo parassocial ” (Horton; Wohl, 1956, p.215,
traducdo nossa). Sendo assim, quanto mais o publico percebe que tém influéncia de alguma
forma sobre o comportamento e atitudes dessas figuras, maior a sensacdo de intimidade
estabelecida.

Desse modo, podemos perceber muitas caracteristicas comuns ao que foi exposto por
Horton ¢ Wohl na década de 50 acerca dos meios massivos, mas com a possibilidade de interagao
e compartilhamento cada vez maior de informagdes pessoais, atualmente, a relagdo parassocial

atinge o seu nivel maximo (Primo; Matos; Monteiro, 2021).

2.7 Originalidade e singularidade

Retomando a discussdo acerca dos modelos de persuasao citados no topico 2.5, a
aplicacdo tedrica do Modelo de Probabilidade de Elaboracao (ELM) também ¢ utilizada em
outros estudos para compreender o efeito dos estimulos pela via central e periférica na intengdo
de compra dos seguidores dos influenciadores (Farivar et al., 2023).

Divergindo da separacdo entre a predomindncia do conteido da mensagem ou das
caracteristicas do comunicador como Cialdini e Guadagno (2005) fizeram, o estudo realizado em
2023 propde que a andlise entre os fatores da postagem e dos influenciadores deve ser feita de
maneira conjunta.

Os autores classificam os fatores centrais como “caracteristicas percebidas da postagem
como originalidade, singularidade e informatividade” (Farivar et al., 2023, p.138, tradugao nossa)
e fatores periféricos como “atributos do influenciador como atratividade fisica percebida,
confiabilidade e autopresenca” (Farivar et al, 2023, p.138, traducdo nossa) . A partir dessa
categorizacdo, a pesquisa avaliou o comportamento de 487 usudrios do Instagram e os resultados
mostraram que os fatores centrais possuem um efeito mais expressivo de maneira direta na
intencao de compra dessa audiéncia, enquanto os periféricos “precisam’ dos fatores centrais para
que haja influéncia nas inten¢des de compra (Farivar et al., 2023). Sendo assim, baseado neste
estudo, com excecdo da atratividade fisica percebida, as caracteristicas da postagem possuem
maior influéncia do que as caracteristicas dos influenciadores. Além disso, outra revelacdo da

pesquisa foi quanto a importancia expressiva da originalidade e singularidade das postagens,
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seguida da informatividade. Quando comparada aos demais aspectos, estas caracteristicas se
mostraram de grande relevancia no processo de persuasao.

Uma circunstancia importante a ser levada em consideragdo ¢ o contexto geografico em
que a pesquisa foi realizada - no contexto norte americano. O publico brasileiro possui um
comportamento diferente quando comparado as demais audiéncias, mas o fator pertinente que
queremos nos concentrar neste topico, € a relevancia da originalidade e da singularidade para o
sucesso dessas campanhas, as quais t€ém como objetivo gerar vendas a partir do endosso desses
influenciadores a certo produto ou marca.

A originalidade e singularidade de um conteudo publicado nas redes sociais sdo
fundamentais para a diferenciacdo mercadologica das campanhas realizadas pelos
influenciadores, tendo em vista que “uma diferenca fundamental entre Marketing de Influéncia e
o Tradicional € que o primeiro ndo ¢ criado pela marca” (Jung, 2019, n.p). Por ndo ser criado pela
marca e sim pelo influenciador, estes conseguem adaptar e produzir conteudos originais e Unicos,
associando o interesse do tipo de contetdo centrado na recep¢do do seu publico e aspectos da
personalidade e produgdo do criador que deixardo esses conteudos originais e Unicos de forma
que nao possam ser reproduzidos por qualquer outra pessoa.

Aqui, acreditamos que os fatores centrais e periféricos estdo associados de forma quase
que equilibrada no processo de persuasdo, pois os fatores centrais que obtiveram destaque
(originalidade e singularidade) sdo atingidos de diversas maneiras, mas, predominantemente pela
capacidade dos criadores de contetido de inserirem sua personalidade e tornar aquele contetudo /
postagem unico e original. Exatamente por isso, existe uma grande liberdade criativa dada pelas
marcas para que os influenciadores insiram seus atributos e personalizem as campanhas de modo
a gerar essa sensagdo de originalidade na audiéncia e, consequentemente, influencie na intengdo
de compra.

Outro viés de estudo das taticas de persuasdo utilizadas pelos influenciadores ¢ a
lideranca de opinido. O conceito, que foi inicialmente desenvolvido em 1948 por Lazarsfeld,
Berelson e Gaudet e posteriormente definido por outros autores, “(...) esta relacionada a medida
em que um individuo é percebido como um modelo para os outros, ao grau em que as
informagdes fornecidas por ele/ela sdo consideradas interessantes e a sua capacidade de
persuasdao” (Casal6 et al., 2020, tradugdo nossa). Nesse sentido, esses individuos que sdo vistos
como referéncia para outros possuem a capacidade de gerar efeitos nos demais a partir das suas

opinides, indicacdes, atitudes e comportamentos.
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Uma pesquisa desenvolvida por Casal6 et al.,2020 buscou responder as hipoteses criadas
para determinar quais fatores exerciam efeito positivo na lideranca de opinido no contexto do
Instagram. Dentre os diversos topicos - que nao cabem todos serem citados aqui -, assim como no
estudo citado acima, a originalidade e a singularidade também tiveram uma atuacgdo decisiva para
a constru¢do da lideranca de opinido na plataforma (Casalo et al., 2020).

Diante disso, tanto pela abordagem da persuasdo pelo ELM quanto pela lideranca de
opinido, foi constatada a importancia da originalidade e da singularidade no processo de
persuasdo no atual contexto das plataformas, em que a percepcdo da audiéncia de algo que ¢
unico, auténtico e inédito exerce uma grande influéncia persuasiva. Além disso, mostra-se como
um grande diferencial que tem a capacidade de reter a ateng@o dos usudrios frente aos milhares de

conteudos compartilhados diariamente nas plataformas.

2.8 Identificacao

A capacidade de gerar identificagdo entre influenciador e audiéncia ¢ uma das taticas
aplicadas na roteiriza¢ao e producao das publicidades feitas pelos criadores de conteudo. A partir
da demonstragdo de situagdes semelhantes as vividas pela audiéncia, os consumidores sentem-se
mais proximos e se identificam com aquela situagdo, o que gera maior confianga ao sentirem que
também estdo inseridos em um contexto parecido com os dos influenciadores digitais por serem
“pessoas normais” como eles e ndo parte de empresas e instituigdes como € citado e interpretado

o estrategista de midia social e marketing de influéncia Scott Guthrie

(...) as instituigdes ndo dispdem mais de nossa confianga cega. Nem as grandes marcas.
Nem as grandes empresas. (...) Entretanto, ainda confiamos em pessoas como nos.
Sentimos que os influenciadores sdo essas pessoas. Pessoas com as quais podemos nos
relacionar. A experiéncia deles torna-se nossa comprovagdo. Seguimos as
recomendagdes deles. Ainda ndo vemos o contetido deles como propaganda (Glenister,
2022,p.22).

A partir da reprodugado de situagdes da rotina e das relagdes sociais de forma descontraida,
a percepgdo ¢ a repulsa usual do publico ao serem abordados por campanhas publicitarias ¢é
reduzida, tendo em vista que, com a geracdo da identificagdo por meio do “contetdo de
entretenimento” (Glenister, 2022,p.75) fica ainda menos visivel de que se trata de uma

publicidade, prendendo mais a audiéncia para que assistam os conteudos até o fim.
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Corroborando essa ideia e retomando a discussdo acerca da caracterizacdo da publicidade
hibrida proposta por Covaleski (2010) que ja salientamos no inicio deste capitulo, Inocéncio
(2021) destaca a importancia da identificagao e envolvimento do consumidor para a consolidagao
desse processo.

Com a identificagdo do consumidor por meio do conteudo publicitario, o grande objetivo
¢ “(...) fazer com que a divisdo entre comercial e entretenimento passe despercebida, para que a
manuten¢do da audiéncia seja conquistada e garantida” (Inocéncio,2021, p.4).

Dessa forma, a identificacdo do consumidor para com o conteudo propagado pelas marcas
possui grande relevancia nessa tentativa de que o antncio passe de maneira discreta utilizando de
estratégias narrativas encobertas pelo entretenimento e pelo humor - personalizadas para cada
tipo de publico levando em conta o segmento do influenciador - que possam obter grande alcance
e engajamento. Sendo assim, como afirma Inocéncio (2021, p.4),“(...) o entretenimento ¢é
roupagem com a qual a mensagem persuasiva se disfarga para buscar viralizagdo”.

A partir dessa perspectiva, a autora, apoiada em Marti Parrefio (2010), ressalta que

(...) a comunicagao publicitaria trabalha de modo a vincular certa identificacdo entre as
narrativas do consumo expressas na veiculagdo da marca e os aspectos socioculturais,
geracionais, identitarios que atravessam o cotidiano de determinada audiéncia. Neste
sentido, a conexdo estabelecida entre a marca e o seu consumidor torna-se latente,
aproximando-os em torno do aspecto de familiaridade — havendo, nessa relagdo, um
potencial aumento da possibilidade de aquisi¢do do servigo ou produto anunciado.
(Inocéncio, 2021,p. 4).

Nesse sentido, entende-se a importancia da identificacdo como elemento que pode
influenciar consideravelmente no processo de persuasdao do consumidor.

A construcdo de identificacdo entre conteudo publicitdrio e audiéncia pode ser feita de
diversas formas, mas, um dos métodos de carater emotivo mais utilizados e efetivos é o humor, o
qual, para além das outras fungdes - ja citadas no topico 2.1 - que desempenha quando aliado ao
contedo comercial, “(...) o humor nio apenas aproxima realidades passiveis de serem também
experienciadas pelo publico que assiste, navega, ouve ou 1€, como humaniza tais mensagens ao
embutir nelas tragos da cultura popular que permitam maior identificagdo” (Inocéncio, 2021, p. 4
e 5). Ndo a toa, no cenario brasileiro, este recurso se faz presente na grande maioria das
publicidades, principalmente as que dispdem de conteudos visuais, como as televisivas e, no caso

de andlise desta monografia, em formato de videos / reels nas plataformas digitais.
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2.9 Influéncia das plataformas

Além da aplicagdo das estratégias categorizadas e citadas acima ao longo deste segundo
capitulo, ¢ necessario pontuar outro fator de extrema relevancia neste cenario: a influéncia das
plataformas na atuagdo dos influenciadores digitais e, consequentemente, do marketing de
influéncia.

Como definido no livro “The platform society”, “Uma ‘plataforma’ online ¢ uma
arquitetura digital programavel, projetada para organizar interagdes entre usuarios (...)” (Van
Dijck; Poell; De Waal, 2018, p.4, tradugao nossa). A partir dessas interagdes, surgem as
plataformas de redes sociais, as quais inicialmente surgem com o objetivo de conectar pessoas e
criar relacionamentos. No entanto, as plataformas “ndo sdo constru¢des neutras nem isentas de
valores; elas vém com normas e valores especificos inscritos em suas arquiteturas” (Van Dijck;
Poell; De Waal, 2018, p.3, traducao nossa).

Tendo isso em vista, as logicas das plataformas influenciam de maneira direta na
construcdo, distribui¢do e resultados obtidos dos contetidos que circulam naquela rede. Dentro do
contexto do marketing de influéncia e dos influenciadores digitais, que sdo o foco deste trabalho,
as métricas que foram citadas no topico 1.2.1 do primeiro capitulo, fazem parte de um
ecossistema fundamental dentro das configura¢des da plataforma, mas ndo € a unica que exerce
influéncia para o sucesso e relevancia dos influenciadores digitais. Os algoritmos e padrdes
estabelecidos por essas plataformas atuam de forma direta no processo de adequacdo para a

veiculacao estratégica e eficaz do que ¢ produzido pelos criadores de conteudo.

As plataformas usam algoritmos para filtrar automaticamente enormes quantidades
de contetido e conectar os usuarios a conteido, servigos e antncios. Embora os
proprietarios das plataformas possam revelar um pouco sobre como seus algoritmos
funcionam, eles costumam ser segredos comerciais bem guardados e sdo tudo menos
transparentes. Além disso, os algoritmos se tornaram cada vez mais complexos e
estdo sujeitos a ajustes constantes. (Van Dijck; Poell; De Waal, 2018, p.10, tradugéo
nossa).

Além de compreender as estratégias e taticas centradas no receptor ¢ na sua audiéncia
especifica, faz- se necessaria a compreensdao dos objetivos e da adequagdo aos algoritmos
vigentes da plataforma em questdo. Contudo, esta ndo ¢ uma tarefa tdo facil, tendo em vista que
essas informagdes ndo sao divulgadas e disponibilizadas aos usuarios e, por isso, ndo sdo claras e
transparentes quanto ao seu funcionamento (Van Dijck; Poell; De Waal, 2018). Ainda assim, os

criadores de conteudo tentam entender como se da a atuagdo dessas ferramentas para que os
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contedos produzidos por eles sejam sugeridos aos demais usuarios. Contudo, mesmo que
consigam compreender uma parcela das dinamicas, estas, além de serem altamente efémeras e
volateis, também se transformam de maneira frenética e dificil de prever.

Outro fator importante a ser pontuado ¢ o fato de os influenciadores digitais tornarem-se
reféns das plataformas para garantir sua renda, a qual advém principalmente das publicidades
veiculadas em seus perfis do Instagram.

Nesse sentido, o trabalho desses criadores de conteido ¢ totalmente dependente do
funcionamento dessas plataformas e do perfil principal de cada um deles dentro dessas redes,
caso algum dia os donos das plataformas encerrem as atividades ou por algum motivo tenham
que sair do ar por tempo indeterminado, os influenciadores digitais podem perder sua fonte de
renda e sustento. Apesar de ser um trabalho altamente lucrativo que transforma a vida de muitos
influenciadores e das suas familias, ¢, também, uma atividade muito incerta e imprevisivel e que
apesar de parecer ser uma atividade “independente”, depende de diversos fatores que ndo estdo
ao alcance dos criadores e usudrios (Primo; Matos; Monteiro, 2021).

Um caso relativamente recente da inativagdo de uma rede social foi em agosto de 2024,%
em que o X, antigo Twitter, ficou inativo no Brasil por mais de um més®® por determinagio do
Ministro do Supremo Tribunal Federal (STF), Alexandre de Moraes. Caso uma situagdo como
essa viesse a acontecer com o Instagram, os influenciadores digitais perderiam seu principal
instrumento de trabalho. Além disso, ndo sdo raros os casos de influenciadores que perdem
acesso ao seu perfil principal e t€ém que abrir contas secundarias até que consigam recuperar a
conta principal, o que prejudica diretamente os contratos publicitarios e, portanto, a renda.

Além de ficarem reféns do ndo funcionamento das plataformas, os influenciadores
também sao reféns do funcionamento delas a partir do momento em que, para dar continuidade e
manter seu trabalho, estes criadores de contetido precisam estar atentos e se adequar nao so aos
contetdos personalizados e valorizados pela sua audiéncia, mas também os contetidos esperados
e valorizados pela propria plataforma para que atinjam um alto engajamento e alcance.

Essa necessidade constante de adequacao as “vontades” das plataformas comprometem a

autenticidade e a naturalidade real dos influenciadores, que passam a nao fazer mais as coisas

% Noticia da suspensio da rede social X no Brasil em agosto de 2024. Disponivel em:

https://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2024/08/3 1/rede-social-x-suspensa-no-brasil.ghtml Acesso em 12 jan.
2026

*Cronologia da suspensio do X. Disponivel em:
https://agenciabrasil.ebc.com.br/justica/noticia/2024-10/liberacao-do-x-confira-cronologia-da-suspensao-da-rede
-social Acesso em 12 jan. 2026
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apenas de forma auténtica e do jeito que desejam, mas de forma que se adequem as dindmicas das
plataformas para que seu engajamento seja mantido e expandido.

A adequacdo ao que ¢ “pedido” pelas grandes empresas nao afetam so6 os influenciadores,
mas também exercem influéncia sobre sites jornalisticos e blogs, por exemplo, os quais tém que
pensar numa escrita sempre estratégica baseada na classificagao alta desejada nos mecanismos de
busca, seguindo as técnicas de SEO?” e ndo de forma natural, espontinea e focada apenas na
qualidade (Primo; Matos; Monteiro, 2021).

Atualmente, muitos influenciadores digitais estdo buscando maneiras de ndo ficarem
reféns das redes sociais e ndo se limitam a utilizar sua visibilidade e as estratégias de persuasdo
apenas na promocao de marcas e empresas que os contratam. Muitos deles estdo criando sua
propria marca e empresa buscando ampliar seus lucros e nao depender somente da renda advinda
de publicidades. No Brasil, alguns exemplos que podemos citar foram as marcas de maquiagem
criadas por influenciadoras, como ¢ o caso de Bianca Andrade com a Boca Rosa Beauty,
Franciny Ehlke com a Fran, Mari Maria com a Mari Maria Makeup, entre outras. Outro exemplo
¢ Virginia Fonseca, que ja citamos anteriormente. A influenciadora tem uma marca de cosméticos
e maquiagem - a WePink e, para além da relevancia que ela tem nas redes e na criacdo de um
negocio, ela migrou também para os meios massivos de comunicagdo e apresenta o programa
“Sabadou com Virginia” aos sabados no Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT), ocupando um
papel de apresentadora, que antes sé era ocupado por jornalistas.

Neste capitulo, foram enumeradas categorias de andlise das estratégias utilizadas na
atuacdo dos influenciadores digitais dentro do marketing de influéncia. Com os topicos descritos
ao longo do capitulo, ¢ evidente a correlagdo de uma estratégia para a outra, haja vista que elas
ndo atuam de forma independente e sim de maneira entrelacada e, justamente por conta disso,
muitas vezes podem ser confundidas. A intengdo nado ¢ diferencia-las de modo que ndo possam
ser confundidas, mas sim enumerar as diversas estratégias adotadas pelos influenciadores digitais
no encaminhamento do seu trabalho e demonstrar a importancia desses topicos aliados a logica

interna das plataformas como parte da estratégia persuasiva do marketing de influéncia.

3. ENTRE RISOS E CIFRA(S)

27 «“Search Engine Optimization”, técnicas utilizadas para otimizar os mecanismos de busca, com o objetivo de
melhorar o posicionamento nos buscadores e gerar mais visibilidade e acesso aos sites.
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Este capitulo sera dedicado a observacdo e analise pratica das atividades exercidas pelos
influenciadores digitais. O objetivo dessa pesquisa é compreender a construgdo das estratégias
persuasivas utilizadas pelos influenciadores digitais no contexto de producdo de conteudos
voltados para o marketing de influéncia e para producdes organicas. Por meio da busca de
influenciadores de destaque no cendrio nacional dentro da plataforma Instagram, serdo analisadas
publicagdes de carater publicitario e organico em um determinado periodo de tempo, elencando
categorias e estratégias utilizadas ou ndo pelos influenciadores escolhidos para esta analise.

Para isso, a metodologia da andlise de contetido serd utilizada e nos aprofundaremos no
corpus de analise composto por 29 publicagdes de Alvaro Xaro e Lara Santana, ambos

influenciadores digitais de referéncia no cenario brasileiro.

3.1 Metodologia

Para compreender de forma mais aprofundada como os influenciadores digitais utilizam
das estratégias citadas no capitulo 2 como elementos persuasivos no marketing de influéncia, a
metodologia da andlise de contetido serd essencial para apoiar e fundamentar este trabalho.

Como ja foi mencionado nos capitulos anteriores, nosso objeto de estudo do marketing de
influéncia faz referéncia as atividades dos influenciadores digitais e das publicidades realizadas
por eles. Nesse sentido, a andlise de contetdo, ainda que ndo formalizada como rigor
metodologico na época, ja era utilizada nessa area de estudo ha muitos anos com o precursor
Harold Lasswell, que investigou as técnicas de propaganda da Primeira Guerra Mundial (Bardin,
2011).

Atualmente, por defini¢do, a analise de contetido ¢

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por procedimentos,
sistematicos e objetivos de descrigdo do conteudo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condig¢des de produgdo / recepgao (variaveis inferidas) destas mensagens.

(Bardin, 2011, p. 42).

Laurence Bardin (2011) atribui o uso da analise de conteudo como funcional para diversas
areas de investigagdo das ciéncias humanas e, mais precisamente ainda, na comunicagao, tendo

em vista que esse tipo de metodologia busca entender de forma mais aprofundada as interagdes
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caracteristicas desse campo , ndo se limitando a superficialidade - no sentido de nao
aprofundamento - aparente (Bardin, 2011).

Nesta metodologia, além de focar na mensagem e nos aspectos de producdo desta, as
condigdes de recepcao e seus possiveis efeitos também sdao levados em consideragdo como
elementos importantes da equacdo. Desse modo, neste trabalho, que aborda a produgdo de
conteudo organico e publicitario dos influenciadores digitais, a andlise de conteudo sera de
fundamental importancia, considerando o seu objetivo de propor a elucidagdo e exposi¢dao de
aspectos “ndo visiveis a olho ni”, quando se utiliza de uma observacao superficial, e, através

desse método, torna-se possivel a

(...) descoberta de conteudos e de estruturas que confirmam (ou infirmam) o que se
procura demonstrar a propésito das mensagens, ou pelo esclarecimento de elementos de
significagdes susceptiveis de conduzir a uma descricdo de mecanismos de que a priori
ndo detinhamos a compreenséo (Bardin, 2011, p. 29)

A andlise de contetido possui muitas possibilidades de aplicacdo. As redes sociais € a
producdo de conteudos realizados por parte dos influenciadores digitais possibilitaram a jung¢do
dos trés codigos linguisticos e outros semidticos, como ¢ mostrado na tabela, direcionados a uma
comunicagdo de massa, que atinge, diariamente, milhdes de usuarios dessas plataformas.

Na anélise que sera feita neste capitulo, ¢ possivel identificar diversos aspectos que se
relacionam de forma direta ou indireta com os topicos de aplicagdo metodoldgica da andlise de
conteudo, como por exemplo, além da mesclagem dos tipos de codigos ja citados, a comunicagao
publicitaria, reproducdo de comportamentos, estereotipos, elementos de cultura e entre outros.

No método da analise de conteudo, esta inserida a analise categorial, a qual permite que
os objetos de estudo sejam classificados em categorias que possibilitem uma organizacao a partir
dos critérios definidos pelo pesquisador (Bardin, 2011). Dentro desses critérios, sera possivel
identificar a presenca ou auséncia do elemento buscado e interpretar os dados adquiridos.

Neste trabalho, a andlise categorial serd relevante pois utilizaremos das categorias
descritas ao longo do segundo capitulo para propor a presenca ou auséncia de elementos atuantes,
ou ndo, como persuasivos no marketing de influéncia. Sendo assim, essa proposta metodologica é
central na reafirmagdo do objetivo de promover uma compreensdo que nao fica apenas na
superficie dos fatos, como afirma Bardin (2011, p. 41) “A leitura efectuada pelo analista do
conteudo das comunicagdes nao €, ou nao ¢ unicamente uma leitura a letra, mas antes o realcar de

um sentido que se encontra em segundo plano”.
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Por meio da observagdo e analise das publicacdes feitas por dois influenciadores digitais,
e utilizando de uma abordagem de carater qualitativo, poderemos trazer a tona caracteristicas e
estratégias, as quais nem sempre sao de fato vistas e percebidas como estratégias, de forma que,
elementos que passavam despercebidos por estarem em segundo plano, serdo trazidos para o
primeiro plano. Dessa forma, a metodologia da andlise de conteudo serd aplicada como
instrumento de aprofundamento e discussdo para realizar dedugdes e inferéncias considerando o
amplo contexto comunicativo.

A andlise de conteido como teor metodologico neste campo de estudo, traz aspectos
diretamente ligados as atividades dessas figuras de relevancia no ambiente digital, sobretudo o
topico "Dimensao IV:O sentimento face ao objecto” inserido no capitulo IIT de Bardin (2011), o
qual aborda a relacao das pessoas/ consumidores com os objetos. Nesta dimensao, Bardin (2011,
p.68 e 69 ) aponta 3 elementos principais - € seus opostos - que foram identificados como

sentimentos relacionados aos objetos.

- O dominio

- O ndo-dominio

- A criatividades

- A ndo-criatividade
-A personaliza¢do

- A ndo-personalizagao

Segundo a autora (2011, p.69) “O dominio ¢ uma relagdo de dominagdo e submissdo

quando da manipulacao do objeto (...)” Ja

A criatividade ¢, sobretudo, de ordem intelectual (incitando a evocago de recordacdes).
O inverso ¢é objecto que engendra a passividade, a esterilidade. A personalizagdo traduz a
maneira como o individuo se reconhece no objecto, se identifica com ele, ou, pelo

contrario, o sente como um estranho. (Bardin, 2011, p. 69)

A dominagdo, a criatividade e a personalizagdo como descritas por Bardin (2011) sao
itens identificados e observados nao so6 nas publicidades advindas do marketing de influéncia,
mas também como uma construcdo didria através de conteudos organicos.

Outro ponto a ser destacado na andlise feita ainda nesta dimensdo da metodologia, ¢é

quanto ao "grau de estranheza em funcao da origem dos objetos". Assim como também ja citado
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anteriormente nesta monografia , foi observado que quanto maior o nivel de pessoalidade, maior
¢ a aceitacdo do publico quanto aos objetos e menor o grau de estranheza. Isto reitera a forg¢a do
marketing de influéncia e das campanhas publicitarias dos influenciadores digitais, haja vista que
por serem figuras que normalmente apresentam maior nivel de pessoalidade com o seu publico,
possuem uma aceitagdo melhor as mensagens.

Isso ¢ relevante nesta monografia para que, além de colocar em pratica a aplicacdo da
metodologia da anélise de contetdo, possamos estabelecer paralelos que demonstrem como essas
caracteristicas sdo aplicadas no trabalho dos influenciadores digitais e na produgdo desse tipo de
marketing.

O corpus de andlise sera constituido de 29 postagens, veiculadas no feed principal das
contas dos influenciadores @alvxaro e (@larasantana no Instagram referente as postagens feitas
entre os dias 15 de julho de 2025 a 1° de agosto de 2025.

As publicacdes feitas em ambos os perfis dentro desse periodo de tempo foram escolhidas
com o objetivo de observar as caracteristicas e estratégias aplicadas na comunica¢dao desses
profissionais, que faz com que eles obtenham sucesso na rede e transforme essa notoriedade em
instrumento de trabalho.

A escolha desse intervalo de tempo entre o meio de julho e o primeiro dia de agosto de
2025, que contempla, ao todo, 18 dias, foi feita considerando o periodo mais atual antes do inicio
da producao da analise e da coleta de dados. Além disso, outros fatores foram levados em conta
como o anuncio da participagdo de um dos influenciadores no quadro “Danca dos Famosos” da
Rede Globo, o que interfere diretamente no ciclo usual de conteudos e publicidades veiculados
no perfil e prejudicaria a observagdo e posterior analise por conta dessa interferéncia. Julgamos
suficiente o intervalo de tempo de 18 dias para avaliar a quantidade, constincia e a possivel
aplicabilidade dos topicos destacados ao longo do segundo capitulo.

Alvaro e Lara foram escolhidos para esta anélise por serem figuras recorrentes no ranking
de publicidades mais engajadas da semana de acordo com a Zeeng, plataforma de big data
analytics voltada para os mercados de marketing e comunicacdo, e por estarem presentes no
ranking de top 20 criadores em publicidades (figura 7) no primeiro semestre de 2025, de acordo

com o levantamento feito pelo perfil @ocaradosrankings em parceria com a (@zeengbr.

54



Figura 7% - Levantamento feito com os 20 criadores com maior taxa de engajamento em publicidades no
primeiro semestre de 2025

TOP 20 CREATORS EM #PUBL

ito P

Eduarda Gu

(Fonte: @ocaradosrankings e @zeengbr)

Alvaro Neto, mais conhecido como Alvaro Xaro®, é um influenciador digital alagoano
de 27 anos popularmente conhecido na plataforma pelo seu contetido humoristico, auténtico e
original. Apenas na sua conta do Instagram, ele acumula 16,7 milhdes de seguidores e mais de
2,4 bilhdes de visualizagdes em um periodo de 30 dias no seu perfil.

J4 a atriz e roteirista Lara Santana®®, de 25 anos, é natural do Espirito Santo e possui
uma carreira mais recente como influenciadora digital, mas ja apresenta grandes niimeros e
alcance em seu Instagram, com cerca de 3,7 milhdes de seguidores. Seus contetidos também

sdo voltados para o nicho de humor, mas, diferente de Alvaro, por exemplo, Lara costuma

% Disponivel em:

https://www.instagram.com/p/DMqfp3NvLTC/?utm_source=ig web copy link&igsh=MzRIODBINWFIZA==
Acesso em 12 jan. 2026

2 Perfil do Instagram:
https://www.instagram.com/alvxaro?utm_source=ig web_button share sheet&igsh=2DNIZDcOMzIxNw==
Acesso em 12 jan. 2026

%0 Perfil do Instagram:
https://www.instagram.com/larasantana?utm_source=ig_web_button share sheet&igsh=ZDNIZDcOMzIxNw==
Acesso em 12 jan. 2026
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interpretar personagens e situagdes engragadas trazendo identificagdo e originalidade em seu
contetido usual, enquanto o conteiido de Alvaro ¢ ele mesmo e sua propria vida, que, por
conta da personalidade e situacdes do cotidiano atrairam a aten¢do da sua audiéncia.

Ambos os influenciadores, sdo criadores de conteudo de grande destaque na
plataforma Instagram, ndo s6 na produg¢do de conteudos organicos, mas também e
principalmente na produgdo de publicidades para marcas dos mais variados segmentos por
conta do alto engajamento, pela originalidade e pela conexdao que possuem com o publico.
Apesar de haver outros influenciadores nesta lista ¢ que também poderiam ter sido
selecionados para essa analise, optamos por escolher Alvaro e Lara por alguns fatores.

Ambos possuem um conteudo voltado para o nicho de humor e utilizam esse elemento
como instrumento comunicativo. No entanto, apesar de estarem inseridos neste nicho, essa
linguagem ¢ aplicada de maneiras diferentes por cada um deles, o que nos permite contemplar
particularidades e distintas formas de construg¢do persuasiva dentro do contexto de producao
de contetido de cada um. Além disso, existe uma grande diferenca de publico - em termos de
numero de seguidores - entre eles, o que nos possibilita avaliar o desempenho de um
influenciador com grande alcance e outra que estd em crescimento dentro da rede social.
Outro fator que foi considerado é o fato de Alvaro e Lara serem de regides diferentes do
Brasil, o que pode amplificar a analise considerando os distintos aspectos geograficos e
culturais. Somado a isso, levando em conta o publico predominantemente jovem visado pelo
marketing de influéncia, as idades proximas de ambos também influenciam no tipo de
audiéncia atingido por eles.

O Instagram foi escolhido como plataforma para coleta de dados e andlise das
publicidades publicadas nessa rede pelo comportamento dos usuarios, especialmente os
brasileiros, os quais compdem uma grande parte do publico dessa plataforma e alto tempo
médio de permanéncia didria quando comparado a outros paises. Além disso, por fazer parte
do cotidiano de muitos brasileiros, a facilidade de acesso ao objeto de estudo também foi

considerada.

As categorias delimitadas para andlise foram feitas levando em conta o referencial tedrico

explorado no primeiro e segundo capitulos desta monografia, que possibilitou a defini¢do de 8

elementos e estratégias observadas na producdo de contetido desses profissionais de forma geral.

Neste capitulo, devido a semelhanca entre esses elementos, os quais, na pratica, sao

constantemente mesclados e muitas vezes dificeis de serem diferenciados uns dos outros, alguns

desses critérios serdo integrados de forma que a analise ndo se torne repetitiva, definindo assim, 5
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categorias principais: 1- Humor e entretenimento, 2 - Autenticidade e Personalizagdo, 3-
Confiabilidade e Credibilidade, 4- Intimidade, Proximidade e Identificagdo, 5- Originalidade e
Singularidade. Dessa forma, ¢ possivel abordarmos todos os pontos de maneira integrada e nao
necessariamente individualizada, tendo em vista que, na pratica, a aplicagdo ou nado desses
elementos em um post especifico ocorre de forma interligada.

A primeira categoria que acreditamos ser utilizada como estratégia persuasiva ¢ o humor
e entretenimento. Esses elementos, apesar de serem utilizados com bastante frequéncia por
diversos criadores de contetido, ndo podem ser generalizados a todos os influenciadores digitais,
depende muito do nicho a que estdo inseridos. Como ja foi salientado no topico 2.1 desta
monografia, o humor e o entretenimento eram e ainda sdo frequentemente aliados no contexto
publicitario, desse modo, esse elemento também sera aplicado no contexto do marketing de
influéncia.

A segunda categoria ¢ a autenticidade e personalizacdo. A primeira faz referéncia a um
comportamento adotado pelos influenciadores frente ao publico, de forma que sejam vistos de
maneira espontanea e natural. A partir da forma como sao percebidos e desejados pelo publico, a
personalizacao de contetidos sera feita, visando atingir diretamente estes individuos com o que se
sabe que ¢ procurado e almejado por eles levando em conta seus padrdes de consumo nas redes.

A terceira categoria ¢ a confiabilidade e credibilidade que sdo pilares construidos de
forma gradativa neste cenario e sdo fundamentais para o sucesso do marketing de influéncia, haja
vista que, sem a confianca do consumidor e sem credibilidade nas indicagdes e propagandas
feitas pelos influenciadores, dificilmente serd gerada a conversdo em compras, nao sd no
momento, mas em compras futuras. Essas duas caracteristicas, como algumas outras que serdo
apresentadas aqui, ndo se tratam de fatores visuais e verbais identificaveis ou ndo em
determinada publicagdo, mas sim sobre como o influenciador € visto aos olhos dos espectadores.

Na quarta categoria, que interliga Intimidade, Proximidade e Identificagdo, os criadores
de conteudo, mesmo ndo conhecendo de fato a grande maioria dos seus seguidores, tentam
estabelecer uma relagdo que fornece a sensacdo de proximidade e intimidade com estes. Além
disso, fazer com que a audiéncia possa se identificar com suas atitudes e pensamentos ¢ uma das
taticas aplicadas por estes criadores na tentativa de gerar essa sensacao.

Na quinta e ultima categoria, a originalidade e singularidade sdo de suma importancia no
contexto da celeridade e alta oferta de contetidos nas redes sociais, pois € essencial que os

influenciadores se diferenciem uns dos outros e ndo sejam “mais um do mesmo”. Nesse sentido,
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conteudos originais e unicos sdo percebidos de maneira positiva pela audiéncia e dificilmente

podem ser copiados devido ao aspecto pessoal e singular da mensagem.

3.2 Descricao das postagens

Neste item sera apresentada uma tabela com o total de 29 publicagdes feitas ao longo do periodo

determinado. Serdo pontuadas informacgdes que, posteriormente, se mostrarao relevantes para a

observagao de aspectos como assiduidade, formato de conteido predominante, carater do post -

publicitario ou organico, dados numéricos de engajamento - os quais serdo fundamentais para

entender o alcance, tipos e padrdes de contetido de cada criador. Além disso, ha uma pequena

descricdo do que serd encontrado em cada uma das postagens.

3.2.1 Alvaro Xaro®

Qarmit Q5427 Q35 Y 24,1 mil A

@BP Curtido por luizeesteves_ e outras pessoas
alvxaro dia mais louco da minha vida

15 de julho

Post 1
Data de publicacdo | Tipo de contetdo Link da publicaciao
15/07/2025 Organico https://www.instagra
m.com/reel/DMISFIw
IlyB7/7utm_source=ig
web_copy_link&igs
h=MzRIODBIiNWFIZ
Formato Engajamento A==
4,5 milhoes de T
Reels visualizagdes

317 mil curtidas
5.427 comentarios
24,1 mil
compartilhamentos

Neste reels, Alvaro mostra como foi sua experiéncia em um show de David Guetta em uma viagem

que ele fez para Ibiza. Em um video descontraido no formato de “vlog”, Alvaro, narra detalhes da

experiéncia, informando valores, mostrando o local e especificidades do show.

31 Coleta de dados feita entre os dias 18 e 23 de agosto de 2025
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https://www.instagram.com/reel/DMI8FIwIyB7/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMI8FIwIyB7/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMI8FIwIyB7/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMI8FIwIyB7/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMI8FIwIyB7/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMI8FIwIyB7/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

O humor ¢ utilizado em diversos trechos do reels de forma que gere uma aproximacao dos especta-

dores do video, como no momento em que ele brinca com a conversao do Euro para o Real.

Post 2

Q 3s2mil Q3606 4 V 58m A

@BD Curtido por rehhcoutinho e outras pessoas
alvxaro vivendo &2

lexa Q gatinho
0 durartaarar. pepe ~

% d% éw % 5500000 que t sem filtro

17 de julho

Data de publicacio

17/07/2025

Tipo de conteudo

Organico

Formato

Carrossel de fotos/
videos

Engajamento

352 mil curtidas
3.606 comentarios

5.811 compartilhamentos

Link da publicacio

https://www.instagra
m.com/p/DMOggnSM
gXP/?utm_source=ig_

web_copy_link&igsh
=MzRIODBiNWFI1Z

Neste carrossel, Alvaro compartilha algumas fotos e videos de momentos da sua viagem em Ibiza.

Os registros se alternam entre fotos e videos dele, com os amigos, paisagens e refei¢des.

& alvxaro
k‘: 2 Nakama, M Staff, IP - DIA DELICIA [
“voulviajaripralEuropalpra
veriasipaisagens®

L/
Q a0gmil (4427 59 Y 50,6 mil [l

Post 3
Data de publicacdo | Tipo de conteudo
18/07/2025 Orgéanico
Formato Engajamento
Reels 5,7 milhoes de
visualizagdes

408 mil curtidas
4.425 comentarios
50,6 mil
compartilhamentos

Link da publicacao

https://www.instagra
m.com/reel/DMRKUa

DSJGB/?utm_source=
ig_web_copy_link&ig
sh=MzRIODBiNWFI
Z pr—
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https://www.instagram.com/p/DMOqgn5MqXP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMOqgn5MqXP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMOqgn5MqXP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMOqgn5MqXP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMOqgn5MqXP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMOqgn5MqXP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMRKUaDSJGB/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMRKUaDSJGB/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMRKUaDSJGB/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMRKUaDSJGB/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMRKUaDSJGB/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMRKUaDSJGB/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Neste reels, o influenciador utiliza do seu carater humoristico para criar um conteudo que possa ge-
rar identificagdo e proximidade com o seu publico cativo. Através de um contetudo auténtico e origi-
nal, ele brinca com o intuito da viagem feita por ele, mostrando as “paisagens” que de fato foi ver

na Europa. O post segue com imagens de homens considerados bonitos na sua concepgao.

Post 4
Data de publicacdo | Tipo de contetido Link da publicacao
20/07/2025 Organico https://www.instagra
m.com/p/DMVNI1dks
7-9/7utm_source=ig_
web_copy_link&igsh
=MzRIODBiNWFIZ
Formato Engajamento
Carrossel de 887 mil curtidas
. fotos/videos 8.514 comentérios
Qss7mit Q8518 Q24 Y 21,5mil | 2 1 ,5 mil
@B curtido por carla.gomesl e outras pessoas .
alvaro ¢ voc i d essacana coma 5 primeios 50 compartilhamentos

Neste carrossel, Alvaro publica fotos e videos do seu irmdo correndo uma “maratona” e mostra
medalha conquistada por ele. Um ponto a ser notado nessa publicacao ¢ a aplicagdo da musica “Isso
que ¢ vida” de Filipe Ret e Miolee, que na época estava em alta por conta de uma trend *? viral tanto
no Instagram como no Tik Tok. Essa trend € caracterizada por publicagdes em que as pessoas usam o
trecho da musica “... s quem se arrisca merece viver o extraordindrio” e satirizam e ironizam as ati-

tudes arriscadas, que na maioria das vezes, na realidade, sao coisas bem simples.

Post 5

32 Termo utilizado para caracterizar um tipo de contetido que virou “tendéncia” e esta sendo reproduzido por
muitos usuarios dentro da rede.
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https://www.instagram.com/p/DMVN1dks7-9/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMVN1dks7-9/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMVN1dks7-9/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMVN1dks7-9/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMVN1dks7-9/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMVN1dks7-9/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Qo20mit Qasimit 57 Ves3mi [

DR Curtido por camila.barbosa e outras pessoas
alvxaro endividadas 1, 2, 3...

atengéio, atengo! 0 jogo aqui no é de sobrevivéncia e
ninguém precisa encarar uma boneca cabeguda pra limpar

Qo20mit Qaeimit 57 Ve33mi [

@R Curtido por camila.barbosa e outras pessoas
alvxaro endividadas 1, 2, 3.

atengao, ateng&o! 0 jogo aqui no é de sobrevivéncia e
ninguém precisa encarar uma boneca cabeguda pra limpar
o nome. & de alivio mesmo: corre pro app ou site da
@serasa e aproveita as ofertas pra quitar seus boletos com
parcelas A PARTIR de R$9,90. #publi
mirellamurta @duda.xaro te amo viu bixa

duda.xaro @mirellamurta £ KA £
22 de julho

Data de publicacio

Tipo de conteudo

22/07/2025 Publicidade

Formato Engajamento
9,7 milhoes de

Reels visualizagdes
920 mil curtidas

46, 1 mil comentarios
63,3 mil
compartilhamentos

Link da publicacao

https://www.instagra
m.com/reel/DMatgmz
su_L/?utm_source=ig
web_copy_link&igs
h=MzRIODBINWFI1Z

Neste reels publicitario para uma campanha do Serasa, Alvaro cria uma narrativa com a participagdo

dos seus familiares e amigos com o objetivo de divulgar as ofertas do Serasa para quitar dividas a

partir de 9,99 no periodo vigente. Além de trazer as informagdes da campanha na dinamica do video,

a legenda da publicagdo também informa sobre a oferta e direciona os espectadores para buscaren]

app ou o site para quitar as dividas.

Post 6
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https://www.instagram.com/reel/DMatgmzsu_L/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMatgmzsu_L/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMatgmzsu_L/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMatgmzsu_L/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMatgmzsu_L/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMatgmzsu_L/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Data de publicacio | Tipo de conteido Link da publicacao

23/07/2025 Orgéanico https://www.instagra
m.com/p/DMeD_mG
MZJT/?utm_source=i
g_web_copy_link&ig
sh=MzRIODBiNWFI
ZA=—=

Formato Engajamento

9| Carrossel de fotos/ 706 mil curtidas
Omemi Quoami G20 Voos [ | videos 10,3 mil comentarios
@DP Curtido por silaras e outras pessoas .
S e G e oo 9.476 compartilhamentos

achei que seria mais fécil mas nio tive escolha. se eu
doasse, seria cancelada pela internet inteira e era capaz da
luisa mell bater na minha porta. ento foi melhor se

Neste post, Alvaro compartilha algumas fotos e videos com o cachorro que ele ganhou ha um més

atrds. Com uma legenda bem humorada, o influenciador brinca e relata o trabalho que o cachorro esta

dando.

Post 7
Data de publicacio | Tipo de conteido Link da publicacio
24/07/2025 Orgéanico https://www.instagra
m.com/reel/DMgkgN
GSme6/?utm_source=
ig_web_copy_link&ig
sh=MzRIODBiNWF1
ZA==
Formato Engajamento
: R 9 |Reels 8,3 milhoes de
Osaami Quasmt 0 Vnamt [ visualizagdes
e 543 mil curtidas
e ' 13,8 mil comentarios
11,3 mil
compartilhamentos

Neste reels, Alvaro aparece com seu irmao, o qual canta uma musica que estava em alta na época,

enquanto o influenciador faz a coreografia ao fundo.
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https://www.instagram.com/p/DMeD_mGMZJT/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMeD_mGMZJT/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMeD_mGMZJT/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMeD_mGMZJT/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMeD_mGMZJT/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMeD_mGMZJT/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMgkqNGSme6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMgkqNGSme6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMgkqNGSme6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMgkqNGSme6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMgkqNGSme6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMgkqNGSme6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Post 8

Data de publicacdo | Tipo de contetido Link da publicacio

| 26/07/2025 Publicidade https://www.instagra

m.com/reel/DMIrpTy
S9_z/?utm_source=ig

web_copy_link&igs
h=MzRIODBiNWFI1Z

Formato Engajamento A=
Reels 7,9 milhoes de

visualizagdes

496 mil curtidas

@ a9emil Q312mil Y31V 8710 [N . , .
.’D Curtido por marimenezees_ e outras pessoas 3 1 92 mll Comentarlos

alvxaro CHEGOU A HORA DE BARBARIZAR! 8 7 1 O :

.710 compartilhamentos
ta na hora de remexer o rebolado na pista de danca e fazer p
o corpinho suar, mas nao esquece do Rexona All Body, ta?
um desodorante pra outras partes do corpo, menos pra
axilas, que te ajuda a previnir o mau odor do corpo!
Aproveita e leva iunto contiao!

Neste reels, o influenciador faz uma publicidade para a Rexona divulgando os produtos da marca.

A campanha ¢ feita em uma espécie de estiidio de danca e Alvaro se porta como o professor com di-
versos “alunos” em sala. A situag@o ¢ oportuna para que os “alunos” reclamem de alguns odo-

res advindos da transpiracdo e, como solucdo, o influenciador oferece um novo produto Rexona

informando sobre sua funcionalidade e op¢des de formatos de produto, em spray ou em creme.

Post 9
L T 2 Data de publicacdo | Tipo de contetido Link da publicacio
28/07/2025 Orgéanico https://www.instagra
m.com/reel/DMq0Spi
SKXF/?7utm_source=i
g_web_copy_link&ig
sh=MzRIODBIiNWFI
ZA=—=
Formato Engajamento
Reels 11,7 milhoes de
visualizagdes
e ——— aw 886 mil curtidas
@B it o daiticari s ias pessias 30,9 mil comentarios
Sikomcregtharr 37.5 mil
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https://www.instagram.com/reel/DMlrpTyS9_z/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMlrpTyS9_z/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMlrpTyS9_z/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMlrpTyS9_z/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMlrpTyS9_z/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMlrpTyS9_z/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMq0SpiSKXF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMq0SpiSKXF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMq0SpiSKXF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMq0SpiSKXF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMq0SpiSKXF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMq0SpiSKXF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

compartilhamentos

Neste reels, Alvaro aparece, mais uma vez, com o irmao Jodo Guilherme provando o morango do

amor, que virou uma febre no Brasil na época. Os dois provam e dao suas opinides sobre o doce.

Post 10
Data de publicacdo | Tipo de contetido Link da publicaciao
29/07/2025 Publicidade https://www.instagra
m.com/reel/DMsj-66s
GtZ/?utm_source=ig
web_copy_link&igsh
=MzRIODBINWFIZ
A::
Q asamit Q189 mil C’J 52 Y/ 2.647 [N
g/zi%égiz gg; T!:(;i::e:!ezees_ e outras pessoas
Formato Engajamento
Reels 7,4 milhoes de
visualizagdes
454 mil curtidas

/A =
Q asamit Qsamil Q52 V 2647 W

@3 curtido por marimenezees_ e outras pessoas
alvxaro DESAPEGA, PONHA!

Invadi a nova casa do @lucasguedez pra mostrar quem
manda e vou vender as coisas paradas dele no app da
@olxbr. Quer também? Entéo aproveita os destaques gratis
pra ter 0 antncio Iaa no topo e cupom de R$50 s6 por
vender! ¢

Hoje, 29, comega o #DesapegaDay! J4 separa as coisas
pra vender pra nao ter que pedir dinheiro emprestado
depois. #publi

duda.xaro Pois eu bem q vou botar umas coisinhas na
@olxbr tbm h
duda.xaro Desapegagay?????

29 de julho

18,9 mil comentarios
2.647 compartilhamentos

Neste reels, Alvaro faz um publicidade para a OLX, juntamente com seu amigo e também influen-

ciador Lucas Guedez. No video, Alvaro separa diversos itens da casa de Lucas dizendo que vai

colocar no site de vendas. A intencdo ¢ divulgar o “desapega day” e as condi¢des especiais

campanha.
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https://www.instagram.com/reel/DMsj-66sGtZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMsj-66sGtZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMsj-66sGtZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMsj-66sGtZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMsj-66sGtZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMsj-66sGtZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Post 11

provandopaoifrances, coxinha

e brownieido.amor:

Q 757mil Q26mil Q) a4a YV e33mi [

@B Curtido por marimenezees_ e outras pessoas
alvxaro em breve vem ai a diabetes do amor

Data de publicacdo | Tipo de contetido
29/07/2025 Organico
Formato Engajamento
Reels 11,1 milhdes de

visualizagdes
757 mil curtidas

63,3 mil

26 mil comentarios

compartilhamentos

Link da publicaciao

https://www.instagra

m.com/reel/DMtzWY
Ys92b/?utm_source=i
g_web_copy_link&ig
sh=MzRIODBiNWFI
7 A=—

Neste reels, seguindo o mesmo formato de video do morango do amor apresentado anteriormente,

o influenciador prova pao francés, coxinha e brownie do amor com seu irmao Jodo Guilherme.

Ambos provam e comentam o que acharam de forma descontraida.

Post 12

Qs2smit Q218mil ) 82 Y 3.550 [A]

@B curtido por viniciusnascimentos e outras pessoas
alvxaro acho que deu certo, né @oboticario? &%

neste Dia dos Pais, disse ao Oba Oba que ele s6 ganhava

Data de publicacio

01/08/2025

Tipo de contetido

Publicidade

Link da publicacio

https://www.instagra
m.com/reel/DMO0ba4S

s-Gi/7utm source=ig

web_copy_link&igsh
=MzRIODBiNWFIZ
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https://www.instagram.com/reel/DMtzWYYs92b/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMtzWYYs92b/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMtzWYYs92b/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMtzWYYs92b/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMtzWYYs92b/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMtzWYYs92b/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DM0ba4Ss-Gi/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DM0ba4Ss-Gi/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DM0ba4Ss-Gi/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DM0ba4Ss-Gi/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DM0ba4Ss-Gi/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DM0ba4Ss-Gi/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Qs2smil Q218mil ) 82 Y 3.550 |

@B curtido por viniciusnascimentos e outras pessoas
alvxaro acho que deu certo, né @oboticario? 4%

neste Dia dos Pais, disse a0 Oba Oba que ele 56 ganhava
presente se merecesse: ele foi I4 e divulgou a melhor
marca pra garantir o dele! Acertou demais, né? Kits
especiais com opgdes e ofertas exclusivas no app, no site
e na loja. Usa 0 cupom XAROBOTIPAIS pra ganhar frete
grétis + mimo na compra dos kits. *até 12/08.

0 Boticario. Eleita a melhor marca para presentear no Dia
dos Pais*

*Entre marcas de fragrancia, beleza e cosméticos. *Fonte:
Kantar Insights Brasil - Pesquisa Nacional - 400
entrevistas por onda ~ Homens e Mulheres/ 18-60a/
Compradores de Presentes do segmento de fragrancias,
beleza e cosméticos em 2024. #presentedoboti #publi

oboticario eu ndo sei vcs, mas eu estou emocionado
veyr com esse novo garoto propaganda &
duda.xaro To cheirando a malbec até agora

1 de agosto

Formato

Reels

Engajamento

6,5 milhoes de
visualizagdes

525 mil curtidas

21,8 mil comentarios
3.550 compartilhamentos

Neste reels, Alvaro faz uma campanha publicitaria de dia dos pais para a marca O Boticario. No

video, ele aparece tentando persuadir o pai a gravar o conteudo que consiste na leitura de um texto

com frases tipicas utilizadas pelos jovens no contexto das redes sociais, trend que estava em alta

no momento. A publicidade é inserida na leitura do texto feita pelo pai de Alvaro e, posterior-

mente, quando ele presenteia o pai e mostra os produtos da marca.

Post 13

Qimi Qesemil 97 7 a91mil |

@3R curtido por marimenezees_ e outras pessoas

Data de publicacio

01/08/2025

Tipo de conteudo

Orgéanico

Link da publicacao

https://www.instagra
m.com/reel/DM1A88

ASvWO0/?utm_source
=ig_web_copy link&
igsh=MzRIODBiNW
FIZA==
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https://www.instagram.com/reel/DM1A88ASvW0/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DM1A88ASvW0/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DM1A88ASvW0/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DM1A88ASvW0/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DM1A88ASvW0/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DM1A88ASvW0/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Formato

Reels

Engajamento

14,7 milhoes de
visualizagdes

1 milhdo de curtidas
66,6 mil comentarios
49,1 mil
compartilhamentos

Neste reels, Alvaro anuncia sua participagdo no quadro do “Domingdo com Huck”, o “Danca dos
Famosos”. No video, ele compartilha as reagdes dos familiares e amigos com a noticia, além da

ligagdo de video com o apresentador Luciano Huck dando as boas vindas ao programa.

3.2.2 Lara Santana 33

Qeami Qe37 Q V6032 |

@ curtido por soares.georgia e outras pessoas
larasantana Hoje o dia é todo delaaaaaa

Que isso... s30 mais de 10 anos que vocé me aguenta

(ainda n@o sei como)

Mais de 10 anos de parceria, amizade, cumplicidade e
muuuuita bobeira que eu nZo tenho nem coragem de

colocar aqui nesse post.

Feliz aniversario. Queria que todo mundo soubesse como é
ter uma melhor amiga como voc... te amo demais. Feliz

Post 14

Data de publicacao | Tipo de conteudo Link da publicacao

15/07/2025 Organico https://www.instagram.
com/p/DMId8j_RFgK/
2utm_source=ig_web_c
opy_link&igsh=MzR10
DBiNWFIZA==

Formato Engajamento

Carrossel de fotos

164 mil curtidas
637 comentarios

6.032 compartilhamentos

Neste carrossel, Lara compartilha algumas fotos de momentos com sua melhor amiga que estava

fazendo aniversario na data. As felicitacdes feitas a amiga sdo apresentadas no formato de uma trend

que estava em alta no momento.

Post 15

33 Coleta de dados feita entre os dias 24 e 27 de agosto de 2025

67



https://www.instagram.com/p/DMId8j_RFqK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMId8j_RFqK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMId8j_RFqK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMId8j_RFqK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMId8j_RFqK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

AQUELA PESSOA QUE RESPONDE
WHATSAPP “MENTALMENTE"

W

Data de publicacio | Tipo de conteudo
15/07/2025 Orgéanico
Formato Engajamento
Reels 2,1 milhGes de

visualizagdes

93,1 mil curtidas
1.973 comentarios
47,5 mil
compartilhamentos

Link da publicagao

https://www.instagram.

com/reel/DMJGIWzSu

2D/?utm_source=ig_we
b_copy_link&igsh=Mz

RIODBINWFIZA==

Neste reels, Lara faz um video em um tom humoristico para representar as pessoas que respondem o

Whatsapp mentalmente e deixam as outras “no vacuo”. O contetido ¢ feito no formato de um

depoimento e Lara interpreta a personagem “Melissa Message”, relatando como comegou a fazer isso

e as consequéncias dessa atitude.

Post 16
L ARHIGATAATIEA Data de publicacio | Tipo de contetido Link da publicacao
16/07/2025 Publicidade https://www.instagram.
reel/DMLVCIA:;
WN/?utm_source=ig w
eb_copy_link&igsh=M
zRIODBINWFIZA==
Formato Engajamento
Reels 816 mil visualizag¢des

Qaomil Qes1 Q8 Y 10mi

larasantana Conhece alguém assim? &

#probiotica #minhaconquistareal #triathlon
#publicidade

39 mil curtidas
851 comentarios
10 mil compartilhamentos

Neste reels, Lara faz uma publicidade para a marca de suplementagdo Probiotica oficial. No video,

ela faz uma simulagdo de uma conversa com uma amiga triatleta. A influenciadora interpreta os dois

papéis e mostra a diferenga de produtividade e energia entre as duas personagens.
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https://www.instagram.com/reel/DMJGfWzSu2D/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMJGfWzSu2D/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMJGfWzSu2D/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMJGfWzSu2D/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMJGfWzSu2D/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMLvCJAyNWN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMLvCJAyNWN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMLvCJAyNWN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMLvCJAyNWN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMLvCJAyNWN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Post 17

Qmzmit Qo8 7 Y 908 R
oul

@PD curtido
larasa

ntana E
MARATONAAA

Data de publicacio | Tipo de contetudo
17/07/2025 Orgéanico
Formato Engajamento

Carrossel de fotos

117 mil curtidas
908 comentarios
908 compartilhamentos

Link da publicacao

https://www.instagram.

com/p/DMOS4DbSER

6/?utm_source=ig_web
copy_link&igsh=MzR

IODBINWFIZA==

Neste post, Lara compartilha fotos das suas reagdes ao descobrir que ird correr sua primeira

maratona. Na legenda, descreve como essa jornada comecgou e que esta muito feliz. Apesar de nao ser

uma publicidade, na legenda ela menciona que foi a convite da marca Adidas.

Post 18
aaaaaa Data de publicacio | Tipo de conteudo Link da publicacao

18/07/2025 Orgéanico https://www.instagram.
com/reel/DMQ4tXNy4
MA/?utm_source=ig_w
eb_copy_link&igsh=M
zRIODBINWFIZA==

Formato Engajamento

Reels 4 milhoes de visualizagdes

Q 201mit Q6220 6 V 20,4 mil N

201 mil curtidas
6.220 comentarios
20,4 mil
compartilhamentos

Neste reels, Lara entra

no personagem e reproduz o comportamento de alguns adolescentes em

determinadas situagdes. Nesse caso, ela mostra como as adolescentes fazem quando vao gravar

alguma trend de danga e reproduz os trejeitos corporais € até a roupa.

Post 19
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https://www.instagram.com/p/DMOS4DbSER6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMOS4DbSER6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMOS4DbSER6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMOS4DbSER6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMOS4DbSER6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMQ4tXNy4MA/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMQ4tXNy4MA/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMQ4tXNy4MA/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMQ4tXNy4MA/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMQ4tXNy4MA/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

EUIUSANDOIAYINTELIGENCIA
ARMIEICIALE

5 'ﬂ -
£ S . _?

COISAS QUE ME
IRRITAM EM VOCE

Q 2z7mil QY562 Q13 Y 742 |

Data de publicacio

Tipo de conteudo

19/07/2025 Publicidade
Formato Engajamento
Reels 750 mil visualizag¢des

27,1 mil curtidas
562 comentarios
742 compartilhamentos

Link da publicacao

https://www.instagram.

com/reel/DMTcMmgS
AAx/?utm_source=ig_
web_copy_link&igsh=
MzRIODBINWFIZA=

Neste reels, em conjunto com a MetaAl e com o simbolo de parceria paga, Lara mostra uma

apresentacao de slides que fez para o seu marido com o tema “Coisas que me irritam em vocé e como

sua vida seria melhor de acordo com a inteligéncia artificial”’. No decorrer do video, ela mostra

situagdes que vive no seu dia a dia com o marido e que irritam ela e, posteriormente, mostra uma

imagem feita por inteligéncia artificial para mostrar como ele seria mais feliz se ndo fizesse essas

coisas. Ao final do video, ela agradece a MetaAl por ter ajudado na construgdo das imagens.

Post 20

NAON/OUIVER FILME CoN Data de publicacio | Tipo de contetdo Link da publicacio

VOCGE}\VOCE,SEMPRE DORME#

EU!’ 21/07/2025 Organico https://www.instagram.
7 com/reel/DMYmqg4kyO
" 6W/?utm_source=ig_w

eb_copy_link&igsh=M
zRIODBINWFIZA==
eu vou falar que eu osems‘?no Formato Engaj amento
Reels 1,3 milhGes de

Q7samii Q1091 55 Y 34,4 mil R
s

® curti r grazykaimbe e outras pessoa:
larasants usa é sa @

visualizagdes

78,1 mil curtidas
1.091 comentarios
34,4 mil
compartilhamentos
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https://www.instagram.com/reel/DMTcMmgSAAx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMTcMmgSAAx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMTcMmgSAAx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMTcMmgSAAx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMTcMmgSAAx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMTcMmgSAAx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMYmq4kyO6W/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMYmq4kyO6W/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMYmq4kyO6W/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMYmq4kyO6W/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMYmq4kyO6W/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Neste reels, Lara interpreta 3 personagens com personalidades distintas, mas todos tém o habito

comum de dormir durante os filmes. Ao longo do video, as 3 personagens relatam o que acontece

nessas situagdes e dizem que esta tudo bem quando isso ocorre.

Qoamit Q275 7y V 588 R
@Y curtido por alane e outras pessoas
lar: 4 alguns anos nessa seita que eu amo & X,
L4
can

Post 21
Data de publicacao | Tipo de conteudo Link da publicacao
22/07/2025 Organico https://www.instagram.
DMaeiAJXV6A

Jutm_source=ig_web_c
opy_link&igsh=MzR10
DBiNWFIZA==

Formato Engajamento

Carrossel de fotos

70,1 mil curtidas
275 comentarios
588 compartilhamentos

Neste carrossel, Lara novamente entra na trend que estava em alta no momento e compartilha fotos

desde o ano em que comecgou a correr até os dias atuais.

Post 22
Data de publicacao | Tipo de conteudo Link da publicacao
B SCURSO MOTNVATIONAL 22/07/2025 Publicidade https://www.instagram.
A com/reel/DMbIKT3SAT
e; N/?utm_source=ig_web
e _copy_link&igsh=MzR
| IODBiNWFIZA==
: Formato Engajamento
Reels 8,6 milhoes de
visualizagdes

Q seamil Q1031 20 V 169mil R

56,3 mil curtidas
1.031 comentarios
16,9 mil
compartilhamentos
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https://www.instagram.com/p/DMaeiAJxV6A/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMaeiAJxV6A/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMaeiAJxV6A/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMaeiAJxV6A/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DMaeiAJxV6A/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMbJkT3SdTN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMbJkT3SdTN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMbJkT3SdTN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMbJkT3SdTN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMbJkT3SdTN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Neste reels, Lara interpreta dois personagens e faz referéncia aquelas pessoas que possuem “papo de

coach”, inserindo neste cenario, a questdo da intolerancia a lactose e as privagdes que essas pessoas

sdao obrigadas a enfrentar. No final, o video revela-se como uma publicidade para a nova linha de

produtos zero lactose e zero agticar da Cacau Show.

Post 23

Data de publicacio

POV: VOCE DESCOBRIU O
QUE REALMENTE ACONTECE

Tipo de conteudo

QUANDO VOCE SE MUDA 23/07/2025 OI'gé.l’liCO
Formato Engajamento
Reels 1,4 milhGes de

Qemi Q1246 52 Y 247 mil R

visualizagdes

78 mil curtidas
1.246 comentarios
24,7 mil
compartilhamentos

Link da publicagao

https://www.instagram.
com/reel/DMdv7fRydZ
2utm_source=ig_
_copy_link&igsh=MzR
10DBIiNWFIZA==

Neste reels, Lara ironiza a situagdo que comumente acontece no ramo imobiliario, em que, depois de

comprar ou alugar um imovel, o qual teoricamente ja estava “pronto para morar” a pessoa descobre

que precisa contratar varios prestadores de servigo como eletricista, marceneiro, entre outros, antes

de realmente se mudar.

Post 24
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https://www.instagram.com/reel/DMdv7fRydZc/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMdv7fRydZc/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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AQUELE HETERO TOP
QUANDO 0 AMIGO CASA

pd, como é que tu ta?

Qemit Q1808 13 V 3.202 R

Data de publicacio | Tipo de conteudo
24/07/2025 Publicidade

Formato Engajamento

Reels 1 milhao de visualizag¢des

61 mil curtidas
1.808 comentarios
3.202 compartilhamentos

Link da publicacao

https://www.instagram.

com/reel/DMgZCOXvR
is/?utm_source=ig_web
_copy_link&igsh=MzR
IODBINWFIZA==

Neste reels, Lara interpreta o personagem “Cadu”, criado por ela, o qual representa as atitudes e

comportamentos classicas de um homem hétero, os chamados“hétero top”. No video, o personagem

Cadu chega na casa do amigo casado e comeca a falar sobre os seus casos amorosos. A publicidade

para a marca O Boticario, mais especificamente do perfume Malbec Pure Gold, ¢ revelada quando a

esposa, interpretada por Lara, diz que o marido estd cheiroso e pergunta qual o produto que ele esta

usando. O video termina com o amigo de Cadu ouvindo seu dudio perguntando sobre o perfume e

usando o Malbec Pure Gold.

Qsszmit Q227mil 463 Vsomil [

Post 25

Data de publicacao | Tipo de conteudo Link da publicacao

25/07/2025 Organico https://www.instagram.
com/reel/DMiyE2CSEx
W/utm_source=ig_we
b_copy link&igsh=Mz
RIODBINWFIZA==

Formato Engajamento

Reels 7 milhdes de visualizagdes

553 mil curtidas
22,7 mil comentarios
159 mil
compartilhamentos
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Neste reels, Lara interpreta a personagem criada por ela chamada de “Madu”, que reproduz os

comportamentos de uma adolescente. No video, Madu desabafa nas redes sociais enquanto faz sua

maquiagem e reclama da mae por ndo deixar ela fazer o que queria nas férias.

Q mmit Q2077 Y 215 Y 52mil [N

Post 26

Data de publicacio | Tipo de conteudo Link da publicacao

28/07/2025 Orgéanico https://www.instagram.
com/reel/DMp-gdWu8r

2utm_source=ig_

_copy_link&igsh=MzR
IODBIiNWFIZA==

Formato Engajamento

Reels 1,7 milhGes de

visualizagdes

111 mil curtidas

2.077 comentarios

52 mil compartilhamentos

Neste reels, Lara fala sobre a sensacao de estar em um “esquema de piramide” com a jornada dela na

corrida, haja vista que, a medida que ela vai evoluindo, vao entrando novos profissionais como

treinador, personal, nutricionista... e custos para algo que comegou apenas como um hobby. No final

do video, a influenciadora relata que mesmo com todas essas questdes, ela continua amando correr e

incentiva os seus seguidores a fazerem o mesmo.

Post 27
i)l Data de publicacdo | Tipo de contetido Link da publicacio
—iy
%@u eveoen 4 | 30/07/2025 Organico https://www.instagram.
e com/reel/DMv2P_byFP
s/?utm_source=ig_web
_copy_link&igsh=MzR
IODBINWFIZA==
Formato Engajamento
Reels 1,7 milhGes de

Q108milt Q1620 70 Y 3533 [N

visualizagdes
108 mil curtidas
1.620 comentarios
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3.533 compartilhamentos

Neste reels, Lara mostra para a mae algumas mensagens que ela recebe no direct do Instagram de

alguns seguidores. Ao longo do video, a influenciadora compartilha a reagdo e os comentéarios da mae

ao ler cada uma das mensagens.

Post 28
Data de publicacao | Tipo de conteudo Link da publicacio
e [ 31/07/2025 Publicidade https://www.instagram.
“ = com/reel/DMyWkCeyF
7g/?utm_source=ig_we
b_copy_link&igsh=Mz
RIODBINWFIZA==
Formato Engajamento
Reels 1,4 milhoes de

r’.
s + ‘N

Qessmi Q1540 Q)58 V 14,5mil R

visualizagdes

68.8 mil curtidas
1.540 comentarios
14,5 mil
compartilhamentos

Neste reels, Lara esta dentro do carro dirigindo e interpreta uma situacdo em que estd conversando

com uma amiga que ¢ advogada e pede varios conselhos juridicos relacionados a diversas situacoes

ao longo do caminho até parar em um posto de gasolina da Shell, marca para a qual o video faz

publicidade. No fim do video, ela faz uma parada no Shell Select e faz um lanche enquanto entrega

uma pasta com um processo para a amiga dar uma olhada.

Post 29
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i - ~ | Data de publicagio | Tipo de conteido Link da publicagio

01/08/2025 Orgéanico https://www.instagram.

com/p/DMOOmMFORY
Wq/?utm_source=ig_w
eb_copy_link&igsh=M

zRIODBINWFIZA==
Formato Engajamento
Carrossel de fotos 54,7 mil curtidas
S 90 comentarios
et e 89 compartilhamentos

larasantana Julho @& @
1 de agosto

Neste carrossel de fotos, Lara compartilha momentos do seu més de julho. Foto correndo, com o

marido, familiares, amigos, entre outros.

3.3 Levantamento quantitativo

Esta pesquisa possui um carater qualitativo, no entanto, o objetivo do apontamento do
levantamento quantitativo dos dados pode ser utilizado apenas como apoio para a producao de

possiveis insights de andlise ou percepcao de padrdes dentro do periodo determinado da coleta.

Indicador Alvaro Xaro Lara Santana
1. Numero de posts 13 16
2. Carater do post 4 publicidades e 9 organicos | 5 publicidades e 11
organicos

3. Formato de 10 reels e 3 carrosséis 12 reels e 4 carrosséis
conteudo

4. Média de 8, 75 milhoes 2, 65 milhoes
visualizagdes (reels)

5. Meédia de curtidas 673 mil 120 mil

6. Média de 22,1 mil 2,8 mil
comentarios

7. Média de 27 mil 24,7 mil
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compartilhamentos

Média de curtidas
posts publicitarios

598,7 mil

50, 4 mil

Média de
comentarios posts
publicitarios

29,5 mil

1.158

10.

Média de
compartilhamentos
posts publicitarios

19,6 mil

9,1 mil

11.

Média de curtidas
posts organicos

650,7 mil

148 mil

12.

Média de
comentarios posts
organicos

18,8 mil

3,5 mil

13.

Média de
compartilhamentos
posts organicos

30,3 mil

31,7 mil

14.

Média de
visualizacdes posts
publicitarios

7,9 milhoes

2,5 milhoes

15.

Média de
visualizagdes posts
organicos

9,3 milhGes

2,7 milhdes

16.

Post de maior
alcance
(visualizacoes)

Post 13 (14,7 milhdes)

Post 22 (8,6 milhdes)

17.

Post mais bem
sucedido em termos
de curtidas

Post 13 (1 milhao)

Post 25 (553 mil)

18.

Post mais bem
sucedido em termos
de comentarios

Post 13 (66,6 mil)

Post 25 (22, 7 mil)

19.

Post mais bem
sucedido em termos
de
compartilhamentos

Post 5 e Post 11 (63,3 mil)

Post 25 (159 mil)
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20. Post de maior
engajamento

Post 5 (10, 6%)

Post 25 (10,5 %)

21. Média da taxa de
engajamento
(publicidade)

8,1%

4,7 %

22. Média da taxa de
engajamento
(organico)

7,7 %

7,9 %

23. Taxa de
engajamento geral

8,4%

6,6%

24. Crescimento de
seguidores ( jan a
out) *

+ 6,45 %

Jan: 15,5 milhoes
Out: 16,5 milhdes

+ 8,82 %

Jan: 3,4 milhoes
Out: 3,7 milhoes

+ 1 milhdo de seguidores + 300 mil seguidores

25. Crescimento médio | + 0,72 %
mensal de
seguidores

+ 0,98 %

A partir da andlise numérica dos dados coletados em cada subdivisdo da tabela
quantitativa acima, é possivel apontar alguns padrdes e aspectos relevantes no quesito qualitativo
da pesquisa, além de ser possivel estabelecer paralelos entre os dois influenciadores e observar o
tipo de comportamento da audiéncia nos diferentes contextos de producdo de conteudo.

E valido ressaltar que os possiveis insights e inferéncias feitas neste topico a partir da
observacdao de padrdes numéricos dizem respeito apenas ao que pode ser interpretado com as
informacodes obtidas dentro do periodo estipulado e podem ndo corresponder a realidade geral dos
fatos.

O primeiro apontamento que pode ser feito ¢ com relagdo a quantidade de posts. No
periodo estipulado para observagdo nesta monografia, a influenciadora Lara Santana fez mais
posts do que Alvaro Xaro no feed principal da plataforma, com trés postagens a mais. A
influenciadora também fez uma publicidade a mais do que Alvaro neste mesmo periodo. Lara
segue conquistando o mercado publicitario e, mesmo com menos seguidores, realizou um numero
maior de publicidades, o que mostra a grande procura por ela no marketing de influéncia. Alvaro

possui um publico muito maior em termos de nimero de seguidores quando comparado a ela, o

3 Coleta feita até o dia 20/10/2025
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que poderia sugerir um interesse maior das marcas por mais visibilidade e ele poderia ter tido
mais publicidades que ela no periodo. No entanto, isso pode sugerir a interferéncia de outros
fatores, como caracteristicas da audiéncia e at¢ mesmo questdes financeiras para as marcas. O
que demonstra algo apontado durante essa monografia: apesar de a quantidade de seguidores de
um influenciador ser relevante, este ndo é o unico fator levado em consideragdo. Contudo, ¢
valido pontuar que, quanto maior a visibilidade do influenciador, mais marcas irdo demonstrar
interesse em se associar a eles, sendo assim, a oferta ¢ muito grande, mas, cabe ao influenciador,
juntamente com sua equipe, escolher as marcas e empresas as quais irdo se associar. Esse fator ¢
muito relevante para a constru¢do da imagem e credibilidade a longo prazo do influenciador,
dessa forma, essa curadoria criteriosa e escolhas por marcas e empresas mais bem colocadas no
mercado reduz muito a quantidade de parcerias firmadas. No periodo de observagio de Alvaro,
nota-se que todas as publicidades feitas pelo influenciador eram de marcas muito conhecidas e
estabelecidas no mercado, como o Serasa, Rexona, OLX e O Boticario. Para além disso, faz-se
necessario tomar cuidado com a frequéncia de contetidos promocionais para que o influenciador
em questdo ndo fique reduzido a pessoa que s6 aparece para fazer propaganda, na visao da
audiéncia.

Com relacdo ao formato de conteudo predominante, os reels se destacam frente aos posts
em formato de carrossel. Além disso, cabe pontuar que as publicagdes de carater publicitario sao
feitas em formato de reels em ambos os perfis, nenhuma em formato de carrossel. Segundo um
estudo realizado pela Buffer (2024)*, o formato de reels do Instagram possui um alcance 36%
maior quando comparado aos demais formatos de postagem disponiveis na plataforma, ou seja, o
conteido em formato de reels chega a mais pessoas, incluindo as que estdo fora da bolha de
seguidores. Nesse sentido, podemos inferir que o reels ¢ utilizado para as publicidades dos
influenciadores com esse objetivo de atingir cada vez mais pessoas, tanto os seguidores quanto os
ndo seguidores, com aquela campanha publicitaria, aliado aos objetivos da marca.

No que tange as visualizagdes, essa média s6 pode ser considerada levando em conta as
publicacdes em formato de reels, tendo em vista que as que possuem o formato de carrossel ndo
oferecem essas informagdes. A média de visualizagdes do perfil de Alvaro, naturalmente, foi
superior a de Lara. Contudo, a média de Alvaro é menos da metade da quantidade de seguidores

dele, o que pode sugerir uma audiéncia mais dispersa e menos ativa, enquanto a média de Lara

3 Disponivel em: Data Shows Instagram Reels are Best For Reach — But Not Engagement
Acesso em 12 jan. 2026
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estd apenas, aproximadamente, com 1 milhdo a menos do que sua quantidade de seguidores. Isso
pode sugerir que o publico de Lara ¢ bem participativo e recebe mais o que ¢ produzido por ela.
Na divisao da média de visualizagdes entre organicos e publicitarios, os nimeros de Lara se
mantém mais equilibrados, enquanto os de Alvaro possuem maior alteragao.

Entre as médias calculadas e mostradas na tabela, um pardmetro que chamou ateng@o na
comparagdo numérica entre Alvaro e Lara foi o do nimero de compartilhamentos (indicador 7).
A média do nimero de compartilhamentos das publica¢des de Lara, incluindo posts organicos e
publicitarios, se aproximaram muito do numero de Alvaro, fato que, mais uma vez, chama
atengdo devido a grande diferenca da quantidade de seguidores entre eles. Alvaro acaba se
destacando de forma numérica em varios outros indicadores, como o indicador 4, 5 e 6, por
exemplo. Mas, no caso dos compartilhamentos, apesar do influenciador ainda ter tido um valor
mais alto, a proximidade com o valor da influenciadora pode indicar um alto nivel da categoria
de identificacdo nos posts de Lara. Sendo assim, se levarmos em conta que essa ferramenta esta
diretamente ligada ao fato do espectador se identificar com aquele tipo de conteudo e envia-lo
para outra pessoa da sua rede de amigos, considerando a discrepancia do tamanho dos publicos,
Lara se saiu melhor neste indicador, de forma geral. Quando tragamos a divisao entre os
compartilhamentos dos dois tipos de posts, nos organicos (indicador 13), a influenciadora passou
Alvaro. Esses numeros podem nos mostrar que o influenciador supera Lara nos
compartilhamentos de posts publicitarios e a influenciadora o supera nos posts organicos.

Ja no que diz respeito a média de curtidas, na divisao entre a média dos posts de carater
publicitario (indicador 8) e dos posts de carater organico (indicador 11), os nimeros revelam que
o publico da influenciadora curte mais os contetidos organicos do que os publicitarios, com uma
diferenca de quase 100 mil entre as duas médias. Ja Alvaro apresenta uma diferenca menor entre
as duas médias, com aproximadamente 50 mil de diferenga para mais dos posts organicos. Nesse
sentido, podemos inferir que os posts de carater organico sdo mais bem recebidos, em termos de
curtidas, em ambos os perfis.

Quanto aos comentarios, um ponto interessante pdde ser notado no caso de Alvaro. A
média dessa interacdo nas publicidades (indicador 9) foi superior a média dos contetidos
organicos (indicador 12) e até mesmo da média geral (indicador 6). Isso demonstra que, em
termos de comentérios, Alvaro se sai melhor nas publicidades do que nos posts organicos, o que
pode ser um atrativo para as marcas que estdo em busca dessa interagdo, pois ¢ algo diferente do
que seria o “esperado”, como ¢ o caso de Lara, em que os posts organicos possuem uma média de

comentarios bem mais elevada do que os promocionais.
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Na tabela quantitativa, também colocamos como um indicador importante os posts de
maior alcance e os mais bem sucedidos em questio de curtidas, comentarios e
compartilhamentos. No caso de Alvaro, o post de maior alcance (indicador 16), ou seja, com
maior quantidade de visualizagdes e que também foi 0 mais bem sucedido em curtidas (indicador
17) e comentarios (indicador 18), foi o post de nimero 13, no qual ele anuncia sua participagao
na danga dos famosos. Como trata-se de um conteudo que anuncia uma novidade e foge do
padrao normal de postagens do influenciador, esse reels teve grande repercussdo em todos os
quesitos citados anteriormente. O anuncio da participagdo de Alvaro em um quadro da maior
emissora de televisdo do pais e uma postagem em colaboragdo com o apresentador Luciano Huck
demonstra a relevancia que figuras como os influenciadores digitais tém tomado atualmente e
reforca um aspecto ja abordado nesta monografia: o sucesso destes criadores de conteudo
ultrapassa barreiras das redes sociais € os levam também aos meios massivos de comunicacao
como a televisao.

No entanto, ¢ valido ressaltar que, no caso de Alvaro, tirando essa publicagdo que teve um
desempenho mais numeroso por conta da sua atipicidade, os contetidos que ocupam a segunda e
terceira posi¢do no ranking de posts mais bem sucedidos em termos de comentarios trata-se de
campanhas publicitarias para o Serasa e para a Rexona, respectivamente, o que demonstra sua
forca no marketing de influéncia e o sucesso das publicidades feitas por ele, as quais acabam
superando até os seus conteudos organicos. Essa observagdo ¢ importante porque contraria o
padrao de comportamento anteriormente esperado da audiéncia com relagdo as propagandas,
tendo em vista o carater evitativo que as publicidades podem oferecer.

No ranking de curtidas, novamente o post 5, conteudo publicitario para o Serasa, ocupa a
segunda posi¢ao como mais bem sucedido dentre todas as postagens.

No caso de Lara, o ranking de posts mais bem sucedidos em curtidas, comentarios e
compartilhamentos foram conteudos organicos. No ranking de visualizagdes, a sua publicidade
para a Cacau Show foi a mais bem colocada, enquanto o influenciador ndo possui nenhum post
de publicidade no top 3 de visualizacdes.

Quando falamos da taxa de engajamento, o calculo ¢ realizado da seguinte maneira: ¢
feita a soma das curtidas, comentdrios e compartilhamentos e dividimos pelo nimero de
visualiza¢des do post e multiplicamos por 100 para obter o valor da taxa de engajamento em
porcentagem. Apds obter o valor da porcentagem de todos os posts dentro daquela categoria,
soma-se todas as porcentagens e divide pela quantidade de porcentagens somadas para que, dessa

forma, seja possivel obter uma média aproximada. No entanto, ¢ importante pontuar que, como
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nessa formula se faz necessaria a divisdo pela quantidade de visualizagdes, apenas os posts em
formato de reels sdo considerados, tendo em vista que os carrosséis nao fornecem essa
informacao. Desse modo, a taxa de engajamento nao pode ser considerada absoluta, ja que alguns
posts ficam de fora dessa conta.

A partir desses calculos, podemos estabelecer uma comparacdo entre a taxa de
engajamento geral e especifica, dentro das categorias de organicos e publicitarios, entre os
influenciadores em questao.

Quando separamos a média da taxa de engajamento em posts publicitarios (indicador 21)
e organicos (indicador 22), podemos perceber que Alvaro possui uma média de engajamento
superior a de Lara nos posts publicitarios. Sendo assim, podemos inferir que o influenciador
apresenta uma melhor performance em publicidades e parcerias, quando comparado a Lara. Esse
dado ¢ muito relevante para o influenciador, tendo em vista que a receita advinda de publicidades
sdo as maiores fontes de renda desses criadores de contetido, entdo caracteristicas de alto
engajamento em posts desse tipo sdo aspectos procurados por muitas marcas. Contudo, Lara
apresenta melhores resultados na taxa de engajamento de posts organicos, superando o
influenciador nesse quesito, o que pode ser visto como um “aspecto negativo” quando comparado
a sua média de publicidade, mas também ¢ relevante para a consolidacdo de elementos que sdo
construidos de maneira gradativa na relagdo entre influenciador - audiéncia e, posteriormente, as
marcas. Alvaro apresenta porcentagens mais equilibradas nesse quesito, enquanto a
influenciadora possui maior variagao.

Na taxa de engajamento geral (indicador 23), os resultados apontam que Alvaro possui
uma taxa de engajamento superior (8,4%) a de Lara (6,6%). Contudo, ndo podemos considerar e
interpretar que, so pelo influenciador ter uma taxa maior, ele possui um melhor engajamento sem
antes considerarmos a quantidade de seguidores de cada um deles, que ¢ muito diferente, sao
praticamente 13 milhdes de seguidores de diferenca entre Lara e Alvaro. Levando em conta essa
discrepancia, apesar de, numericamente ter ficado atrds de Alvaro, Lara possui uma média de
taxa de engajamento melhor, tendo em vista que a base de seguidores do influenciador ¢ muito
maior e, mesmo assim, Lara se aproxima e até ultrapassa o influenciador em diversas ocasioes.

Nos indicadores 24 e 25, acompanhamos o crescimento de seguidores de janeiro a
outubro de 2025 ¢ a média de crescimento mensal dos influenciadores, respectivamente. Como ¢é
mostrado na tabela, Alvaro possui um crescimento maior em termos de nimero quando
comparado a Lara, tendo em vista que de janeiro a outubro o influenciador ganhou 1 milhdo de

seguidores, saindo de 15,5 milhdes para 16,5 milhdes, enquanto Lara ganhou 300 mil, saindo de
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3,4 milhdes para 3,7 milhdes. No entanto, quando avaliamos o crescimento em porcentagem nos
dois indicadores, percebe-se que a influenciadora apresenta uma porcentagem maior de
crescimento do que Alvaro, o que, & primeira vista, pode parecer contraditorio, ja que ele ganhou
muito mais seguidores em termos absolutos do que ela. Contudo, nesse tipo de célculo, ¢ levado
em consideragio a base inicial de seguidores, como a base de Alvaro ja era muito alta, esse
crescimento representa uma parcela pequena disso. Sendo assim, podemos concluir que Alvaro
cresceu mais na quantidade, no volume de seguidores, mas Lara obteve um melhor crescimento
proporcional, o que pode indicar um avango mais acelerado, por conta disso as taxas da

influenciadora foram mais altas.

3.4 Analise Qualitativa

Neste item, faremos uma andlise qualitativa que buscara elucidar a relacdo entre as publicagdes
de Alvaro Xaro e Lara Santana, dentro do periodo determinado, com as estratégias de persuasao

apontadas ao longo do segundo capitulo.

3.4.1 Humor e entretenimento

Caracteristicas do humor e do entretenimento sdo frequentemente aliadas no contexto da
producao de conteudos dentro das plataformas pelos influenciadores digitais. Considerando a
procura por distragdo e “relaxamento” buscada por uma parte consideravel de usudrios ao
entrarem nas suas redes diariamente, contetidos mais leves, que fagam a audiéncia rir e se
desconectar um pouco da realidade sao bem recebidos por diversos tipos de publicos e, por conta
disso, muitos influenciadores, sendo especificamente do nicho humoristico ou nao, utilizam
dessas caracteristicas para atrair e estabelecer uma relagdo com sua audiéncia. No caso de Alvaro
Xaro e Lara Santana, esses elementos sdo acionados de maneira ainda mais intensa por estarem
inseridos dentro desse nicho de conteudo.

Tanto nos contetidos organicos quanto publicitdrios, um ou ambos os elementos estao
presentes em boa parte dos posts compartilhados por eles. No entanto, essa presenga parece que €
ainda mais forte nas publicidades, levando em conta a tendéncia a rejeigdo por parte do publico a

propagandas de marcas, produtos ou servigos. Na tentativa de diminuir essa “repulsa”, os
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influenciadores adotam esses recursos para tornar a acdo atrativa , engracada e muitas vezes, por
tamanha criatividade, até desejada de ser vista (Inocéncio, 2021).

Na observagdo dos posts do perfil de Alvaro, produtos do entretenimento como filmes,
séries e novelas também sdo explorados com certa frequéncia nas publicidades veiculadas por
ele. Dentro do periodo estabelecido para o corpus de analise, de 4 publicidades, 3 possuiam
relacdo com uma série (post 5), um filme (post 8) e uma novela (post 10), respectivamente pela
ordem de postagem.

Levando em consideragdo aspectos de engajamento como a publicidade mais visualizada
e curtida, destaca-se o Post 5, que faz uma alusdo bem clara a série Round 6 da Netflix, que havia
sido langada ha pouco tempo e estava sendo muito comentada por alguns usuarios na época. O
video propde simular e fazer referéncia a um dos acontecimentos presentes na série. Além de se
relacionar com um produto do entretenimento, o humor se faz presente ao longo de todo o video.
Inicialmente pelo influenciador estar caracterizado com uma roupa e penteado que se assemelha a
uma personagem da série e promover desafios para os jogadores, que nesse caso, como trata-se
de uma publicidade para a Serasa, estdo interessados em quitar as suas dividas e ao decorrer por
falas bem humoradas, como por exemplo, “preciso pagar meu silicone que eu to devendo” e
atitudes dos seus amigos e familiares na tentativa de vencer o “desafio”.

Na observagdo do perfil de Lara, o humor também ¢ um elemento muito presente nas suas
publicacdes, principalmente nas que possuem o formato de reels, em que ela comumente
interpreta personagens ¢ situacdes comicas. Diferente do que percebemos nas postagens de
Alvaro, dentro do periodo analisado, Lara ndo faz associagdes com produtos do entretenimento
como filmes, séries e novelas, o entretenimento em suas publicagdes se caracteriza pela
transformagdo de acontecimentos banais em conteudos engragados por meio de uma narrativa
com roteiro, falas e aspectos visuais como roupas € cendrios, por exemplo, construidos para
divertir, entreter e prender os espectadores naquele tipo de contetdo.

Destacamos aqui o post 25 realizado por Lara, em que ela interpreta o comportamento,
modo de se vestir e jeito de falar com girias e frases caracteristicas de uma adolescente. O humor
se estende ao longo do video através do relato dramatizado da personagem, que fica chateada
porque a made ndo a deixou sair e ndo deu nenhuma justificativa. O contetido de carater organico,
que reproduz uma situagdo muito comum nessa fase da vida, possui altas taxas de engajamento e
entretém os espectadores, os quais se divertem com a situagdo e esperam o desfecho da narrativa.

Além do humor e entretenimento, outras categorias como autenticidade e identificacdo, por
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exemplo, poderiam ser identificadas nesse contetido, o que demonstra a integracao das categorias

entre si.

3.4.2 Autenticidade e Personalizagao

Como ja foi abordado no tépico 2.3 desta monografia, por muito tempo a autenticidade e
o0 espago comercial foram vistos como elementos opostos um do outro, em que o valor auténtico
e natural ndo pudesse estar associado a um conteudo publicitario em que o maior objetivo €
vender e obter lucros (Weiser, 2012). No entanto, ja vimos que esse pensamento nao corresponde
ao que de fato acontece, pois, atualmente a autenticidade e o espago comercial estdo interligados
a todo momento nas redes sociais. A autenticidade nesse contexto, estda muito ligada a
espontaneidade e a naturalidade das coisas, de forma que elas ndo sejam percebidas como
engessadas.

Sendo assim, nesta categoria, destacamos o post 12 do perfil de Alvaro, em que ele faz
uma publicidade para a campanha de dia dos pais da O Boticario. Aspectos que aliam
autenticidade e humor, por exemplo ja podem ser percebidos logo nos primeiros segundos do
video, em que o pai de Alvaro comega se negando a participar do video, mas muda de ideia assim
que o filho diz “Vai pai, por favor, eles estdo pagando” e na proxima cena ele ja aparece gravando
o que o filho pediu. O reels segue com o pai lendo um texto no celular e o que torna o conteudo
auténtico e engracado ¢ o fato do texto possuir falas e expressdes caracteristicas do linguajar dos
jovens no ambito das plataformas. Pelo pai ndo fazer parte dessa faixa etaria e desconhecer
muitas das expressdes, acaba cometendo erros durante a leitura. A publicidade ¢ inserida
justamente na leitura do texto, com informacdes sobre os produtos da marca enquanto utiliza as
girias. A personalizacdo, que aqui consideramos como a capacidade do influenciador digital
adequar o seu conteudo ao que sua audiéncia gosta de consumir, pode ser percebida tanto pelo
fato da participacio do pai de Alvaro, que os seus seguidores gostam de ver, tanto pela adaptagio
dessa campanha publicitaria ao formato dessa “trend” de leitura das frases, a qual estava em alta
no momento.

J& na observacdo do perfil de Lara, o post 18 em que ela interpreta novamente a
personagem adolescente - que ja havia aparecido outras vezes no seu perfil fora do periodo desta
analise - revela a estratégia de produzir um contetdo auténtico e original criado por ela, e

personalizado para a sua audiéncia, considerando a boa recepcao € o sucesso em termos de
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engajamento em todas as ocasides de aparecimento dessa personagem. Nao a toa, entre 0s posts
organicos no formato de reels feitos pela influenciadora no periodo desta analise, os conteudos
com essa personagem obtiveram os maiores alcances em termos de visualizagdo, com 4 milhdes

(post 18) e 7 milhdes (post 25).

3.4.3 Confiabilidade e Credibilidade

Esta categoria possui uma caracteristica peculiar e amplamente subjetiva. Nas
observacdes dos contetidos publicados pelos influenciadores, ¢ dificil apontar a presenga ou
auséncia dos elementos de confiabilidade e credibilidade, haja vista que ndo existe nenhum
padrao como modo de falar, comportamentos ou outros elementos que possam definir isso. Além
disso, tratam-se de topicos que dizem mais a respeito da imagem construida e percebida do
influenciador perante ao publico do que com relagdo ao contetido em si. No entanto, o fato de
tanto Lara quanto Alvaro serem frequentemente procurados pelas marcas para realizarem
campanhas publicitarias, mostram a credibilidade e confianga que ndo sé o publico, mas também
o mercado deposita neles. Nao a toa, a parceria com algumas marcas ja sdo recorrentes em seus
perfis.

Apesar dessa dificuldade em escolher um conteudo que se encaixe nesta categoria,
destacamos aqui o post organico de nimero 9 de Alvaro, no qual o influenciador, juntamente com
seu irmdo, prova e avalia o morango do amor, doce que estava fazendo muito sucesso no
momento. A partir das reagdes e opinides, teoricamente, sem filtro de ambos, e das brincadeiras
ao longo do video, como quando a crianca diz : “Esse video vai flopar porque ja passou essa
moda” e Alvaro retruca, ambos falam o que acharam e se comeriam novamente o doce. Mas 0
que um video provando o morango do amor tem a ver com credibilidade e confiabilidade? Como
defendemos ao longo desta monografia e no inicio deste topico que esses elementos sdo
construidos ao longo do tempo e estdo diretamente interligados a como o publico e as marcas
enxergam esses influenciadores, um conteido que traz autenticidade e revela opinides e
brincadeiras “sem filtro” sobre um produto, ajudam a construir essa confianca e credibilidade,
para que os espectadores possam ver que eles sdo sinceros e realmente falam o que acreditam e
pensam.

Esses comportamentos que, a primeira vista ndo possuem nenhuma relacdo com os

topicos dessa categoria, podem ser vistos como parte de uma estratégia organica, para gerar esse
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crédito e confianga dos espectadores para com os influenciadores. E importante ressaltar também
que, em nossa avaliagdo, essa construgdo nao ¢ feita exclusivamente nas postagens no feed, mas
também e principalmente na ferramenta dos stories do Instagram, que pretende estabelecer uma
relagdo mais direta e proxima ao dia a dia do criador de conteudo, fato que também ira colaborar
para a sensac¢do de intimidade e consequente confianga da audiéncia.

O mesmo pode ser observado no post 17 de Lara, o qual, apesar de seguir uma linha
diferente da de Alvaro, também pode ser usado como exemplo nesta categoria. Na publicacio, a
influenciadora compartilha um carrossel com 3 fotos mostrando a sua reagdo ao descobrir que foi
convidada para correr uma maratona fora do Brasil a convite da marca Adidas. Apesar de ndo
estar sinalizado e teoricamente ndo se tratar de uma publicidade, o convite feito por uma grande
marca como a Adidas mostra que a influenciadora possui credibilidade e confian¢a no mercado,
caracteristicas essas que sdo adquiridas ao longo do tempo e da imagem que o influenciador

constroi frente a sua audiéncia.

3.4.4 Intimidade, Proximidade e Identificacao

Essa categoria ¢ de fundamental importancia no trabalho feito pelos influenciadores e,
talvez, uma das mais importantes para que um conteudo chame a atenc¢do do publico e seja visto
como engracado e compartilhavel. A intimidade e a proximidade, assim como outros topicos ja
pontuados, também fazem parte de um processo de constru¢ao da relacdo entre influenciador e
audiéncia, de forma que, quanto mais aspectos considerados pessoais sdo compartilhados, mais o
publico se sente intimo e proximo desse influenciador (Horton; Wohl, 1956). Além disso, por
sentir que conhece uma pequena parte da personalidade do criador de contetido, as publicagdes
que possuem um apelo mais pessoal ajudam na construgao dessa relagao, por isso a importancia
dos contetdos orginicos nesse processo, tendo em vista que, com essa suposta relacdo ja
construida, esses atributos também poderdo ser utilizados em futuros posts publicitarios. Ao
longo do segundo capitulo, também j4 pontuamos a relevancia das demais ferramentas presentes
na plataforma do Instagram, como os stories e o direct nesse processo.

A 1identificacdo, no entanto, ¢ mais simples de ser percebida e apontada como uma
caracteristica presente ou ausente nas publicacdes. Por meio da reproducao de acontecimentos
banais do dia a dia das pessoas e situagdes engracadas que todo mundo pode ja ter passado em

algum momento na vida, os influenciadores conseguem gerar essa identificagdo, em que a
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audiéncia consegue se ver representada naquela situagdo, o que, por consequéncia, acaba gerando
uma aproximagao entre influenciador e publico ao passarem por situagdes semelhantes.

Nesse sentido, esses elementos podem ser observados no post 3 do influenciador Alvaro
Xaro. Na publicagdo que possui o formato de reels, o influenciador brinca com os homens
considerados bonitos por ele na recente viagem que ele havia feito para a Europa. As pessoas se
sentem proximas pelo compartilhamento de uma informag@o, que ndo passa de uma brincadeira,
mas se relaciona com a sua vida amorosa e pessoal, além disso, podem se identificar por também
acharem esses homens bonitos e atraentes, fazendo com que outras pessoas possam desejar ir
para a Europa por conta das “paisagens” como ele humoriza no video.

Essas caracteristicas também podem e sdo aplicadas em postagens de carater publicitario,
como ¢ feito por Lara no Post 22. No reels, a influenciadora interpreta duas personagens em um
local de trabalho. Uma delas comeca a falar para a outra que as pessoas precisam “viver o hoje” e
ndo ficar toda hora pensando no futuro, viver intensamente, entre outros. A outra personagem
ironiza o tipo da conversa e a compara com pessoas que fazem discursos e possuem “papo de
coach”. No entanto, a expectativa ¢ quebrada e a personagem que no inicio se mostra
desinteressada e irritada por esse tipo de discurso, muda a postura e parece arrependida quando
descobre que a personagem ¢ intolerante a lactose e realmente sabe como ¢ viver dessa forma por
conta da intolerancia. A identificagdo pode ser observada ja no comeco do video quando ela se
irrita com o papo de coach, ja que muitas pessoas passam por essa situacao, além disso, quando a
personagem revela que possui intolerancia e por isso sabe como € ter esse comportamento por
comer coisas mesmo sem poder, muitas pessoas que possuem essa mesma condi¢do podem se
sentir proximas e se identificar com aquelas situagdes descritas pela personagem. O fato de ser
um assunto que indiretamente pode ser relacionado com desregulagdes intestinais devido as
consequéncias de quem nao pode, mas consome produtos com lactose, também estabelece o fator

intimidade e proximidade no contetido publicitario postado por Lara.

3.4.5 Originalidade e Singularidade

No topico 2.7 do segundo capitulo dessa monografia, apontamos a relevancia da
originalidade e singularidade nas caracteristicas da postagem feita pelos influenciadores e,
através da pesquisa que citamos neste topico, a originalidade e singularidade foram consideradas

os fatores mais importantes quando comparadas a atratividade fisica percebida, confiabilidade e
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autopresenca, por exemplo (Farivar et al., 2023). A pesquisa mostrou que esses dois elementos
possuem um papel de grande relevancia no processo de persuasao.

Desse modo, como um dos objetivos do marketing de influéncia ¢ persuadir a audiéncia
daquele influenciador a comprar e consumir os produtos ou servigos daquela marca, a
originalidade e singularidade devem ser estratégias primordiais no planejamento da producdo de
conteudo dos influenciadores, e, principalmente, quando possui carater publicitario.

Como exemplo nesta categoria, citamos o post 8 de Alvaro. No reels, o influenciador,
juntamente com sua familia e amigos, reproduz uma cena muito famosa do filme “Norbit”, que
fez muito sucesso no inicio dos anos 2000. Com o cenario que imita um studio de danga, roupas e
atitudes que fazem referéncia a essa cena especifica do filme, Alvaro utiliza desta narrativa e do
contexto de suor e possivel odor que essa situacdo pode gerar para fazer uma publicidade de um
novo produto da marca Rexona. Ao longo do video, diversas falas iguais ou muito parecidas com
as do filme sdo ditas por Alvaro, que interpreta o papel de professor, e por outros participantes do
contetdo. A primeira apari¢io do novo produto ¢ feita por um amigo de Alvaro, depois o nome
do produto ¢ citado pela madrasta do influenciador e posteriormente por ele, que indica para uma
das “alunas”, dando informagdes sobre o produto como para que serve, a disponibilidade do
produto em spray e em creme € em quais regides pode ser passado, depois o video ¢ finalizado
como se a aula ainda estivesse em andamento.

Apesar de nao ser um conteudo criado literalmente do zero, ja que traz referéncias muito
claras a um produto j& existente do entretenimento, a originalidade e a singularidade se fazem
muito presentes ao adaptar a cena de um filme, que foi langado ha 18 anos e fez parte da infancia
ou adolescéncia de uma grande parcela do publico jovem que o acompanha, em uma publicidade,
coisa que, ha poucos anos atrds, era evitada a qualquer custo pela audiéncia. A originalidade e
singularidade presentes nos conteiidos pensados para esse novo tipo de marketing, permitem que
os influenciadores lancem mao da sua criatividade e sejam capazes de tornar aquele conteudo
atrativo e ndo evitado pelo publico. Nesse contexto, a originalidade e singularidade sdo
fundamentais nesse processo, de tornar um conteudo em algo unico, original e dificil de ser
copiado. Essa publicidade feita por Alvaro, assim como todas as outras veiculadas pelo

influenciador durante o periodo determinado para esta analise, ocuparam o ranking organizado
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pela plataforma Zeeng das 10 publicidades mais engajadas da semana. Essa, especificamente,
ocupou a primeira posi¢do*® naquela semana.

Ja nas publicagdes de Lara, destacamos aqui o post de numero 24. No reels, que também
possui um carater publicitario, a influenciadora - no seu personagem conhecido como “Cadu” -
faz uma publicidade para a marca O Boticario. Neste post, a originalidade e singularidade podem,
talvez, ser até consideradas mais fortes, tendo em vista que, o conteido ndo se inspira em
nenhum outro produto ja feito e o personagem que representa um “hetero top” foi criado pela
propria influenciadora héd alguns anos atrds e constantemente aparece em seus contetidos, tanto
organicos como publicitarios. O video ¢ iniciado com Cadu chegando na casa do amigo,
interpretado pelo marido de Lara, e comeca a reproduzir certos comportamentos e,
principalmente, falas muito comuns aos de alguns homens no contexto social, os chamados
“hetero tops”. O video todo se segue com essa dindmica, até que, depois de aproximadamente 55
segundos de video, a esposa do amigo, interpretada por Lara, chega falando que ele est4 cheiroso
e pergunta se ele estd usando um perfume da marca. O marido apenas diz que sim e o video
continua. Em 1 min e 26, o amigo que ja tinha ido embora, manda um audio perguntando qual o
nome do perfume que ele estava usando e que a esposa ficou atraida, para ele poder usar também
e o marido aparece em frente ao espelho passando o perfume da O Boticario. A originalidade e
singularidade desse conteudo pode ser percebida através da sua diferenciagdo mercadologica,
com aspectos que unem a criagdo de um personagem, representacdo de situagdes sociais e traz a
criatividade e personalidade da influenciadora para a campanha, pensada para que o seu publico
gosta de assistir. Como esse personagem ja ¢ uma marca registrada da influenciadora, torna-se

dificil de ser copiado, tornando - o original e unico.

% Link do ranking das 10 publicidades mais engajadas da semana citada:
https://www.instagram.com/p/DM0oocvzR 1S/?img_index=1&igsh=cThONzIxMmhhcHpO Acesso em 12 jan.
2026
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta monografia buscou evidenciar e compreender como se da a construcdo das
estratégias persuasivas utilizadas pelos influenciadores digitais no contexto de produciao de
conteudos voltados para o marketing de influéncia e para produgdes organicas. Durante a analise
e exposicdo de exemplos, apesar de - por escolha metodologica- termos selecionado uma
publicagdo de cada influenciador como principal representante da categoria, a partir de uma
observagdao mais aprofundada, ¢ evidente a presenca das demais categorias inseridas em um
mesmo conteudo, atuando de forma conjunta em diversos casos para que cheguem ao produto
final.

A pesquisa mostrou como a constru¢do da imagem e da relacdo do influenciador para com
a sua audiéncia exerce um papel fundamental nos apelos persuasivos de determinadas categorias
apontadas neste terceiro capitulo, de modo que, nem sempre os elementos serdao “encontrados” de
forma clara em determinado tipo de video ou conteudo, mas indiretamente - como na escolha
criteriosa de quais marcas devem se associar, por exemplo - influenciam na construcdo e
percepcao da imagem do influenciador frente a sua audiéncia e ao mercado. Além disso, como ja
citamos anteriormente, o fato de, atualmente, Alvaro estar ligado a uma emissora de grande
importancia no cendrio brasileiro e a um apresentador (Luciano Huck) com muitos anos de
carreira, com uma credibilidade reconhecida e bem estabelecida, potencializa a construcdo e
associacao de fatores como credibilidade e confiabilidade a imagem do influenciador, que serdo
elementos fundamentais para sua imagem pessoal e profissional

Outra percepgao feita ao longo da andlise foi com relagdo as dindmicas caracteristicas do
ambito das redes sociais. Nesse cenario, podemos perceber que, quanto maior a audiéncia, e,
consequentemente, maior diversidade de publico, mais dificil é manter uma participagdo
proporcional destes seguidores, tendo em vista que, muitos deles estdo 14 apenas contabilizando
seguidores e nao apresentam, de fato, participagdo ativa nos contetidos veiculados pelos
influenciadores, o que reduz a taxa de engajamento desses profissionais.

Desse modo, ¢ possivel compreender de maneira mais pratica que, apesar de, a primeira
vista, o numero de seguidores de um influenciador ser a caracteristica que mais chama atencao,
quando adentramos e entendemos o que ¢ relevante dentro do marketing de influéncia e nas
dindmicas das plataformas, ¢ evidente que esse fator ndo ¢ o de maior peso, levando em conta
que, uma grande quantidade de audiéncia, se ela ndo se prova como de fato engajada e

interessada no tipo de conteudo oferecido pelo criador de contetido, muitas vezes acaba por nem
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“receber” as postagens feitas por eles, prejudicando significativamente o desempenho dos
influenciadores.

Nesta pesquisa, foi evidenciada a relevancia dos influenciadores Alvaro Xaro e Lara
Santana no cendrio atual do marketing de influéncia. Atuando com abordagens distintas e
estratégias persuasivas que se conectam entre si, os influenciadores aplicam as estratégias citadas
na pesquisa de maneira funcional - umas com mais intensidade e outras menos - em grande parte
dos seus conteudos, sejam eles de carater organico ou publicitério.

Contudo, apesar da relevancia dos influenciadores, algumas fraquezas foram observadas
no contexto de producdo de conteido de ambos. No periodo de publicagdes analisadas, foi
possivel notar que o conteado de Alvaro esta muito ligado a pessoas da sua familia e amigos
proximos. O que, por um lado, pode reforgar a sua relacdo com a audiéncia devido a pessoalidade
dos contetidos que trazem a sensagao de intimidade e proximidade para quem o acompanha
(Horton; Wohl, 1956). No entanto, essa dindmica também pode apresentar certos riscos, tendo em
vista que o conteudo do influenciador pode se tornar “dependente” dessas pessoas e da presenga
delas, o que nem sempre ¢ possivel de conciliar devido as demandas da vida de cada um e do
proprio influenciador, o qual viaja com muita frequéncia por motivos de trabalho ou lazer. Das 13
publicagdes feitas pelo influenciador no periodo definido, pode-se dizer que 8 possuem a
presenca de algum familiar ou amigo de forma direta, indiretamente também aparecem de forma
mais discreta em outras publicacdes. Dentre as 4 publicidades veiculadas, 3 possuem a presenca
de seus familiares e amigos mais proximos e a outra ¢ feita com seu amigo e também
influenciador Lucas Guedez. Sendo assim, percebe-se que, principalmente nas publicidades, essa
“dependéncia” ¢ bem marcante, tendo em vista que em nenhuma delas ele aparece sozinho. Esse
fato pode prejudicar os contetidos do influenciador quando ele estd em situagdes que saem um
pouco da rotina. Apesar disso, essas dindmicas da vida de Alvaro e sua relagdo com os familiares
e amigos sdo os tipos de contetdo que fazem sucesso para ele. Inclusive, o diferencial dos seus
posts publicitarios ¢ tdo valorizado pela audiéncia que, tirando o post 13 em que ¢ anunciada sua
participagcdo no quadro “Danga dos famosos” na Rede Globo, o segundo e o terceiro post que
obtiveram maior nimero de comentarios foram contetidos publicitarios, o post 5 (46,1 mil
comentarios) e o post 8 (31,2 mil comentarios), respectivamente.

Essa caracteristica difere completamente de Lara, que possui um contetido organico mais
elaborado e roteirizado, com a constru¢do de personagens interpretados pela influenciadora, que
dificilmente aparece como ‘“ela mesma”, principalmente quando se trata de conteidos em

formato de reels. Mas, por aparecer na maioria dos seus conteidos como um personagem, esse
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fato pode interferir no estabelecimento de uma conexdo mais genuina e “proxima” com a sua
audiéncia, j& que as “pistas pessoais” sao menores.

Diante do exposto ao longo desta monografia, entendemos a importancia dos
influenciadores e do marketing de influéncia ndo s6 no mercado da comunicacdo, mas também
pela repercussdo e impacto que estes profissionais t€ém gerado no contexto brasileiro. As
mudangas observadas na economia e na sociedade, mostram o potencial dessa atividade e desse
tipo de marketing, mas também revelam preocupagdes éticas e sociais. Devido ao crescimento
acelerado e as consequéncias que essa atividade tem gerado, os influenciadores digitais e o
marketing de influéncia tornaram-se temas importantes na academia, mas ainda pouco
explorados.

Considerando o poder de mudanga de comportamento e de atitudes nos modos de
consumo, a pesquisa investigou a relevancia da persuasdo nos moldes atuais da comunicacao e
veiculagdo de contetidos nas plataformas. Como resultado, entendemos a persuasdo como um
aspecto ndo mais ligado apenas a fatores da linguagem e da comunicacdo visual, mas agora esta
relacionado também as caracteristicas atribuidas e reconhecidas do mediador - nesse caso o
influenciador - pela audiéncia e, consequentemente, pelo mercado. Ainda nos capitulos tedricos
desta monografia, vimos também que os elementos que atualmente sdo elencados como
persuasivos podem ser percebidos de forma diferente pelo publico e podem ser utilizadas tanto
para a promo¢ao de marcas e empresas consolidadas, como também para promocao de jogos e
produtos de procedéncia duvidosa. A maneira como a persuasdao ¢ o marketing de influéncia sao
utilizados geram consequéncias econdmicas e sociais para a sociedade brasileira, sejam eles
utilizados de maneira honesta e ética ou ndo. Por isso, neste estudo, demonstramos a necessidade
de aprofundamento nesta tematica, tendo em vista que o marketing de influéncia deve ser
pensado ndo apenas com efeito mercadologico, mas também ético e social.

Contudo, ¢ preciso reconhecer que, apesar das contribui¢cdes deste trabalho, a pesquisa
apresentou limitagdes devido a escolha metodologica e a dinamicidade do processo. O tempo de
observagdao dos perfis na andlise foi reduzido, o que impossibilita um aprofundamento e
generalizagao dos aspectos observados nos perfis de ambos os influenciadores. Dessa maneira,
apenas podemos considerar os padrdes e insights referentes ao periodo estipulado da analise.

Além disso, por conta da dinamicidade e alteragdo de rotina constante caracteristica da
vida dos influenciadores digitais, a escolha de um periodo que pudesse representar, sem grandes
interferéncias, o padrao “normal” de contetido dos perfis escolhidos também foi um desafio

enfrentado durante o processo.
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Apesar dos desafios e limitacdes enfrentados ao longo do processo, essa pesquisa
contribui e abre caminho para novas investigagdes que possam se aprofundar nessas dindmicas e
mudancas que ocorrem nao s6 no campo da comunicagdo, mas geram consequéncias econdomicas
e sociais no contexto brasileiro. Em trabalhos futuros, com um tempo mais estendido de analise e
observacdo dos perfis dos influenciadores, novas percep¢des podem surgir e revelar novos
insights e informagdes. Ampliar o escopo ¢ o nicho dos influenciadores também pode ser uma
investigacdo valida para avaliar as diferentes formas de aplicagdo das estratégias persuasivas
partindo de pessoas e tipos de conteudos diversos. Além disso, outras abordagens sdo possiveis
em futuras pesquisas, como fazer entrevistas com os influenciadores e com os usuarios do
Instagram, considerando diferentes faixas etarias e padrdoes de comportamento, analisar os
comentarios das publicagdes, entrevistar marcas e empresas que utilizam do marketing de
influéncia como estratégia de divulgagado, entre outros.

Por fim, ao longo da andlise, pudemos compreender como ocorre a construcdo das
estratégias persuasivas utilizadas pelos influenciadores digitais, tanto nos contetdos voltados
para o marketing de influéncia na atualidade, como nos conteidos organicos. Por meio da
observagio aprofundada das postagens realizadas por Alvaro Xaro e Lara Santana dentro do
periodo selecionado, as praticas mostram que a persuasdo nos moldes contemporaneos inseridos
no ambito digital se d4 pela atuacdo integrada e estratégica de elementos como humor e
entretenimento, autenticidade, personalizacdo, confiabilidade, credibilidade, intimidade,
proximidade, identificacdo, originalidade e singularidade, os quais, apesar de serem aplicados de
formas distintas e particulares em cada caso, sdo a base para o carater persuasivo atribuido aos

influenciadores digitais e essenciais para a constru¢ao de uma relacdo com a audiéncia.
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