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RESUMO

Em meio a uma sociedade que possui suas relacbes sociais ancoradas em
plataformas, os influenciadores digitais ganham relevancia pelo alcance e poder de
influéncia na tomada de decisao de terceiros em termos de comportamento, consumo,
estilo de vida e preferéncias. Esta influéncia é construida a partir de alguns pilares que
moldam a imagem do influenciador na percepc¢do do publico que o acompanha.
Paralelo a isso, influenciadores da area tematica financas pessoais crescem
exponencialmente em termos de visibilidade. Neste sentido, este estudo objetiva
analisar o processo de construgdo de reputacdo e autoridade dos influenciadores
digitais que produzem conteudo sobre finangas pessoais e fazem uso das plataformas
YouTube e Instagram. A metodologia consiste na analise de conteudo conforme
Bardin, aplicada em estudo de casos multiplos. Os objetos séo os influenciadores
digitais Nathalia Arcuri e Thiago Nigro, presentes nas plataformas YouTube e
Instagram. Os achados da pesquisa evidenciaram praticas dos atores que se
apropriam de logicas das plataformas na tentativa de gerenciar suas impressdes ao
publico. Evidenciou-se diferencas de producdo de conteudo para as plataformas
YouTube e Instagram, assim como alguns usos em adequacdo as ldgicas
algoritmicas. Foi observado que dinamicas institucionais, como governanca,
propriedade e modelo de negdcio de cada plataforma possuem pouca relagdo com a
construcdo de reputacéo e autoridade. No entanto, estas dinamicas afetam a maneira
como operam 0s construtos tecnoldgicos, os quais os influenciadores se apropriam

para conduzir as percepcdes de reputacdo e autoridade da audiéncia.

Palavras-chave: Influenciadores digitais. YouTube. Instagram. Reputacéo.
Autoridade.



ABSTRACT

In a society that has its social relationships anchored on platforms, digital influencers
gain relevance due to the reach and power of influence in the decision making of third
parties in terms of behavior, consumption, lifestyle and preferences. This influence is
built on some pillars that shape the influencer's image in the perception of the audience
that accompanies him. Parallel to this, influencers in the thematic area of personal
finance grow exponentially in terms of visibility. In this sense, this study aims to analyze
the process of building the reputation and authority of digital influencers who produce
content on personal finances and make use of the YouTube and Instagram platforms.
The methodology consists of content analysis according to Bardin, applied in a multiple
case study. The objects are digital influencers Nathalia Arcuri and Thiago Nigro,
present on YouTube and Instagram platforms. The findings of the research showed
the practices of the actors who appropriate the logic of the platforms in an attempt to
manage their impressions to the public. Differences in content production for the
YouTube and Instagram platforms were evidenced, as well as some uses in adapting
to the algorithmic logic. It was observed that institutional dynamics, such as
governance, ownership and the business model of each platform have little relation to
the building of reputation and authority. However, these dynamics affect the way in
which technological constructs operate, which influencers appropriate to drive

audience perceptions of authority and reputation.

Keywords: Digital influencers. YouTube. Instagram. Reputation. Authority.
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1 INTRODUCAO

As conexdes estabelecidas com base nas interagOes sociais sao impulsionadas
pela conectividade que aumenta a cada a dia. A digitalizacdo das coisas e a sua
absorcao pela internet estdo modificando a economia da distribuicdo com o intuito de
atender a era dos consumidores em rede (ANDERSON, 2006). Esta interacdo
possibilita que a combinacéo de reflexdes e pensamentos aleatdrios resulte em algo
novo. Tal processo de constru¢cdo de conhecimento vai muito além do recebimento
formal de informacdes pelas midias reconhecidas e institucionalizadas (JOHNSON,
2001).

A internet esta se tornando um local de autorretrato, na medida em que 0s
usuarios nao estdo mais apenas buscando informacao, mas se transformando de fato
na propria noticia, informacdo e cultura. Pessoas comuns (muitas vezes, sem
conhecimento técnico-cientifico) sdo percebidas como autoridades para determinar o
gue € verdadeiro. O conhecimento sobre todas as coisas (acontecimentos, politica,
ciéncia ou literatura) esta sendo moldado pelo acumulo de respostas baseadas no que
€ mais popular nas redes (KEEN, 2009). Ao lado de uma midia sem rosto, formal,
impessoal, com conteudo formatado por jornalistas e colunistas emerge uma midia
informal, pessoalizada, satisfazendo a um tipo de audiéncia contemporanea que
prefere alguém que se comunique neste estilo para assistir e ouvir. A popularizacao
de inumeras plataformas digitais favorece que muitas pessoas estejam produzindo
conteudos facilmente compartilhaveis, rastreaveis e, a partir disso, conforme algumas
caracteristicas estilisticas, rotinas de producdo e de postagem de materiais nessas
plataformas, acabam conseguindo grande visibilidade (KARHAWI, 2016a).

No contexto digital, € ainda mais perceptivel essa mudanca de comportamento,
uma vez que a prépria internet proporciona a descentralizacdo e, portanto, a
democratizacao da informacao (LEMOS, 2007). Este cenario favoreceu o surgimento
e expansdo de usuarios que possuem um grande numero de conexfes nas
plataformas digitais e acabam fazendo uso disso para estimular decisdes de terceiros
(LINCOLN, 2016). Estes usuéarios sdo denominados influenciadores digitais, que vem
do termo digital influencers na lingua inglesa (KARHAWI, 2017). Os influenciadores
produzem conteudo sobre tematicas especificas para o seu publico e também
compartilham contetdo sobre si mesmos e suas experiéncias, podendo, com isso,

afetar a atitude dos seus seguidores através de diferentes plataformas (FREBERG et
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al., 2010). Karhawi (2017) defende que influenciadores sdo aqueles que possuem
poder na tomada de decisédo com relacdo ao consumo, estilo de vida, gostos e bens
culturais das pessoas que estdo em sua rede.

Essa atividade vem sendo estabelecida desde o inicio da Web 2.0, quando
surgiram as plataformas de midias sociais. Entretanto, o termo “influenciador digital”
ganhou relevancia somente a partir de 2015, com a mudanca de discurso entre 0s
produtores de contetdo digital. Os que antes eram denominados blogueiros e
vlogueiros (blogs e videos) deixaram de se restringir a apenas um canal, passando a
atuar em diversas plataformas e adotaram, portanto, uma classificacdo mais
abrangente (KARHAWI, 2017). A partir disso, os influenciadores digitais passaram a
ser considerados figuras de destaque no ambiente digital, modificando a compreensao
da dinamica dos mercados contemporaneos (KARHAWI, 2016a; ISHIDA, 2018).

Um dos fatores que traz relacdo com o setor da Industria Criativa é o
empreendedorismo dos influenciadores que encaram essa atividade como profissao.
No entanto, ha uma dificuldade em rentabilizar o trabalho, devido ao baixo preparo
profissional dos influenciadores com relacédo as estratégias de negocio e marketing
(ISHIDA, 2018). Alem disso, a influéncia pode ser considerada uma moeda social
(BERGER, 2013), portanto, em alguns casos, os influenciadores optam por ganhar
reconhecimento ao invés de retorno monetario (ISHIDA, 2018).

Em 2018, o Instagram alcancou o numero de 1 bilhdo de usuérios (EXAME,
2018). Com o segundo lugar no ranking de acessos a plataforma, atras dos Estados
Unidos, estd o Brasil com 57 milhdes de pessoas ativas mensalmente
(HYPEAUDITOR, 2019). Quanto mais cresce 0 numero de usuarios nas midias
sociais, mais surgem pessoas intitulando-se influenciadores. Em 2016, o universo dos
influenciadores digitais no Brasil ja ultrapassava 230 mil pessoas (YOUPIX, 2016).

Também em 2016, a revista Forbes publicou informacdes de que as marcas
estdo utilizando os influenciadores como o principal canal de marketing. Ressalta-se
gue 92% dos consumidores confiam mais em influenciadores do que propagandas ou
celebridades e mais de $225 milhdes de dolares sdo gastos todos os meses com
marketing de influéncia (WEINSWIG, 2016).

E indiscutivel que essa nova maneira de conectar marcas com publico esta em
acelerado crescimento. A relevancia do estudo nesta area vem ganhando forca com
0 surgimento de diversos cursos para quem quer ingressar na profissdo. O Centro

Universitario Brasileiro (Unibra), de Recife, lancou o curso de graduacdo Digital
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Influencer com inicio em 2018, tendo como objetivo oferecer pensamento estratégico
e de mercado para que os influenciadores digitais possam desenvolver seus negdcios
pessoais (INFOMONEY, 2017). A PUCRS - Pontificia Universidade Catdlica do Rio
Grande do Sul langou o curso de pds-graduagao em “Influéncia Digital: conteudo e
estratégia” com estratégias de gestdo de midias digitais e criagdo de conteudo,
contando com professores que sao referéncia mundial em comunicagdo digital
(PUCRS, 2019).

Apesar de existirem movimentos crescentes para analisar e compreender 0
universo dos influenciadores digitais, ainda € um campo recente e inexplorado em
diversos aspectos. Muitos estudos trazem como foco a compreensao das atividades
desempenhadas e o historico do termo em fung¢éo das plataformas (PEREIRA, 2017;
KARHAWI, 2017; ISHIDA 2018). Outros baseiam-se em estudos de caso para
explorar e demonstrar dados, evidenciando assim o poder midiatico na distribuicéo de
conteudo pelos influenciadores (BANDEIRA, 2017; GLUCKSMAN, 2017).

Através de buscas realizadas nas bases de dados Portal Capes, Unique
Pesquisa Integrada Universidade Feevale e EBSCOHost, utilizando os descritores
“digital influencers” e “influenciadores digitais”, no periodo de 2010 a 2018, foram
localizadas 309 publicacdes, sendo 294 internacionais e 15 nacionais. Esta realidade
encontrada aponta para a existéncia de uma lacuna teorica referente a tematica,
considerando a prevaléncia de influenciadores digitais no contexto nacional, conforme
ja informado.

Com relacdo ao setor da Industria Criativa, a escolha do tema justifica-se por
diversos aspectos que permeiam as atividades e as discussfes da area. O primeiro
ponto, e talvez mais evidente, é a producédo de conteudos criativos através de texto
(blogs), audio (podcasts), visual (imagens) e audiovisual (videos). Os influenciadores
sdo comunicadores que criam e reproduzem conteldos nos variados formatos
adequados ao seu publico e as plataformas que utilizam. Nesse sentido, pode-se citar
Jaguaribe (2006) que define Industria Criativa como produtora de bens e servicgos,
fazendo uso de textos e simbolos como meio. O autor também cita que no grupo
central deste setor estdo os produtores de audiovisual, multimidia, software e
broadcasting.

O segundo aspecto é a origem e expansao do fendbmeno que esta alinhado
com o avanco das plataformas digitais, pois o influenciador digital pode ser visto como

0 apice da cultura de participagdo, facilitando e incentivando a integracdo com
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sistemas de comunicacéao digital (KARHAWI; PERES, 2017). Como terceiro ponto de
conexdo com a Industria Criativa, evidencia-se o consumo intelectual de um fluxo de
conteudos que percorre por multiplas plataformas e estd ligado a mudancas de
comportamento. Essa transformacéo € discutida por Jenkins (2009) em suas ideias
sobre a Cultura da Convergéncia, a qual intersecciona tecnologias de midia, mercado
e conteudo, e posiciona o publico como atuante constante no processo de construcdo
do conteudo.

No ambito social, esse estudo possui relevancia pela compreensdao do
fendmeno que tem influenciado o consumo de bens e servigos e, principalmente, o
estilo de vida, especialmente dos jovens. Também € preciso considerar que a
existéncia de cursos para quem deseja tornar-se influenciador digital modifica também
as ofertas de escolhas profissionais. Com isso, torna-se necessario entender em
profundidade as atividades dessa pratica para que, em futuros estudos, se possa
analisar impactos que ela proporciona a sociedade e, especialmente, no setor da
Industria Criativa, que abarca o universo das plataformas e é modificado por elas.

Através do uso de multiplataformas, influenciadores séo aqueles que atuam
como agentes no processo de influéncia sobre um determinado grupo de individuos,
seja em processos de decisdo de compra, com relacdo ao estilo de vida ou em
fomentar discussfes (KARHAWI, 2017). Essa influéncia é construida. O agente néao é
escolhido e aclamado em um dado grupo social, sem antes estabelecer uma
aproximacdo e relacdo de confianca com esse grupo, dessa maneira, ocorre a
construcéo da imagem do agente (CORREA, 2017).

A pesquisa The State of Influencer Marketing 2019 realizada pela HypeAuditor?!
(2019) em diversos paises identificou que apenas 39,98% dos influenciadores podem
ser considerados livres de fraude, ou seja, mais da metade dos influenciadores utiliza
algum método suspeito (por exemplo, compra de seguidores e de comentarios) de
crescimento e de engajamento em seus perfis na rede social Instagram. Entre os 10
paises com o maior nimero de usuarios no Instagram, o Brasil € o que possui o publico

menos ativo, no que tange ao engajamento com os influenciadores. O indice de

1 O HypeAuditor é um avancado sistema de deteccéo de fraudes baseado em inteligéncia artificial
gue ajuda a verificar a autenticidade no marketing de influenciadores. O sistema aplica a tecnologia
de machine learning para determinar padrées comportamentais e identificar seguidores e
envolvimento falsos em contas de influenciadores.
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engajamento? foi de apenas 2,9% entre os nano-influenciadores (classificagdo de
influenciadores que possuem até 5 mil seguidores) e de 0,94% nos macro-
influenciadores (possuem acima de 1 milhdo de seguidores). Uma baixa taxa de
engajamento indica uma alta probabilidade de que o niumero de seguidores desses
influenciadores seja inflado artificialmente (HYPEAUDITOR, 2019).

Um relatério produzido pela empresa de seguranca Trend Micro apresentou
que é possivel se tornar uma “celebridade” da noite para o dia através da compra de
seguidores nas redes sociais. De acordo com eles, investindo cerca de R$ 8.200, é
possivel comprar 300 mil seguidores e enganar os algoritmos, pois quanto mais
seguidores, maior a relevancia para as regras da plataforma que amplia ainda mais o
alcance do influenciador (O GLOBO, 2017; VEJA, 2017).

Os numeros apresentados pela pesquisa (HYPEAUDITOR, 2019) e pelas
noticias em grandes portais (O GLOBO, 2017, VEJA, 2017) possuem relacdo com a
construcéo de reputacédo e de autoridade dos atores que buscam a legitimagcédo como
influenciadores digitais. A reputacdo € manipulavel através daquilo que o0s
participantes das redes efetivamente mostram ao publico (SOLOVE, 2007;
RECUERO, 2009) e a autoridade pode ser mensurada através de numeros que o
influenciador possui (BAUMAN, 2003), ainda que ndo sejam apenas dados
guantitativos que representam a ideia de autoridade (RECUERO, 2009).

Perante a construcao de reputacdo e autoridade através das plataformas, os
influenciadores digitais comunicam suas narrativas a partir de areas tematicas. Lincoln
(2006) cita que os influenciadores participam frequentemente de discussfes sobre
temas relacionados a sua area de fala. Desde 2016, o “Prémio Influenciadores
Digitais” premia 20 categorias tematicas, nas quais os influenciadores sao
classificados através do seu conteudo, como: beleza, cultura e entretenimento, design
e decoracao, esporte, moda e outras categorias (CRIADORES ID, 2018).

Em meio a diversas areas tematicas, financas pessoais® é uma area que cresce
vertiginosamente dentro e fora das plataformas. Personalidades do YouTube que

falam sobre financas e atraem centenas de milhares de seguidores estdo sendo

2 O indice de engajamento é calculado entre o nimero de seguidores de um influenciador e as
interag@es (curtidas e comentdrios) que ele obtém em uma publicacdo. Por exemplo, um perfil com 10
mil seguidores e média de 300 interacdes, possui um indice de engajamento de 3%.

% Financas pessoais compreende o manejo do dinheiro proprio e de terceiros para que se tenha
acesso as mercadorias, bem como a alocagéo de recursos fisicos (for¢ca de trabalho e ativos
pertencentes ao individuo) com a finalidade de obter dinheiro (PIRES, 2006).
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contratadas por empresas de investimentos, conforme cresce a demanda por
conteudo financeiro na internet (FORBES, 2018). A “5* Semana de Educacao
Financeira” promovida pelo Comité Nacional de Educagédo Financeira (CONEF)
contou com a participagao de influenciadores digitais: Nathalia Arcuri do canal “Me
Poupe!”, Thiago Nigro do canal “O Primo Rico” e Marcio Fernandes autor do livro
“Felicidade da lucro” (AGENCIA SEBRAE DE NOTICIAS, 2018).

Apesar da area de financas pessoais nao estar compreendida nos modelos que
classificam a Industria Criativa (UNCTAD, 2010), através dos influenciadores digitais
gue produzem conteldo sobre o tema, ocorre uma aproximacao da area. Neste
sentido, e pela relevancia do tema atual, a questao principal que se procura responder
com este estudo é: como se configura o processo de construcdo de reputacdo e
autoridade dos influenciadores digitais que produzem conteddo sobre financas
pessoais e fazem uso das plataformas YouTube e Instagram?

O objetivo geral deste estudo é analisar o processo de construcao de reputacao
e autoridade dos influenciadores digitais que produzem conteddo sobre financas
pessoais e fazem uso das plataformas YouTube e Instagram. Para concretizacéo do
proposto a investigar, pretende-se caracterizar as praticas realizadas nas plataformas
por influenciadores digitais na area de financas pessoais; analisar a relacao entre
essas praticas com a percepcao de reputacdo e autoridade e verificar o impacto das
plataformas YouTube e Instagram na construcao de reputacao e autoridade.

E importante ressaltar que este estudo ndo abordard questdes relativas ao
tema financas pessoais. A pesquisa limita-se a compreender o fendbmeno dos
influenciadores digitais em meio ao contexto das plataformas, evidenciando as
possiveis relacdes existentes e como isso afeta a construcdo de reputacdo e
autoridade perante o publico.

A estrutura deste trabalho esta organizada em 5 capitulos, sendo o primeiro a
introducdo composta pela apresentacdo da proposta, problema e objetivos. No
segundo capitulo, séo trazidas reflexdes sobre plataformas e as transformacfes que
ocasionam na sociedade, da onde também emergem os influenciadores digitais. O
terceiro capitulo aborda conceitos e ideias sobre capital social, reputacdo e
autoridade, na tentativa de se compreender as definicbes centrais para sustentar a
analise. O capitulo quatro explora os procedimentos metodoldgicos adotados, sendo
composto pelo método de analise de contetdo de Bardin (2011) aplicado em estudo

de casos multiplos (YIN, 2001). Para tanto, definiu-se os objetos Thiago Nigro e
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Nathalia Arcuri, que séo os dois influenciadores digitais sobre financas pessoais com
maior alcance de audiéncia dentro das plataformas YouTube e Instagram. Por fim, no
capitulo 5, sdo apresentadas as analises realizadas com os conteudos coletados de

cada plataforma, seguindo os parametros metodolégicos.
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2 INFLUENCIADORES DIGITAIS NA SOCIEDADE DA PLATAFORMA

Este capitulo ira discorrer sobre as transformacdes que as plataformas estado
ocasionando na sociedade, o que autores como Van Dijck, Poell e De Wall (2018)
consideram como um movimento de plataformizagdo. A partir do alinhamento
conceitual ligado a autores como Gillespie (2010), Van Dijck (2013), Grimmelmann
(2015), Parker et al. (2016) e Van Dijck, Poell e De Wall (2018), a discusséo se centra
nas plataformas YouTube e Instagram, que constituem as delimitagdes deste estudo,
com o objetivo de compreender de forma abrangente como essas plataformas
operam, em niveis tecnoldgico e institucional, e como isso afeta as interagbes que
elas fomentam.

Neste contexto, emergem os influenciadores digitais que séao fruto dessas
transformacdes e que, ao mesmo tempo, catalisam essas mudancas na condi¢cao que
assumem como agentes protagonistas deste ecossistema envolvente que permeia a
sociedade como um todo.

Em conformidade com os objetivos deste estudo, faz-se necessario
compreender o fendbmeno dos influenciadores em termos do levantamento da
genealogia dessa atuacao até as praticas realizadas atualmente. Cabe salientar que
o termo é uma definicdo adotada para abarcar mudancas constantes de discurso e de
atuacao, portanto, evidenciando a complexidade do tema, conforme seréa apresentado

nas proximas secoes.

2.1 PLATAFORMAS DIGITAIS

A ascensdao das plataformas estimula transformacfes em diversas areas, como
educacdo, midia, saude, governo e, principalmente, economia, gerando grande
impacto na sociedade (PARKER et al., 2016). Essa revolucdo tem a capacidade de
fornecer muitas oportunidades para o progresso da sociedade (ANDERSSON
SCHWARZ; LARSSON, 2018), uma vez que o poder disruptivo das plataformas esta
modificando a vida das pessoas de maneiras que seriam impossiveis de se imaginar
h& alguns anos (PARKER et al., 2016). Ao mesmo tempo, este cenario cria uma
grande incerteza, ja que as transformacgfes que estdo ocorrendo geram efeitos sobre
0s quais se torna dificil obter uma compreensdo abrangente na atualidade
(ANDERSSON SCHWARZ; LARSSON, 2018).
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Segundo Van Dijck, Poell e De Wall (2018), a promessa das plataformas é de
gue contribuem para a inovagéo e crescimento da economia, através de um servico
personalizado que dispensa, muitas vezes, o intermediario offline. Como exemplo,
pode-se citar o Airbnb que faz com que os usuérios da plataforma ndo necessitem de
uma imobiliaria para alugar os seus imoveis, pois a transagéo é realizada diretamente
entre locador e locatario. Entretanto, muito mais do que apenas Sservicos
personalizados, os autores colocam as plataformas no centro de um desenvolvimento
importante da sociedade. As plataformas estdo modificando instituicbes tradicionais,
transacBes econbmicas e praticas sociais, fazendo com que politicas governamentais
necessitem de ajustes no novo cenario.

O termo “plataforma” n&o surgiu de maneira organica e livre da discussao
publica. Pelo contrario, foi extraido do vocabulario cultural das partes interessadas e
aplicado de maneira a fazer sentido para publicos especificos a partir dos discursos
(GILLESPIE, 2010). Em alguns casos, ha uma aparente falta de consenso em alguns
conceitos fundamentais no que tange o universo das plataformas (ANDERSSON
SCHWARZ; LARSSON, 2018). A escolha e significacdo do termo apresenta uma
tentativa de estabelecer critérios proprios pelos quais as tecnologias de plataforma
serdo julgadas, pelo que séo e pelo que nédo sdo (GILLESPIE, 2010).

Gillespie (2010) traz uma discusséo sobre o termo “plataforma”, destacando
guatro territérios semanticos que a palavra possui significados, a partir da base
etimolégica do Oxford English Dictionary, sdo eles: computacional, arquitetdnico,
figurativo e politico. No territdrio computacional, plataforma € uma infraestrutura que
suporta o design e uso de aplicativos especificos, sejam eles hardware de
computador, sistemas operacionais, dispositivos de jogos, dispositivos moveis ou
discos em formato digital. O termo também foi usado para descrever ambientes online
gue permitem aos usuarios projetar e implantar aplicativos que eles projetam ou que
sao oferecidos por terceiros. Na area arquiteténica, o termo “plataforma” possui uma
clara énfase na forma fisica. Usada para descrever estruturas construidas pelo
homem ou naturalmente formadas, significa uma superficie elevada na qual pessoas
ou coisas podem ficar, geralmente uma estrutura discreta destinada a uma atividade
ou operacgdo especifica. Nesses termos, da-se como exemplo: plataformas de trem,
plataformas de mergulho olimpicas, plataformas de petréleo. J& no territdrio figurativo,
percebe-se o termo em um campo mais conceitual, onde a plataforma material torna-

se metafisica: oportunidade, acéo, evento, condi¢cdo, posi¢cdo. Por ultimo, o autor cita
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o significado seméntico de plataforma na politica, onde o termo se refere as questdes
(crencas e ideais) que o individuo ou partido endossa como sua plataforma.

A partir dessa discussao, Gillespie (2010) aponta para um conjunto de
conotacdes que sustentam o termo e sua significacdo no meio digital, entrelagando
conceitualmente os quatro territérios. Assim, € possivel visualizar que o termo
plataforma sugere um arranjo progressista e igualitario, prometendo apoiar aqueles
gue estdo sobre ela e facilitar alguma atividade que ocorrerd subsequentemente. Em
complemento, Parker et al. (2016) elucidam que plataforma € um ambiente de
interacOes entre participantes diversos que trocam mercadorias, servicos ou moeda
social, permitindo a criacdo de valor para todos. Nessa perspectiva, as plataformas
oferecem infraestrutura para que as conexdes entre usuarios ocorram de maneira
facilitada.

A partir de um ponto de vista mercadoldgico, Andersson Schwarz e Larsson
(2018) citam que plataforma digital se refere a uma atividade comercial, acionada por
dados, cuja ideia de negdcio € conectar compradores e vendedores usando a
tecnologia da Internet, e manter continuamente um registro dos dados em transicao.
Os autores também argumentam que uma plataforma é um espaco de controle
centralizado, orientado por software, com um consideravel grau de capacidade de
automacdao, no qual varios atores podem se encontrar e realizar trocas.

O sistema tradicional empregado pela maioria das empresas é denominado
pipeline, ou seja, um negocio que POSSUi UM arranjo passo-a-passo para criar e
transferir valor, com produtores em uma extremidade e consumidores na outra. A
industria projeta um produto/servico, fabrica e coloca a venda para que, em seguida,
um cliente visualize e o adquira. De acordo com essa ideia, um negocio no formato
pipeline possui uma cadeia de valor linear. Atualmente, muitas empresas estao
mudando de pipeline para estrutura de plataforma e, portanto, transformando a cadeia
simples em uma relacdo complexa entre produtores e consumidores. Diferentes tipos
de usuério conectam-se e interagem entre si, usando os recursos fornecidos pela
plataforma, realizando troca, consumo e cocriacdo de algo de valor, através das
conexdes multilaterais (PARKER et al., 2016).

Um negocio de plataforma é baseado na ativacdo de interagbes entre
produtores e consumidores de contetdo. O objetivo de uma plataforma é fornecer uma
infraestrutura aberta e participativa para essas interagoes, definindo as condicdes de

governanca e permitindo a criagdo de valor para todos os participantes (PARKER et
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al., 2016). De maneira geral, as plataformas ndo produzem o contetdo em si, mas
fazem escolhas importantes sobre os contetdos que sao distribuidos e para quem,
como 0s usuarios sdo conectados, como ocorrem as interacdes, e também quais
conteudos sédo recusados (GILLESPIE, 2017). Na pratica, a Uber é a maior empresa
de taxis do mundo, mas ndo possui nenhum veiculo; o Alibaba é o varejista mais
valioso, mas ndo possui estoque de produtos; o Airbnb € o maior provedor de
acomodacfes do mundo e nem sequer possui iméveis para esse fim (GOODWIN,
2015).

A interacdo principal é a forma mais importante de atividade que ocorre em uma
plataforma e envolve trés componentes: os participantes, a unidade de valor e o filtro.
Na questdo dos participantes, em qualquer interacdo, existem dois participantes
fundamentais: o produtor que cria valor e o consumidor. Importante ressaltar que o
mesmo usuario pode desempenhar ambos os papéis em interacdes diferentes. Por
exemplo, no YouTube, a mesma pessoa pode publicar e visualizar videos. O outro
componente é a unidade de valor criada pelo produtor e que é consumida por outro
usuario. Essa unidade é a informacéo trocada entre os participantes da plataforma.
No caso do Linkedin, os perfis profissionais sdo a unidade de valor; no Twitter, sdo os
tweets; no YouTube, os videos. O terceiro componente € o filtro que tem a finalidade
de entregar a unidade de valor aos usuarios corretos. O conteudo que chega até o
participante da plataforma precisa ter relevancia para ele, por isso, o filtro precisa ser
bem projetado. De uma forma ou de outra, todas as plataformas utilizam filtros para
gerenciar a troca de informacdes (PARKER et al., 2016).

A sociedade da plataforma, como os autores Van Dijck, Poell e De Wall (2018)
denominam, € o termo adequado para definir a base da transformacao que relaciona
0 universo das plataformas com as estruturas da sociedade. A partir desta relagéo,
conflitos de interesse surgem em variados niveis, colocando o beneficio privado e
corporativo em oposi¢ao aos interesses publicos e coletivos. Nesta perspectiva, pode-
se pensar que, se o Airbnb elimina o intermediario e a moeda é trocada diretamente
entre 0s usuarios da plataforma, como ficam os custos de manter a cidade organizada
para receber os turistas, jA que os impostos locais ndo sdo mais arrecadados? Qual
orgao fiscaliza e emite os alvaras de funcionamento, se o0s locais ndo sao
regulamentados? Esses e outros questionamentos surgem atraves da alteracdo das

estruturas ja estabelecidas.
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Em resumo, uma definicdo de plataforma € uma arquitetura projetada para
organizar as interacdes entre os usuérios. Plataformas séo ferramentas tecnoldgicas
gue permitem as pessoas realizar agcdes online, como conversar, compartilhar
conteudo, escutar musica, assistir videos e comprar coisas. Entretanto, muitas outras
atividades séo realizadas sob a superficie e essas sdo, de fato, as a¢cBes que
modificam a maneira como a sociedade esta organizada. As plataformas sao imensos
centros de dados que séo organizados pelos algoritmos e utilizados de acordo com o
modelo de negdécio da empresa (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018).

Segundo Gillespie (2014), os algoritmos sao elementos tecnoldgicos que
definem a arquitetura das plataformas e possuem a funcao principal de transformar a
coleta de dados em desejos dos usuarios. Os algoritmos séo os filtros que selecionam
0s conteudos que sao entregues ao usuario em meio a um mar de informacoes. Esta
ideia corrobora com a explanacéo trazida por Parker et al. (2016) de que o filtro é
essencial para que apenas o conteudo relevante seja entregue aos usuarios, de
acordo com as definices e a arquitetura da plataforma.

Van Dijck, Poell e De Wall (2018) consideram a existéncia de dois tipos de
plataformas: infraestruturais e setoriais. As plataformas infraestruturais funcionam
como centro do ecossistema, por onde outras plataformas e aplicagcbes podem ser
construidas e distribuidas. Plataformas deste tipo funcionam como gatekeepers de
informacéo online, ou seja, sdo 0s mantenedores que processam, filtram, armazenam
e distribuem a informacao. A maioria das plataformas infraestruturais pertence ao Big
Five, o conjunto das cinco maiores empresas de tecnologia: Google, Facebook, Apple,
Amazon e Microsoft. Estas empresas dominam o ecossistema de plataformas através
de seus mecanismos de busca, e-mail, mensagem instantanea, rede social, lojas de
aplicativos, meios de pagamento, servicos de identificacdo, armazenamento de dados
(textos, imagens, videos), servico de localizacédo, rede de anuncios e um crescente
namero de outros servigos.

O segundo tipo sédo as plataformas setoriais, as quais sdo construidas para
atender uma demanda especifica de algum segmento ou nicho. Como exemplo, pode-
se pensar nas plataformas de transporte, de entrega de comida e acomodacéo, como
Uber, Ifood e Airbnb. Estas trés empresas caracterizam as plataformas setoriais
através do fato de ndo possuirem ativos materiais, ou seja, produtos tangiveis,
todavia, funcionam como conectores entre usuarios e provedores de servigos e

produtos. A Uber é uma gigante do setor de transportes, entretanto, ndo possui
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automdveis, pois atua apenas como conectora entre passageiros e motoristas
individuais. Plataformas com essa caracteristica sdo dependentes de fornecedores
gue entregam de fato aquilo que os usuérios estao buscando.

Plataformas infraestruturais e setoriais ndo possuem uma distincéo fixada,
entretanto sdo guiadas por uma constante dindmica de integragdo entre elas.
Plataformas do tipo um estdo expandindo sua atuacdo através da construcdo de
plataformas do tipo dois que operam como conectores. Por exemplo, o0 Google possui
diversas aplicacdes para educacgéo, as quais fazem uso direto dos mecanismos de
busca do préprio Google. Companhias de tecnologia, estrategicamente, estdo se
fazendo presente nas areas setoriais através da aquisicdo de plataformas ou na
construcéo de parcerias. O que esta ocorrendo é um acumulo de poder tecnoldgico e
econdmico nas maos das Big Five que cresce rapidamente através da combinacéo
entre plataformas setoriais e infraestruturais.

Van Dijck, Poell e De Wall (2018) elucidam que o ecossistema das plataformas
€ dinamico e estad em continua transformacéo, portanto complexo para se apresentar
em categorias especificas e rigidas. A tentativa de apresentar a classificacdo das
plataformas em infraestruturais e setoriais atua como facilitadora para a compreensao
desse universo e suas relacbes. Os autores definem esta transformacdo como
platformization (em traducdo livre, plataformizacéo).

A responsabilidade por uma sociedade da plataforma equilibrada diz respeito a
todos os atores envolvidos em sua construgdo: as corporacdes, 0 governo e 0s
individuos. Todavia, Van Dijck, Poell e De Wall (2018) defendem que a esfera
governamental possui uma carga maior de responsabilidade, pois 0 governo tem o
papel de ndo apenas arbitrar as dinamicas de mercado, mas também agir pro
ativamente para negociar valores publicos com relacdo aos cidadaos e regulamentar,

proteger e exercer esses valores.

2.2 PLATAFORMAS DE REDE SOCIAL

No contexto atual, é importante reconhecer que as plataformas de rede social
estdo moldando as dindmicas sociais através da mediagdo de comportamento dos
individuos (GILLESPIE, 2015; ANDERSSON SCHWARZ e LARSSON, 2018). Em
complemento, Gillespie (2017) enfatiza que as plataformas ndo estdo apenas

conectando usuario com usudrio ou usuario com publico, mas estédo intermediando
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cidadéos e autoridades, formuladores de politicas e reguladores que governam o seu
comportamento pelas razdes apresentadas no subcapitulo anterior.

Conforme Marteleto (2001), redes sociais sdo conjuntos de participantes
autdonomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses comuns. Em
adendo, Martino (2014) cita que o entendimento sobre redes sociais esta baseado no
estudo das relacdes entre seres humanos a partir de uma estrutura flexivel e dindmica
gue favorece as interacdes dos atores. Outro ponto € que redes sociais também sdo
fundamentadas na ideia de horizontalidade, sua organizacdo é caracterizada por
conexdes entre 0s participantes sem haver uma hierarquia rigida (COSTA et al., 2003;
MARTINO, 2014). Nesse sentido, aparentemente, o conteddo online é um mundo
aberto, onde qualquer um pode postar e qualquer coisa pode ser dita (GILLESPIE,
2010).

Todavia, pensar que as plataformas de redes sociais sdo uma terra livre e
igualitaria, seria utopia. Essas plataformas orientam, facilitam e distorcem as relagoes,
e ainda, monitoram e excluem atividades de acordo com as suas politicas. Elas
conectam o0s usuarios e também os suspendem, divulgam as narrativas de cada
pessoa, mas promovem algumas mais do que outras (GILLESPIE, 2015). As redes
sociais sdo projetadas para convidar e moldar a participacdo dos atores, incluindo
diversos fatores como o que é exibido primeiro ou mais proeminente e a estrutura de
navegacao do conteudo até o usuario (GRIMMELMANN, 2015).

E preciso lembrar que plataformas de redes sociais sdo empresas privadas e
gue suas decisfes sao financeiramente motivadas. Estes sistemas possuem normas
explicitas ou implicitas de selecdo que se alinham aos seus objetivos econdmicos
(GILLESPIE, 2015). Portanto, o posicionamento das plataformas de redes sociais que
se colocam como abertas, imparciais e ndo-intervencionistas deve ser questionado.
Ainda que os fundadores possam pronunciar discursos de que estes espacos facilitam
a expressao publica, caracterizam-se como abertos a todos o0s participantes e
sugerem a imparcialidade, deve-se reconhecer que todo o funcionamento de uma
plataforma é projetado e orquestrado para fins particulares. Essas estruturas ndo séo
neutras, pois através da organizacdo de informacfes por meio de classificacédo
algoritmica, privilegiam alguns contetdos em detrimento de outros (GRIMMELMANN,
2015; GILLESPIE, 2017).

Para compreender em profundidade as redes sociais na internet, Recuero

(2009) cita que elas sdo formadas por dois elementos caracteristicos. O primeiro
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elemento sdo os atores, pessoas participantes da rede, que interagem e constituem
os lagos sociais. Os atores também sdo construc¢des identitarias no mundo digital, ou
seja, eles podem ser representados por perfis em alguma plataforma de rede social
ou mesmo um blog, pois sdo lugares de fala construidos para expressar suas
personalidades e individualidades. O segundo elemento sédo as conexdes geradas a
partir das interagbes entre os atores. No ambiente digital, estas conexdes deixam
rastros sociais que permanecem acessiveis por tempo indefinido, até que sejam
excluidos propositalmente pelos préprios atores ou pela plataforma.

De acordo com Franco (2008), pode-se utilizar as topologias de redes sociais
para vislumbrar os atores como sendo os “nés” e as conexdes como as ‘ligagdes”
entre 0os nos. O autor baseia suas ideias nos estudos de Baran (1964) sobre os
diagramas de redes que explicam a eficiéncia de uma rede através da sua estrutura
comunicacional e, a partir disso, compde trés topologias de redes sociais:
centralizado, descentralizado e distribuido, conforme ilustrado na figura 1.

Figura 1 - Diagrama de redes
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Fonte: Adaptado de Baran (1964)

O primeiro modelo de rede é o centralizado, o qual concentra a maior parte das
conexdes em um Unico n6. O modelo descentralizado, por sua vez, possui varios
centros com acumulo de ligagdes que também estdo conectados entre si, interligando

0S pequenos grupos. A terceira estrutura de rede é o modelo distribuido, onde as
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ligagBes séo equalizadas entre os nos, sem concentragdo de conexdes e, portanto,
ndo h& a valoriza¢do de um Unico ator (FRANCO, 2008).

Castells (2010), em seus estudos sobre as relagcdes de comunicacdo em redes,
apresenta trés caracteristicas principais que uma rede social possui: flexibilidade,
escala e sobrevivéncia. Flexibilidade € a capacidade de a rede aumentar ou diminuir
0 numero de conexdes que sao realizadas entre os atores e adaptar-se facilmente aos
novos estimulos e diferentes contextos. O termo escala possui relagdo com o tamanho
da rede, sendo que ela pode modificar rapidamente sua dimensdo, sem perder as
caracteristicas principais que sdo os seus fundamentos. J4 a questdo de
sobrevivéncia é colocada no sentido de que as redes podem operar em diferentes
tipos de estrutura, pois ndo possuem um centro, 0 que permite uma base
descentralizada.

Sobre o crescimento das redes, Barabasi e Albert (1999) demonstraram que
existe uma ordem de estruturagédo das redes, denominado pelos autores de “rich get
richer” — na traducéo livre, ricos ficam mais ricos. A argumentacédo é de que quanto
mais conexdes um no possui, maiores sao as chances de estabelecer mais conexdes.
O estudo identificou uma proporcdo de 80/20, onde 80% das conexdes Sao
concentradas em apenas 20% dos nds. Sob essa perspectiva, pode-se pensar que
sites de redes sociais ndo sao espacos igualitarios, pois acabam privilegiando poucos
nds, enquanto a grande maioria possui poucas conexodes.

Cada plataforma de rede social possui suas proprias caracteristicas e opera de
maneira diferente, portanto também atrai usuarios com perfis distintos e permite
diferentes tipos de interacdo e formas de valor (MARTINO, 2014; PARKER et al.,
2016). Estudos sobre a dinamica sociotécnica, a realidade de cada contexto
econdmico, politico e social, os marcos regulatérios e outros fatores, evidenciam que
as plataformas promovem diferentes consequéncias sobre o que 0s participantes sao
capazes de fazer, e de fato fazem (GILLESPIE, 2015). Exemplificando, Martino (2014)
cita que em redes sociais onde as pessoas compartilham fatos do cotidiano pessoal
apresentam diferencas em termos de qualidade e quantidade de interacdes quando
comparadas a redes em que 0s participantes gostam de trocar ideias sobre assuntos
especificos.

Van Dijck (2013) compreende as redes sociais na internet a partir de dois
conceitos que se distinguem de maneira cada vez menos clara: conectividade e

conexidade — conforme tradugdes livres de Da Silva (2017) das palavras Connectivity
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e Connectedness. A conectividade refere-se as conexdes automaticas criadas pelo
sistema através dos algoritmos, os quais sdo projetados a partir das logicas
econbmicas da plataforma para beneficio préprio. O segundo conceito traduzido como
conexidade traz a ideia de valores sociais, como a cooperacdo e a sociabilidade. A
autora considera ambos os conceitos para compreender de forma completa o universo
das plataformas, evidenciando as perspectivas politicas econémicas e 0s construtos
tecnoculturais.

Neste sentido, 0o modelo de analise de plataforma proposto por Van Dijck (2013)
possui seis dimensfes: tecnologia, usos e usuarios, conteludo, propriedade,
governanca e modelo de negdcio. As trés primeiras dimensdes fazem parte do eixo
construtos tecnoculturais e as outras estdo aliadas a perspectiva socioeconémica. A
autora (2013) realiza a analise de cinco plataformas (Facebook, Twitter, Flickr,
YouTube e Wikipedia), desmontando cada uma em microssistemas, conforme seu
modelo, e remontando o sistema que é regido pelas normas sociais e culturais.

Na dimensao da tecnologia, a plataforma € analisada sob a perspectiva dos
aspectos tecnologicos que a compdem, por exemplo os dados e metadados que séo,
respectivamente, as informacdes que os usuarios disponibilizam na rede (nome,
idade, data de nascimento, fotos, videos) e as informacdes estruturadas para localizar,
descrever e gerenciar outras informacdes. Conforme Van Dijck (2013), ao realizar o
upload de um video no YouTube, o usuario seleciona o género do contetudo e
palavras-chave (dados), ao mesmo tempo que a plataforma registra a informacéo de
data e local de onde o video esta sendo postado (metadados).

Outro aspecto tecnoldgico importante sao os algoritmos utilizados para receber
dados e metadados e fornecer novas informacdes a partir deles. A Amazon utiliza
algoritmos para recomendar outros produtos, de acordo com as preferéncias do
usuario ao visitar as paginas de produtos. Algoritmos sdo tdo poderosos nos
mecanismos das plataformas que podem ser patenteados a partir do registro de
propriedade intelectual. J& os protocolos sao regras e instrucdes que regularizam as
acOes do usuério, por exemplo o Facebook guia o usuario para que compartilhe o
maximo de informac¢des possiveis na sua rede, grupos e paginas.

A dimensdo dos usos e usuarios, conforme Van Dijck (2013), traz uma
perspectiva complexa na questdo de definicdo, pois deve-se considerar que 0s
usuarios das plataformas sdo ao mesmo tempo consumidores e produtores de

conteudo, amadores e profissionais, cidadaos e trabalhadores. Em meio a discussao,
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a autora levanta o questionamento até que ponto 0s usuarios sdo capacitados ou
constrangidos pelas plataformas para moldar e apresentar sua identidade Unica?
Nesse sentido, o usuario possui, de fato, poder de controle sobre as suas acbes?
Comumente, usuérios publicam contetdos em blogs e redes sociais respondendo as
mudancas nas plataformas que afetam diretamente a sua experiéncia online. Algumas
mudancas geram tamanha insatisfacdo que os usudrios acabam se unindo para
migrar para outra plataforma que ofere¢ca um servigo semelhante (VAN DIJCK, 2013).

Ainda dentro do eixo construtos tecnoculturais, encontra-se a dimenséo do
conteudo, a qual possui forte relagdo com as outras duas dimensdes (tecnologia e
usos do usuario). Independente do formato (texto, imagem, video, audio), conteados
culturais despertam reacdes de opinido nas pessoas, sejam positivas ou negativas e
iIsso movimenta as interacdes na plataforma. Outro aspecto € que, mesmo que
usuarios e plataformas compartilhem o desejo de possuir bons conteddos em
circulacdo, os seus interesses podem divergir. Enquanto usuarios multiplicam o
contetudo em diferentes formatos, as plataformas preferem uniformizar a entrega de
acordo com as politicas de cada uma (VAN DIJCK, 2013). Por exemplo, o Twitter limita
o texto em 280 caracteres (MEIO E MENSAGEM, 2017) e o YouTube limita a duracao
do video em 12 horas ou, se passar desse tempo, em até 128 GB de tamanho (ROCK
CONTENT, 2019).

Olhar para a dimenséao do conteudo também é considerar aspectos legais com
relacdo a propriedade intelectual, os quais sdo discutidos frequentemente entre
comunidades de usuéarios, criadores, proprietarios de plataformas e produtores
industriais. Para muitos proprietarios de plataformas, o conteido é apenas mais um
dado circulando na rede, pois estdo interessados em obter a maior quantidade
possivel de dados para que possam tratar como recursos computacionais (VAN
DIJCK, 2013).

Na perspectiva de estrutura socioecondmica, situam-se as outras trés
dimensdes de andlise. Denominada por Van Dijck (2013) como propriedade, essa
dimenséo enfatiza a plataforma como um sistema de produc¢édo. Muitas plataformas
iniciam sem fins lucrativos, centrada no usuério e propriedade coletiva, porém, com o
crescimento, modificam-se para proporcionar lucratividade, tornando-se corporativa e
centrada nas empresas. O Facebook foi um desses casos, com um inicio

despretensioso, mas alcancando crescimento acelerado. Abriu capital na bolsa no ano
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de 2012, modificando completamente seu status de propriedade que agora pertencia
a muitos investidores.

Empresas como Google e Facebook investem e se apropriam de tecnologias
de terceiros, como algoritmos patenteados, para somar aos seus produtos e obter
ainda mais controle sobre as informacdes dos usuérios. Nesse sentido, as parcerias
entre plataformas também estdo ganhando cada vez mais espaco. O Facebook
divulgou parcerias com as plataformas Spotify e Skype para promover ao usuério uma
experiéncia integrada. Nesse caso, as plataformas ganham vantagens a partir do
compartilhamento de dados dos usuérios.

A quinta dimensdao refere-se a governanca das plataformas, compreendendo
como e através de quais mecanismos o trafego de dados acontece e € gerenciado.
Basicamente, a governancga € expressa atraves dos documentos Termos de Servigo
e Contrato de Licenca de Uso, os quais descrevem uma relacdo contratual entre
usuario e plataforma toda vez que ele realiza o login. Estes contratos regem as normas
de comportamento, privacidade e propriedade, assim como proibem contetdos
sexuais explicitos e que promovam o racismo. A maioria dos termos de servico
incluem clausulas que déao o direito a plataforma de usar e vender os dados dos
usuarios.

Modelo de negdcio é a ultima dimensdo proposta por Van Dijck (2013) e
consiste em questdes estratégicas de negocio, objetivos da plataforma, o que ela
entrega de valor e como ela se rentabiliza. No modelo de servicos e conteudos
gratuitos ao usuario, a monetizacao € sustentada, na maioria das vezes, por anincios.
Esta € uma logica criada por midias tradicionais, como a televisado, radio e jornal.
Entretanto, estratégias de anuncio convencional perderam o sentido em um mundo
de conexdes sociais e conteudos gerados pelos proprios usuarios. As plataformas
modificaram a l6gica de propagandas em massa para anuncios personalizados e
destinados a publicos especificos através de banners contendo texto, imagem e video.
Um passo a frente, vive-se a era das recomendacdes através de contatos e amigos
(influenciadores digitais), reorganizando a l6gica do antncio em recomendacao.

Produtos virtuais, assinaturas e sistemas de anuncio sdo modelos de negocio
comuns entre as plataformas, porém o recurso de maior valor e cada vez mais
explorado sdo os dados e metadados que circulam em sua rede. A engenharia
computacional, cada vez mais sofisticada, relaciona e analisa dados com o objetivo

de prever tendéncias sociais e potencializar recursos de conectividade. Estas
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caracteristicas demonstram o dinamismo dos modelos que as plataformas adotam

como mediadores do processo de moldar a socialidade e a criatividade.

2.3 YOUTUBE

O YouTube revolucionou a noc¢ao de plataforma (SNICKARS e VONDERAU,
2009). Langado em fevereiro de 2005, entre diversas solugdes semelhantes que
estavam surgindo, o YouTube foi fundado sobre o propésito de viabilizar o
compartilhamento de videos na internet. O objetivo principal da plataforma foi oferecer
um ambiente onde o usuario pudesse realizar o upload de videos, publicar e assistir
os conteudos em formato streaming, sem precisar de um nivel de conhecimento
técnico avancado (BURGESS e GREEN, 2009). Entre alguns possiveis fatores que
contribuiram para que a plataforma alcangasse diferenciagao frente aos concorrentes
estdo a implementacdo de recursos, como: 0S comentarios nos videos que
possibilitam a interacdo social, as recomendacdes ao usuario de outros videos
relacionados, o link de e-mail para compartilhamento dos conteudos e a
funcionalidade de incorporar os videos em sites e blogs (GANNES, 2006). Em outubro
de 2006, ap6s um ano e alguns meses do seu lancamento oficial, 0 YouTube foi
adquirido pelo Google pelo valor de 1,65 bilhées de dblares, em uma das transacdes
mais comentadas até aquele momento na historia da web (BURGESS e GREEN,
2009; SNICKARS e VONDERAU, 2009).

Segundo os dados divulgados pela prépria plataforma, atualmente, o YouTube
possui mais de 1,9 bilhdo de usuarios que acessam a plataforma todos os meses, 0s
guais assistem a um bilhdo de horas de contetdo diariamente. Em termos de alcance
global, o YouTube lancou versdes locais em 91 paises e disponibilizou a sua traducéo
em 80 idiomas. A média de idade do seu publico esta entre 18 e 34 anos (YOUTUBE,
2019).

O negocio do YouTube ndo sdo os videos em si, pois ele ndo se denomina e
nem atua como uma produtora de contetdo. O YouTube é uma empresa de midia,
um agregador de conteudo, que disponibiliza uma plataforma funcional para que os
participantes compartilhem seus proéprios videos (BURGESS e GREEN, 2009). De
acordo com o conceito de Weinberger (2007) sobre metanegécios, o YouTube se
encaixa em uma categoria de negocios que aumenta o valor da informacgéo

desenvolvida em outro local e gera beneficio para os criadores desse conteudo. Nesse
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sentido, a plataforma ndo atua nem mesmo na funcdo de curadoria de contetdo, mas
apenas como facilitadora e apoiadora (GILLESPIE, 2010).

Em termos de valores culturais, sociais e econdémicos, a proposta do YouTube
esta fundamentada na co-criacdo para alcancar a sua qualidade inovadora. A cultura
participativa ndo é apenas algo secundario, presente apenas nos discursos, faz parte
da esséncia desta plataforma (POTTS et al., 2008). A partir dessa perspectiva, pode-
se entender que o YouTube é um intermediario cultural, orientado para publicos
diferentes: produtores de conteddo, anunciantes e consumidores. Seu
posicionamento estratégico deve atender a cada uma dessas audiéncias em
interesses particulares e, ainda, estar alinhado com o0s seus préprios objetivos
(GILLESPIE, 2010).

Os usuéarios desta plataforma contribuem de diversas formas para agregar
valor, além da criacdo de conteudo em formato de video e compartilhamento com a
comunidade. As ac¢des coletivas possuem grande impacto através do préprio consumo
e da avaliacdo dos videos, assim como as atividades empreendedoras que vao
surgindo. Por isso, é correto afirmar que o real valor da plataforma e a criatividade
envolvida em todos os processos estdo situados na comunidade de participantes
(POTTS et al., 2008).

O YouTube, como plataforma de midia mais acessivel, gera possibilidades de
comercializacdo de conteudo amador (BURGESS; GREEN, 2009), celebrando
guando videos viralizam na internet através da sua popularidade genuina, pois nao
foram produzidos pela industria da midia (GILLESPIE, 2010). Ainda assim, entre os
usuarios colaboradores considerados amadores, existe um discurso e uma
preocupacdo com a qualidade do material que € desenvolvido (MULLER, 2009).

Nas considera¢des de Van Dijck (2013) ao analisar o YouTube, a autora
compreende que a plataforma possui l6gicas semelhantes ao universo televisivo, por
exemplo, a distribuicdo do contetdo que é realizada por uma central que armazena e
disponibiliza toda a informacédo. Até mesmo as paginas onde sao disponibilizados os
videos dos usuarios sdo chamadas de Canais, fazendo alusdo aos canais de
televisdo. No entanto, enquanto a transmissdo de informacao por meio televisivo &
regulada por empresas que controlam o sinal, o YouTube oferece um espago onde o
sinal é provido por diversos individuos conectados a rede. Nesse sentido, o YouTube

trouxe novidades tecnologicas que modificaram o contexto de produgéo audiovisual
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através do streaming de conteldo, upload de video e conexdes sociais em meio
digital.

E interessante refletir que o YouTube nunca promoveu ou facilitou o download
dos videos em sua plataforma, permanecendo longe de um modelo de neg6cio como
o Napster que disponibilizava o download de musicas de maneira gratuita, porém
ilegal. Através da tecnologia de streaming, o usuario ndo toma posse do conteudo,
mas Ihe é permitido acesso para visualiza-lo (VAN DIJCK, 2013).

Segundo Van Dijck (2013), em 2008 o YouTube possuia um grupo muito maior
de visitantes que apenas assistiam os videos do que usuarios registrados e
publicadores de contetdo. O slogan “video sharing” (compartilhar videos) estava se
transformando em “video watching” (assistir videos). Outro aspecto que se modificou
conforme a plataforma crescia, foi a ideia de generalizar os produtores como
amadores. Logo, o0 YouTube passou a contar com grandes veiculos de midia subindo
seus conteudos para a rede e elevando a qualidade das producdes em geral. Amaral
Filho (2016), em sua tese de doutorado, realizou um estudo aprofundado sobre a
plataforma YouTube, compreendendo as dinamicas que ocorrem no meio. O autor
observa que o YouTube passou por diversas modificacées ao longo da sua historia.

Segundo Amaral Filho (2016), as modificacdes, em geral, sdo frutos de uma
constante adaptacéo que as plataformas realizam para atender melhor aos usuarios,
seja incorporando novas tecnologias, aperfeicoando a experiéncia de navegacéo ou
oferecendo novas funcionalidades. Algumas destas melhorias sdo sugestbes dos
préprios usuarios que comentam nas publicacdes no blog do YouTube, muitas vezes
solicitando ideias inusitadas e dificil de serem executadas. A interface do YouTube,
especificamente, também passou por diversas transformacfes desde 2005. Ao
compreender o que é de fato uma interface, em resumo, pode ser entendida como o
meio que media a relacdo entre pessoa e maquina, ou seja, aquilo com que o usuario
interage e gera as acdes em cadeia para executar a acao que ele deseja (JOHNSON,
2001). No YouTube, a interface sdo as paginas web contendo os elementos de
navegacao que proporcionam as escolhas do usuario, como o player do video ou os
botdes de compartilhamento nas redes sociais.

Amaral Filho (2016) traz em sua pesquisa o detalhamento de trés elementos
com relacdo a evolucdo da interface: a pagina inicial da plataforma, a pagina individual
gue apresenta o video conforme a escolha do usuario e, em uma analise mais

especifica, o player que € a area de visualizacdo do video e contém algumas acdes
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de controle de execucao de imagem e som. Cabe salientar que ndo é objetivo deste
estudo adentrar em aspectos historicos e evolutivos em questdo de interface e
funcionalidades das plataformas, entretanto, torna-se relevante visualizar algumas
mudancas que auxiliam na compreensao do que o YouTube € hoje.

A primeira versdo do YouTube lancada em junho de 2005 contava com 0s
botdes principais: home, a propria pagina inicial; favorites, contendo os videos
favoritos do usuario; messages, com as mensagens trocadas entre 0S USUArios;
videos, onde ficavam os videos carregados pelo usuério; my profile, pagina com as
informacdes do perfil do usuério dentro do YouTube. Haviam outros dois links no canto
superior direito contendo “ajuda”, que levava para uma seg¢ao com dicas e informagoes
de funcionamento da plataforma, e “faga sua inscricdo”. Abaixo dos itens do menu
principal, havia uma secédo para o usuario realizar login, inserindo usuario e senha, e
também alguns campos de pesquisa de perfil para que o YouTube soubesse quem
estava utilizando a plataforma, conforme visualizado na Figura 2 (AMARAL FILHO,
2016).

Figura 2 - Pagina inicial do YouTube em 28 de abril de 2005
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Fonte: Wayback Machine (2005a)

Nos primeiros trés anos de YouTube, foram realizadas diversas modificaces
em sua interface, enquanto outras funcionalidades foram sendo acrescentadas, como:
a insercdo do campo de busca, se¢bes contendo indicacdes de videos em destaque
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e videos sugeridos, conjunto de palavras-chave que os usuarios utilizavam para
classificar seus proprios videos, entre outras. Conforme pode-se observar na Figura
3, também se iniciou o processo de insercdo de espac¢os publicitarios, que eram
pequenos banners em locais especificos do site, como € o caso da “The CNN
YouTube Debates” localizado na coluna da direita (AMARAL FILHO, 2016).

Figura 3 - Pagina inicial do YouTube em 19 de junho de 2007
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Fonte: Wayback Machine (2007)

Segundo Amaral Filho (2016), entre 2007 e 2011 as mudancas ocorreram de
maneira sutil, preservando a mesma estrutura de interface e navegacao. Ja em 2013,
houve uma modificacdo substancial na interface da pagina inicial que passou a ser
dividida em duas colunas. A da esquerda, em menor propor¢cdo com relacéo a tela,
apresentava alguns canais* gerais e outros recomendados para o usuario. Na coluna

da direita, a parte superior passou a ter contetdos publicitarios em um grande banner

4 Canais eram péaginas que agrupavam os videos dos usuarios em torno de algum tema. Ao carregar
um video no YouTube, o usuério poderia escolher em qual canal gostaria de vincular o seu video
(AMARAL FILHO, 20186).
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e, logo abaixo, havia um video em destaque, seguido de outros videos divididos em
diversas categorias, como: populares no YouTube, musica e esportes (Figura 4).

De 2013 até quando Amaral Filho (2016) coletou informac¢@es para seu estudo
em novembro de 2015, o YouTube n&o havia realizado outras grandes modificacbes

na interface da pagina inicial.

Figura 4 - Pagina inicial do YouTube em 18 de dezembro de 2013
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Fonte: Wayback Machine (2013)

Analisando a interface da pagina interna dos videos, a qual Amaral Filho chama
de Watch Page, nota-se uma evolucdo constante, assim como na pagina inicial da
plataforma. Para facilitar o entendimento, o autor agrupa os elementos em blocos que
cumprem fungdes diferentes, o primeiro € o cabecalho na parte superior que concentra
as acg0Oes principais da plataforma, como a busca e o menu com links para as outras
paginas. Abaixo do cabecalho, inicia o conteudo especifico da pagina de video

dividido em duas colunas. Na esquerda, encontra-se o player em destaque para
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visualizacdo do video que o usuario escolheu, em seguida, aparece o bloco de
avaliacdo onde os usuarios podem demonstrar sua reagao através de avalia¢des, logo
apos, esta o bloco de informacdes sobre o video e a se¢do de comentarios onde 0s
usuérios podem deixar mensagens relativas ao conteddo. Na coluna da direita estdo
localizados dois blocos que dao opcdes de conexdo entre pessoas e conteldos
presentes no YouTube: sugestdes e relacionados. O bloco “sugestdes” apresenta
videos que estdo sendo assistidos por outros usuérios na plataforma e o
“relacionados” mostra videos que possuem relagdo com o conteudo, indicacédo de

playlists e palavras-chave (Figura 5).

Figura 5 - Pagina de video do YouTube em 2 de novembro de 2005

Y T h“‘ Uplosd, fag and share your videos woridwide! Sign Up | LegIn | Help
n I'I I'I e Home Videos Channels Friends Upload

Most Recent | Most\iewed | Most Discussed | Top Faworites | Top Rated | Recently Festured | Randem

| Search Videos || Search Users

new frequency

—— e [ e
Nano-a-day Giveaway! Sign up now. p—— SIS
E\IEI’;!J]‘ we will be EVIRE 3wdy & FREE 4G IPod Nana! st ¥
< PREV HEXT ==
NOW PLAYING E——

Hellg, you either have JavaScript turned off or an old -
version of Macromedia's Flash Player, click here to get Related Videos (23 of 2233) —
the latest flash player. e frs

Lol by g
== NOW PLAYINGI
Eopping
L= b By
R
Mexlcan Wave
Lie b 85
Mikko Juha Wave
Post Comments # Add to Faverites 1 Flag This Video s
Avsrage (33 votes) Rate this wideo! -
"W W LT [ W W W W
Honors:
N #00 - Top Favorite
waving, liquidpop —
Al July 21, 2005, 07:13 PM by ganjamacrzy Related Tags:

Video Details If User Details /!
& videas: 11 | Fawariles: S | Friends: 4

Usar Name: ganjamecrzy

subscribe to ganjamecrzy's wideos

was on the site 1 manth ago.

Send Me a Private Message!

X scha
Share Details / Help? vidya
= e ==
WVideo URL (Fermalink): hitp:ffweerw. youtube .com/Pv=0mes2ldzvAD mandir
{E-mail or link it -
Embzdaztiz Player =object widih="425" haight="350"><param name="

r websile. Works on Friendsier, eBay,

n

Fonte: Wayback Machine (2005b)



37

Em abril de 2006, o YouTube reformulou significativamente a pagina de video,
modificando alguns blocos e seus posicionamentos na estrutura. No bloco avaliagéo,
foram inseridas funcionalidades para adicionar a grupos, compartilhar e publicar o
video em um blog. Também foram disponibilizadas algumas métricas que até hoje
permanecem na plataforma, como a quantidade de visualizagcbes, numero de
comentarios e numero de vezes que foi adicionado aos favoritos. Amaral Filho (2016)
evidencia que essas informacfes possuem influéncia sobre o usuério para que ele
realize a avaliacdo do video, ja que os numeros de visualizacbes e comentarios
demonstram a relevancia do conteudo.

A personalizacao do player de video para que pudesse ser incorporado em
outros sites ocorreu em maio de 2009 (Figura 6), juntamente com a separagcao do
bloco avaliacdo, que agora conta somente com o0 numero de visualizacbes e a
avaliacdo por quantidade de estrelas, e o bloco funcionalidades que dispde das ac¢des:
compartilhar, adicionar aos favoritos, playlists e denunciar (AMARAL FILHO, 2016).

Figura 6 - P4gina de video do YouTube em 4 de maio de 2009
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Com o objetivo de fomentar ainda mais as interagbes entre 0s usuarios, em
julho de 2010, o YouTube inseriu 0 nome do usuario que disponibilizou o contetdo
entre o titulo e o player do video, ressaltando o nimero de videos deste usuério e
acrescentando o botédo para que os demais usuarios se inscrevam no seu canal. Em
maio de 2013, o titulo do video foi deslocado para baixo do player, juntamente com o
namero de visualizacbes, nome e imagem do usuario, quantidade de videos e nimero
de inscritos no seu canal. Os blocos de funcionalidades e avaliacbes sao reunidos e
insere-se a nova maneira de avaliar o video através das opgdes “gostei” e “nédo gostei”
gue apresentam os numeros de usuarios que clicaram (AMARAL FILHO, 2016).

Ao finalizar a andlise da interface da pagina de video, Amaral Filho (2016)
descreve como se encontrava em outubro de 2015. O cabecalho apresenta a marca
do YouTube, campo de busca e botdes para enviar um video ou realizar login
(conectar o perfil através de usuario e senha). Apds o cabecalho, a interface
permanece dividida em duas colunas, sendo a da esquerda com largura maior, pois
apresenta os blocos: player do video; funcionalidades, englobando o titulo, nome e
imagem do perfil do usuario, botdo de inscrever-se no canal do usuario, quantidade
de visualizacGes do video, numero de pessoas que avaliaram como “gostei” e “nédo
gostei”, além das agdes de compartilhar, adicionar a uma playlist, denunciar,
transcricdo e estatisticas; informacgdes, contendo categoria, dados adicionais que 0
usuario disponibiliza, videos de origem e licenca; e comentarios, possibilitando que
0S USuarios comentem.

Na coluna da direita, ocupando um terco da tela, sédo exibidos os blocos de
publicidade, um espaco para banners de propaganda, e relacionados, onde consta
uma lista de videos relacionados com o contetdo da pagina. Ha uma nova funcéao de
reproducdo automatica, implementada em 2014, que permite que o proximo video
sugerido seja executado automaticamente, fazendo com que o usuario olhe um video
apos o outro. O usuario tem a possibilidade de desabilitar essa funcéo através de um
botdo localizado logo acima do bloco de videos relacionados (Figura 7) (AMARAL
FILHO, 2016).
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Figura 7 - P4gina de video do YouTube em 4 de outubro de 2015
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Fischer (2008) cita que a pagina de video do YouTube nao é apenas um local
para assistir o video, mas para instigar a interacdo através de mecanismos como
comentéarios e avaliacfes. Isto faz com que o usuario participe da construcdo da
prépria pagina, pois ela se altera conforme a sua acao sobre a interface. Amaral Filho
(2016) corrobora com a ideia dizendo que o YouTube vai se atualizando a partir das
acOes dos usuarios, construindo uma narrativa Unica para cada pagina.

Da Silva (2017) expfe algumas logicas algoritmicas que moldam as atitudes
dos produtores de conteudo na plataforma. Os algoritmos, como ja dito anteriormente,
filtram o conteddo que chega até o usuario e, portanto, acabam privilegiando alguns
ao invés de outros (GILLESPIE, 2014). No caso do YouTube, canais que seguem

algumas caracteristicas tendem a ser favorecidos na distribuicdo de contetdo, como:
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minutos assistidos, periodicidade de contetdo e retencdo de audiéncia (DA SILVA,
2017). Com relacdo aos minutos assistidos, o0 YouTube nem sempre foi assim, pois
seus algoritmos favoreciam apenas a quantidade de visualiza¢cdes dos videos.
Entretanto, em agosto de 2016, houve modifica¢cdes nos relatérios disponiveis dentro
da plataforma que indicam a mudanca de énfase de métrica, passando a priorizar o
tempo de consumo.

A caracteristica de retencao de audiéncia € a capacidade de o canal manter os
usuarios ativos consumindo o0s seus videos, ou seja, se 0 usuario retorna para assistir
mais conteldos, pois isto da indicios de que o canal produz contetdo de relevancia
para o seu publico. Assim, videos de longa duracao que conseguem manter o usuario
assistindo por mais tempo sao priorizados pelo sistema (DA SILVA, 2017). O autor
também verificou o crescimento acelerado de trés canais que possuiam alinhamento
com as caracteristicas citadas. Por mais que os conteudos fossem sobre temas
diferentes, havia similaridade com relagéo a frequéncia de producao que era diaria e
também um elevado engajamento do publico.

A luz destas questdes, evidencia-se que o YouTube passou a privilegiar canais
gue publicam videos com alta frequéncia e possuem intenso engajamento da sua
audiéncia. Nesse sentido, pode-se observar que o objetivo da plataforma € manter os
usuarios consumindo conteudo de forma constante, 0 que se aproxima do modelo
tradicional e ritualistico da televisédo (DA SILVA, 2017). Este aspecto também é trazido
por Van Dijck (2013) ao analisar o YouTube e relatar as similaridades que possui com
0 universo televisivo.

A partir das mudancas algoritmicas, o produtor de contetuido independente ficou
em desvantagem, pois ndo possui capacidade produtiva para criar videos em escala.
Da Silva (2017) traz alguns exemplos de produtores relatando sua insatisfacdo com a
mudanca e expondo que seguir essa légica s6 é possivel para grandes grupos de
midia que possuem equipes com muitos colaboradores. O autor também analisa que,
ap6s a mudanca, a pagina inicial do YouTube comecou a exibir videos de grandes
grupos de comunicacdo, como FOX, CBS e ABC. Esse fato corrobora com 0s
comentarios veiculados pelos youtubers de que somente os grandes se beneficiariam.

Antes da modificacdo do algoritmo, uma das estratégias utilizadas por

youtubers era a criacdo de videos curtos com chamadas e thumbnails® com apelo

® Termo em inglés usado para denominar as imagens em miniatura que ilustram o contetido do video,
juntamente com o titulo. As imagens também servem como botdes para dar acesso ao conteudo.
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sensacionalista. A ideia circulante era de criar impacto o suficiente para que o usuério
acessasse 0 video, mesmo que depois acabasse ndo gostando do conteldo e saisse
da pagina sem assistir até o final. Com a mudanca levando em conta a retencdo da
audiéncia, esta estratégia passou a ndo fazer mais sentido e causou o efeito oposto,
podendo ser penalizado pelo YouTube.

2.4 INSTAGRAM

O Instagram providencia uma rede de conexdes, assim como o Twitter e o
Facebook, permitindo que usuarios sigam (adicionem em sua lista) outros usuarios, a
fim de visualizar o que os outros publicam nesta rede social. Os participantes
consomem fotos e videos, principalmente, através de uma pagina central que mostra
0s ultimos conteudos dos usuarios que o agente esta seguindo (HU et al., 2014). A
plataforma Instagram surgiu em 2010 através dos fundadores Mike Krieger e Kevin
Systrom, inicialmente uma aplicacdo somente para iPhones, com o objetivo de
disponibilizar uma ferramenta de interacdo através de fotos (VILICIC, 2015). Além
disso, também permitiu que os seus utilizadores realizassem a captura direta de
imagens e aplicacao de filtros digitais para, entdo, efetuar o compartilhamento na rede
(HU et al., 2014).

Oito anos apods o seu lancamento, o Instagram anunciou que havia alcancado
0 numero de 1 bilhdo de usuarios (INSTAGRAM, 2018). No Brasil, sdo mais de 57
milhdes de participantes ativos mensalmente nesta rede social, o que posiciona o pais
em segundo lugar do ranking de acesso, atras apenas dos Estados Unidos com 110
milhdes (HYPEAUDITOR, 2019).

Anterior ao Instagram, o aplicativo Burbn havia sido criado por Kevin e possuia
0 objetivo de permitir que os usuarios compartilhassem informacdes rotineiras de suas
vidas vinculadas a sua localizacdo. O brasileiro Mike entrou no projeto a convite de
Kevin, logo apoOs receber investimentos de U$ 500 mil dolares para ampliar a
operacdo. Apos meses de trabalho e diversas dificuldades, Kevin e Mike decidiram
simplificar o projeto e focar em apenas uma funcéo principal, a qual, através de

pesquisas, resolveram que seria o compartilhamento de fotos (VILICIC, 2015).
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Com o novo aplicativo no ar, agora chamado Instagram, os criadores
vislumbraram a certeza do sucesso em pouco tempo, em apenas dois meses, 0
Instagram j& contava com seu primeiro milhdo de usuarios. Somente em abril de 2012,
a versao para o sistema operacional Android foi lancada e, alguns meses depois,
Kevin e Mike anunciaram a venda da plataforma para o Facebook pela quantia de 1
bilhdo de ddlares (VILICIC, 2015). A partir desse momento, mudancas significativas
comecaram a ser implementadas na plataforma.

Em 2013, foi incluida a possibilidade de compartilhar videos de 15 segundos e
foi lancado o recurso Direct Messages (ha traducéo livre, mensagens diretas) que
permitiu a troca de mensagens entre 0s usuarios de maneira privada. Ainda no mesmo
ano, porém chegando ao Brasil somente em 2015, comecaram a ser veiculadas
publicidades, perdendo seu reconhecimento como uma plataforma livre de andncios,
conforme muitas pessoas o consideravam (FANTONI, 2017).

Neste sentido, em termos de monetizacéo, percebe-se o0 modelo de negocios
através da venda de publicidade, assim como o modelo do Facebook (MONTARDO,
2019). Mais tarde, em 2016, o numero de anuncios (conteudos patrocinados)
aumentou 13 vezes em apenas 6 meses (EXAME, 2016), demonstrando o potencial
da plataforma com relacéo ao modelo adotado.

A partir dos novos recursos, o Instagram tornou-se um gigantesco repositorio
de imagens do cotidiano, com compartilhamentos de prato de comida, animal de
estimacao ou vista da janela do apartamento. Entretanto, além dos registros banais
do dia-a-dia, a plataforma também comecou a ser utilizada para difundir noticias e
mensagens de apoio. Em 2011, um terremoto devastou o Japdo e as pessoas
utilizaram o Instagram para estabelecer comunicacéao e divulgar situacfes em que as
pessoas se encontravam. Em paralelo, muitos usuarios demonstraram solidariedade
aos japoneses, publicando mensagens com a utilizacdo de hashtags como
#japanquake, #earthquake, #jpquake e #prayforjapan. No Brasil, em junho de 2013, o
aplicativo foi utilizado com motivagdes sociopoliticas para divulgar as manifestacdes
gue ocorriam contra o aumento de tarifa nos transportes publicos (FANTONI, 2017).

Uma das mudancas que reverberou entre a comunidade do Instagram ocorreu
em 2016, quando a plataforma oficializou o novo formato do Feed. Até o momento, o
usuéario recebia em ordem cronolégica todos os conteldos das pessoas que estava
seguindo, entretanto, com a mudanca, 0 usudrio passou a receber somente o0s

contetdos mais relevantes para ele. A curadoria de conteudo passou a ser realizada
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pelos algoritmos que relacionam diversos pontos de conex&o entre o ator da rede e
0s outros usuarios para filtrar o conteddo que é mais adequado (FACEBOOK, 2016).

Montardo (2019), a partir da compreensdo do Instagram a luz do modelo
proposto por Van Dijck (2013), cita a questdo de propriedade com relacdo as
transformagdes na plataforma. Conforme supracitado, a partir da aquisicdo pelo
Facebook, o Instagram passa a ser atualizado constantemente, reforcando o interesse
em crescimento através das interacdes entre 0s usuarios. Recursos como a incluséao
de videos e o Direct Messages, em 2013, evidenciam o objetivo em disponibilizar
funcionalidades de maneira acelerada.

Apesar das estruturas institucionais do Instagram e Facebook (propriedade,
modelo de negdcio e governanca) estarem correlacionadas, ha aspectos inerentes a
concepcao de cada plataforma que se diferem. Montardo (2019), sobre a questao dos
usos e usuarios a partir de Van Dijck (2013), reflete que no Facebook ha a cultura do
compartilhamento e no Instagram parece predominar a questdo da instantaneidade
atraves dos Stories.

Em maio de 2016, ocorreram modificacdes com relacdo ao visual, quando o
Instagram teve sua interface remodelada em questdo de cores. Adotando um visual
somente em tons de cinza sobre o fundo branco e alguns elementos destacados como
o botao “seguir’ que permaneceu azul, a plataforma passou a destacar ainda mais o
contetdo dos usuarios (Figura 8). Neste mesmo momento, o icone do aplicativo
também foi atualizado, o qual permanece até hoje (2019), perdendo a representacao
de uma camera 3D e adotando apenas a silhueta branca de uma camera estilizada

sob um fundo colorido em tons rosas, violetas e amarelos (FANTONI, 2017).
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Figura 8 - Comparag&o entre interfaces do Instagram em fevereiro e maio de 2016

&« MIKEYK £ mikeyk

1896 211k 674 £ 1.944 270 mil 718
i 22
| ' T D
+ SEGUIR ‘ - i

Mike Krieger & Mike Krieger @
Co-founder at Instagram. Brasileiro by birth, live in SF. Co-founder at Instagram. Brasileiro by birth, live in SF.
Love dogs, indie music. Love dogs, indie music.
appsto.re/us/X3jQ5.i appsto.re/us/X3jQ5.i

VER TRADUGAO

Fonte: Fantoni (2017)

Em agosto de 2016, foi lancado o recurso Stories que possibilitou o
compartilhamento de fotos e videos em novo formato tela cheia, semelhante a uma
apresentacao de slides, e que ficava visivel apenas 24h a contar da hora da postagem.
Com isso, o Instagram incentivou os usuarios a compartilharem todos os momentos
do dia, e ndo somente aqueles que se deseja manter no perfil INSTAGRAM, 2016a).
A implementacao deste recurso pode ser interpretada como uma resposta a outro
aplicativo chamado Snapchat, o qual disponibilizava a ferramenta de maneira muito
semelhante e ja era febre entre os adolescentes norte-americanos.

O Stories recebeu outra funcdo em janeiro de 2017 com a possibilidade de
realizar transmissédo ao vivo (FANTONI, 2017). Assim como o YouTube, a plataforma
permitiu que o0s usuarios realizem videos ao vivo, contando com recurso de
comentarios para que a audiéncia interaja durante a exibicdo. Poucos meses depois,
0 aplicativo introduziu o recurso de transmissao ao vivo compartilhado, ou seja, o

usuario que inicia uma transmissao pode convidar outro usudrio para participar ao
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vivo, transmitindo simultaneamente a captura de camera de ambos (INSTAGRAM,
2017).

Sob o ponto de vista de categorias de conteudo, o Instagram representa um
ambiente diverso, ocupado por fotégrafos profissionais e amadores, individuos
andnimos e celebridades, e marcas que fazem uso da plataforma para estabelecer
vinculos comerciais e institucionais com seus consumidores (FANTONI, 2017).
Manovich (2016), em seu estudo sobre imagens no Instagram, constatou que a
maioria das fotos publicadas na rede remetem a momentos comuns da vida das
pessoas seguindo o modelo doméstico de fotografia. O autor ressalta que mesmo
fotos de situacdes e objetos cotidianos podem adquirir significados dependendo da
estética conforme forem fotografados. Por exemplo, com uma mesa contendo xicaras
de café e outros utensilios pode-se criar uma cena sofisticada e estilizada.

O Instagram pode ser considerado uma plataforma de comunicagdo estética
visual, ressaltando que os usuarios possuem preferéncias estéticas que podem servir
para legitimar seu status econémico e social. Dito isto, fotos no Instagram vao muito
aléem do conteudo em si, sdo afirmacdes sobre identidade e pertencimento a
determinadas culturas (MANOVICH, 2016).

Com relacdo as categorias de imagem, Manovich (2016) observou que 80%
das fotos eram casuais, 11% profissionais e 9% planejadas®. Esta Ultima categoria se
refere as fotos que néo sao profissionais, porém possuem um cuidado estético em sua
composicdo. A fotografia casual é marcada pela presenca de pessoas e possui 0O
objetivo, na maioria das vezes, de compartilhar visualmente as experiéncias dos
usuarios. Neste tipo de foto, o autor também observou que aspectos como cores,
contrastes, foco e outros ndo possuiam a devida atencdo, gerando fotos qualificadas
como “ruins”. Isto denota uma priorizagao do conteldo e a mensagem que ele carrega
em detrimento a uma estética aperfeicoada.

Fantoni (2017), em seu estudo, descreve aspectos da interface do Instagram e
suas funcbes, os quais sdo trazidos neste trabalho de forma resumida para um
entendimento amplo das funcionalidades da plataforma e atentando somente para
aspectos que possuem relacdo com esta proposta. Também serdo acrescidas

informagBes complementares, pois a plataforma esta em constante transformacao.

® Traduco livre para o termo em inglés Designed Photos utilizado por Manovich (2016). Ainda que a
tradugdo néo ilustre fidedignamente o sentido do termo, pois ndo ha traducao literal.
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Na pagina do perfil do usuéario, no primeiro bloco, estdo em destaque as
informagBes de usuario (nome identificador Gnico dentro da plataforma), foto, nUmero
de publicacdes, numero de seguidores, nimero de usuarios que a pessoa esta
seguindo, nome da pessoa, biografia, informacdo breve de quem esta seguindo o
usuario, botdo para seguir e outro para mandar mensagens e link de site. Nota-se a
relevancia que a plataforma da para as informagdes numéricas, pois estdo em
destaque no topo da péagina.

No segundo bloco, estdo os Destaques dos Stories que permite que pessoas e
empresas deixem fixados os Stories mais importantes, ja que na fungdo convencional
deste recurso os contetdos acabam desaparecendo em 24h. O Instagram Business
cita que os Destaques podem auxiliar a exibir os conteudos mais relevantes para os
negocios, principalmente para chamar a atengéo do visitante que esta tendo o primeiro
contato com a marca (INSTAGRAM BUSINESS, 2019). No terceiro bloco, aparecem
em ordem cronoldgica invertida (mais recentes no topo) as publicacbes de conteudo
nos formatos de video e imagem. Ha trés categorias de conteudo que podem ser
acessadas atraveés dos icones localizados abaixo dos Destaques: a primeira diz
respeito aos videos e imagens publicados pelo proprio usuario, a segunda apresenta
videos longos (acima de um minuto) publicados através do IGTV e a terceira sao posts

de terceiros nos quais o usuario foi marcado (Figura 9).
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Figura 9 - P4gina de perfil no Instagram
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Lancado em 2018, a ferramenta IGTV abre uma nova maneira dos usuarios
publicarem videos no Instagram. Os videos podem durar até uma hora e ficam
disponiveis para acesso futuro através do canal, assemelhando-se a logica do
YouTube. “Ele [o recurso] foi desenvolvido para se adaptar a maneira que vocé usa
seu celular, por isso os videos sdo verticais e em tela cheia. Diferente dos videos
publicados no Instagram, eles ndo séo limitados a um minuto. Em vez disso, cada
video pode durar até uma hora” (INSTAGRAM, 2018b). Com isto, a ferramenta traz
consigo uma nova discussao sobre a instantaneidade que parecia governar as acoes
no Instagram.

O IGTV também pode ser interpretado como uma tentativa da plataforma se
apropriar de algumas logicas do universo televisivo, assim como observado no
YouTube por Van Dijck (2013). “[...] como na TV, o IGTV do Instagram tem canais,
mas esse papel é desempenhado pelos préprios criadores. Ao seguir um deles no
Instagram, o canal do IGTV aparecera para vocé assistir.” (INSTAGRAM, 2018b).

A tela principal da plataforma € o Feed (ou também chamado de Timeline),

onde o0 usuario visualiza os contetdos diversos publicados pelas pessoas a quem ele
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esta seguindo (Figura 10). No Feed, assim como nos Stories, 0 usuario também
visualiza anuncios e contetdos patrocinados, 0s quais sao intercalados com o0s
contetdos da rede de usuérios. Nesta tela principal, o usuario pode interagir com o
conteudo através da reacao “curtir’, comentar, enviar para outros usuarios através do
Direct Messages e salvar (FANTONI, 2017). A opcéo Salvar foi implementada em
dezembro de 2016, permitindo que o conteldo seja salvo e fique acessivel dentro da
secao “salvos” no perfil do usuario. Esta area ndo é publica, ou seja, somente o

usuério pode visualizar sua lista de contetdos salvos (INSTAGRAM, 2016b).

Figura 10 - Visualizac&o de contelido no Feed

i 2 mikeyk &
" Circuit of the Americas

Qv A

Curtido por tianapix e outras pessoas

mikeyk Had an incredible time getting driven
around the US Grand Prix track by
@mercedesamgf1 driver... mais

Ver todos os 294 comentarios

2 de novembro de 2019 - Ver tradugao

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao olhar para a Figura 9, percebe-se que, logo abaixo das possibilidades de
interagdes principais com o conteudo, consta a informacgao “Curtido por...” e seguem
0s nhomes de alguns usuarios. Esta informacao possui o objetivo de mostrar que mais
usuarios gostaram do conteudo, marcando a opgao “curtir’. Além da informacao
citando alguns usuarios, o Instagram exibia 0 nUmero exato de pessoas que haviam
marcado “curtir’, entretanto, este numero foi ocultado da plataforma em meados de
2019. Segundo a Exame (2019d), a nova proposta do Instagram é ajudar as
comunidades a se engajar mais com os conteudos em si do que com a aceitacao

social que as curtidas estavam representando.
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O fato reverberou pela internet através de comentarios nas redes sociais e em
veiculos de comunicacdo, principalmente no que tange ao universo dos
influenciadores digitais. Considerando que os numeros sdo uma boa forma do
influenciador demonstrar seu poder de influéncia, o fim da exibicdo das “curtidas”
escondeu o engajamento da audiéncia através das reacfes. Por outro lado, esta
informacdo permaneceu visivel para o proprietario do perfil pelas questdes de
métricas disponiveis na plataforma.

No alvoroco da mudanca, alguns influenciadores digitais chegaram a publicar
capturas de tela das fotos ja postadas com o proposito de mostrar 0 nimero de
“curtidas” obtidas. Conforme publicado pelo Estaddo de Conteudo através do portal
UOL, uma influenciadora, de 26 anos e com 2,4 milhdes de seguidores na plataforma,
publicou duas imagens com capturas de tela, nas quais era possivel visualizar a
guantidade de curtidas acumuladas (ROMANI, 2019).

Refletir sobre esta questdo € também levantar questionamentos sobre as
verdadeiras intencdes da plataforma. Conforme trazido anteriormente por Gillespie
(2015 e 2017), deve-se considerar que plataformas atuam em linha com seus objetivos
financeiros e que o funcionamento do sistema € projetado para fins particulares. A
receita principal do Instagram provém de anuncios e conteudos patrocinados,
entretanto, influenciadores realizam parcerias diretamente com marcas para
divulgacdo (conforme sera tratado nas proximas secOes deste estudo), deixando a
plataforma fora do acordo e, portanto, sem participacdo de receita. Nesse sentido,
pode-se ponderar que ocultar as “curtidas” do modo publico pode enfraquecer o
impacto dos influenciadores digitais que possuem grande alcance e alto indice de
engajamento.

De acordo com Isabela Ventura em entrevista, 0 numero de curtidas é utilizado
por agéncias e marcas para fechar contratos com influenciadores. Ao eliminar a
exibicdo dos numeros, a plataforma incentiva que o mercado da venda por “curtidas”
deixe de ser utilizado para que os investimentos dentro do Instagram aumentem
(ROMANI, 2019).

Com relacéo ao funcionamento da plataforma, ha ainda outras secdes, como o
Explorar, onde pode-se visualizar conteudos indicados e realizar buscas diversas, e 0
recurso Atividade, onde o usuario recebe notificacdes diversas de atividades com o
seu perfil, por exemplo quando ha novos seguidores ou quando ocorrem interagfes

com os contetdos publicados (FANTONI, 2017). Entretanto, estas e outras secdes
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séo de uso privado dos usuarios e, portanto, ndo possuem relagdo com os aspectos
relevantes para este estudo.

O Instagram vem tomando diversas medidas para reduzir comportamentos
indesejaveis que violam as diretrizes e termos de uso da plataforma. Desde o inicio,
em 2010, h4 um trabalho constante em remover contas falsas e perfis que realizam
atividades ndo auténticas (INSTAGRAM, 2018c). Esta preocupacdo estd em
consonancia com a realidade apresentada pela HypeAuditor (2019) que constatou que
mais de 60% dos influenciadores digitais no Instagram utilizam algum método artificial
para aumentar 0s seus numeros.

A pesquisa The State of Influencer Marketing 2019 analisou dados dos 10
paises com maior niumero de influenciadores no Instagram para explorar a fraude que
ocorre na plataforma em termos de numeros alcancados. Os brasileiros figuram como
a audiéncia mais inativa com relacdo ao engajamento com os influenciadores. O
Engagement Rate (ER), na traducéo livre “taxa de engajamento”, que € a razdo entre
0 numero de seguidores e 0 numero de interagdes em um post fica em 2,9% para
influenciadores que possuem entre 1 mil e 5 mil seguidores, e cai para 0,94% para
influenciadores com mais de 1 milhdo. A prépria pesquisa ressalta que um baixo
engajamento pode indicar uma alta probabilidade de que o nimero de seguidores
tenha sido inflado artificialmente (HYPEAUDITOR, 2019).

Com relacdo ao numero de influenciadores livres de fraude, a maior
porcentagem foi no Japao com 50,04% e a menor foi na Italia com 33,34%. A anélise
para identificar a fraude foi realizada a partir de algumas caracteristicas: crescimento
anormal dos perfis, acfes de seguir e deixar de seguir usuarios, comentarios
inauténticos, automacédo de “curtidas” e comentarios de grupos que atuam em

conjunto apenas para aumentar o numero de comentarios (HYPEAUDITOR, 2019).

2.5 INFLUENCIADORES DIGITAIS

O termo influenciador digital ou digital influencer vem ganhando amplitude no
contexto atual impactado pela crescente evolucdo das plataformas digitais. Estes
influenciadores passaram a compartilhar conteddo sobre si mesmos e suas
experiéncias, moldando a atitude dos seus seguidores através de diferentes
plataformas (KARHAWI, 2017). A denominagéo pode ser entendida como pessoas

presentes no meio digital que possuem algum poder de estimular decisdes de
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terceiros através da sua autoridade (real ou percebida). Isso pode ocorrer através do
conhecimento, posicdo ou relacionamento (LINCOLN, 2016). Karhawi (2016a),
comenta que o influenciador faz uso de uma éarea teméatica para produzir contetdo
com frequéncia e credibilidade, passando a ser percebido como uma midia autbnoma.

No Brasil, o termo influenciador digital passou a ser utilizado a partir de 2015
com o uso de novas plataformas para producéo e exposicdo de contetdo. Assim, 0s
blogueiros (pessoas que produzem conteddo em texto para blogs) e vlogueiros
(pessoas que produzem contetdo em video para o YouTube) passaram a atuar em
mais de uma plataforma, tornando essas denominacdes restritas em significado para
caracterizar o novo formato de atuagdo (KARHAWI, 2017).

Nessa perspectiva, vale salientar que a histéria do surgimento dos
influenciadores digitais inicia anteriormente a utilizacdo do termo. Karhawi (2017) faz
um apanhado da jornada dos influenciadores desde os tempos de blog, citando as
mudancas que ocorreram, principalmente com o lancamento de novas plataformas
digitais. Os primeiros blogueiros surgiram em 1997 com o objetivo de arquivar e
categorizar contetudos da internet em uma época que os buscadores ndo eram tao
efetivos. A partir dos anos 2000, a pratica se tornou popular com a entrada de
ferramentas como Blogger e Wordpress que facilitaram a publicacdo de conteudo por
pessoas que ndao conheciam a linguagem especifica para construcéo de websites.

Em 2005, nasce a plataforma YouTube com o objetivo de proporcionar um local
onde as pessoas pudessem hospedar videos e, somente em 2010, surgem o0s
primeiros vlogueiros no Brasil. Essa denominacdo caracteriza as pessoas que
produzem contetdo no formato de video e que, mais tarde, também passaram a
adotar o termo “youtubers”. Com a atuagao de blogueiros e vlogueiros, a midia
tradicional passou a chama-los de formadores de opinido para significar pessoas que
produzem conteddo no meio digital e possuem alcance e audiéncia. Por fim, e em
meio a todas essas mudancas de comportamento dos produtores de contetudo online,
surge o termo digital influencer que é adotado no Brasil em 2015 na traducéo literal
como influenciador digital.

Em complemento, outro termo que antecedeu aos influenciadores foi
apresentado por Terra (2010) como usuario-midia em 2010, apontando esse usuario
de midias sociais como produtor e disseminador de contetdos préprios e que também
compartilha informacdes de seus pares através do endosso com seu ponto de vista.

Com esse breve panorama histérico, fica clara a evolu¢cdo do termo influenciador e
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gue de maneira nenhuma torna obsoletas as demais defini¢des formuladas, pois nao
apresenta uma ruptura nas praticas de comunicacdo nos meios digitais. Essa
nomenclatura apenas amplia o entendimento das atuacdes das pessoas que hoje
costuram por diversas plataformas (KARHAWI, 2017).

Ao buscar entendimento das praticas dos influenciadores, Piza (2016) ressalta
a importancia de se compreender a ideia de influéncia e expde a discussao sobre o
tema lancada em 1963 pelo socidlogo Talcott Parsons, que teoriza sobre a formacgéao
de opinido e a persuasdo nao intencional gerada pela relagéo de confianca entre os
interagentes. Para sustentar a conceituacdo de influéncia, o autor evidencia o senso
de pertencimento mutuo e a reputacao dos envolvidos, assim também, caracterizando
como uma ac¢ao que gera mudanca de comportamento. O que diferencia a influéncia
da persuasao € a interacao proporcionada em grupo, portanto um fendémeno coletivo,
ao inves de individualizado como ocorre na persuasao.

A capacidade de exercer influéncia em um grupo social se ancora em uma serie
de fatores. No ambiente digital, configura-se como base o0s seguidores que
acompanham o influenciador através do interesse pelo tema abordado ou pela
relevancia da pessoa em determinado grupo. Essas variaveis ganham forca na
medida em que o influenciador possui habilidade em estabelecer e manter vinculos
com outras pessoas, estruturando uma rede de troca de informacgdes (PIZA, 2016).
De uma maneira geral, existem tracos comuns entre os influenciadores e Lincoln
(2016) cita trés aspectos nesse sentido: o efeito eco, que é a capacidade de formar
opinides e provocar reacdes nas pessoas; a elevada exposicdo gerada pela
comunidade que os acompanham; e a participacéo frequente em discussdes sobre
temas da sua area, tornando-os referéncia.

Ao comparar a publicidade tradicional com as midias baseadas nos
influenciadores, nota-se uma grande diferenca com relacdo ao publico a que se
destina. Enquanto na midia tradicional (televisao, radio, jornal) o contetdo é veiculado
para atingir uma audiéncia massificada de milhdes de pessoas, no ambiente digital ha
a possibilidade de alcancar um publico restrito que tenha um maior potencial de
adesado em relacdo com o conteudo. Nesse cenario, surge o mercado de nicho que
permite que as marcas identifiguem com maior precisdo o publico que se pretende
alcancar e busquem espacos especificos onde pode-se encontra-lo (ANDERSON,
2006).
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Adicionalmente, Jenkins (2009) corrobora com essa visdao da mudanca de
conteudo de massa para conteudo de nicho. Nas midias tradicionais de grande escala,
a comunicacéo € realizada em uma direcdo especifica, em contraponto, nas novas
midias, ha uma direcdo mdultipla através de diversos canais por onde a informacao flui.
Esse fato gera uma independéncia dos sistemas de comunicagcdo e amplia a
complexidade nas relagBes entre a midia corporativa e a cultura participativa.

Nesse contexto, a légica mercadoldgica esta sendo modificada a partir do
ganho de visibilidade que os nichos estdo tendo com relacdo aos conteudos
generalistas. Os préprios blogs, que abordam tematicas especificas e retnem
pequenos grupos, obtiveram ainda mais relevancia a partir da interconexao com
outros variados subsistemas (PRIMO, 2007).

A partir deste cenario composto, sdo notaveis as mudancas que estao
ocorrendo na midia em extensdo as transformagdes nas interagdes sociais. Os
consumidores passaram a se dispersar por entre diversos canais, fluindo por entre as
possibilidades que lhes sdo apresentadas, enquanto o mercado se fragmenta em
inimeros nichos (ANDERSON, 2006). E verdade que os influenciadores podem
proporcionar um ganho de visibilidade as marcas na promocéao de produtos e servigcos
gue estejam de acordo com os interesses do grupo destinado. Contudo, o desafio esta
em identificar influenciadores que atuem especificamente com o0 mesmo publico da

marca, ou potenciais clientes, e possuam de fato o poder de influéncia (PATEL, 2017).

2.5.1 Tipologia de influenciadores digitais

Na tentativa de compreender as diferentes atua¢des de influenciadores digitais,
Ishida (2016) propde uma tipologia baseada nas nocdes de capital social, cultural e
econdmico de Bourdieu (1985). O autor refor¢ca de que a escolha dos influenciadores
para parcerias com marcas deve-se basear no perfil e estilo que combina com a
marca, mesmo que apresente nimeros favoraveis em termos de métricas. A tipologia
proposta consiste em 3 tipos de influenciadores digitais: broadcasters, conectores e
legitimadores.

Os broadcasters sé&o os perfis que possuem alto alcance em suas redes, ou
seja, seu conteudo chega a muitas pessoas. Podem ser celebridades, nativos digitais
(popularidade criada na internet) ou populares dentro de um nicho especifico. As

meétricas para classificar este perfil sdo: volume de seguidores ou visualizacdes
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considerado alto (tendo como referéncia a média na area de atuacéo do perfil) e baixo
engajamento, que € a proporcao entre o volume de interacdes médio pelo volume de
seguidores (ISHIDA, 2016).

Influenciadores broadcasters sdo muito requisitados por agéncias de
publicidade pelo fato de alcancarem muitas pessoas. Portanto, acées desse tipo sao
utilizadas para lancamento de produtos ou campanhas para o grande publico. Através
dos conceitos de Bourdieu (1985), broadcasters possuem grande capital social devido
a sua popularidade (ISHIDA, 2016).

Os perfis conectores interligam diversos grupos ou influenciadores, atuando
como intermediarios entre as pessoas na rede e as referéncias de inspiracdo, como
estilo de vida e carreira. Também sao considerados precursores de tendéncias e, por
isso, acabam impactando outros influenciadores. As meétricas para identificar um
conector sdao: muitas mencdes espontaneas de outros perfis, principalmente de
broadcasters; alta taxa de engajamento em seus conteudos e médio volume de
seguidores (ISHIDA, 2016).

Conectores sao mais reconhecidos, geralmente, no meio em que circulam. Por
exemplo, uma estilista de moda que € muito conhecida entre as pessoas ligadas a
moda, mas nado tdo popular no espaco publico. Nos conceitos de Bourdieu (1985),
assim como os broadcasters, os perfis conectores também possuem alto capital social
devido a sua capacidade de mobilizacéo (ISHIDA, 2016).

O terceiro tipo de influenciador digital € o legitimador. Este perfil € considerado
autoridade na area em que atua, pois domina o tema que se propde a falar e, também
por isso, sdo 0s primeiros nomes a serem lembrados quando o usuario precisa de
uma informacéo. Ishida (2016) ainda classifica o legitimador como low-profile e
representante de tribo. O low-profile € aquele que posta pouco em redes sociais,
possui um namero pequeno de seguidores e fala sobre um assunto muito especifico,
normalmente técnico sobre uma determinada area. O representante de tribo, como a
prépria nomenclatura sugere, representa algo, por exemplo um estilo de vida, e gera
identificacdo dos outros usuarios. As métricas que caracterizam esse perfil sdo: baixo
ou médio volume de seguidores e altas taxas de interacdes e comentarios relevantes
sobre o conteudo publicado. Também costumam postar sempre sobre 0 mesmo
assunto (ISHIDA, 2016).

Através dos conceitos de Bourdieu (1985), o legitimador possui um alto capital

cultural devido ao seu conhecimento exposto para sua rede. Os influenciadores desse
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perfil também podem ser classificados nos outros dois tipos (ISHIDA, 2016), por
exemplo, a jornalista Nathalia Arcuri que possui o canal Me Poupe no YouTube (maior
canal de financas pessoais do Brasil) pode ser considerada uma broadcaster por
alcancar milhGes de pessoas e também legitimadora na area de financas pessoais
devido a sua autoridade no assunto.

Sobre capital econdmico, segundo Bourdieu (1985), este pode ser obtido
através dos capitais social e cultural, ou seja, as pessoas podem fazer uso de capital
social ou cultural para gerar capital econémico. Trazendo para a tipologia proposta por
Ishida (2016), o autor evidencia que o capital econbmico pode potencializar a
influéncia que os influenciadores exercem, justamente pelo fato deles demonstrarem
acumulo de bens materiais, os quais foram obtidos através do seu capital social e
cultural. Por exemplo, considere que existem dois influenciadores legitimadores que
falam sobre decoracéo, se um deles abrir uma loja com artigos de decoracéo, o
publico tende a dar mais relevancia para este e, consequentemente, gerara mais

negocios, ou seja, mais capital econdémico.

2.5.2 A praticado endosso

As acdes de endosso sdo um processo que vai além da exposi¢cado comercial
de algum produto. O endosso influencia a imagem da marca e seu reconhecimento, o
comportamento do publico e suas inten¢des de compra (SPRY; PAPPU; CORNWELL,
2011). Segundo Lofgren e Li (2010), a industria do marketing coloca seus esforcos em
estratégias que utilizam técnicas de persuasao na construcdo de imagem de marca,
pois acreditam no poder da influéncia.

Himmick (2016) cita que estratégias de marketing de influéncia baseiam-se em
parcerias com individuos-chave que amplificam o alcance das marcas através da
disseminacdo de conteddos. Dentre outras denominacdes, estes podem ser
especialistas, celebridades e personalidades populares nas plataformas
(influenciadores digitais). Holmes (2015) complementa ressaltando que estratégias de
marketing que envolvam influenciadores digitais sdo muito eficazes. O endosso
tradicional estd em transformacdo constante e decorrente das diferentes maneiras
COmo 0 processo ocorre por meio das midias diversas (FEINMAN, 2011).

Para compreender 0s conceitos e praticas de endosso, é necessario entrar no

campo das celebridades, ainda que existam diferencas evidentes entre
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influenciadores e celebridades. Karhawi (2016a) coloca que um dos fatores de
diferenciacdo é a relagdo de proximidade com o publico. A celebridade esta sob os
holofotes em algum lugar distante que se tem acesso pela televisdo ou cinema. O
influenciador digital est4 presente nas midias sociais, espagos comuns ocupados por
pessoas comuns. A autora complementa que outro aspecto que aproxima o publico é
a forma como a mensagem é transmitida, pois os influenciadores utilizam uma
narrativa intima e com personalidade.

Dito isto, sob o aspecto do endosso, influenciadores se aproximam do papel
desempenhado pelas celebridades no meio publicitario, pois atuam sob a estratégia
de influenciar decisbes de compra ao serem percebidas como referéncia pelo publico
(MOHAMMAD; MOHAMMAD, 2011). Vale salientar que, no processo de comunicacao
publicitaria, utilizar endossantes tornou-se vital em diversos segmentos de mercado
(FLECK; KORCHIA; LE ROY, 2012).

O endosso ocorre quando um individuo de grande popularidade empresta seu
nome para ser utilizado em propagandas (KHATRI, 2006). Isto pode ser realizado por
gualquer pessoa que possui um alto grau de reconhecimento publico e usa deste
reconhecimento para apresentar bens de consumo em acgles publicitarias
(McCRACKEN, 1989). Khatri (2006) cita que ndo € necessario que o endossante
possua conhecimento aprofundado do artefato ou mesmo do segmento que esta
anunciando. Wilkie (1994) também corrobora com essa ideia dizendo que o
endossante atua como porta-voz da marca para obtencao de atencdo e prazer na
propaganda, sem necessidade de oferecer expertise sobre o produto.

Para Possebon (2018), a publicidade através de acdes de endosso nao é
garantia de eficacia, sendo positivo se a marca e 0 endossante apresentarem
personalidades e posicionamentos semelhantes. Nesse sentido, Gurel e Kahle (2010)
citam que deve haver congruéncia entre as caracteristicas do produto e a identidade
do endossante escolhido para promover a marca.

O endosso também pode ser visto como um processo de transferéncia de
significados, no qual o endossante transfere caracteristicas simbdlicas ao bem de
consumo, alterando a percepcao do consumidor com relacdo a marca (POSSEBON,
2018; McCRACKEN, 2015). Assim, evidencia-se a ideia de unidade percebida pelo
publico formada por marca e endossante (SLIBURYTE, 2009) e pode-se dizer que a
efetividade da acdo de endosso € dependente direta dos aspectos simbdlicos que o
endossante mantém (McCRACKEN, 2015).
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O modelo de McCracken (2015) sugere que os significados sao transferidos do
endossante para o produto, portanto o consumidor recebe um apanhado de
significados da marca, do produto e do endossante, e 0 processo torna-se uma
unidade percebida. Esse modelo estd dividido em trés estagios resumidos por
Possebon (2018): o primeiro estagio é a cultura, quando o endossante se apropria de
significados socioculturais e sua prépria atuacdo como profissional; o segundo estagio
€ o proprio endosso, no qual o endossante transfere significados para o artefato; e o
terceiro estagio € denominado produto, quando ocorre a propaganda em si para que
o consumidor receba os significados acumulados dos estagios anteriores.

A partir das discussdes tedricas trazidas neste capitulo, percebe-se que
plataformas séo estruturas complexas que sustentam o fenébmeno dos influenciadores
digitais. Observa-se caracteristicas e praticas dos influenciadores que sao
dependentes daquilo que a plataforma possibilita, como o formato do conteudo. Dessa
maneira, 0 estudo avanca para a compreensao das ideias acerca de reputacao e

autoridade no préximo capitulo.
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3 CAPITAL SOCIAL, REPUTACAO E AUTORIDADE

Este capitulo ir4 abordar e entrelacar conceitos sobre reputacéo e autoridade
a partir de redes sociais. Primeiramente, faz-se necesséario um olhar sobre o tema
capital social que serve de base para aprofundamento nos demais conceitos. Em
seguida, nos capitulos subsequentes, serdo delimitadas as questées metodoldgicas
para, entdo, possibilitar a compreenséo da relagédo entre os conceitos de reputacéo e
autoridade no contexto dos influenciadores digitais.

3.1 CAPITAL SOCIAL

Capital social € um conceito apresentado por Bourdieu (1985) na tentativa de
expandir o termo “capital” além da significagdo econémica, pois esta definigdo nao
supria o0 entendimento sobre o contexto educacional e os resultados alcancados pelos
alunos. A premissa da época era que apenas o poder econémico da familia poderia
resultar em melhores condicdes de estudos e, portanto, melhor desempenho.
Entretanto, o autor parte do principio de que ha outras formas de capital que
contribuem para o desempenho escolar dos alunos, tais como o capital social e 0
capital cultural e que estes também conduzem a um nivel socioeconbmico mais
elevado. Outro socidlogo que estuda e apresenta conceitos muito semelhantes é
Coleman (1988), o qual apresenta ideias sobre o termo que diferem da concepcéao de
Bourdieu (1985) em alguns aspectos.

Coleman (1988) elucida que capital social ndo € um atributo dos individuos, ou
seja, ndo esta alojado nos préprios atores e nem nos instrumentos com 0s quais estes
operam. Capital social, para o autor, s existiria a partir das relacdes constituidas entre
0s atores que, por sua vez, utilizam esse capital em favor dos proéprios interesses. O
autor argumenta que capital social € dependente do contexto e estruturas sociais,
especificando trés aspectos: (i) as obrigacdes, as expectativas e a confiabilidade das
estruturas; (ii) os canais de informacao; e (iii) as normas e sancdes efetivas. Estes
aspectos facilitam o engajamento das pessoas em suas relacdes através da troca de
recursos, demonstracdo de empatia e assisténcia mutua.

Bourdieu (1985) decompde o capital social em dois elementos. O primeiro é a
relacdo social que permite os membros de um grupo solicitarem acesso a recursos

gue estdo na posse de outros membros. Esta relacdo esta pautada em trocas
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materiais e simbdlicas entre agentes que possuem proximidade de contato, ou seja,
vai além de trocas objetivas e instauracdo de proximidade apenas por localizacao
espacial. Portanto, os sites de redes sociais também geram o sentimento de
pertencimento a um determinado grupo, seja familia, escola, clube, etc.

O segundo elemento é a propria qualidade e quantidade dos recursos
disponiveis na rede. O volume de capital social de uma pessoa depende também das
diferentes formas de capital (econémico, cultural e simbdlico) que é propriedade
exclusiva dos membros do grupo a quem essa pessoa esta ligada. Nesse sentido,
pode-se compreender que quanto mais recursos cada pessoa do grupo possuir, maior
o capital social gerado aos demais participantes.

Bourdieu (1979) apresenta a nocédo de capital cultural a partir da indagacéo
sobre as desigualdades no desempenho escolar dos alunos, na tentativa de
compreender que o fator econdmico possui menos impacto do que o fator cultural.
Nesta perspectiva, o autor elucida o capital cultural em trés estados: incorporado,
objetivado e institucionalizado. No estado incorporado, ha um componente central que
atua fortemente sobre o individuo, que é a familia. Ela vai fornecer os conhecimentos
gue considera adequados, o dominio da lingua culta e as referéncias culturais que,
por sua vez, serdo incorporados aos poucos pelo ator. A acumulacao dessa forma de
capital se da por assimilagdo através de um periodo longo, ou seja, ndo ha a
possibilidade de transmissao instantanea desse tipo de capital.

O capital cultural no estado objetivado € existente atraveés da materializacdo da
cultura em obras de arte, livros, musica, etc. Neste caso, o ator faz uso do capital
econdmico para obter este tipo de capital cultural, por exemplo, nha compra de uma
pintura para colocar em sua casa. Entretanto, apenas o fato de possuir o objeto ndo
traz significado, é necessario que o agente tenha capital cultural incorporado para que
possa decifrar os cédigos e, de fato, apropriar-se simbolicamente da arte (BOURDIEU,
1979).

No terceiro estado estd o capital cultural institucionalizado que existe,
basicamente, na forma de titulos escolares. Quanto maior o grau de formacao, maior
a tendéncia em obter um melhor retorno financeiro no mercado de trabalho, todavia
iSSo ndo € uma regra e nem mesmo garantia de posi¢do. Nesta discusséo, Bourdieu
(1979) apresenta a ideia de inflacdo de titulos, a qual se baseia na facilidade de
obtencdo do grau de formacdo, pois quanto mais facil for a titulagdo, mais

desvalorizada serd. O contrario também é valido.
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O capital mais evidente e que da origem as reflexdes de Bourdieu (1985) é o
capital econdmico que aparece na forma de bens materiais, patrimonio, dinheiro, e
também em diferentes contextos de producdo como o proprio trabalho, fabricas e
terras. Este capital € gerado e acumulado por meio de estratégias e acdes especificas
de investimento econdmico por parte dos agentes. Além disso, em seus estudos, 0
autor afirma que tanto o capital social, como o capital cultural podem ser convertidos
em capital econdmico. Neste sentido, pode-se entender que relacdes sociais
possibilitam vinculos economicamente favordveis a curto e longo prazos para
obtencao de capital econémico.

Em complemento, Coleman (1988) apresenta o capital econémico como fator
de unido entre a origem familiar e a posicdo socioecondémica, 0 que também gera
grande impacto no desenvolvimento das criancas. Familias que possuem alto capital
econdmico proporcionam acesso a Otimas instituicdes de ensino e bens culturais
variados como arte e viagens. Além disso, essas familias conseguem proporcionar
um ambiente adequado de estudo em casa e estar mais presente nos primeiros anos
de escolarizacao dos filhos. Portanto, o capital econémico possibilita 0 acimulo de
capital cultural o que pode ser transformado em mais capital econémico, e assim por
diante.

Conforme Bourdieu (1979), os capitais sdo dimensdes que trazem consigo
relacfes de forca no espaco social, pois € o volume de capital total de um agente,
levando-se em conta o peso dos capitais particulares, que determina sua posicao de
dominacéo ou subordinacdo em relacdo aos outros. Portanto, a posicdo dominante
em um determinado contexto € ocupada pelo agente que possui maior volume de
capital. Neste sentido, as relacfes de forca também sao relacbes de poder, uma vez
gue os agentes dominantes sdo dotados de capital simbdlico, o qual pode ser
reconhecido na forma de prestigio e fama. Este capital simbolico é legitimado pelos
outros agentes em posicdes subordinadas que, por sua vez, aceitam as visdes de
mundo colocadas pelos agentes detentores de capital simbdlico.

O capital social também pode ser entendido como um conceito construido
através da ideia de atribuir valor as interacdes sociais. Em seus pilares, estao alguns
valores, como: confianga, reconhecimento e autoridade (AMARAL e MOSCHETTA,
2014). Em complemento, Donath & Boyd (2004) citam que as redes sociais online
potencializam o0 acesso aos recursos e criam novas possibilidades de agrega-los.

Portanto, essas redes proporcionam acesso a tipos diferentes de capital social que
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ndo estariam disponiveis de outras maneiras. O uso de ferramentas virtuais para
transferéncia de capital social é tendéncia ja ha algum tempo e estad motivando a
producdo de estudos nessa area (ZACARIAS e MARTINO, 2012).

Bertolini e Bravo (2004), a partir da definicdo de Coleman (1988), apresentam
cinco categorias de capital social, a fim de operacionalizar o conceito: a) Relacional:
compreende a soma das relagdes, lacos e trocas que conectam as pessoas em uma
determinada rede; b) Normativo: as normas e valores de comportamento do grupo;
c) Cognitivo: a soma das informacdes e conhecimento que um determinado grupo
possui; d) Confianga no ambiente social: a confianga no comportamento e conduta
de individuos em um ambiente; e) Institucional: a estruturacdo geral dos grupos
através de instituicoes formais e informais que explicitam as regras de interacao social.

Ainda que o capital social possa existir apenas enquanto recurso coletivo,
também é compreendido como individual pelo fato de ser alocado e utilizado pelo
préprio individuo, possuindo, assim, essa dupla faceta (RECUERO, 2006). Nesse
sentido, Bertolini e Bravo (2004) entendem que as cinco categorias de capital social
estao divididas em aspectos individuais e de grupo, classificando em primeiro nivel e
segundo nivel, respectivamente. As categorias com relacdo aos aspectos individuais
e, portanto, pertencentes ao primeiro nivel sdo: relacional, normativo e cognitivo. As
outras duas categorias, institucional e confianca no ambiente social, fazem parte do
segundo nivel, pois estéo ligadas aos aspectos de grupo.

Os autores ressaltam que o capital social de segundo nivel é dependente da
existéncia do primeiro, pois se constitui a partir dos aspectos individuais, a0 mesmo
tempo que corrobora para aumentar a qualidade e producéo de recursos pelo grupo
(BERTOLINI; BRAVO, 2004). A partir disso, pode-se racionalizar que a confianga no
ambiente e a institucionalizacdo de regras de interacdo favorecem o aumento de
producédo de recursos acessiveis através da rede.

A partir da categorizacdo apresentada por Bertolini e Bravo (2004), Recuero
(2009) discute alguns valores comumente construidos nos ambientes online de redes
sociais, 0s quais 0s agentes acabam se apropriando, sdo eles: visibilidade,
popularidade, reputacdo e autoridade. A partir destes valores, a autora cria uma
classificacdo entre capital relacional e capital relacional cognitivo. O primeiro diz
respeito as conexdes entre os atores da rede, e o segundo abrange o tipo de

informacéo publicada pelos atores em sua rede.



62

bY

Os valores de visibilidade e popularidade estdo ligados a quantidade de
conexdes que O ator possui e, assim, estao vinculados ao capital social relacional.
Portanto, quanto mais conexdes o individuo possuir na rede, mais visibilidade ele tera
e maiores sdo as chances de ele obter popularidade. J4 os valores de reputacéo e
autoridade referem-se ao poder de influéncia do participante da rede e estédo ligados
ao capital social relacional cognitivo (RECUERO, 2009), conforme ilustrado no quadro
1.

Quadro 1 - Valores e Capital Social

Valor Percebido Capital Social
Visibilidade Relacional
Popularidade Relacional
Reputacdo Relacional Cognitivo
Autoridade Relacional Cognitivo

Fonte: Recuero (2009, p. 114)

O valor de visibilidade social proporciona que 0s nés sejam mais visiveis na
rede. As chances de um no receber determinados tipos de informacgéo circulante nas
redes aumentam de acordo com acréscimo de conexdes a esse no. Assim, também
funciona com relacdo ao suporte social que esse no receberd quando solicitar
(RECUERO, 2009). Outro aspecto inerente a visibilidade € que esse valor auxilia a
manter lacos sociais com pessoas fisicamente distantes, conforme apontam Ellison,
Steinfield e Lampe (2007).

Segundo Recuero (2009), a popularidade é um valor que possui relacdo com a
audiéncia, ou seja, a posi¢cdo de um no dentro da rede social é importante para que
se alcance esse valor. Mencionando o diagrama de redes de Baran (1964), a
popularidade aumenta de acordo com a centralizacdo do né na rede. Quanto mais
pessoas conectadas ao ator, mais forte sera a sua capacidade de influéncia.
Adicionalmente, Recuero (2009) aponta que o valor de popularidade é diferente de
reputacdo, pois esta relacionada ao numero de conexdes, e também se difere de
autoridade, porque nao tem relacdo com qualidade, uma vez que a popularidade na

rede pode ser boa ou ruim.
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Os valores de reputacdo e autoridade trazidos por Recuero (2009) séo os
pilares deste estudo e, portanto, serdo abordados em mais profundidade nas proximas

secdes deste capitulo.

3.2 REPUTACAO

As transformacdes sociais impulsionadas pelas redes estéo evidenciando cada
vez mais a exposi¢do pessoal na internet, fazendo com que a reputacdo também
esteja mais visivel e vulneravel (SOLOVE, 2007). A percepcao das pessoas sobre 0s
outros passa pela reputacao, por isso hd um aumento na preocupacao em controlar e
expor somente aquilo que se deseja (AMARAL e MOSCHETTA, 2014). A reputag&o
possui grande importancia para as pessoas, ao ponto de ser um dos valores mais
estimados e ter funcdo essencial na vida humana. Desta forma, sua influéncia no
cotidiano acaba interferindo nas relacfes sociais mais basicas das atividades em
sociedade, como por exemplo fazer amigos e conseguir um emprego (SOLOVE,
2007).

Vive-se um tempo de entrelacamento de definicbes e pouca clareza na
percepcao e emprego de alguns termos. Christofoletti e Laux (2008) ressaltam que
reputacdo esta sendo confundida com popularidade, assim também, visibilidade vem
sendo utilizada como sinbnimo de autoridade. Para Cruz e Motta (2006), reputacéo
diz respeito ao carater do individuo ou sua posi¢cao perante a opinido de um grupo.
Solove (2007) abrange mais do que a questdo do carater e diz que reputacao reflete
0 gque as pessoas sao em sua esséncia, impactando as formas de se relacionarem
umas com as outras.

Recuero (2009) discute a definicdo apresentada por Buskens (1998) que pode
ser entendida como as informacbes recebidas pelos atores sociais sobre o
comportamento dos outros, ou seja, uma percep¢ao construida. Neste sentido, a
reputacdo tem sua base em trés elementos: os dois individuos envolvidos e a prépria
relacdo entre eles. Recuero (2009) também compreende que a reputacdo esta
associada ao capital social relacional cognitivo, com base na proposta de Bertolini e
Bravo (2001): relacional porque depende das conexdes entre 0s atores e cognitivo
porque tem relagdo com o tipo de informacao divulgada pelo ator social.

A partir dos conceitos apresentados, evidencia-se um aspecto comum entre as

definicdes dos autores, no qual a reputacdo é dada como algo percebido pelo outro
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(RECUERO, 2009; SOLOVE, 2007; CRUZ E MOTTA, 2006; BUSKENS 1998), ndo
sendo apenas fruto da criacdo de alguém, mas dependente da impressao que o outro
tem sobre a pessoa. A partir dessa definicdo, reputacédo pode ser considerada como
o julgamento do outro (RECUERO, 2009). Ferris et al. (2003) complementam que
reputacdo é uma identidade formada a partir das percepc¢fes coletivas dos outros,
através da combinacdo de elementos marcantes (caracteristicas pessoais e
realizacbes) e comportamento (imagens demonstradas ao longo do tempo,
observadas diretamente ou sob relatos de outros).

No processo de construcao de reputacdo, ha um constante gerenciamento da
percepcdo dos outros e formacgdo da propria imagem (RODDEN, 2006). De certa
forma, a reputacéo é manipulavel e, por isso, também imprecisa, dependendo do que
as pessoas mostram e emitem publicamente (SOLOVE, 2007). Neste sentido, as
plataformas de redes sociais permitem que o participante exerca, em até certo nivel,
um controle sobre as impressdes que sao emitidas a rede e, por isso, elas sao efetivas
para construcdo de reputacdo (RECUERO, 2009). Em ilustracdo, Rayner (2012)
compara as redes sociais com uma peca teatral, na qual os atores manipulam seu
comportamento para alcancar o efeito desejado, pois sabem que estdo sendo
assistidos. As redes sociais possibilitam selecionar e emoldurar o conteudo para que
agrade o publico.

A reputacdo pode ser entendida como algo onipresente, pois precede o
individuo mesmo quando este ndo estad presente. Junior (2014) caracteriza a
reputacdo como um sistema coletivo de opinides e crencas que guiam as percepcoes
das pessoas para que estas facam julgamentos umas das outras. A partir da
importancia da reputacdo no meio social, o autor a coloca como uma ferramenta de
caracterizacdo positiva ou negativa de um individuo ou instituicdo. Também é
importante ressaltar que a reputacdo € resultado de um conjunto de imagens de
diferentes periodos de tempo, portanto, a construcdo de reputacdo ndo se da em um
curto espaco de tempo, mas sim, a médio e longo prazos. Essa defini¢cdo, no entanto,
pode ser questionada ao ser colocada frente a relativizacdo do tempo em meio a
velocidade das informacfes nos dias atuais. No minimo, as percepcdes de curto,
médio e longo prazos precisam ser avaliadas, pois, com o alcance das redes sociais
na internet, um influenciador digital pode ganhar visibilidade rapidamente e sera que

a sua reputacdo o acompanhara na mesma velocidade?
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Outro aspecto inerente a reputacdo € a consisténcia de comportamento do
individuo. A partir desta ideia, alguns autores definem reputacdo como um elemento
sinalizador, ou seja, aquilo que sinaliza a tendéncia do que pode acontecer e reduz a
imprevisibilidade e a incerteza das atitudes de uma pessoa (JUNIOR, 2014; ZINKO et
al., 2012). Nesse sentido, a reputacdo pode ser compreendida como o reflexo de
estabilidade e previsibilidade para a percepgéo dos outros, baseada em padrbes de
comportamento.

No contexto do trabalho, a reputacédo pessoal pode ser um fator decisivo para
contratacdo de um individuo. Segundo Zinko et al (2012), a reputacao € avaliada por
departamentos de recursos humanos nos momentos de contratacdo e promocgao,
portanto, € um elemento que auxilia a tomar decisdes, principalmente quando ha mais
candidatos envolvidos. A analise de reputacdo também € muito utilizada quando a
informacéo é escassa sobre uma pessoa, isso devido ao fato da reputacao reduzir as
incertezas sobre a decisdo. Em alguns casos, a reputacao é colocada a frente de tudo,
podendo substituir um conjunto completo de informacdes sobre um individuo.

Em tempos de manipulacdo da reputacao, surge o termo personal branding.
Ambos sdo conceitos que apresentam semelhancas em suas definicdes e também
nos fatores que comp&em esses construtos. Um dos pontos-chave é que ambos os
conceitos se baseiam no principio da construcdo a partir da percepcao do outro.
Entretanto, Zinko e Rubin (2015) defendem que o personal branding € algo intencional
e planejado, enquanto a reputacdo ndo depende exclusivamente do objetivo do
detentor, ou seja, ela vai existir de qualquer forma, independente da intencdo do
agente. Em paralelo, os autores reconhecem que existe uma preocupacao crescente
com relacdo a imagem pessoal e a reputacdo, fazendo com que muitas pessoas
realizem a gestédo desses elementos.

O conceito de personal branding, na traducao literal do inglés marca pessoal,
foi trazido por Tom Peters (1997) em seu artigo “The Brand Called You”, no qual o
autor se refere a cada pessoa ser diretora da sua propria empresa, que € ela mesma.
A marca pessoal é a esséncia de cada pessoa, 0 que a torna Unica, individual e
distinta. Esséncia essa que é definida por caracteristicas extrinsecas e intrinsecas,
sonhos e ideais, personalidade e comportamento (PETERS, 1997).

Apesar do tema ser relativamente novo, Kotler e Levy (1969) ja defendiam que
o marketing pessoal € uma atividade humana natural, pois as pessoas sao tao

comercializaveis quanto os produtos. Neste sentido, Karhawi (2016a) apresenta 0s
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influenciadores digitais como marca, em seu artigo “influenciadores digitais: o eu como
mercadoria”. A autora cita que os influenciadores ndo apenas comercializam espaco
(banners, videos, anuncios) em seus canais nas redes, mas também monetizam a
propria imagem, tornando-se, portanto, a propria mercadoria. Coloca-se em reflexao
que isso soO é factivel em uma sociedade que evidencia e idolatra a imagem pessoal,
valorizando aquilo que os olhos podem ver.

Karhawi (2016a) cita Foucault (2014) para elucidar a frase “ndo se pode dizer
qualquer coisa em qualquer tempo” com o exemplo de que os influenciadores digitais
lidam com a exposicdo e monetizacdo da sua propria imagem em uma época em que
as praticas contemporaneas enaltecem a visibilidade do eu. Do contrario, fora desse
tempo, provavelmente néo haveria sentido tamanha exposi¢cao pessoal.

Segundo Goldsmith (2009), o personal branding € dependente da percepc¢ao
do outro, ou seja, 0 que o outro percebe sobre a pessoa que esta em julgamento.
Rampersad (2008) reforca esta ideia dizendo que a marca pessoal é a sintese da
imagem, expectativas e percepcdes criadas na mente do outro individuo. Neste
sentido, Goldsmith (2009) atenta que gerir a marca pessoal €, de fato, gerir a maneira
COmo 0S outros pensam sobre nos.

O processo de construcdo de marca pessoal é organico e evolutivo, pautado
na autenticidade como um dos fatores preponderantes para esse gerenciamento.
Essa construcdo esta alicercada no desenvolvimento de forma sustentada, pois
dificilmente uma marca pessoal se torna poderosa sobre pilares fracos e néo
verdadeiros. Também vale ressaltar que o auto aperfeicoamento é constante na busca
por uma reputacéo crivel e o ganho de notoriedade (RAMPERSAD, 2008).

A partir da perspectiva de personal branding, a busca pela diferenciacdo é
inevitavel e cada ser humano é Unico por natureza, possuindo caracteristicas que o
definem e o distinguem dos demais (KHEDHER, 2015). O detalhe estd em encontrar
esses aspectos e comunica-los de maneira eficaz, o que Schawbel (2010) considera
como A Unique Value Proposition, na traducdo literal do inglés uma proposta Unica de
valor. O autor evidencia que as especificidades de cada pessoa reforcam as
gualidades unicas que ela possui e, portanto, sdo a sua proposta Unica de valor.
Khedher (2015) complementa citando que o personal branding pode ser entendido
como identidade pessoal Unica que se comunica com um publico especifico no

processo de construgao de imagem e reputacao.
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Para a criacdo e gerenciamento de uma marca pessoal é necessario
autoconhecimento aprofundado (SCHAWBEL, 2010) e planejamento estratégico
(GANDER, 2014). Montoya (2003) apresenta trés principios basicos para uma marca
pessoal obter sucesso: a diferenciacdo, o que torna o individuo diferente dos demais
através de suas caracteristicas e habilidades; a especializacéo, que é o fato da pessoa
ser especialista em algo e referéncia nesta area; e a autenticidade, que € a
necessidade de ser unico e inconfundivel. Nesta perspectiva, Medeiros et al (2010)
evidenciam que entender aspectos comportamentais € de grande valia para alcancar
notoriedade e visibilidade para a marca pessoal. Também apresentam caracteristicas
gue cooperam para a obtencdo de sucesso que sado: autenticidade, verdade e
comportamento consistente.

Diferentemente de outros estudos trazidos para discussdo nesta secdo, O
presente trabalho possui um olhar através das plataformas digitais utilizadas por
influenciadores digitais para construcdo de reputacdo e autoridade. Considera-se
aspectos tecnoldgicos e institucionais que perpassam as plataformas e contribuem

para a construcdo destes valores.

3.3 AUTORIDADE

Na busca pelo entendimento do conceito de autoridade, torna-se fundamental
compreender os significados que o termo assume em diversos contextos, por isso, é
interessante voltar no tempo e observar as diferentes manifestacdes apresentadas por
autores que exploraram este termo ao longo da historia. Antes, ressalta-se a
complexidade de significado que a autoridade possui, trazendo consigo oito definicbes

no dicionario formal:

Autoridade: (do latim auctoritate) 1. Direito ou poder de se fazer obedecer; de
dar ordens, de tomar decisfes, de agir, etc. 2. Aguele que tem tal direito ou
poder. 3. Os 6rgdos do poder publico. 4. Aquele que tem por encargo fazer
respeitar as leis; representante do poder publico 5. Poder atribuido a alguém,
dominio: autoridade paterna. 6. Influéncia, prestigio, crédito. 7. Individuo de
competéncia indiscutivel em determinado assunto: “F. € uma autoridade em
fisica nuclear”. 8. Permissao, autorizagao (FERREIRA, 1999, p. 236).

A partir dessas definicdes, de modo geral, a autoridade pode ser entendida
como um lugar ocupado por alguém investido de poder e influéncia para fazer-se

obedecer, ou ao menos, respeitar. Além disso, 0s pontos seis e sete apresentam
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significados importantes em relacdo ao que este estudo esté se propondo a explorar.
Com relagéo aos influenciadores digitais, a autoridade como influéncia e crédito a
partir da competéncia e habilidade em determinado assunto é um dos significados
evidentes através da tipologia proposta por Ishida (2016). O autor classifica o tipo
legitimador como alguém que domina um determinado tema e produz conteudo sobre
ele, sendo lembrado pelos grupos que o acompanham como uma autoridade na area.

Em um apanhado histérico, Torres e de Castro (2009) citam que os fil6sofos
Platdo (2006) e Aristoteles (2004) encaravam a autoridade como uma posicao
hierdrquica no contexto privado, principalmente nas relacdes entre pais e filhos,
marido e esposa, chefes e escravos. Neste ambito, a autoridade existia de forma
natural, sem possibilidade de disputa pelo controle, onde cada um possuia a sua
posicao social imutavel. Segundo Aristoteles (2004), a propria manutencao da espécie
se da através da ordem de que um ser manda e o outro obedece. Essa relagcao esta
pautada na inteligéncia, quem a possui comanda o0 outro que somente usa de sua
forca fisica para servir. O autor também coloca a autoridade como fungcdo exercida
pela pessoa mais velha, aquela que possui experiéncia de vida e, portanto, com
conhecimento que se sobressai ao jovem de menos idade. Vale ressaltar que essas
ideias ganharam sentido a luz da cultura da época em que foram pensadas pelos
fildsofos, em torno de 400 anos a.C.

Na esfera publica, Aristoteles (2004) discute a autoridade quando fala sobre a
definicdo do conceito de cidaddo, o qual deveria ter participacdo nos assuntos do
governo. Neste contexto, a autoridade passa a ser entendida como uma posicao
passageira, pois ha a alternancia de poder entre cidadaos, onde o comandante e o
comandado ndo sédo funcdes imutaveis. O autor complementa que a propria
alternancia de posicao é algo benéfico para a sociedade, pois 0 que manda em um
momento, sera mandado em outro e, portanto, as relacdes se constituem de forma
igualitaria.

Arendt (2005) reconhece a ideia de autoridade no ambito privado, porém
debate que é irrelevante compreender o conceito de autoridade dessa forma, assim
como no contexto escolar. Ambos 0s cenarios sao situacdes de educacao, onde a
hierarquia rigida e pré-disposta ndo permite que a autoridade seja, de fato, entendida
em sua esséncia. Quando a relacdo esta entre seres de natureza diferente, por
exemplo adultos e criancas (pais e filhos, professores e alunos), a autoridade sera

sempre ligada a hierarquia. Torres e de Castro (2009) complementam a partir dessa
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discussdo, que a autoridade esta intrinsecamente baseada em poder, aquele que
sabe mais tem o poder que deriva do conhecimento e o que sabe menos, o
inexperiente, deve deixar-se conduzir e obedecer. Assim, a autoridade concede ainda
mais poder para aquele que controla a vida dos outros e diz o que deve ser feito.

Considerando a manifestacéo de autoridade entre sujeitos iguais, descarta-se
a ideia de forca ou superioridade para estabelecer uma hierarquia, pois ambos os
individuos estariam aptos a ocupar a posicao de legitimidade. Arendt (2005) denomina
esse contexto como uma autoridade horizontal, onde todos podem tomar decisdes e
fazer-se obedecer, todavia em momentos distintos e alternados. Essa ideia corrobora
com Aristoteles (2004) quando apresenta o cidaddo capaz de comandar e ser
comandado devido a mudanca de posi¢cao que ocupa em determinado periodo.

No contexto escolar, a autoridade do professor € vista como poder legitimado
pela sociedade, surgindo da alianca entre o saber e a experiéncia na conducao da
aula que ajuda o aluno de forma completa para crescimento intelectual, social e
psicologico (PAULA,; SILVA, 2001). Esta autoridade é concedida ao docente na forma
de poder para que utilize em prol daqueles que estdo sob suas orientagdes. Portanto,
€ um poder consentido entre as partes envolvidas, sem que haja vantagens pessoais
ao professor, mas em favor do interesse maior, conferindo-lhe legitimidade como
autoridade (DAVIS; LUNA, 1991).

French e Bertram (1959) ndo abordam diretamente o conceito de autoridade,
mas falam sobre a questdo do poder através da perspectiva do comportamento
organizacional. Nesta visdo, os autores descrevem cinco tipos de poder que podem
ser exercidos pelas liderancas:

a) Poder de recompensa: baseia-se na obtencdo de resultados através de
recompensa, como elogio, bonificacdo, promoc¢do. Também pode ser utilizado
na forma de eliminar questdes indesejaveis, como um ambiente de trabalho
desagradavel ou horas extras.

b) Poder coercitivo: explora o poder na forma de punicdo e instaura o medo
através de ameacas diretas ou indiretas.

c) Poder legitimo: ocorre pela atribuicdo de autoridade legitimada pelo grupo,
seja pela posi¢cédo hierarquica (cargos e funcdes) ou através do sistema de
valores e crengas que influencia os outros.

d) Poder de referéncia ou carismético: baseia-se na auto identificacdo das

pessoas com um individuo que se torna modelo social, alguém dotado de
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caracteristicas que influenciam o comportamento dos demais. Ao nivel de
grupo, esse tipo de poder pode ser exercido pela pessoa que conhece mais
sobre o assunto e, portanto, orienta as decisdes e atividades. Todavia, o poder
de referéncia também esta pautado na admiracdo, portanto, o carisma torna-
se essencial para obtencao desse poder.

e) Poder de especializacdo: sua fonte estd no conhecimento, experiéncia e
talento. Pessoas tornam-se especialistas em determinada area pelo acumulo
do saber e passam a exercer esse tipo de poder quando compartilham o
conhecimento. Os autores citam que o poder de especializagdo pode ocorrer
ao fornecer conhecimento que capacita e molda as atitudes de outras pessoas,
como por exemplo um critico de cinema que expde sua opinido de especialista;
outra forma é através de conselhos (mentoria), como por exemplo, advogados
e medicos que dao o seu parecer sobre o tema e influenciam as escolhas das
pessoas. Em um grupo, este individuo € percebido como um perito no assunto

e uma autoridade a ser respeitada e seguida.

A partir da tipologia de French e Bertram (1959), Kelman (1958) apresenta trés
reacdes provaveis que as pessoas podem tomar frente as tentativas de outros em
influenciar seus comportamentos: obediéncia, identificacédo e internalizacdo. Na ideia
de obediéncia, as pessoas se sujeitam a seguir o individuo que exerce poder pelo fato
de obter resultados favoraveis para si mesmas, ou para evitarem desaprovacoes e
punicdes. Os tipos de poder de recompensa e coercitivo tendem a gerar a reacao de
obediéncia, pois vinculam o desempenho das pessoas aos resultados positivos ou
negativos.

A identificacdo, como o préprio termo coloca em evidéncia, é quando ocorre a
reacao de identificacdo com os detentores do poder e ha a intencdo das pessoas se
relacionarem com eles. O poder de referéncia apresentado por French e Bertram
(1959) e a identificacdo estdo conectados, por isso, lideres carismaticos continuam
influenciando as acfes de outras pessoas enquanto existir a identificacdo. Ja na
terceira reacdo, por meio da internalizacdo, as pessoas espelham comportamentos de
outras que transmitem os mesmos valores que os seus. Os tipos de poder legitimo e
de especializagéo estimulam a internalizagéo, pois essas pessoas sao percebidas
como autoridades e/ou experientes através da credibilidade pessoal. Nesse sentido,

ocorre a aceitacdo sincera da influéncia, uma vez que a credibilidade embasa a
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relacdo de poder e pode ser utilizada para convencer as pessoas a adotarem
comportamentos que elas passam a perceber como importantes.

Wagner IIl e Hollenbeck (1999) discutem a tipologia proposta por French e
Bertram (1959). Para eles, o modelo possui falhas ao enxergar os cinco poderes como
bases completamente independentes. Os autores apresentam a visao de que outros
estudos prop6em o agrupamento de alguns tipos, ja que estao interligados entre si e
nao se apresentam de maneira isolada. O poder legitimo, coercitivo e de recompensa
estdo fundamentados nas politicas adotadas pela empresa, portanto podem ser
resumidos em uma Unica categoria denominada poder organizacional. Ja& o poder de
referéncia e especializacdo fazem parte da esfera pessoal através do carisma e
experiéncia, sendo englobados na categoria poder pessoal.

Na era digital, a autoridade assume outras facetas e definicdes que, por sua
vez, sdo constituidas por novas perspectivas. Ela pode estar relacionada com o poder
de influéncia de um né em sua rede, ou seja, ndo diz respeito somente a posi¢cao do
nd, mas € a medida efetiva da influéncia de um ator. Na ideia de autoridade, esta
compreendido as noc¢bes de reputacdo, mas ndo se resume apenas a isto
(RECUERO, 2009). Uma das visdes sobre autoridade é trazida por Bauman (2003) a
partir do estudo das celebridades, citando que essa autoridade deriva de nimeros. A
celebridade pode aumentar ou diminuir sua autoridade de acordo com os indices de
audiéncia, impactando também no seu poder de seducdo e persuasdo. Em
complemento, o autor também coloca que existe a autoridade dos espertos, que sao
pessoas com conhecimento avancado em uma determinada area e que Sao
reconhecidas por isso.

Através de uma pesquisa sobre a influéncia dos dados quantitativos na
construcdo da popularidade a partir da percepcéo dos usuarios, Amaral e Moschetta
(2014) descobriram gue existe de fato uma preocupacdo com relacdo aos numeros
alcancados e mostrados nas redes sociais. Isto, devido aos indicios de que os
nameros representam valores sociais como autoridade, popularidade e influéncia.
Neste estudo, os entrevistados demonstraram se importar com 0s nimeros nas suas
redes (a quantidade de seguidores nos seus proprios perfis, curtidas e comentéarios
nas publicacbes que realizam), mas afirmaram ter maior atencdo com relacdo as
informagdes de qual pessoa se interessou pelo contetdo, a fim de saber quem possui
0S mesmos gostos. No entanto, em geral, os entrevistados confessaram obter uma

sensacao gratificante ao receber um grande niumero de intera¢cdes em sua publicacao.
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Considerando uma visao geral sobre o publico que utiliza redes sociais, a percepgao
dos entrevistados € de que hd um excesso de preocupagdo com 0S numeros,
chegando ao estagio de obsessdo para alguns individuos. Para essas pessoas, 0
conteldo possui 0 objetivo exclusivo de receber uma grande quantidade de
interacdes.

Schaeffer (2012) elucida que usuérios de redes sociais séo influenciados por
indicadores numéricos. E uma maneira de reduzir a complexidade de diferentes
contextos sociais em apenas alguns sinais binarios, como nimero de seguidores no
Instagram, compartilhamentos no Facebook e tweets no Twitter. O autor reforga que
tais nUmeros podem estar associados a percepcdo de autoridade, assim como
pessoas usando jaleco passam uma ideia de autoridade, mesmo ndo sendo meédicos.
Segundo Shirky (2003) uma das maneiras dos numeros impactarem a percepcéao de
popularidade € a diferenca entre a audiéncia recebida e a audiéncia dada, ou seja,
guando ha um desequilibrio evidente de que o individuo possui muito mais pessoas
acompanhando seu perfil nas redes do que ela propria segue. Por exemplo, na
plataforma Instagram, se alguém é seguido por 20 mil usuarios e segue somente 600,
pode ser considerada uma pessoa famosa nessa rede social.

Primo (2009) apresenta o caso de Tessalia Serighelli gue ganhou popularidade
através de sua conta no Twitter ao alcancar rapidamente mais de 40 mil seguidores.
A estratégia principal foi utilizar um programa que seguia os perfis de outras pessoas
automaticamente, 0s quais acabavam seguindo de volta reciprocamente. Isso levou o
perfil de Tessalia a entrar para o ranking dos brasileiros mais seguidos no Twitter.
Sem produzir contetdo préprio, apenas publicando links de terceiros, sem ter um blog
ou nem mesmo sendo conhecida popularmente, Tessalia despertou curiosidade
através dos seus numeros.

A patrtir da visibilidade crescente e pela sua imagem pautada em beleza fisica
ela foi convidada para uma entrevista na revista Playboy e para uma sessao de fotos
para a revista Vip. Dessa forma, a curitibana ampliou a visdo da midia, extrapolando
a rede social online e ganhando ainda mais alcance através de veiculos massivos, 0
gue Primo (2009) coloca como um encadeamento midiatico. O autor reforca que
Tessalia ndo era conhecida por sua carreira curta como modelo ou seu trabalho como
assistente de fotografia. Portanto, o ganho de popularidade instantdneo se deu

apenas pelos numeros alcangados atraveés de métodos artificiais.
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Uma das explicacdes para o fendmeno de Tessalia é o principio da prova social
que, segundo Cialdini (1993), ocorre quando uma pessoa assume para Si O
comportamento de outras, pois acredita que outras pessoas que estdo na mesma
situacdo possuem mais conhecimento sobre o que é certo ou ideal. Por exemplo, se
uma pessoa para em frente a restaurantes lado a lado, um vazio e o outro cheio de
gente, € muito provavel que ela escolha jantar naquele que possui mais pessoas. Para
Schaeffer (2012), o principio da prova social faz com que as pessoas julguem a
popularidade de alguém baseado no niumero de conexdes que esse individuo possui.
Nesse sentido, 0 mesmo principio fez com que mais pessoas seguissem o perfil de
Tessdlia no Twitter, 0 que gerou um efeito cascata para que o numero aumentasse
cada vez mais. Em 2010, através da sua popularidade, ela entrou como participante
do Big Brother Brasil 10.

Ao analisar perfis de usuérios nas redes sociais, existem dois tipos de dados
disponiveis: os quantificaveis e os ndo quantificaveis. Dados quantificaveis sao
observados através de numeros disponibilizados propositalmente pelas plataformas,
como: seguidores ou amigos, reacdes ou curtidas, comentarios, mencdes,
compartilhamentos e outros. Ja os ndao quantificaveis sdo informacdes qualitativas
com relagcéo aos conteudos publicados pelos usuarios, por exemplo, o impacto que o
contetdo teve sobre as pessoas ou a influéncia que alguém exerce através do
compartilhamento de uma informacdo (AMARAL; MOSCHETTA, 2014).

Em complemento, Terra e Saad (2018) destacam que aspectos como
legitimidade e autoridade sédo conferidos aos influenciadores digitais através da
performance nas plataformas de redes sociais. Esta performance é mensurada
através do alcance de audiéncia, engajamento por curtidas nas publicacdes,
compartilhamentos, comentarios e outros indicadores.

O’Neil (2005) referindo-se ao universo dos blogs, traz a visdo de que a
autoridade na rede é conquistada com base na exceléncia das informacfes que sao
publicadas. Os blogueiros constantemente aprovam ou desafiam uns aos outros
fazendo mencéo a opinido que foi colocada no ar. Nesse sentido, a autoridade é
legitimada pelas aprovacdes de pessoas que também sao referéncias, ao corroborar
com a opiniao do outro.

Assim como 0 subcapitulo anterior sobre reputacdo, esta se¢cdo apresentou
conceitos e definigcdes que elucidam o termo em destaque. Todavia, a autoridade pode

ser percebida sob 6ticas diferentes em contextos diversos. Nesse sentido, se observa
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gue os autores em discussao talvez ndo tenham se centrado nos contornos que esses
conceitos assumem quando tomados em fendbmenos digitais, como o de
influenciadores. Portanto, evidencia-se o problema de pesquisa deste estudo, como
se configura o processo de construgéo de reputacao e autoridade de influenciadores

digitais por meio de plataformas?
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4 METODO E OBJETOS

O percurso metodolégico foi definido em linha com o objetivo deste estudo que
€ analisar o processo de construcdo de reputacédo e autoridade dos influenciadores
digitais que produzem conteutdo sobre financas pessoais e fazem uso das plataformas
YouTube e Instagram.

Quanto ao delineamento metodolégico, a pesquisa contou com uma
abordagem qualitativa que, segundo Prodanov e Freitas (2013), € um método de
interpretacdo dos fatos que considera o contexto social, politico e econdmico. A
pesquisa se caracteriza como exploratoria, pois possui como finalidade explorar e
aprofundar o conhecimento disponivel sobre a tematica. Também possui carater
descritivo pois observa, registra, analisa e ordena dados, sem manipula-los, isto é,
sem interferéncia do pesquisador (PRODANOV; FREITAS, 2013). A abordagem
gualitativa permitira explorar e compreender o fenémeno dos influenciadores digitais
de financas pessoais em profundidade.

O método utilizado € o estudo de casos mdultiplos. Conforme os autores
Benbasat, Golsdstein e Mead (1987), este método é utilizado quando a pesquisa
possui a intencdo de aprofundar conhecimentos sobre um contexto para, entéo,
construir uma proposicao tedrica. Neste sentido, Yin (2001) reforca a importancia de
se compreender as bases tedricas preliminares que irdo nortear a investigacao,
identificadas na revisao da literatura. O autor também coloca que o estudo de caso se
aproxima das pesquisas historicas com relagdo as técnicas utilizadas, porém serve
para examinar acontecimentos contemporaneos através da observacao direta.

A estratégia do estudo de caso torna-se um método apropriado para o estudo
guando a questdo de pesquisa € do tipo "como" ou "por que" sobre um conjunto de
acontecimentos ao qual o pesquisador tem pouco controle. Sendo assim, o estudo de
caso é uma investigacdo empirica que explora um fenébmeno contemporaneo a partir
do seu contexto, ou seja, da vida real, principalmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo possuem uma delimitacéo clara (YIN, 2001). Este estudo,
por sua vez, pretende explorar o “como” se da a construgao de reputacéo e autoridade
dos influenciadores digitais de financas pessoais. Portanto, o estudo de caso é uma
estratégia adequada e ajudara na compreensdo do objeto em seu préprio contexto

gque sao as plataformas digitais.
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Em complemento ao método, sera utilizada a técnica de andlise de contetdo
aplicado aos videos e imagens publicados pelos influenciadores digitais nas
plataformas YouTube e Instagram. A andlise de contelddo consiste em atingir
resultados sistematicos para a producao de inferéncia através de trés etapas: pré-
andlise, exploracdo do material e tratamento dos dados (BARDIN, 2011).

Segundo Bardin (2011), a pré-andlise é a etapa de organizacéo e possui trés
missfes: a escolha dos contetidos que serdo analisados, a formulacédo das hipoteses
e objetivos e a elaboracao de indicadores que fundamentam a interpretacéo final. A
segunda etapa, exploracdo do material, consiste na decomposicdo e codificacdo do
material: (1) escolha das unidades de registro, (2) selecao de regras de contagem e
(3) escolha de categorias. Por fim, a terceira etapa € o tratamento dos dados, na qual

os resultados s&o confrontados com a teoria. A Figura 11 ilustra as trés etapas.

Figura 11 - Anélise de conteldo em trés etapas

EXPLORACAO INFERENCIA E

HREANSHSE DO MATERIAL INTERPRETAGAO

Fonte: Adaptado de Bardin (2011)

A andlise de conteudo aplicada aos videos, assim como em outras midias,
divide-se em duas partes complementares: uma quantitativa e outra qualitativa. A
primeira obtém dados descritivos por meio de métodos estatisticos, sendo mais
objetiva e exata. A segunda parte corresponde a uma analise intuitiva, maleavel e
adaptavel a indices nao previstos, ou a evolucao das hipéteses (BARDIN, 2011). A
técnica e andlise de contetdo auxiliou no processo de coletar e analisar as producdes
visuais e audiovisuais dos influenciadores digitais de financas pessoais selecionados,
gerando melhor compreensdo sobre as mensagens que eles transmitem ao seu

publico.

4.1 PRE-ANALISE
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Conforme o método de andlise de conteudo de Bardin (2011), a primeira etapa
de pré-analise consiste em escolher os conteddos que serdo analisados e elaborar
hipoteses e indicadores que auxiliardo na interpretacdo. Primeiramente, fez-se
necessario delimitar os objetos que analisados através do estudo de casos multiplos.
Para isso, definiu-se a area teméatica de atuacao dos influenciadores digitais que € a
area de financas pessoais.

A partir deste tema, foram selecionados os dois influenciadores com maior
alcance de audiéncia dentro das plataformas YouTube e Instagram. Esta analise foi
realizada de forma empirica, mapeando os influenciadores da area temética através
dos mecanismos de busca das plataformas Google, Facebook, YouTube e Instagram.
Apoés, foi utilizada a ferramenta Social Blade’ para obter os dados de audiéncia de
cada um deles nas plataformas YouTube e Instagram no exato dia 03 de agosto de
2019. O resultado € o Quadro 2 contendo os doze influenciadores digitais de financas
pessoais com maior alcance nas plataformas, os nimeros de inscritos nos perfis de

cada um deles e o consolidado de audiéncia.

Quadro 2 - Influenciadores digitais de financas pessoais e suas audiéncias em 03/08/2019

Influenciador Sua marca nas Inscritos no Inscritos no Total de
Digital plataformas YouTube Instagram inscritos
Nathalia Arcuri Me Poupe 3.796.114 1.412.476 5.208.590
Thiago Nigro O Primo Rico 2.610.937 2.301.430 4.912.367
Gustavo Cerbasi Gustavo Cerbasi 681.361 906.813 1.588.174
Mirna Borges EconoMirna 805.400 169.922 975.322
Bruno Perini Vocé Mais Rico 389.101 307.053 696.154
Ramiro Gomes Ferreira Clube do Valor 403.264 54.929 458.193
Julia Mendoncga Julia Mendoncga 398.429 58.556 456.985
Patricia Lages Patricia Lages 330.779 66.548 397.327
Maiara Xavier Maiara Xavier 243.604 43.059 286.663
Rafael Seabra Quero Ficar Rico 200.698 85.462 286.160
André Bona André Bona 210.540 33.650 244,190
Reinaldo Domingos Dinheiro & Vista 140.895 7.696 148.591

Fonte: Elaborado pelo autor

" Social Blade é uma ferramenta online que fornece dados em tempo real dos influenciadores digitais
em diversas plataformas como YouTube e Instagram. Disponivel em: <www.socialblade.com>.
Acesso em: 03 ago. 2019.
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Com base nos dados levantados, pode-se verificar os dois influenciadores
digitais que falam sobre finangas pessoais e que possuem as maiores audiéncias nas
plataformas YouTube e Instagram, sdo eles: Nathalia Arcuri com canal Me Poupe! no
YouTube e Thiago Nigro com o canal O Primo Rico.

4.1.1 Coletade dados

O corpus da pesquisa foi constituido por contetdo de terceiros e dos préprios
influenciadores digitais que séo objetos deste estudo. Bardin (2011) ressalta algumas
regras para a obtencdo dos contetdos analisados: a exaustividade, pois deve-se
esgotar a comunicacdo em sua totalidade, sem que haja omissdo de conteudo; a
representatividade é o principio de que a amostra deve representar 0 universo
analisado; a homogeneidade enfatiza de que os dados devem ser obtidos por técnicas
iguais e referir-se ao mesmo tema; a pertinéncia diz respeito ao contetudo estar
alinhado com os objetivos da pesquisa; por fim, a exclusividade para que os dados
pertengam a uma categoria.

A coleta de dados foi realizada de duas formas, sendo a primeira uma pesquisa
documental, contendo registros, noticias e entrevistas que os influenciadores
forneceram para veiculos de comunicacéo. A segunda maneira foi atraves dos perfis
publicos dos atores nas plataformas YouTube e Instagram, considerando os dados
guantitativos fornecidos pelas proprias plataformas, comentarios das audiéncias e 0s
materiais visuais e audiovisuais publicados pelos influenciadores. No YouTube, foram
analisados os cinco videos com maior numero de visualizacbes de cada um dos
influenciadores. Para isso, utilizou-se a ferramenta Social Blade que fornece dados
historicos sobre os perfis dos influenciadores digitais nas plataformas.

Para a andlise no Instagram, primeiramente, foram coletados os contetdos
publicados no Feed dos influenciadores digitais durante o periodo entre 01 e 31 de
dezembro de 2019. Em seguida, foram selecionados o0s cinco conteudos com maior
taxa de engajamento (Engagement Rate - ER) considerando a proporcionalidade do
formato (imagem e video) em relacdo ao total de publicacées no periodo e contendo
0 minimo de uma publicagdo em cada formato. Nathalia Arcuri publicou 31 contetudos
no seu Feed, sendo 26 imagens e 5 videos, portanto, a proporcao ficou em 5 imagens
para 1 video. Assim, definiu-se analisar as 4 imagens e o video com maiores ER.

Thiago Nigro, por sua vez, publicou 18 conteudos, sendo 17 imagens e 1 video,
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portanto, também definiu-se analisar as 4 imagens e o video com maiores ER. Essa
medida de selecionar os contetdos considerando o formato foi tomada devido ao
Instagram interpretar métricas diferentes para engajamento de imagem e de video.
Nas imagens, a plataforma considera curtidas e comentarios, ja nos videos séo as
visualizacdes e os comentarios que contam.

Salienta-se que os conteudos selecionados para a analise no Instagram nao
comportam as publicagdes realizadas nos Stories. Esta definicdo possui relagdo com
os dados disponibilizados pela plataforma, j& que ndo é possivel visualizar
publicamente as métricas dos Stories. Dessa forma, ndo had como trabalhar com
informacBes de engajamento e comentarios dos usuarios, a menos que 0S
influenciadores divulguem por conta prépria. Outra questdo é a impossibilidade de
verificar dados histéricos, pelo fato dos Stories ficarem visiveis apenas pelo periodo
de 24 horas.

A andlise dos dados ocorreu de forma simultdanea com a coleta, diferentemente
de como se da em pesquisas quantitativas, onde a analise é realizada apés a
obtencao de todas as informac¢des. Segundo Hernandez Sampieri et al. (2010), na
pesquisa qualitativa, a coleta e a analise de dados acontecem ao mesmo tempo, pois
0 pesquisador € quem estrutura os dados e da forma para eles, organizando e
interpretando as informacdes dentro do contexto a que pertencem. O processo de
analise s6 acaba quando ndo se encontra mais informag¢des novas, entretanto, é
sempre possivel voltar a campo e explorar aspectos que ainda ndo estejam presentes

para obter-se melhor clareza do problema em questéo.

4.1.2 Objetos

A compreensdo dos objetos de estudo de forma ampla, ou seja, fora do
universo das plataformas, € interessante para um olhar contextual e reflexivo a partir
da pergunta de pesquisa: como se configura o processo de construcao de reputacao
e autoridade no fenébmeno dos influenciadores digitais que produzem conteddo sobre
financas pessoais e que fazem uso das plataformas YouTube e Instagram?

Nesse sentido, os objetos de pesquisa estdo descritos nesta secao para
fundamentacdo do contexto em que se encontram e como chegaram até esse
momento. Ainda que o objetivo ndo seja explorar a historia pessoal e profissional de

Nathalia Arcuri e Thiago Nigro em profundidade, faz-se necessario entender um breve
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histérico da caminhada que os consolidou como influenciadores digitais na area de
financas pessoais.

4.1.2.1 Nathalia Arcuri

Nathalia Arcuri, nascida em 1985 na cidade de Mogi das Cruzes, no estado de
Sao Paulo, formou-se em jornalismo e comegou sua carreira como repérter em 2006
no grupo SBT e, posteriormente, atuou também na Rede Record. Nath, como costuma
se autodenominar, tentou por diversas vezes lancar um programa proprio na televisao
sobre o tema economia, mas néo teve sucesso. Em 2015, decidiu iniciar um blog
chamado Me Poupe! e, no mesmo ano, abriu méo do seu trabalho como repdrter para
se dedicar exclusivamente ao projeto, lancando também o canal Me Poupe! na
plataforma YouTube (ME POUPE, 2019).

A missao pessoal de Nathalia, e portanto também do Me Poupe!, é “oferecer
de graca educacao financeira ao maior niumero possivel de pessoas e tirar milhdes de
brasileiros da inércia financeira”. Em 2016, Nathalia estreou na radio 89 FM a Radio
Rock com o semanal Me Poupe 89, o qual ainda € conduzido por ela mesma (ME
POUPE, 2019). No ano de 2017, o canal no YouTube ja ultrapassava 1 milhdo de
inscritos e Nathalia Arcuri foi considerada a segunda youtuber mais influente do Brasil
(IPSOS, 2017).

Seguindo o processo normalmente observado dos influenciadores digitais,
Nathalia também publicou seu préprio livro em maio de 2018, chamado “Me Poupe!
10 passos para nunca mais faltar dinheiro no seu bolso”, conforme a capa apresentada
na Figura 12. Em apenas dois meses, ja havia vendido mais de 25 mil exemplares,
sendo considerado um best-seller (PUSIOL, 2018). Até novembro de 2019, o livro

alcancou a marca de 400 mil exemplares (ME POUPE, 2019).
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Figura 12 - Livro “Me Poupe! 10 passos para nunca mais faltar dinheiro no seu bolso” de
Nathalia Arcuri

NATHAlIA ARCURI

Cnadora do maior canal de finangas do YouTube

10 PASSOS 5iiizionosusoiso

Fonte: Pusiol (2018)

Além da graduac&o em jornalismo, Nathalia Arcuri se formou em Planejamento
Financeiro na Insper, possui trés especializacfes na area de coaching pela Sociedade
Brasileira de Coaching e especializacdo em Economia Comportamental e Arquitetura
de Escolhas (ME POUPE, 2019). A idealizadora do Me Poupe! ja ganhou diversos
prémios nos ultimos quatro anos: Prémio IBCPF - Planejar 2015; Influenciadores
Digitais - Empreendedorismo e Negdécio 2017 e 2018; Comunique-se - Economia e
Midia Escrita 2018; Geragédo Glamour - Youtuber do Ano 2019.

Hoje, a plataforma YouTube continua sendo o maior foco do Me Poupe! que é
considerado o maior canal de finangcas do mundo e também precursor do conceito de
entretenimento financeiro (ME POUPE, 2019). Nathalia explica que “se vocé quer
atrair publico, ndo basta contar uma histéria. E preciso aproximar, e entretenimento é
o ima. Queria que [as pessoas] gostassem de investir e poupar tanto quanto eu”
(REVISTA PEQUENAS EMPRESAS & GRANDES NEGOCIOS, 2019). O Me Poupe!
no YouTube possui mais de 4,2 milhdes de inscritos e ja alcancou 198,7 milhdes de
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visualizacdes dos videos publicados, conforme a Figura 13 demonstra (ARCURI,
2019a).

Figura 13 - Canal Me Poupe! no YouTube

uvouTubeER nathalia arcuri B Q, EEE ‘
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Me poupe! @ INSCRITO ()

4,2 mi de inscritos

INICIO VIDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS
Descricao Estatisticas
Sobra més no fim do salario? Inscreva-se no Me Poupe! e Inscreveu-se em 19 de fev.
descubra tudo o que ninguém nunca teve tesdo de te falar de 2015
sobre dinheiro. Videos novos, gratuitos e incrivelmente
valiosos $8$$ Toda segunda e quinta-feira as 19:00hs (ou 198.766.237 visualizagdes

quase isso). A Nath (eu) té aqui pensando em como te

........... Ll mimm mmd

Fonte: Arcuri (2019a)

Em setembro de 2019, Nathalia estreou o reality show 'Me Poupe, Dividas
Nunca Mais' na tevé aberta através da emissora Band (Figura 14). O programa possuli
o formato de 12 episddios exibidos semanalmente, em que o objetivo é tirar os
participantes do sufoco financeiro. “O nosso propdsito € reorganizar a vida financeira
dos participantes, dando mais esperanca para que eles possam realizar um sonho,
comprar uma casa ou carro, viajar ou investir esse dinheiro em um bem maior”, afirma
a fundadora do Me Poupe! (METRO JORNAL, 2019).

Nathalia criou o formato do reality para o seu préprio canal no YouTube, que
foi exibido em dezembro de 2018 e a segunda edigéo, em janeiro de 2019, entretanto,

sempre desejou transmiti-lo via televisdo. Ao fechar a parceria com a Endemol e a
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Band, o programa precisou de pequenas alteracbes para ganhar mais tempo de
exibicdo, ja que passou de um formato de 20 minutos para uma hora de duracéo
(CORREIO DO ESTADO, 2019).

Figura 14 - Nathalia Arcuri estreia o reality show 'Me Poupe, Dividas Nunca Mais'

<

Fonte: Metro Jornal (2019)

Atualmente, a rede Me Poupe possui diversos canais de comunicacdo para
alcancar diferentes publicos. Segundo o midia kit do Me Poupe! (2019), sdo mais de
8 milhdes de pessoas impactadas todos os meses, distribuidos pelos meios:

a) Canal Me Poupe! no YouTube: 4,2 milhGes de pessoas inscritas no canal;

b) Instagram pessoal de Nathalia Arcuri: 1,84 milh&o de seguidores;

c) Instagram Me Poupe: 720 mil de seguidores;

d) Blog Me Poupe: 1,1 milhdo de visualizacdes por més;

e) Programa Me Poupe 89 na radio 89 FM a Radio Rock: ndo possuem numeros
exatos da audiéncia;

f) Livro Me Poupe: 400 mil exemplares impressos;

g) Curso online Jornada da Desfudéncia: 6,5 mil pessoas se matricularam;

h) Base de e-mails: 907 mil cadastros de e-mails;

i) Reality Show Me Poupe! na TV Bandeirantes: ainda ndo possuem dados de

audiéncia.
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Ainda ha de se considerar que Nathalia realiza diversas palestras em eventos
e participacdes em programas de televisao e radio, entrevistas para revistas e outros
canais do YouTube (ME POUPE, 2019). A fundadora do Me Poupe! chega a cobrar
R$ 40 mil por uma palestra e realiza apenas uma por més, pois precisa dedicar o
tempo para o proprio negocio (REVISTA PEQUENAS EMPRESAS & GRANDES
NEGOCIOS, 2019).

Em entrevista para a revista Pequenas Empresas & Grandes Negocios (2019),
Nath conta que faturou R$ 350 mil no primeiro ano do Me Poupe!. Em 2018, o
faturamento chegou a R$ 8,7 milhdes e, em 2019, a meta era bater os R$ 15 milhdes.
Aliado ao faturamento, esta o crescimento da equipe que triplicou em apenas um ano,
chegando aos 22 colaboradores em 2019 (ME POUPE, 2019).

4.1.2.2 Thiago Nigro

Thiago Lolkus Nigro € natural da cidade de Séao Paulo, nascido em 1990, cursou
relacdes internacionais na ESPM e trabalhou em algumas empresas: na area de RH
da AISEC no Brasil, como estagiario na area de marketing da The Hershey Company,
e integrou a divisdo de banco da Page Personal. Em 2011, abriu seu primeiro negdcio
chamado Investpartner Investimentos, onde prestava consultoria a terceiros sobre
investimentos. Permaneceu socio dessa empresa até junho de 2015, quando resolveu
se desligar do negécio. Ainda em 2015, Thiago fundou a M.Nigro Investimentos, na
gual foi sdcio proprietario até o inicio de 2017, quando vendeu sua parte para dedicar-
se integralmente ao seu canal no YouTube (SUNO RESEARCH, 2019).

No inicio de 2016, Thiago criou um canal na plataforma YouTube chamado O
Primo Rico com o objetivo de disseminar a educacao financeira e, por consequéncia,
contribuir para que um maior nimero de pessoas conquiste a liberdade financeira.
Nigro também acredita que a vida precisa ser pautada em propdsito e o dele é
transmitir ensinamentos para que as pessoas ndo precisem mais viver correndo atras
do dinheiro (REVISTA DIGITAL CREDITAS, 2019).

Thiago Nigro lancou, em 2017, um documentario chamado Cdadigo da Riqueza,
fruto de horas de convivéncia com 50 pessoas muito bem-sucedidas do mundo,
incluindo o Nobel da Economia Alvin Roth, o CEO do Walmart, Guilherme Loureiro, e

o brasileiro fundador da WiseUp, Flavio Augusto. Os primeiros episédios do
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documentario eram de acesso liberado, porém o material completo custava R$
1.968,00 (GAZETA DO POVO, 2017).

Em novembro de 2018, Thiago fez o langamento do livro “Do mil ao milhao:
sem cortar o cafezinho” (Figura 15) que, segundo ele, € um contetdo que explica o
gue é necessario para chegar a um milh&do de reais acumulado, fazendo o dinheiro
trabalhar para vocé. O livro se baseia em trés pilares: como gastar bem, como investir
melhor e como ganhar mais. Nas primeiras semanas de publicacéo, o livro entrou para
a lista de mais vendidos no site da Amazon Brasil (INFOMONEY, 2018).

Figura 15 - Livro “Do mil ao milhdo” de Thiago Nigro

THIAGO NIGRO

CRIADOR DO CANAL O PRIMO RICO

DO MILAO
MILHAO

GASTAR BEM | INVESTIR MELHOR | GANHAR MAIS

“H:upcr
M Collins

Fonte: Infomoney (2018)

O canal O Primo Rico na plataforma YouTube continuou a crescer, alcancando,
em novembro de 2019, a marca de 2,9 milhdes de inscritos e mais de 105 milhdes de

visualiza¢des dos videos publicados, conforme demonstra a Figura 16.
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Figura 16 - Canal O Primo Rico no YouTube
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Fonte: Nigro (2019a)

O perfil de Thiago Nigro dentro da plataforma Instagram cresceu 88,7% em 12
meses, superando a Nathalia Arcuri em numero de seguidores e tornando-se o
principal canal de financas brasileiro no Instagram. Um dos fatores que contribuiu para
esse aumento, pode ter sido a estratégia de realizar lives as 5h06 (INFOMONEY,
2019a). Muitas pessoas se engajaram na ideia e acordaram cedo para ter acesso ao
conteudo, ja que as lives ndo ficam disponiveis depois de encerrarem. Como Thiago
mesmo citou “vocé vai ter que vencer a si mesmo e acordar as 5h06 da manha se
quiser a recompensa de mudar de vida” (INFOMONEY, 2019b). Com a participagao
do bilionario Flavio Augusto em uma de suas lives, Nigro alcancou a marca de 66 mil
pessoas simultaneas assistindo o seu conteudo (INFOMONEY, 2019a).

Além do Instagram e do YouTube, O Primo Rico também possui conteudo
disponibilizado na forma de podcast (conteddo somente em audio) em diversas

plataformas que distribuem esse formato, como o iTunes e o Spotify. Sdo episodios
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semanais publicados desde janeiro de 2019, totalizando 43 podcasts até novembro
de 2019, onde Thiago Nigro conduz uma conversa sobre temas na é&rea do

empreendedorismo, investimentos e carreira.

4.1.3 Categorias

Seguindo o método de Bardin (2011), definiu-se as categorias de analise para
exploracéo do material (Quadro 3). Entendendo que influenciadores digitais sdo um
fenbmeno de plataforma, ou seja, sua existéncia é dependente da existéncia delas,
as categorias foram criadas segundo o modelo proposto por Van Dijck (2013) para
analise de plataformas. Neste modelo, a autora explora seis dimensdes de anélise, as
guais foram descritas em profundidade no capitulo 2, na se¢éo 2.2 sobre plataformas
de rede social. Julgou-se adequado utilizar este modelo a partir do levantamento
tedrico que indicou as plataformas como intermediadoras do fenémeno dos
influenciadores digitais, que atuam de acordo com as légicas pelas quais operam
estas plataformas.

A primeira categoria estd embasada no eixo construtos tecnoculturais trazido
por Van Dijck (2013), a partir das légicas algoritmicas e de narrativas das plataformas.
Esta categoria esta dividida em trés subcategorias: tecnologia; usos e reacfes dos
usuarios; e conteudo. A primeira subcategoria possui a perspectiva de como operam
as plataformas, a segunda traz uma visao de atuacdo dos usuarios dentro do que a
plataforma permite, e a terceira coloca em evidéncia o conteudo produzido pelos
influenciadores digitais e distribuido pelas plataformas.

A segunda categoria de andlise parte da estrutura socioeconémica das
plataformas, conforme apresentado pela autora, referenciando as ldgicas
institucionais da plataforma e sua apropriacéo pelos influenciadores. Esta categoria
também esta dividida em trés subcategorias: propriedade; modelos de negdcio; e
governanca. Estas subcategorias trazem perspectivas diferentes de compreensao das
plataformas, na tentativa de se enxergar 0s aspectos que impactam e direcionam as

acles dos influenciadores digitais.
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Categoria

Subcategoria

Ldgicas algoritmicas e de narrativas (eixo
construtos tecnoculturais)

Tecnologia

Usos e reaces dos usuarios

Contelido

Ldgicas institucionais da plataforma e sua
apropriacdo por parte do influenciador (eixo
estrutura socioeconémica)

Propriedade

Modelos de negécio

Governanca

Fonte: Elaborado pelo autor

Apesar do elemento de analise principal ser o conteudo publicado pelos

influenciadores digitais, é importante ressaltar que este estudo também possui

atencdo quanto ao processo interativo que o proprio conteddo gera, como: O

compartilhamento nas redes sociais, as rea¢des de “gostei” e “ndo gostei” (recurso

gue o YouTube disponibiliza), comentarios e outros formatos de interacdo propostos

pelas plataformas.

Transversalmente as categorias elencadas, 0s conceitos tedricos de reputacao

e autoridade séo relacionados e discutidos ao longo das andlises, permeando

aspectos das plataformas e dos influenciadores digitais.
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5 ANALISE DE CONTEUDO / EXPLORACAO DO MATERIAL

Este capitulo apresenta a analise do contetdo publicado pelos influenciadores
digitais nas plataformas YouTube e Instagram a partir das categorias definidas nos
procedimentos metodolégicos do capitulo 4. As secdes estdo divididas em: analise
dos conteudos publicados pelos influenciadores digitais no YouTube, analise dos
conteudos publicados pelos influenciadores digitais no Instagram e as discussdes
centrais acerca dos temas reputacao e autoridade a partir das plataformas.

Sobre o0 YouTube, primeiramente, sdo apresentados os cinco videos com mais
visualizagdes do canal Me Poupe! de Nathalia Arcuri e do canal O Primo Rico de
Thiago Nigro. Em seguida, sdo expostas as analises de acordo com as categorias
definidas no método.

Sobre a analise no Instagram, sdo apresentados 0s cinco conteudos
selecionados no perfil pessoal de cada um dos influenciadores. Apos, séo explorados
os resultados da analise dos conteudos de ambos os influenciadores digitais em

simultaneo.

5.1 NATHALIA ARCURI NO YOUTUBE

O canal de Nathalia Arcuri no YouTube acumulou mais de 215 milhfes de
visualizacdes até o final de 2019 (ARCURI, 2019a). Os cinco videos mais visualizados
do canal estéo listados na Quadro 4, juntamente com algumas métricas disponiveis
pela plataforma: data de publicacdo, tempo de duracdo do video, numero de
visualizacdes, pessoas que avaliaram o conteudo clicando em “gostei” e “nao gostei”,
namero de comentarios. O video que alcancou mais visualizacdes, chegando a 3,5
milhdes, possui o titulo “MEU PRIMEIRO MILHAQO: Como fiquei milionaria com 32
anos”, no qual Nathalia conta como atingiu o seu primeiro milhdo e da dicas de como
as pessoas podem chegar la também. Os cinco videos estdo descritos brevemente

no Apéndice A e as demais informacdes sdo apresentadas ao longo das analises.
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Quadro 4 - Cinco videos mais visualizados do canal Me Poupe! no YouTube

Data Duracgéo Visualizagdes | Gostei N&o Gostei Comentarios

Video 1 - MEU PRIMEIRO MILHAO: Como fiquei milionaria com 32 anos

10/08/2017 08m29s 3,5M 314 mil 7,5 mil 7,7 mil

Video 2 - TESOURO DIRETO: 5 PASSOS PRATICOS pra investir todo més!

12/04/2018 11m7s 2,8M 217 mil 1,9 mil 6,3 mil

Video 3 - 6 PASSOS PRATICOS PRA JUNTAR 10 MIL REAIS! O passo 6 € o mais dificil

10/12/2018 11m59s 2,6M 231 mil 2,8 mil 5,4 mil

Video 4 - PRIMEIRO MILHAOQ: 5 dicas para quem curte baixo risco e quer chegar 14!

11/09/2017 11m59s 2,5M 226 mil 2,4 mil 5,7 mil

Video 5 - COMO SOBRAR DINHEIRO: 5 super dicas que funcionam

26/03/2018 10ml6s 2,3M 266 mil 1,9 mil 3 mil

Fonte: Elaborado pelo autor

Os videos de Nathalia Arcuri trazem o tema financas pessoais de uma maneira
acessivel, utilizando linguagem simples e despojada, trazendo exemplos que facilitam
a compreensdo do conteudo. Durante a edicdo dos videos, sdo inseridos diversos
memes® e cenas de filmes em outras linguas utilizando traducdo néo literal com o
objetivo de realcar a mensagem, diminuir a formalidade do tema (financas) e adicionar

descontracdo, mesmo que 0 assunto seja tratado com extrema seriedade.

5.2 THIAGO NIGRO NO YOUTUBE

O canal de Thiago Nigro no YouTube acumulou mais de 114 milhdes de
visualizacdes até final de 2019 (NIGRO, 2019a). Os cinco videos mais visualizados
do canal estdo listados na Quadro 5 com suas respectivas métricas. O video que
alcancou mais visualizagdes, chegando a 4 milhdes, possui o titulo “INVESTI R$93,84
NO TESOURO SELIC! Aprenda a investir NA PRATICA!”, no qual Thiago explica

8 Memes s&o ideias, brincadeiras, jogos, piadas ou comportamentos que se espalham através de sua
replicacdo de forma viral (FONTANELLA, 2009).
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como investir no tesouro selic. Os cinco videos estdo descritos brevemente no

Apéndice B e as demais informacgdes sédo apresentadas ao longo das andlises.

Quadro 5 - Cinco videos mais visualizados do canal O Primo Rico no YouTube

Data

Duracéo

Visualizagdes

Gostei

Nao Gostei

Comentarios

Video 1 - INVESTI R$93,84 NO TESOURO SELIC! Aprenda a investir NA PRATICA!

06/03/2018

14m21s

4M

311 mil

3,9 mil

11,7 mil

Video 2 - Como Juntar R$ 195 mil em 4 anos | Eu consegui, e fi

Z um passo-a-passo!

24/05/2017 08m24s 3M 188 mil 11 mil 5,7 mil

Video 3 - Whindersson Nunes e O Primo Rico | Transformar R$ 50 mil em R$ 1 milhdo é
possivel?

10/07/2018 42m35s 2,6M 226 mil 3,2 mil 5,7 mil

Video 4 - COMO COMECAR A INVESTIR EM AQOES COM POUCO DINHEIRO! Explicado em 4
passos

08/11/2017 18m09s 2,3M 215 mil 2 mil 4 mil

Video 5 - 6 SACRIFICIOS que vocé PRECISA fazer para ser RICO! (Nem todos v&o
conseguir..)

22/03/2018 09m54s 2,1M 204 mil 2,2 mil 3,2 mil

Fonte: Elaborado pelo autor

Thiago Nigro aborda a tematica financas pessoais sob o ponto de vista dos

investimentos. Seus videos possuem uma linguagem simples para facilitar o

entendimento de assuntos complexos e traz exemplos praticos através da sua propria

atuacao como investidor. Nigro abre sua carteira de investimentos e realiza operacées

em tempo real para que o publico possa acompanhar o passo-a-passo sobre como

fazer.

5.3 CATEGORIAS APLICADAS AO YOUTUBE

5.3.1 Ldogicas algoritmicas e de narrativas
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Nesta categoria de andlise, serdo apresentados os aspectos relacionados aos
construtos tecnoculturais dentro do modelo proposto por Van Dijck (2013), a partir das

subcategorias: tecnologia; usos e usuarios; e conteudo.

Tecnologia

Sob a perspectiva de como opera a plataforma através da tecnologia, € notavel
0 impacto que aspectos desta natureza causam nas acgfes dos usuarios. Os
algoritmos que filtram e distribuem o contetdo para o publico também ditam as boas
praticas de utilizacdo da plataforma para que o influenciador tenha mais alcance e,
consequentemente, aumente sua audiéncia. A frequéncia de publicacdo de conteldo,
duracéo dos videos e até mesmo a qualidade do material sdo caracteristicas afetadas
pela tentativa de atuar conforme as regras de funcionamento dos algoritmos.

Um dos aspectos que pode ser observado nos canais de Nathalia e Thiago € a
regularidade com que os videos séo publicados. Thiago chega a expor na imagem de
entrada do seu canal a informacédo de que publica videos nas tercas e quintas as 20h,
aproximando-se da caracteristica televisiva de programas com horarios marcados e
agenda fixa (Figura 17). Essa aproximacao € relatada pela anéalise de Van Dijck (2013)
gue cita algumas relacdes do YouTube com as mesmas logicas empregadas pela
televisdo. O proprio YouTube ressalta a importancia de publicar nos mesmos dias e
horarios para que o publico possa confiar em uma programacao recorrente
(YOUTUBE, 2011).

Figura 17 - Imagem de entrada no canal O Primo Rico no YouTube

£ PRIMORICO

TERCA E QUINTA
-3 20H

Fonte: Nigro (2019a)

Em termos de frequéncia de publicacédo, Thiago Nigro publicou 95 videos em
2019, obtendo uma média de 2 por semana. Ja Nathalia Arcuri publicou 222,
alcancando uma média superior a 4 videos semanais. Com a mudanca algoritmica no
YouTube, privilegiando videos com alta retencdo de publico e contabilizando minutos
assistidos ao invés de apenas acessos ao video (DA SILVA, 2017), a frequéncia de

postagem de videos parece ter perdido importancia. Por exemplo, se o influenciador
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postar um video por semana com duracdo de 30 minutos e obter uma alta taxa de
permanéncia dos usudrios assistindo o video por completo, podera ser privilegiado
pelo algoritmo, ao invés de postar 5 vezes por semana e obter um acumulado de 15
minutos por usuario. Entretanto, a frequéncia de postagem ndo possui relacao apenas
com o algoritmo da plataforma.

A publicacéo de contetdo com frequéncia faz parte da prépria definicdo do que
€ um influenciador digital em sua esséncia, quando Karhawi (2016a) elucida que o
influenciador faz uso de uma area tematica para criar contetdo com frequéncia e
credibilidade. A questdo aqui € compreender o que é uma frequéncia adequada para
se tornar um influenciador no YouTube, porém, até entdo, a literatura cientifica ndo
relata este aspecto. O blog oficial do YouTube publicou em 2011 que, ao carregar
videos com frequéncia, o usuario ajudara o sistema a exibir o seu contetdo para mais
espectadores em potencial. Em complemento, também cita que uma frequéncia
comum entre os youtubers de sucesso é um video por semana (YOUTUBE, 2011).
Entretanto, ap0s quase uma década, ndo se encontra outros pronunciamentos oficiais
sobre o0 assunto. Outro blog que publica contetdo sobre o tema, relata que o usuario
deve postar pelo menos dois videos por semana (RUSSO, 2019).

Com base nestas informacdes, pode-se verificar que Thiago esta dentro dos
padrdes de frequéncia esperados pela plataforma, publicando dois videos por
semana. Neste sentido, surge o questionamento de como Nathalia, possuindo a média
de 4 videos semanais, pode ser mais favorecida pela plataforma? Ou sera que com a
mudanca dos algoritmos (DA SILVA, 2017) esse fato perde importancia? Através do
site Social Blade é possivel obter os dados de visualizacao dos videos de ambos 0s
canais no YouTube. Em média, Thiago acumula 180.973 de visualizacdes dos videos
por dia (SOCIAL BLADE, 2020a) e Nathalia chega a 348.882 (SOCIAL BLADE,
2020b), o que resulta em quase a mesma propor¢cdo que a frequéncia de videos
publicados semanalmente pelos influenciadores.

Ao olhar somente para esses numeros, pode-se concluir que a plataforma nao
privilegia o conteddo de Nathalia Arcuri mais do que o de Tiago Nigro pelo fato da
frequéncia de publicacdo ser maior. Entretanto, ndo € sensato adotar isso como uma
afirmacao, pois o nimero de visualizagbes de um video tem relacdo com diversos
aspectos, como por exemplo a divulgacdo externa em outras plataformas, as

caracteristicas da audiéncia que consome o conteldo, entre outros.
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Titulos, descricbes e tags sdo as principais ferramentas para aumentar a
visibilidade do video dentro da plataforma, pois sdo metadados que o YouTube
consegue analisar e compreender sobre o que o contetdo aborda (YOUTUBE, 2010).
Neste sentido, criar bons videos pode ndo ser o suficiente para crescer em termos de
visualizacbes e, por consequéncia, aumentar a audiéncia. E preciso também entender
0s mecanismos de indexacdo da plataforma. A maneira como iSso ocorre é através
dos textos que complementam os videos, pois o proprio YouTube (2010) reconhece
gue por mais que os algoritmos sejam aperfeicoados, eles ainda ndo conseguem
assistir a videos, e, por isso, utilizam os textos para analisar as informacdes de
conteuado.

Conforme a prépria indicacdo do YouTube, “quanto mais palavras vocé incluir
em sua descricdo, maiores serdo suas chances de serem descobertas pelos
pesquisadores, 0 que significa que quanto maior o seu publico-alvo puder crescer,
mais potencial de receita vocé podera obter” (YOUTUBE, 2010). Entretanto, assim
como as limitacdes de tamanho e duracdo de video, o sistema limita as descricbes
em 5 mil caracteres. Ao analisar os cinco videos de cada influenciador (Quadro 6),
observa-se que Nathalia usa em média 2.054 caracteres e Thiago utiliza 3.594.
Segundo as recomendacdes da plataforma para uma boa indexacéo, Nathalia parece
ndo explorar esta ferramenta em sua totalidade. A descricdo destes videos esta

disponivel nos apéndices A e B.



95

Quadro 6 - Namero de caracteres das descri¢des e tags dos videos

Influenciador digital e Video | Nimero de caracteres na Numero total de caracteres
descricao do video nas tags do video
Nathalia Arcuri - video 1 1.716 434
Nathalia Arcuri - video 2 2.136 446
Nathalia Arcuri - video 3 1.822 309
Nathalia Arcuri - video 4 2.139 437
Nathalia Arcuri - video 5 2.459 425
Nédas de carmcteresde | 5054
Thiago Nigro - video 1 1.126 431
Thiago Nigro - video 2 4.784 406
Thiago Nigro - video 3 2.324 421
Thiago Nigro - video 4 4,858 329
Thiago Nigro - video 5 4.878 423
Médias de caracteres de 3.594 402

Thiago Nigro

Fonte: Elaborado pelo autor

Com relacéo a utilizacdo de tags para subsidiar a plataforma de informacdes
sobre o conteudo do video, ambos os influenciadores digitais fazem uso desta
ferramenta. O limite de 500 caracteres para o total de tags em um video (COUTINHO,
2016) é explorado ao maximo com o objetivo de melhorar a indexacéo e aparecer nas
buscas dos usuarios. Em média, Nathalia utiliza 410 caracteres para compor o total
de suas tags e Thiago utiliza 402, conforme visualizado no Quadro 6.

Em termos de construcdo de reputacdo e autoridade, percebe-se que as
l6gicas algoritmicas parecem andar em consonancia com algumas praticas dos
influenciadores. Como visto sobre a frequéncia de publicacdo de videos, esta
estratégia também pode ser entendida como um reforco de padrdo de

comportamento. No exemplo de Thiago, colocar em evidéncia a mensagem sobre dias
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e horarios de publicagbes transmite a ideia de padronizagdo, diminuindo a
imprevisibilidade de quando a audiéncia poderé assistir um novo video. No processo
de construcao de reputacéo, os autores sinalizam que o comportamento constante €
benéfico para reduzir a incerteza das atitudes de uma pessoa (JUNIOR, 2014; ZINKO
et al., 2012). Padrdes de comportamento geram estabilidade e previsibilidade do que
pode acontecer, ou seja, diminuem a inseguranca e auxiliam na relacao de confianca
(JUNIOR, 2014).

A frequéncia elevada de publicacbes faz com que o canal esteja repleto de
contetdo com o passar do tempo e o fato de ter muito contetdo sobre determinado
assunto pode ser percebido como alguém expert na area. Conforme Bauman (2003),
demonstrar acimulo de conhecimento em uma area gera reconhecimento, 0 que

também pode resultar em autoridade dos espertos, como ele mesmo denomina.

Usos e usuéarios

Muitas acdes dos influenciadores dentro da plataforma possuem relagcédo com
as logicas tecnoldgicas que operam o sistema. A frequéncia de publicacdo de videos,
conforme comentado no item relativo a tecnologia, € determinada pelo que os
algoritmos consideram para dar mais visibilidade aos conteudos. Nesta subcategoria,
serdo abordados alguns aspectos de uso que também sdo consequéncias da
tecnologia, mas que optou-se trazer nesta se¢do pelo sentido da compreenséo e
interpretacdo das informacoes.

Ha dois papéis distintos que o usuario pode assumir dentro do YouTube: como
produtor de conteddo, ho momento em que esta publicando e gerenciando seus
videos; e audiéncia, no momento em que esta visualizando e interagindo com videos
de terceiros. Por isso, conforme citado por Van Dijck (2013), torna-se complexo
analisar as atuacfes dos usuarios que sdo, ao mesmo tempo, produtores e
consumidores de conteudo.

Uma das praticas comuns entre os youtubers é solicitar, durante o video, para
que a audiéncia se inscreva no canal, marque a reagao “gostei” e comente na pagina.
Em todos os videos de Thiago e Nathalia, essa pratica ocorre, ressaltando ainda a
qguestdo de que o usuério pode marcar para receber todas as notificacées do canal,
depois de se tornar inscrito. Alcancar elevados nimeros de engajamento € importante
para que o algoritmo entenda que o conteudo é relevante e sugira-o para mais

pessoas, ampliando o seu alcance.
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De maneiras sutis ou diretas, ambos os influenciadores pedem para que o
publico fagca comentarios na pagina do video. Podemos verificar isso, por exemplo, ao
final do video 4 do canal Me Poupe!, quando Nathalia instiga a audiéncia a comentar
qual é o investimento que eles querem saber mais. Thiago, no seu video 4, pede para
gue publico fagca comentérios sugerindo o que colocar na televisdo que esta como
pano de fundo compondo o0 seu novo cenario.

A possibilidade de tecer comentarios e o préprio incentivo dos influenciadores
para que o publico realize tal agdo evidenciam a importancia de dar voz a audiéncia.
Ainda que nao seja objetivo deste estudo a classificacdo de comentérios, observa-se
a presenca de alguns tipos recorrentes: aqueles que séo positivos com relagédo ao
conteudo do video, 0s que sdo negativos e ainda 0s comentarios que apenas satirizam
algo em especifico ou o conteido como um todo, mas ndo chegam a esbocar opiniao
em formato de critica. Pode-se entender que este terceiro grupo de comentarios €
apenas uma expressao humoristica que objetiva obter visibilidade. Como visto na
Figura 18, um dos comentarios do terceiro tipo recebeu 677 reagdes de “gostei” e 17
respostas, ou seja, a partir de uma fala humoristica, a pessoa causou reacoes diversas
em outros Usuarios.

O YouTube também possui uma categoria chamada “comentarios toxicos”, os
guais sdo sinalizados automaticamente pela plataforma para que o proprietario do
video possa liberar ou ndo a publicacdo. Comentarios classificados desta forma,
normalmente possuem conteudos identificados como assédio sexual (YOUTUBE,
2019b). Entretanto, apenas o proprietario do contetddo tem conhecimento sobre essa
classificacdo, ndo permitindo que seja identificavel de forma publica nos

influenciadores analisados.



98

Figura 18 - Comentarios utilizando sarcasmo no video 1 de Nathalia Arcuri

1 ano atras
. Eu Consegui meu primeiro Milhdo aos 12 Anos! NSS: Nunca comi um
Milho tdo Grande...

iy 677 §i RESPONDER

v Ver 17 respostas

ano atras
, Vou comegar vende meus irmaos pra ver se eu chego em um Milhdo
até Fervereiro 2019 kkkkk

i ® RESPONDER

9 meses atras
Vou comprar uma fazenda e plantar milho, assim vou ficar
hipermilionario seguindo suas orientagdes. Valeu!

s &' RESPONDER

Fonte: Arcuri (2017a)

No video mais visualizado de Thiago Nigro, ocorre algo inusitado que reverbera
em muitos comentarios na pagina do video. Este conteudo especifico possui uma
trilha sonora quase imperceptivel, entretanto, no minuto 9, a musica recebe um
aumento consideravel de volume, o que € notado pela audiéncia e citado em diversos
comentarios. Thiago, ao publicar um comentario falando sobre isso, reconhece o erro
de edicdo e pede desculpas ao publico. Ao mesmo tempo, tira proveito da situacao,
brincando com o editor do video chamado Kaique ao pedir para a audiéncia comentar

a hashtag #kaiquetedeveumjapa (Figura 19).
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Figura 19 - Comentario de Thiago Nigro no seu proprio video 1

0 O Primo Rico 1 ano atras (editado)
Primos! Infelizmente, na edigio, a masica ficou muito alta 1a pro

minuto 9. Eu ja sei disso, ok? Alids, peco desculpas -

Porém, espero que tenham gostado bastante do video! Foi feito com
muito carinho e espero que transforme sua vida! Grande abs,

PS: #chorabanco

PSS: Quem ai acha que o editor tem que me pagar um japonés
amanhd, comenta #kaiguetedeveumjapa

Mostrar menos

ile 47 mil RESPONDER

« Ver 299 respostas

Fonte: Nigro (2019b)

N&o é objetivo deste estudo discutir questdes relacionadas a género, mas
percebe-se um apoio das mulheres para com Nathalia Arcuri através dos comentarios
em seus videos. Talvez isso ocorra pela identificacdo com a influenciadora que € uma
mulher empreendedora e batalhadora. A audiéncia feminina, de maneira geral,
confronta aqueles que colocam em duvida o sucesso em termos financeiros alcancado
por ela.

Através dos seus canais no YouTube, os produtores de conteido podem
organizar os videos em playlists, agrupando e categorizando de acordo com o que faz
mais sentido para eles e para a audiéncia. Além deste recurso, existem as se¢des ha
pagina inicial do canal que também servem para organizar, com as quais o produtor
pode listar as playlists criadas ou optar por exibir se¢cdes automaticamente montadas
pela plataforma®. Por exemplo, tanto Thiago quanto Nathalia utilizam a seg&o “Envios
mais famosos” que € uma categoria criada automaticamente com os videos mais
visualizados do canal. Porém, os influenciadores parecem dar um grau de importancia
diferente para este tipo de categoria. No canal O Primo Rico, esta € a primeira secao,
ou seja, ocupa um lugar de destaque e aparece na primeira visualizacao da pagina.

Pelo fato de serem os videos mais visualizados, uma possibilidade de entendimento

® Orientagdes sobre como utilizar playlists e se¢des para organizar o canal sdo disponibilizadas pelo
suporte do YouTube. Disponivel em: <https://support.google.com/youtube/answer/3027787?hl=pt-
BR&ref topic=9257884> Acesso em: 14 jan. 2020.
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€ um apelo por demonstrar grandeza atraveés dos niumeros mais elevados que ja foram
obtidos. J& no canal Me Poupe!, esta secao é a penultima da pagina, ficando atras de
outras sete. Na primeira posi¢ao, esta a playlist de titulo “Vai sobrar dinheiro em 20207,
contendo 10 videos sobre como ganhar dinheiro no ano que esta iniciando
(YOUTUBE, 2020c). Esta abordagem no canal de Nathalia pode ser interpretada
como uma intengdo em aproveitar a sazonalidade de um tipo de contetdo e também
0 que o publico deseja ouvir naquele periodo.

Com relacao a construcao de reputacdo e autoridade no meio digital, nUmeros
importam, por isso, pode-se entender a estratégia de Thiago em colocar a playlist de
“‘Envios mais famosos” destacada no canal como uma maneira de demonstrar
autoridade na area. Essa autoridade pode aumentar ou diminuir de acordo com 0s
indices de audiéncia (BAUMAN, 2003).

Os comentéarios nas publicacbes demonstram a compreensdo do contetudo
pelos usuarios, mas principalmente, sua percepcdo com relacdo ao influenciador,
como pode ser analisado. No que tange a definicdo de reputacédo, diversos autores
concordam que é algo percebido pelo outro (RECUERO, 2009; SOLOVE, 2007; CRUZ
E MOTTA, 2006; BUSKENS 1998), assim, os comentarios podem ajudar a tangibilizar
essa percepcdo. Dessa forma, o julgamento individual de cada usuario €
compartilhado publicamente, o que gera um coletivo de opiniées que pode guiar a

avaliacdo de outras pessoas (JUNIOR, 2014).

Conteudo

Segundo os conceitos de Van Dijck (2013), cada plataforma possui
preferéncias por certos tipos de contetdo, o qual possui melhor relacdo com as
estratégias de negdcio e objetivos corporativos. No caso do YouTube, o contetdo
central possui o formato de video, que também é complementado por outros formatos,
como textos nos titulos e descricées e imagem nas thumbnails.

Com relacéo a qualidade de producéo, percebe-se um cuidado na captacao de
imagem e som de Nathalia e Thiago. Nao é sabido quais os modelos de equipamentos
sdo utilizados, entretanto, os videos possuem qualidade HD em 1080p*° e &udio
nitido, livre de ruidos. Para captacéo do audio, Thiago utiliza microfone de lapela, o

gual permanece aparente durante os videos. Nathalia, provavelmente, também utiliza

10 Informacéo disponibilizada pelo YouTube nas configuracdes de exibicdo do video. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/>.Acesso em: 14 jan. 2020.
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algum tipo de microfone, porém nédo esta visivel aos olhos da audiéncia. Outro aspecto
importante € a iluminacg&o, pois percebe-se que héa a utilizagdo de equipamento de luz
com o objetivo de se obter nitidez na gravacao e controlar sombras que normalmente
apareceriam ao fundo.

O plano de filmagem é o convencional utilizado por youtubers (plano médio-
fechado) com o influenciador sentado em frente & caAmera e olhando diretamente para
0 espectador através da lente. Em todos os videos analisados, os influenciadores
estao sentados, por vezes, utilizando alguma mesa como apoio.

A maioria dos videos dos influenciadores séo gravados em estudio, caseiro ou
ndo, com cendrios compostos de diferentes formas. Entre os cinco videos analisados
de Thiago, observa-se mudancas de cenarios e locais de gravacéo. Nos videos 2 e 5,
h&d apenas uma parede ao fundo sem outros elementos compondo o cenario. Os
videos 1 e 3 foram gravados no mesmo ambiente, que parece ser um escritorio em
andar alto de um edificio, em frente a janela, possibilitando visualizar o ambiente
externo com outros prédios imponentes. O video 4 se difere dos demais, apresentando
um cenario planejado, onde o influenciador esta sentado a mesa que contém
notebook, celular e alguns livros, com uma televiséo ao fundo exibindo o seu canal no
YouTube e um pequeno abajur.

Nathalia mantém um padréo constante nos cinco videos com apenas um deles
gravado em local diferente. O video 3 possui um cenario de ambiente que parece nao
ser construido especificamente para a gravacao (contém luzes pendentes, plantas e
maoveis), mas ha um cuidado em organiza-lo para esse fim. Os demais videos contém
um cenario préprio para as gravacdes com uma parede de tijolos aparentes e uma
estante construida com prateleiras de madeira e armacao de canos metalicos. Nas
prateleiras, estdo diversos objetos que lembram dinheiro (cofres para moedas em
diversos formatos e um cifrdo metalizado), livros e outros ornamentos.

Em termos de linguagem, os influenciadores utilizam simplicidade e exemplos
didaticos para tornarem seus contetdos acessiveis ao grande publico. Pelo fato da
area de financas e, principalmente, investimentos abordarem alguns termos técnicos
e desconhecidos do publico em geral, os influenciadores ilustram de diversas formas
e tentam aproxima-los ao maximo da linguagem cotidiana das pessoas. Nathalia
aborda o tema finangas sob a perspectiva do entretenimento, pois acredita que
entreter as pessoas € a melhor forma de atrair o publico (REVISTA PEQUENAS
EMPRESAS & GRANDES NEGOCIOS, 2019). Portanto, sua linguagem é condizente
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com 0 seu posicionamento, na medida em que faz uso de brincadeiras e sarcasmo
para descontrair a audiéncia. Além disso, durante a pés-producdo dos videos, sao
inseridos memes e cenas de filmes em outras linguas utilizando tradug&o nao literal
com o intuito de reforcar aquilo que esta sendo dito ou apenas causar descontracdo
naquele momento. Como exemplo, quando Nathalia menciona algo sobre “juros
compostos”, ela trata este termo como se fosse o nome de um filho ficticio e, neste
momento, aparece a cena de uma crianga de 2 anos saindo do campo de filmagem e
dizendo na lingua inglesa “no, no, no”. Esta montagem, especificamente, n&o reforca
ou complementa a mensagem, mas apenas descontrai a fala de Nathalia.

Nos videos de Thiago, observa-se uma linguagem mais direta, sem tanta
descontracéo e outros artificios de entretenimento. O influenciador também faz uso
de humor nos seus conteudos, pois € uma estratégia de conexao com a audiéncia,
porém de maneira moderada, como € possivel notar no video 4, ao inserir uma cena
de Silvio Santos em algum programa dele préprio, sentado no chao e dizendo “E, ta
bom”, aos 17m21s, concordando com a fala de Thiago.

Ainda sobre linguagem, Nathalia utiliza alguns borddes proprios que fazem
parte da sua personalidade e realcam o tom da sua comunicacdo despojada. Os
borddes “O canal mais rico deste pais”, “Ahhh, que festa” e “Chicoaching” sdo alguns
exemplos que aparecem em diversos videos do canal. Thiago Nigro também faz uso
de borddes como “Primos” e “Chora banco”. Segundo Figueiredo (2007), a intengéo
com a criacdo de bordbes é fazer com que o0 publico comece a utiliza-los
repetidamente em sua comunicacao cotidiana, levando a marca adiante de maneira
gratuita. No caso dos influenciadores digitais, também deve-se considerar o aspecto
da identificacdo entre a audiéncia, pois ao utilizar o borddo publicamente, outras
pessoas reconhecem o termo e associam o individuo a alguém que acompanha o
influenciador. Ainda, ha o aspecto de pertencimento envolvido, quando o usuario
publica conteddo mencionando o borddo, € como se estivesse divulgando
publicamente que pertence ao grupo do influenciador.

Com relacdo a construcdo de narrativa nos videos, pode-se dividir em trés
partes: introducédo, desenvolvimento e finalizacdo. Durante a introducédo breve que
dura em torno de 25 segundos, os influenciadores expbfem o assunto que sera
abordado no video e utilizam outras informacdes para contextualizar e ganhar a
atencdo da audiéncia. Nathalia, usualmente, faz perguntas reflexivas para o usuario.

Por exemplo, o video 2 inicia com a pergunta “Vocé nao sabe qual o melhor para
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investir sua aposentadoria, para poupar més a més com pouquinho dinheiro?” e o
video 3 com o questionamento “O que vocé faz com R$ 10 mil reais?”. Thiago, por
outro lado, inicia os videos contando fatos sobre a sua propria trajetéria, como a fala
no video 2 “Eu fiz uma coisa na faculdade que me ajudou a ter uma renda extra muito
relevante”, ou quando diz no video 4 “Tive operagbes em que ja ganhei mais de
1.000%".

Nas introducdes de Nathalia, percebe-se a tentativa de criar conexdo com a
audiéncia, explorando uma narrativa divertida que também reforca a sua propria
personalidade. Como exemplo, durante a introducdo video 1, Nathalia utiliza o
sarcasmo para dizer que é uma milionaria excéntrica, apés sao exibidas algumas
cenas dela dancando e jogando dinheiro ao som de uma musica eletrbnica. Em
seguida, Nathalia fala sobre 0 assunto que sera abordado e utiliza o tom de brincadeira
para mostrar um papel com a imagem de um milho grande em analogia a palavra
“‘milhao”.

Para marcar o fim da introducéo e inicio do desenvolvimento, entra em cena a
vinheta personalizada, exibindo o nome do canal através de uma animag¢ao com apoio
de trilha sonora. As vinhetas possuem em média 5 segundos e sdo trocadas
constantemente pelos influenciadores que modificam alguns detalhes ou criam outra
por completo. Tanto Thiago, quanto Nathalia utilizam 3 vinhetas diferentes nos 5
videos analisados de cada um.

No desenvolvimento, o conteudo principal € transmitido, pelo qual o usuario
estd, de fato, interessado. Esta é a parte mais dinamica, sob o ponto de vista da
narrativa, na qual os influenciadores atuam com liberdade para criar e estruturar o
contetdo da forma que consideram mais adequada, sempre considerando o publico
gue ira assistir. Ao analisar os cinco videos de cada canal, ndo foi possivel detectar
padrdes de narrativa no desenvolvimento, o que sugere espontaneidade e flexibilidade
na forma de apresentar cada mensagem.

Na parte da finalizacdo do video, observa-se um modelo comum. Ambos os
influenciadores concluem o video com frases e sugestdes que instigam a interacéo da
audiéncia através dos recursos da plataforma. Nos videos 1 e 5 de Thiago, ouve-se
as falas, respectivamente, “Se ficou alguma duivida, deixa um comentario aqui
embaixo” e “Clica aqui no ‘gostei’ para eu entender se esse video foi legal pra vocé e
deixa no comentario algum sacrificio que vocé realiza todos os dias”. Nos videos 2 e

3, Nathalia solicita a interagdo com frases, respectivamente, “Comenta aqui embaixo,
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espalha esse video pra todo mundo e coloca suas duvidas aqui pra gente fazer mais
videos que possam te ajudar a enriquecer” e “Se vocé acha que esse video pode
ajudar alguém, compartilha com todo mundo”.

Na tipologia de Ishida (2016), o tipo legitimador constréi sua autoridade
baseada na producédo de contetdo sobre o tema que domina. Uma das formas de ser
considerado legitimo € falar sobre aquilo que vivencia de fato e Thiago e Nathalia
costumam deixar claro que falam sobre suas proprias experiéncias. Thiago,
costumeiramente, reforca a mensagem de que publica contetdos sobre aquilo que ele
faz na pratica. Como ele mesmo costuma chamar de “skin in the game” (na traducgao
livre “pele em jogo”), o influenciador possui sua pele em risco através dos
investimentos que realiza e, por isso, possui legitimidade para falar sobre tal assunto.

Retomando a questdo da indexacdo dos videos abordada na categoria de
tecnologia, aprofunda-se a discussao sobre os elementos textuais que complementam
o0 video, agora sob o ponto de vista do conteudo. Uma das praticas utilizadas dentro
da plataforma para atrair visitantes aos videos é explorar técnicas de construcdo de
titulos e thumbnails que despertam o interesse dos usuarios. Estes conteidos sao de
extrema importancia para atrair usuarios a partir das buscas e nas sec¢6es de videos
recomendados na pagina inicial do YouTube e nas paginas de video, uma vez que
estes espacos estédo sendo disputados com outros videos sugeridos pelo algoritmo.

O profissionalismo externalizado pelo conteddo pode auxiliar na percepcao
credibilidade e autoridade. Cenario, vinheta, maquiagem e poOs-producdo sé&o
elementos que demonstram profissionalismo na maneira como os influenciadores
encaram esta pratica. Ainda que nao sejam indicativos de qualidade da mensagem
em termos de informacao e conhecimento, sdo elementos constitutivos do contetdo
como unidade percebida pelo publico.

Através do conteudo, ha uma constante tentativa de gerenciamento da
percepcao da audiéncia em relacdo a imagem pessoal dos influenciadores. Autores
como Rodden (2006) e Solove (2007) ressaltam a imprecisdo da percepcao de
reputacédo pelo fato de existir controle exercido pelos agentes com o objetivo de emitir
publicamente apenas o que € de interesse préprio. O aspecto do profissionalismo
através dos elementos citados acima pode auxiliar a transmitir credibilidade e gerar a

percepcao de autoridade pelo publico.
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5.3.2 Légicas institucionais da plataforma e sua apropriagcdo por parte do
influenciador digital

Nesta categoria de andlise, serdo apresentados 0s aspectos relacionados ao
eixo da estrutura socioecondmica dentro do modelo proposto por Van Dijck (2013), a
partir das subcategorias: propriedade; modelo de negdcio; e governanca.

Propriedade

O YouTube é de propriedade do Google desde 2006 (BURGESS e GREEN,
2009) e, portanto, entende-se que € regido pelas mesmas normas e diretrizes de
empresa. O Google, que pertence ao Big Fivel!, caracteriza-se como uma plataforma
infra-estrutural, fornecendo diversos recursos tecnoldgicos e estruturais para que
outras plataformas facam uso (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018). Com isso, 0
YouTube se apropria de diversos mecanismos, como o cadastro e identificacdo dos
usuarios na plataforma que é realizada pela mesma conta de acesso ao Google. Esta
unificacado de cadastro permite elucidar que os dados do usuario estao centralizados
e, portanto, Google e YouTube compartilham dessas informacdes.

Outra tecnologia importante, e que deu origem a existéncia do Google, é o
mecanismo de busca, o qual o YouTube também desenvolve e aperfeicoa
continuamente, levando a plataforma a se tornar o segundo maior buscador da
internet. A partir da relacdo de propriedade, pode-se interpretar que, assim como a
engenharia computacional, as estratégias de negdécio do Google também foram
incorporadas ao YouTube.

Para a exibicdo de anuncios através de videos e banners, o YouTube utiliza a
rede Google Ads, por onde o Google gerencia e distribui anancios em plataformas e
sites de parceiros. Este é mais um exemplo de integracéo entre as plataformas e que
geram dados compartilhados para compreensédo de comportamento de usuarios.

Na Figura 20, Thiago Nigro aparece em um video publicitario de uma corretora
de valores, que € a propria patrocinadora do seu canal O Primo Rico. Neste caso, 0
anuncio esta sendo veiculado no video de Thiago, ou seja, antes do usuario visualizar
o conteudo pelo qual entrou na pagina, aparece este outro video com o mesmo Thiago

falando com a audiéncia. Pode-se interpretar que h& intencdo em fazer com que o

11 Big Five é o conjunto das cinco maiores empresas de tecnologia do mundo: Google, Facebook,
Apple, Amazon e Microsoft (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018).
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usuario ndo perceba que estd assistindo um anuncio, pois o video foi gravado no
mesmo cenario que o influenciador utiliza em seus préprios conteudos. Esta estratégia
também pode ser entendida como uma maneira de atrair e manter a audiéncia
assistindo até o final do anuncio, uma vez que 0s usuarios estao nesta pagina para
ouvir o que o Thiago tem a dizer, ndo importando se € o conteido ou o anuncio.
Entretanto, esta discussdo entraria em aspectos que este estudo ndo possui a
intencdo de aprofundar, por isso, fica apenas a reflexdo sobre estratégias entre

anunciantes e influenciadores.

Figura 20 - Antncio realizado por Thiago Nigro veiculado nos videos do seu préprio canal

Abra Sua Conta
rico.com.vc/comece-a-inves..

Antncio 1 de2-0:59 @ rico.com.vc/comece-a-investir 2

>l o) 0:13/1:12;

INVESTI R$93,84 NO TESOURO SELIC! Aprenda a investir NA PRATICA!

4.124.000 visualizagGes * 6 de mar. de 2018 g 314MiL &) 39MIL 4 COMPARTILHAR =4 SALVAR

Fonte: Nigro (2019b)

Com relagéo a percepcao de reputacdo e autoridade, ndo se observa aspectos
desta categoria que possam ser associados diretamente. Entretanto, é evidenciado
que o vinculo do YouTube com o Google facilitou a incorporacdo de tecnologias e

I6gicas de operacado que afetam as demais categorias.

Governanca
Segundo a Exame (2019b), o YouTube passou o ano de 2019 tentando
equilibrar a comunidade de produtores cada vez mais exigentes e a responsabilidade
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em policiar conteados problematicos para um publico de milhdes de menores de
idade. Em 2020, passa a valer o acordo assinado com a Comissdo Federal de
Comércio dos EUA (FTC) que restringe diversos aspectos com relacdo a recursos e
anuncios nos videos para crian¢as. O YouTube (2020b) publicou que os criadores de
conteudo devem informar se o video é destinado ao publico infantil, dessa forma, ndo
serdo exibidos anuncios personalizados e diversos recursos ndo estarao habilitados
na pagina do video, como: comentarios, bate-papo ao vivo, campainha de notificacao,
histérias, salvar na playlist. Basicamente, 0 usuario apenas conseguird assistir o
video, sem realizar nenhuma outra interacdo complementar. Estas mudancas podem
trazer impacto significativo na remuneracao de produtores de contetdo através dos
anuncios na plataforma.

Por essa e outras questdes, o YouTube presencia uma crise existencial, a
medida em que quanto mais controle exerce, menor é a sua neutralidade como
plataforma. Esta visdo da ndo imparcialidade ja € algo evidenciado por Gillespie
(2015), porém através das ldgicas algoritmicas. Agora, as questdes discutidas estao
sob a perspectiva da Governanca. Ainda que estas mudancas nao afetem diretamente
os influenciadores digitais deste estudo, pois hdo produzem conteudos destinados ao
publico infantil, € valido trazer essa discussao a partir desta dimenséo de analise.

De acordo com as politicas do YouTube “Se acreditarmos que qualquer
Conteudo viole este Contrato [Termos de Servi¢co] ou pode causar danos ao YouTube,
NOSSOS usuarios ou terceiros, podemos remover ou excluir o Conteddo a nosso proprio
critério” (YOUTUBE, 2019a). Neste sentido, através de pesquisas em portais e
buscadores, ndo se identificou nenhum caso de que Thiago e Nathalia tenham videos
blogueados na plataforma. Portanto, pode-se interpretar que ambos o0s
influenciadores respeitam as regras e normas inseridas no contrato de Termos de
Servico do YouTube.

Os comentérios publicados por usuarios em qualquer video também estao
sujeitos as politicas da plataforma. Em dezembro de 2019, o YouTube realizou uma
varredura com o objetivo de localizar comentarios contendo assédio sexual. “Para
combater isso [assédio sexual], removemos comentarios que claramente violam
nossas politicas - mais de 16 milhdes no terceiro trimestre deste ano, especificamente
devido a assédio” (YOUTUBE, 2019b). Com relagao a isso, nao foi possivel verificar
se houveram comentarios de usuérios retirados da visualizagdo, pois ndo sao

informagdes publicas.
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Assim como na plataforma, pode-se olhar a governanca a partir dos
influenciadores, como o conjunto de regras e diretrizes que movem suas acgdes e
posicionamentos, desde que estejam em consonancia com as politicas do YouTube.
Nesse sentido, a construgdo de uma reputacao pautada em credibilidade, pode estar
associada ao cumprimento das regras da plataforma, as quais, atualmente, possuem
cada vez mais supervisdo de 6rgaos reguladores, conforme supracitado. Embora esta
guestdo possa passar despercebida pela audiéncia, o contrario (ndo cumprimento das
normas) pode reverberar negativamente pelas redes sociais e afetar a reputacéo e a
autoridade, como exemplificado no caso de Thiago que esta comentado na andlise do

Instagram.

Modelo de negocio

Ainda que ndo haja um peso diferente para cada uma das dimensbes na
proposta de Van Dijck (2013), o modelo de negdcio € responsavel por impactar todas
as outras, principalmente as que pertencem ao eixo construtos tecnoculturais. De
acordo com o0s objetivos e estratégias do negocio, as légicas algoritmicas serao
modificadas, os usuarios realizardo outras acdes e a unidade de valor, que é o
conteudo, podera ser completamente diferente.

Com relacdo ao modelo de monetizacdo do negdécio, o YouTube possui
diferentes fontes de renda, sendo o principal através da veiculagcdo de andncios em
formato de videos e banners. A plataforma também possui 0 YouTube Premium e o
YouTube Premium Music que sdo formatos de assinatura para o usuario assistir
videos e escutar musicas sem anuncios e com acesso a conteudos exclusivos para
essas modalidades, além de outras funcionalidades (YOUTUBE, 2018).

H& uma terceira forma de assinatura que rentabiliza o YouTube, entretanto,
esta também monetiza os canais que a utilizam. Chamada de “Membro do Canal’, a
assinatura permite que os usuarios se tornem membros de um canal especifico e
tenham acesso aos contetdos exclusivos que eles publicam para essa modalidade.
Novamente, este modelo se aproxima muito do universo televisivo (VAN DIJCK,
2013). O recurso de assinatura para monetizacao do canal é habilitado pelo préprio

produtor de contelido que precisa estar elegivel através de alguns requisitos'?. Apesar

12 Os requisitos necessarios para que o canal possa disponibilizar a assinatura de membros esta
disponivel em: <https://support.google.com/youtube/answer/7636690?hl=en>. Acesso em: 15 jan.
2020.
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dos influenciadores deste estudo estarem elegiveis, ambos n&o utilizam esta
modalidade, portanto, a Unica forma de monetizar seus canais diretamente pela
plataforma € através da rede de andncios.

Todavia, fazendo uso de uma pratica comum entre influenciadores (KARHAWI,
2016a), Thiago e Nathalia também possuem rendimentos monetarios através de
patrocinadores dos videos, ou seja, marcas que patrocinam diretamente o canal, sem
passar pelo controle do YouTube. Desta forma, ocorre o processo de endosso com 0
influenciador emprestando seu nome a marca/produto que esta divulgando (KHATRI,
2006). Apoiando-se no modelo de McCracken (2015), também ha transferéncia de
caracteristicas simbolicas neste tipo de acao, pois a audiéncia dos influenciadores
tende a perceber a marca/produto divulgado com as mesmas caracteristicas que
percebem em Thiago e Nathalia.

Neste sentido, e corroborando com as ideias de Gurel e Kahle (2010), deve
haver congruéncia entre as personalidades e posicionamentos da marca
patrocinadora e do influenciador digital. Atualmente, Nathalia possui parceria com a
Modal Mais e Thiago com a Rico, ambas as marcas sao corretoras de valores e,
portanto, convergem com relacdo ao conteudo disseminado pelos atores.

Em termos de reflexdo, quanto a este modelo de patrocinio, questiona-se a
capacidade de se antever o sucesso de um video para mensurar 0 quanto O
anunciante pode se beneficiar ao longo do tempo. No video mais visualizado de
Thiago, o conteudo fala sobre como investir no Tesouro Selic citando a plataforma da
Rico, que patrocina alguns dos seus videos. No YouTube, o conteudo fica sempre
disponivel, a menos que o influenciador retire do ar ou até mesmo a plataforma
bloqueie a exibicdo do video, caso infrinja alguma regra dos termos de servico.
Também deve-se considerar que o YouTube é a segunda ferramenta de busca mais
utilizada, ficando atras apenas do Google (o qual € proprietario do YouTube). Portanto,
0s videos publicados no YouTube sédo conteddos que ficam armazenados para
consultas futuras através das buscas.

O termo Selic passou a ser pauta de comunicacdo, atualmente, quando o
Copom (Comité de Politica Monetéaria do Banco Central) anunciou o menor patamar
historico da taxa em dezembro de 2019, fixada em 4,5% (EXAME, 2019a). Com isso,
aumentaram as buscas sobre o tema e, por consequéncia, o video de Thiago passou
a receber visualizagbes, mesmo apos quase 2 anos de sua publicacdo. Por se tratar

de um contetdo em formato de video, ndo é possivel editar e republicar o contetdo
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na mesma péagina, ou seja, este conteddo permanece inalteravel da forma como foi
ao ar na época. Portanto, a corretora Rico continua ganhando visibilidade, o que pode
levar a alcancar novos clientes, através da parceria realizada com Thiago h& quase 2
anos.

Nesta mesma perspectiva de reflexdo, Nathalia Arcuri passou por uma situacao
real de troca de patrocinador. A Easy Invest, corretora de valores que era anunciada
nos videos do canal Me Poupe! foi substituida pela Modal Mais, outra corretora de
valores. Com isso, 0s videos mais antigos do canal estavam com a marca do primeiro
patrocinador, ocorrendo em duas opcdes de escolha: retirar os videos do ar, perdendo
conteudos relevantes e todas as interacdes que eles proporcionaram até o momento,
ou manter os videos com a indicagdo de uma marca que nao estava mais pagando
por isso. Nathalia optou pela segunda alternativa, conforme ilustrado na Figura 21,
divulgando uma nota através de comentario realizado pelo canal Me Poupe! nos seus
préoprios videos, cerca de 2 anos atras. Esta decisdo pode levantar a reflexdo de que
0S numeros alcancados pelos videos ao longo do tempo sejam mais relevantes do
gue o fato de estar divulgando uma marca sem obter retorno financeiro, ou até mesmo

ser confundido como atual parceiro de duas empresas concorrentes.

Figura 21 - Comentario do canal Me Poupe! em seus préprios videos sobre atrocade
patrocinio do canal

a 2 anos atras
0la Me Poupeiro! A gente decidiu ndo tirar os videos

patrocinados pela Easy do canal em respeito aos Me Poupeiros
que precisam dessa informacao enriquecedora. A Modal Mais é
a nova patrocinadora e deu match logo de cara porque ela
acredita nos mesmos principios que o Me Poupe! LIBERDADE
EDITORIAL, LIBERDADE DE ESCOLHA, CONTEUDO EDUCATIVO E
TRANSPARENTE E ENRIQUECIMENTO LICITO. Seja la qual for a
sua escolha, vocé estara em boas maos. #AjudaaNath a
desfuder o Brasil & compartilha esse video! E de graca.

Mostrar menos

i 1,1 mil RESPONDER

~ Ver 42 respostas

Fonte: Nathalia (2019b)
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Como pode ser observado, o0 modelo de negdcios da plataforma € utilizado por
Nathalia e Thiago para monetizar seus videos, no entanto, a rentabilizacdo dos canais
vai além dessa dindmica, movimentando valores financeiros através do endosso de
marcas sem a participacdo do YouTube. Nesta perspectiva, é importante enxergar a
reputacdo através da relacdo de endosso, na qual deve haver congruéncia entre
imagem da marca e imagem do influenciador (GUREL; KAHLE, 2010). Por esta
guestdo, a reputacdo de cada um é afetada pelo outro durante a transferéncia de
caracteristicas simbdlicas na constituicdo de unidade que é percebida pelo publico
(McCRACKEN, 2015).

5.4 NATHALIA ARCURI NO INSTAGRAM

Nathalia Arcuri, com seu perfil @nathaliaarcuri, encerrou o ano de 2019 com
2.029.106 seguidores no Instagram, possuindo o acumulado de 2.165 publicagdes no
Feed durante sua historia na plataforma. A influenciadora possui médias de 69 mil
curtidas e 2,5 mil comentarios por publicacéo, o que resulta em um Engagement Rate
(ER) de 3,47%'2. Os cinco contelidos com maior nimero de engajamento estdo
listados no Quadro 7, juntamente com as informagdes: formato, data de publicacéo,
namero de curtidas, nimero de comentarios e Engagement Rate. No Apéndice C,
encontram-se os contetdos descritos e, ao longo das analises, as demais informacgdes

sdo apresentadas.

Quadro 7 - Cinco conteudos selecionados no perfil de Nathalia Arcuri no Instagram

Post Formato Data Curtidas Comentarios | ER

Imagem 09/12/19 147 mil 2.701 7,4%

13 Dados fornecidos pela plataforma Social Blade que considera somente as Ultimas 20 publica¢tes
para gerar o Engagement Rate. Disponivel em:
<https://socialblade.com/instagram/user/nathaliaarcuri/monthly> Acesso em: 19 jan. 2020.
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Imagem 27/12/19 130 mil 1.810 6,5%
Imagem 29/12/19 117 mil 2.433 5,8%
Imagem 28/12/19 114 mil 602 5,6%
Video 03/12/19 527 mil 2.208 26%
visualizacdes
onzc,ouu:cmmd '
DOS ULTIMOS 10 ANOS! |

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme comentado e justificado no capitulo 4 sobre procedimentos

metodologicos, para as analises da plataforma ndo serdo considerados os conteudos

publicados nos Stories do Instagram.
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5.5 THIAGO NIGRO NO INSTAGRAM

Thiago Nigro, com o seu perfil @thiago.nigro, encerrou o ano de 2019 com
2.726.681 de seguidores no Instagram, possuindo o acumulado de 859 publicacdes
no Feed durante sua histéria na plataforma. O influenciador possui médias de 102 mil
curtidas e 12 mil comentarios por publicacdo, o que resulta em um Engagement Rate
(ER) de 4%?4. Os cinco contelidos com maior nimero de engajamento estéo listados
no Quadro 8 juntamente com as informacdes: formato, data de publicacdo, nUmero de
curtidas, nimero de comentarios e Engagement Rate. No Apéndice D, encontram-se
0s conteudos descritos e, ao longo das analises, as demais informagdes sao

apresentadas.

Quadro 8 - Cinco conteudos selecionados no perfil de Thiago Nigro no Instagram

Post Formato Data Curtidas Comentérios | ER
Imagem 11/12/19 234 mil 5.669 8,4%
Imagem 17/12/19 113 mil 1.705 4%

14 Dados fornecidos pela plataforma Social Blade que considera somente as Ultimas 20 publica¢tes
para gerar o Engagement Rate. Disponivel em:
<https://socialblade.com/instagram/user/nathaliaarcuri/monthly> Acesso em: 19 jan. 2020.
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F b Imagem 30/12/19 107 mil 2.785 3,8%
Imagem 23/12/19 108 mil 1.151 3,8%
Video 13/12/19 326 mil 752 11,4%
visualizacdes
o simples fato de dim
B juros, aumenta o va

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme comentado e justificado no capitulo 4 sobre procedimentos
metodoldgicos, para as analises da plataforma nao serdo considerados os contetudos

publicados nos Stories do Instagram.

5.6 CATEGORIAS APLICADAS AO INSTAGRAM

5.6.1 Logicas algoritmicas e de narrativas
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Nesta categoria de andlise, serdo apresentados os aspectos relacionados aos
construtos tecnoculturais dentro do modelo proposto por Van Dijck (2013), a partir das

subcategorias: tecnologia; usos e usuarios; e conteudo.

Tecnologia

Légicas algoritmicas no Instagram podem afetar as atua¢des dos usuérios e 0s
conteudos produzidos para esta rede social, na medida em que os influenciadores
podem atuar de acordo com o algoritmo para aumentar o alcance. O que se sabe é
gue um bom engajamento com a audiéncia pode fazer com que a publicagéao alcance
mais pessoas (ROCKCONTENT, 2018), pois 0 engajamento aumenta a relevancia do
conteudo e, assim, o algoritmo o distribui para mais usuarios.

A plataforma disponibiliza dados privados através da ferramenta Instagram
Insights® para que o usuario possa analisar informacdes da sua conta e aperfeicoar
a sua atuacao. Algumas métricas possuem relacdo com a atividade do publico,
mostrando dias e horarios que as pessoas estdo mais ativas na plataforma (COSTA,
2018). Neste sentido, a tecnologia fornece dados para que 0s usuarios publiquem
conteudo no momento certo em que sua audiéncia esta navegando pela rede social,
0 que pode gerar maior visibilidade e acarretar em mais engajamento.

Ainda que a informacao de hora da postagem néo esteja visualizavel na pagina
do conteudo, através da analise de codigo do Instagram, é possivel acessar a hora
exata em que um conteldo foi publicado'®. Com isso, observa-se que cada contetido
foi postado em um horario diferente do outro, ou seja, ambos os influenciadores néao
possuem uma hora padréo para realizar suas publicacdes. Nesta perspectiva, pode-
se considerar que Thiago e Nathalia ndo atuam de acordo com as informacdes de dia
e horario em que sua audiéncia esta mais ativa na plataforma. Seguir essa l6gica pode
ser interpretado como menos importante do que atuar com espontaneidade no
compartilhamento de ideias, na medida em que, pelo menos uma porcdo das
postagens ndo estava pré-formatada e agendada para entrar no ar.

Um fator importante para ganhar relevancia na plataforma é a questdo da

frequéncia de postagem. Em 2019, Nathalia publicou 346 contetdos no seu Feed,

15 para ter acesso a ferramenta Instagram Insights é necessario que a conta do usuério seja
comercial. Disponivel em: <https://help.instagram.com/1533933820244654>. Acesso em: 19 jan.
2020.

16 A data e hora registradas pelo Instagram utilizam o padrdo UTC (fuso horério feito a partir do
Meridiano de Greenwich). Para conversao ao fuso horério brasileiro, € necessario descontar 3 horas.
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obtendo uma frequéncia média, arredondada, de 7 posts por semana, ou seja, um
post por dia. Thiago publicou 287, ficando com a média de 5 posts semanais. E
importante ressaltar que ndo ha uma definicdo clara do que seria uma frequéncia
adequada para o Instagram. Entretanto, especialistas da area de comunicacao
afirmam que um post por dia é suficiente para manter a audiéncia conectada as
marcas ali presentes (AMY, 2015).

Por outro lado, o excesso de posts pode ser ruim para 0 engajamento do
publico. O termo overposting € utilizado para definir o excesso de publicagbes de um
usuario, ou seja, quando ele realiza diversas postagens em um curto espaco de
tempo, ultrapassando o limite do que o seu publico geralmente consome. N&o foi
detectado overposting nos perfis dos influenciadores com relagdo as postagens no
Feed.

O recurso para realizar lives através dos Stories permite uma alta visibilidade
para o influenciador, pois o Instagram prioriza este tipo de conteudo e exibe na
primeira posicéo da tela, ou seja, € a primeira coisa que o usuario visualiza ao acessar
a plataforma. Nesse sentido, realizar lives pode ser uma das formas de utilizar a
tecnologia para ganhar visibilidade. Thiago faz uso deste mecanismo com intensidade
durante o seu Desafio 21 Dias, o qual sera abordado na proxima secdo e pode
justificar um dos seus acertos para crescer em termos de audiéncia na plataforma.

Pode-se interpretar que a tecnologia auxilia na construcdo de autoridade no
Instagram, pois percebe-se que algumas praticas dos influenciadores seguem as
|6gicas algoritmicas para ganhar alcance e visibilidade. Neste raciocinio, 0 aumento
de audiéncia eleva os numeros do ator e, citando Bauman (2003), em consequéncia,
pode aumentar a percepcéao de autoridade pela sua rede.

A reputacdo, por outro lado, parece ndo ser afetada diretamente pela
tecnologia. Pelo fato de ser baseada na percepcdo do outro (RECUERO, 2009), a
reputacdo depende do contato entre audiéncia e influenciador. Utilizar os algoritmos
a favor aumenta o alcance do conteudo, entretanto, o alcance por si s6 ndo defini

reputacao.

Usos e usuérios
O engajamento com o publico é um dos fatores preponderantes para o
crescimento de audiéncia no Instagram. Entretanto, a taxa de engajamento (ER) tende

a diminuir conforme os influenciadores aumentam o nimero de seguidores. Usudrios



117

com 1 a 5 mil seguidores possuem uma média de 5,6% de ER, j& nos que possuem
mais de 1 milh&o a taxa cai para 1,97% (HYPEAUDITOR, 2019). Thiago e Nathalia
com seus ERs de 4% e 3,47%, respectivamente, estdo bem acima desta média, ou
seja, ambos conseguem um engajamento superior a maioria dos influenciadores em
nivel mundial que possuem mais de 1 milh&o de seguidores.

A questdo da relacdo entre a frequéncia de publicacdes e o engajamento do
publico foi trazida por Bakhshi, Shamma e Gilbert (2014) em seu estudo no Instagram.
Os autores constataram que nao ha relacéo entre a atividade do usuéario e o nimero
de curtidas e comentarios que ele recebe. Pelo contrario, quanto mais contetdo um
usuario publica, menor a probabilidade de obter alto engajamento. Nesse sentido,
pode-se interpretar que a frequéncia de publicagdes dos influenciadores esta
adequada ao publico e, portanto, este fato contribui para a obtencéo de maior taxa de
engajamento.

O uso de hashtags nas legendas das publicacbes parece ndo ter grande
importancia para os influenciadores em termos estratégicos. Apesar de ser um dos
fatores que pode contribuir para o alcance dos posts na rede social, Nathalia possui
uma média de 4 hashtags por publicacdo e Thiago utilizou apenas uma em um Unico
post dos cinco analisados. Com relacdo ao uso por Nathalia, as hashtags no contetudo
4 — #VemniminMaceio #PormaisVitaminaD #ferias — podem ter um significado
emocional e complementar ao contetdo, ao invés da intencéo de agrupar com outras
publicacdes na plataforma (GIANNOULAKIS; TSAPATSOULIS, 2016).

Olhar para os comentarios nas publicacdes €, de fato, compreender o que a
audiéncia reflete e externaliza sobre os conteudos e o proéprio influenciador. Nas
publicacdes de Thiago, percebe-se que parte dos comentarios utilizam apenas emaojis
para reagir ao conteudo de forma positiva. Outra grande parte sao usuarios marcando
outros usuarios para que estes vejam o conteudo, esta acdo de indicacdo possibilita
gue novas pessoas conhecam o influenciador e, talvez, passem a segui-lo.
Proporcionalmente, nota-se poucos comentarios com mensagem escrita relativa ao
conteudo, seja compactuando ou discordando.

Ja4 nas publicacbes de Nathalia, os comentarios sdo, em sua maioria,
mensagens que conversam com o contetdo, quando muitos usuarios agradecem as
dicas da influenciadora e relatam as mudangas que ocorreram em suas vidas desde
gue conheceram Nathalia. Outros tantos comentarios também séo utilizados na forma

de marcacéo de usuarios para indicar o contetudo. Percebe-se uma diferenca entre os
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publicos de Thiago e Nathalia com relagdo a maneira como se relacionam com 0s
conteudos. Uma das questbes que se pode levantar é que talvez aspectos
sociodemograficos de cada audiéncia leve a interacbes diferentes através dos
comentarios, mas neste ponto o presente estudo ndo objetivou avangar. A0 mesmo
tempo, ha semelhancas nos comentérios, como a exaltacao dos influenciadores por
parte do publico que externaliza admiracao pelo que eles ja alcangcaram em termos de
empreendedorismo e finangas.

Enquanto realizava-se as analises deste estudo, Thiago Nigro langou
novamente o seu Desafio 21 Dias, no qual ele realiza lives todos os dias as 05h06 da
manha no Instagram durante 21 dias consecutivos. Estas transmissdes, segundo ele,
nao ficam gravadas e, portanto, somente as pessoas que assistirem no horario
marcado terdo acesso ao conteudo naquele momento. Thiago utiliza a hashtag
#quemacordouviu para reforcar a ideia de que somente quem acordar de manha cedo
vera o conteudo (Figura 22). A estratégia de realizar lives as 05h06 pode ter sido um
dos fatores que contribuiu para o aumento exponencial de seguidores no Instagram
(INFOMONEY, 2019a).

Ao analisar os dados disponiveis na plataforma Social Blade!’, observa-se que,
entre o periodo de 25 de dezembro de 2019 a 13 de janeiro de 2020, a média diaria
de novos seguidores era de 2.991. Ja entre os dias 14 e 22 de janeiro de 2020,
enquanto ocorriam as lives, esta média passou para 12.525. Por esse fato, pode-se
interpretar que as lives impactam diretamente no aumento de seguidores de Thiago
Nigro no Instagram. Uma das hipoteses € de que uma parcela grande da audiéncia
faz questao de publicar capturas de tela demonstrando que estavam acompanhando
a transmissao, o que pode ser entendido como uma maneira de tornar publico quem
esta buscando aperfeicoar seu conhecimento. O fato é que, com as publicacfes, 0s
usuarios acabam indicando o conteldo para outras pessoas que, por sua vez, podem

comecar a seguir o influenciador, aumentando, assim, a sua rede na plataforma.

17 Na versao gratuita do Social Blade é possivel ter acesso a algumas métricas de influenciadores nas
plataformas de redes sociais. Disponivel em:
<https://socialblade.com/instagram/user/thiago.nigro/monthly>. Acesso em: 22 jan. 2020.
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Figura 22 - Publicagdo de Thiago Nigro no Instagram sobre o Desafio 21 Dias
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Fonte: Nigro (2020)

A questao da constancia do trabalho, que pode ser observada pela frequéncia
de publicacéo de conteudo, talvez tenha impacto direto na construcédo de reputacao.
Esta constancia pode contribuir para uma relacdo sélida e confiavel entre audiéncia e
influenciador no momento em que as expectativas de novos contetdos séao atendidas.
As lives de Thiago também corroboram com essa questéao, pois séo realizadas por 21
dias consecutivos sempre no mesmo horario, reforcando a ideia de uma atuacao

constante.

Conteudo

Apesar do Instagram incentivar a publicacédo de videos, o formato de imagem
ainda permanece como mais utilizado entre os influenciadores. Por isso, o0 método de
selecdo de conteludo deste estudo respeitou a proporcdo entre os formatos. As
publicacbes de Thiago ndo parecem ter um grande apelo visual em relacdo a
producéo, como se pode notar na Figura 23. Algumas imagens sao apenas capturas
de tela realizadas no seu perfil em outra rede social chamada Twitter, ou seja, 0

influenciador coloca um pequeno texto no Twitter, depois captura a tela para salvar
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em formato imagem e republica o conteudo, agora no Instagram. Como o texto

(mensagem) ja esta na imagem, Thiago opta por ndo compor uma legenda de apoio.

Figura 23 - Feed de Thiago Nigro no Instagram no periodo de dezembro de 2019

Fonte: Nigro (2019i)

Nathalia, na maioria das suas publicacdes, utiliza fotos dela mesma e escreve
a mensagem na legenda do post. Observa-se que algumas fotos sdo bem produzidas
e outras apenas captam o momento (Figura 24). Nos videos, ha a utilizacdo de
imagem criada especificamente para a capa, como é o caso do video analisado, o que

denota cuidado em termos de aspectos visuais.
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Figura 24 - Feed de Nathalia Arcuri no Instagram no periodo de dezembro de 2019
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Fonte: Arcuri (2019h)

Ao olhar para os 10 conteudos analisados, nota-se que todos possuem algo
em comum, a utilizacdo de fotos de pessoas como foco central que, na maioria das
vezes, é o proprio influenciador. Esta andlise corrobora com o estudo de Bakhshi,
Shamma e Gilbert (2014) de que publicagdes que utilizam rostos de pessoas possuem
maior probabilidade de receber curtidas e comentarios. Os autores constataram que
0 aparecimento de rostos nas fotos aumenta em 38% 0 namero de curtidas e 32% de
comentarios.

Também se observa que ha uma relagdo entre engajamento do publico e o
contexto da imagem. A publicagdo de Thiago com maior ER é uma foto dele proprio
na Times Square em Nova York em frente a um teldo que esta exibindo a sua imagem.
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Este conteldo rendeu duas vezes mais engajamento do que o segundo da lista de
Thiago. No mesmo sentido, Nathalia, em seu post com maior ER, aparece ao lado da
atriz Gal Gadot, que interpretou a Mulher Maravilha, no evento CCXP 2019 em S&o
Paulo.

Em complemento, as legendas de ambas as publicagbes possuem apelo
emocional, evidenciando a luta constante que as pessoas, na sociedade em geral,
possuem para vencer os obstaculos na vida. A legenda de Thiago transmite o quanto
ele trabalhou para chegar até aquele momento. Na legenda de Nathalia, a mensagem
lembra a luta das mulheres para conquistar o seu espac¢o. Os conteudos podem ser
visualizados nos Apéndices C e D.

Através do conteudo, € possivel notar uma exposi¢cdo acentuada da vida
pessoal de cada influenciador que publica conteidos sobre si mesmo e, a0 mesmo
tempo, transmite mensagens direcionadas ao seu publico. Nathalia compartilha fotos
com seu marido, com sua familia e de suas férias, sempre conectando ao contexto
das financas pessoais com uma mensagem a sua audiéncia. Thiago expde, com
menos intensidade, as pessoas que o cercam, porém, quando o faz, também procura
trazer um texto que aborda reflexdo ou motivacédo ao seu publico. Segundo Lincoln
(2016), essa exposicao faz parte da atuacdo como influenciador digital.

Na construcdo de marca pessoal que envolve reputacdo e imagem, a
autenticidade é um dos aspectos de maior relevancia, segundo Medeiros et al. (2010).
Percebe-se a autenticidade de Nathalia e Thiago em seus conteudos, cada qual com
sua personalidade, expondo a mensagem da sua maneira. Também se observa que,
apesar de muitos temas serem similares entre os influenciadores, a forma de transmitir
o conteudo pode ser completamente diferente através das figuras de linguagem, tom
de voz, postura e outras caracteristicas. Cada aspecto auxilia no desenvolvimento de
um conteudo original, baseado na autenticidade do influenciador.

Através do conteudo e publico, percebe-se a construcdo de imagens pessoais
e reputacdes diferentes entre os influenciadores. Apropriando-se da ideia de relacdes
de poder de French e Bertram (1959), pode-se interpretar o posicionamento de
Nathalia através do poder carismatico, tornando-se admirada por sua audiéncia e
construindo a referéncia por identificacdo. Nathalia produz um conteudo para
entretenimento, utilizando formas inusitadas de transmitir a mensagem, ao mesmo
tempo que trata com seriedade o tema finangas pessoais. Thiago, por sua vez, possuli

uma linguagem mais direta, sem rodeios, usando poucos artificios para cativar o
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publico. Nesse caso, a identificacdo ocorre pelo conhecimento que se demonstra
atraveés de resultados alcangados para si proprio.

Segundo Wagner lll e Hollenbeck (1999), ambos os poderes, carismatico e
especialista, provém da esfera pessoal e relacional, ou seja, existem a partir da
relacdo com o outro. E interessante observar que as relagdes de poder ndo sio
excludentes, possibilitando que exista varios tipos presentes nas relacdes entre
influenciadores e audiéncias. Tanto Nathalia, como Thiago, possuem as
caracteristicas do carisma e do conhecimento, entretanto, em cada um é evidenciado

de forma diferente com mais ou menos forga.

5.6.2 Logicas institucionais da plataforma e sua apropriacdo por parte do
influenciador digital

Nesta categoria de andlise, serdo apresentados os aspectos relacionados ao
eixo da estrutura socioecondmica dentro do modelo proposto por Van Dijck (2013), a

partir das subcategorias: propriedade; modelo de negdcio; e governanca.

Propriedade

Apdés a compra do Instagram pelo Facebook em 2012 (VILICIC, 2015), nota-se
a implementacdo de diversos recursos que possibilitam o compartilhamento de
contetudos em diferentes formatos e reforcam a ideia de que o usuario pode publicar
todos os momentos da sua vida. O préprio modelo de negécios através de anuncios
pagos remete ao sistema praticado pelo Facebook. Isto permitiu com que fossem
realizadas integracdes entre as plataformas, unificando em uma Gnica central o
controle de anuncios (criacéo, relatorios, pagamento).

Com relacdo a disponibilidade de patrocinio dos préprios conteudos para
aumentar o alcance, ndo é possivel identificar esta informacédo nas publicacdes no
Feed de cada influenciador. A marcacdo de “patrocinado” €& visivel apenas no
momento em que o conteudo é exibido para um usuario, impossibilitando o rastreio
posteriormente. Desta forma, torna-se inviavel analisar a existéncia de posts
patrocinados por Nathalia e Thiago.

Em termos de conta de usuério, a relacdo entre Facebook e Instagram também
facilitou para que houvesse o compartilhamento de dados de cadastro, fazendo com

gue o usudrio registrado no Facebook também pudesse usufruir do Instagram com a
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mesma conta de acesso. Outras integracfes, com relacdo a veiculagédo de conteudo,
permitem que o usuario publique simultaneamente nas duas plataformas, tanto no
Feed como nos Stories. Observa-se que o Facebook incorporou recursos que deram
certo no Instagram, como € o caso dos Stories, explorando também a questao central
da instantaneidade empregada no Instagram.

Nesta categoria de analise, ndo se percebe uma relacdo direta com a
construcao de reputacao e autoridade. No entanto, assim como no YouTube, observa-
se que ha um impacto indireto através das outras categorias que sao orientadas pela

gestao de propriedade.

Governanca

A governancga do Instagram pode ser compreendida através dos documentos
disponibilizados em sua Central de Ajuda'®, os quais regem as atuacdes dos usuarios
na plataforma e expdem politica de dados sobre como séo coletadas e utilizadas as
informacdes dos usuarios. Em um dos topicos, o Instagram condena a criagao de rede
de anuncios dentro da plataforma, além da que ele proprio disponibiliza, mas nao
deixa claro o que considera como rede de anuncios (INSTAGRAM, 2018a). Pode-se
interpretar que as publicacdes de influenciadores patrocinadas por outras marcas nao
se encaixam nesta definicdo, pelo fato de ndo serem proibidas. Pelo contrario, sdo
verificadas e controladas através do recurso de tornar publico a marca endossada,
conforme tratado na sec¢éo seguinte sobre modelo de negécio.

O Instagram pratica o que é chamado de Shadowban para banir usuéarios que
ndo agem de acordo com suas politicas e termos de uso da plataforma. Esta acéo
consiste em ndo entregar o contetdo publicado para a audiéncia que segue o perfil,
fazendo apenas com que apareca no Feed do produtor. Um dos atos que pode ser
banido pelo Instagram € a utilizacdo de mecanismos externos para seguir usuarios ou
curtir fotos automaticamente (FORSEY, 2019). O Shadowban diminui
consideravelmente o engajamento com o conteldo, uma vez que somente as pessoas
gue entram no perfil conseguem ver a publicacdo. Neste sentido, ndo se percebe uma
gueda abrupta no engajamento dos contetudos de Nathalia e Thiago no ano de 2019,
podendo-se constatar que ambos procuram agir de acordo com as politicas da

plataforma.

18 Disponivel em: <https://www.facebook.com/help/instagram/>. Acesso em: 30 jan. 2020.
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Agir de acordo com as regras da plataforma pode ser visto como um
posicionamento de respeito as normas que também protegem 0s usuérios, o que
contribui para a criacdo de uma boa reputacdo. Evitar situacfes e comentarios que
prejudicam a imagem pessoal € uma maneira de gerenciar a reputacdo. Citando um
caso externo a plataforma, mas que repercutiu nas redes sociais, Thiago Nigro teve
sua reputacado questionada ao ser indiciado por ndo quitar divida de um imével que
chegou a 1,7 milhdo de reais (FORBES, 2019). O influenciador publicou em 30 de
julho de 2019, no Instagram, uma mensagem descrevendo a situagao, reconhecendo
0 erro e transmitindo o seu aprendizado com o caso (NIGRO, 2019q). Esta postagem
€ um dos conteuados com maior indice de engajamento em seu perfil, com 235 mil
curtidas e 12,1 mil comentarios.

A reputacdo de Thiago, baseada em praticar aquilo que ele comunica, e a
autoridade conquistada na area de financas pessoais, poderiam ter sido abaladas com
0 caso da divida. Observa-se uma polarizagdo através dos comentarios na postagem
sobre a situacdo, muitas pessoas demonstraram apoio e ainda mais respeito para com
a histoéria do influenciador, ja outras duvidaram de sua integridade moral para educar

sobre financas, conforme mostra a Figura 25.

Figura 25 - Comentarios na publicacdo de Thiago Nigro no Instagram
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Fonte: Nigro (2019g)

Apesar do caso, Thiago Nigro continuou a crescer em termos de audiéncia no

Instagram, o que era 2,3 milhdes de seguidores em 3 de agosto de 2019 passou a 2,9
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milhbes em 2 de fevereiro de 2020. Isto gera reflexdes sobre até que ponto a
reputacdo é afetada negativamente com eventos como esse? Pode-se pensar que
talvez uma situacéo isolada, quando bem conduzida, possa aumentar os indices de
audiéncia.

Evidenciando uma situa¢do complementar a discusséao, em marco de 2019, um
anuncio em video gerou polémica ao mostrar uma mulher que se apresentava como
Bettina e falava que tinha cumulado um patriménio de 1 milh&o investidos em apenas
3 anos, comecando com R$ 1.520,00. A internet foi inundada de comentarios
debochando do anuncio e satirizando a acdo da empresa responsavel, a qual chegou
a ser processada (KAORU; TAKAR, 2019). Entretanto, em entrevista para a Revista
Digital Creditas, Bettina contou que a empresa teve um crescimento substancial de
audiéncia apos repercussao e obteve mais de 1 milhdo de inscritos no objetivo do
anuncio (FADINI, 2019). Este caso reforca os questionamentos sobre o quanto a
reputacdo de uma marca ou pessoa sofre um impacto negativo com a repercussao de
um conteudo de moral duvidosa. Ou sera que o ganho de visibilidade é mais relevante

nos dias atuais do que uma reputacao solida?

Modelo de negocio

Conforme apontado por Montardo (2019), o modelo de negdcios do Instagram
segue 0 mesmo modelo do seu proprietario, o Facebook, que consiste em
monetizacdo através da venda de anuncios. Nesta categoria, retoma-se a discussao
trazida na parte teorica deste estudo com relacdo ao conflito entre o modelo de
rentabilizacdo da plataforma e o modelo com que os influenciadores monetizam o seu
trabalho.

Nathalia e Thiago séo patrocinados por empresas que desejam ter suas marcas
vinculadas a eles através do processo de endosso (KHATRI, 2006). Em dezembro de
2019, Nathalia realizou um publipost (nomenclatura utilizada para se referir ao post
gue é pago por uma marca) divulgando claramente o parceiro através de um recurso
na plataforma para adicionar a marca que esta financiando o contetdo, como pode
ser visto na Figura 26 (ARCURI, 2019a). Thiago também realizou publipost no ano de
2019, como foi 0 caso da publicacdo sobre obter empréstimo em formato de crédito,
divulgando a marca Creditas para crédito financiado (NIGRO, 2019h). Entretanto, o
influenciador n&o utilizou o recurso de divulgar abertamente a parceria com a marca,

somente adicionou uma hashtag #ad ao final do texto da publicagdo. Essa questéo
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também envolve a categoria de analise governanc¢a no que tange ao que pode e o que
ndo pode ser realizado na plataforma e levanta questionamentos no que tange a

comunicagéo clara com o publico.

Figura 26 - Publicacdo de Nathalia Arcuri endossando outra marca
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Fonte: Arcuri (20199)

A maneira como os influenciadores rentabilizam sua atuacédo vai de encontro
com o ganho do Instagram através dos anunciantes, na medida em que mais marcas
comecam a fazer parcerias com influenciadores ao invés de patrocinar contedados
dentro da plataforma. No caso sobre o “desaparecimento das curtidas” (supracitado
no item 2.4), algumas pessoas se pronunciaram sobre a possivel relacdo entre a
definicdo do Instagram e o intuito de enfraquecer a medida de influéncia destes atores
nas redes (ROMANI, 2019).

A questédo de realizar conteudos patrocinados por marcas no formato publipost
€ uma pratica comum entre os influenciadores (KARHAWI, 2017). Através dos
comentarios é possivel observar que este fato parece ndo incomodar a audiéncia que
entende esta acdo como necesséaria para o sustento da atividade. O estudo néo
objetivou entrar no mérito de julgamento do publico com relagédo a perceber ou ndo o
post como um anuncio. Neste tipo de atividade, evidencia-se a pratica do endosso,

pela qual Nathalia empresta suas caracteristicas simbdlicas como carisma,
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simplicidade e autenticidade para a marca endossada (McCRACKEN, 2015). Pode-se
interpretar que a reputacao e a autoridade de Nathalia sao transferidas para a marca

endossada, pelo fato do publico perceber o contexto todo como uma sé unidade.

57 REPUTACAO E AUTORIDADE DE INFLUENCIADORES DIGITAIS DE
FINANCAS NAS PLATAFORMAS YOUTUBE E INSTAGRAM

As plataformas YouTube e Instagram possuem similaridades e diferencas nas
categorias analisadas, principalmente através dos construtos tecnoculturais,
evidenciando as l6gicas algoritmicas e de narrativa. Nas questfes institucionais, o que
se percebe € uma logica similar entre as plataformas, ainda que as definicbes
institucionais gerem dinamicas diferentes nas dimensdes tecnoculturais de conteudo,
usos e tecnologia.

A reputacédo, pelo fato de ser construida através da percepcdo dos outros
(RECUERO, 2009), pode estar fortemente relacionada as categorias de contetdo e
usos. Conteudo com relacdo aquilo que se mostra pelos influenciadores e
usos/usuarios sob a perspectiva das rea¢cdes e manifestacdes da audiéncia.

Os comentarios da audiéncia pode ser um dos aspectos mais relevantes para
a construcdo de reputacdo. E através das manifestacdes individuais que se pode
tangibilizar e compreender a percepcdo dos usuarios com relacdo ao conteudo e
influenciador. Conforme elucidado por Junior (2014), a reputacdo pode ser
caracterizada pelo conjunto de opinides e crencas das pessoas sobre outro individuo.
Este conjunto de ideias pode estar disponivel de diversas maneiras e, no universo das
plataformas, isto se d& através dos comentarios.

De certa forma, gerenciar as manifestacdes e reacfes dos usuarios € uma
maneira de se criar um coletivo de opinides positivas que pode induzir a percepgao
dos demais usuarios. Entretanto, é utopia pensar na possibilidade de um controle total
sobre as reacfes, justamente porque a percepcdo de cada pessoa € obtida através
do seu proprio conjunto de valores e crencas. Ao olhar para os objetos deste estudo,
observa-se que, em diversos conteudos, é instigado para que a audiéncia realize
comentarios, muitas vezes, em resposta a uma pergunta. Dessa forma, pode-se
interpretar que os influenciadores tentam exercer controle e estimulo sobre as

opinides da audiéncia.
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Interpreta-se que a percepcdo de autoridade pode ser desenvolvida através
das trés dimensdes dos construtos tecnoldgicos: conteudo, tecnologia e usos da
plataforma. O conteudo sendo fonte da mensagem por onde o influenciador transmite
seu conhecimento, também é por onde o ator € julgado pelo publico que avalia se h4
o dominio da &rea de fala. Pela tecnologia entende-se que os influenciadores se
apropriam das légicas algoritmicas na tentativa de obter maior alcance das
publicacbes, aumentando sua visibilidade e, quic4, trazendo novos seguidores. No
YouTube, também ha a questdo da indexacao do contetdo para que seja consumido
a longo prazo. Ambos os casos podem gerar aumento dos nimeros destacados pelas
plataformas e ocasionar a percepcao de autoridade pela audiéncia (BAUMAN, 2003).

Os usos das plataformas sdo aqui elucidados sob a perspectiva de gerar
curtidas e novos seguidores e fomentar comentarios a respeito do contetdo. Além dos
elevados numeros, a autoridade pode ser percebida através dos comentarios do
publico que chancelam a mensagem do influenciador. Neste sentido, a mesma
guestdo do coletivo de opinides que afeta a percepcdo de reputacdo da audiéncia
(JUNIOR, 2014), também pode favorecer a percepcao de autoridade.

Nota-se uma nitida diferenca de producéo e pos-producao dos conteudos para
cada uma das plataformas. Isso também afeta a frequéncia com que os conteudos
sao publicados. A pesquisa Creators e Marcas evidenciou que os influenciadores, de
forma geral, fecham mais parcerias no Instagram, pois a complexidade de produzir
material € menor se comparada ao YouTube (YOUPIX; BRUNCH, 2019). Parece
existir uma demanda de profissionalismo maior para os conteddos publicados no
YouTube do que no Instagram e isso pode ter relacdo com as caracteristicas de cada
plataforma. O YouTube é o segundo maior buscador em numero de pesquisas na
internet, o que faz com que os conteudos sejam perenes ao ficarem disponiveis para
consultas no futuro. J& o Instagram, uma plataforma baseada em instantaneidade
(MONTARDO, 2019), valoriza o conteldo momentaneo, o que faz sentido e conecta
com a audiéncia naquele instante.

Pelo fato do mecanismo de busca do Instagram nao possibilitar que se encontre
uma publicacéo especifica dentro da plataforma, os contetddos raramente continuam
recebendo visualiza¢des e engajamento por um longo periodo (a menos que esse
conteudo seja patrocinado). Nesse sentido, as publica¢cdes dos influenciadores
precisam despertar interesse imediato da audiéncia para obter altas taxas de

engajamento (ER). O YouTube, por sua vez, provido de mecanismo de busca
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eficiente, faz com que os conteados continuem recebendo visualizagbes e
engajamento ao longo do tempo. Por vezes, um determinado video pode néo receber
muitos acessos no principio, entretanto, quando o tema abordado se torna relevante
para um determinado grupo, é natural que as pesquisas aumentem e, possivelmente,
gerem visualiza¢des no contetdo.

Entende-se que o algoritmo realiza a acao de filtro para quem deve entregar o
conteudo, tirando a posicdo de neutralidade da plataforma (GRIMMELMANN, 2015;
GILLESPIE, 2017). Em analogia, também pode-se pensar o influenciador que efetua
sua parcialidade unilateral ao escolher o conteudo que chega ao publico com o
objetivo de ajudar na construgcao de sua reputacao e autoridade dentro do nicho.

Com relacdo ao endosso de marcas pelos influenciadores, a pesquisa Creators
e Marcas elucida praticas diferentes em cada plataforma. Além do préprio formato de
conteudo possibilitar comunicagdes distintas, no Instagram, alguns influenciadores
apagam os publiposts apos determinado periodo (YOUPIX; BRUNCH, 2019). Ja no
YouTube, como vimos no caso relatado de Nathalia, esta ndo é uma pratica comum.
Esta conduta pode ter relagcdo com as caracteristicas supracitadas de cada plataforma
com relacdo a perenidade do conteudo e mecanismos de busca.

Por fim, através da caracterizacdo das praticas dos influenciadores digitais
Nathalia e Thiago, da relacdo destas praticas com a percepcdo de reputacdo e
autoridade e o impacto das plataformas nesta relacédo, pode-se interpretar que os
comentarios da audiéncia sdo o0 aspecto mais significativo. Observa-se que as
opinides sao capazes de afetar positiva ou negativamente na percepcao de reputacao
e autoridade, e que as plataformas, assim como os influenciadores, estimulam esse

tipo de interacao.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo buscou compreender como se configura o processo de construcao
de reputagéo e autoridade no fendmeno de influenciadores digitais que produzem
conteudo sobre financas pessoais e fazem uso das plataformas YouTube e Instagram.
Pode-se afirmar que o0s objetivos propostos para investigacdo no estudo foram
integralmente atingidos.

Foram identificadas préaticas dos influenciadores digitais na area de financas
pessoais a partir dos confrontos entre teoria e analise empirica. O que se percebe sédo
praticas comuns aos influenciadores de outras areas. Através de estudos sobre
tipologias e estudos de caso de influenciadores (ISHIDA, 2016; GLUCKSMAN, 2017,
BANDEIRA, 2017; ISHIDA 2018), € notavel a semelhanca entre as a¢cfes dos atores
no que diz respeito as categorias analisadas, principalmente com relagéo a tecnologia
e aos usos das plataformas. Por exemplo, a frequéncia de postagem esta alinhada
com o que o sistema julga adequado para dar maior relevancia e entregar o conteudo
a mais pessoas atraveés dos algoritmos. Em complemento, esta dinamica também
reforca o uso da plataforma pelo influenciador para se aproximar do publico, fazendo-
se presente semanalmente, ou até diariamente, através das interacbes com o0s
usuarios.

O que se percebe como maior diferenca entre Thiago e Nathalia é a questao
do préprio conteddo na maneira de expor a mensagem, em termos de linguagem,
cenario, narrativa e pés-producdo. A modelagem do contetdo recebe caracteristicas
especificas de cada influenciador, o que também pode ocasionar uma selecao de
publico diferente que ira se identificar com cada ator. Uma das questdes que se pode
refletir € que talvez o conteludo, de fato, seja a dimensao pela qual o influenciador
possui maior flexibilidade para atuar com autenticidade e se conectar com o publico.

Os achados da pesquisa elucidaram que algumas praticas dos influenciadores
auxiliam na construcao de reputacao e autoridade a partir da percepcéo do publico.
Sob o aspecto da tecnologia, pode-se dizer que a constancia de postagens em ambas
as plataformas e a utilizacdo de tags e textos para indexacdo no YouTube ajudam
para que o contetdo tenha mais alcance. Com isso, os dados numéricos destacados
pelas plataformas (visualizagdes, curtidas, comentarios e seguidores/inscritos)
também podem aumentar e impactar na percepcao de autoridade. Salienta-se que

somente um bom alcance ndo é sinbnimo de nameros crescentes, isto sé é possivel
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somado a outras ac¢des, como a producao de conteudos com qualidade e que estejam
em sintonia com os anseios da audiéncia.

Ha uma diferenca entre as plataformas no que tange a producéo de contetdo
(considera-se a poés-producdo também). Como evidenciado por outra pesquisa
(YOUPIX; BRUNCH, 2019), a dindmica do YouTube exige conteudos mais bem
produzidos, o que impacta em uma frequéncia menor de publicacbes se comparado
ao Instagram. Em meédia, os influenciadores deste estudo publicaram o dobro de
material no Instagram, considerando apenas o Feed. Se a analise abrangesse as
publicacbes nos Stories, esta proporcdo seria muito maior. A diferenca entre
conteudos para as plataformas pode estar fundamentada nas l6gicas que regem o0s
sistemas. No Instagram, a instantaneidade reforca a ideia de mensagens
momentaneas que conectem com a audiéncia. No YouTube, ha a possibilidade de
publicar contetdos perenes para serem consumidos a curto e longo prazo.

Na questdo dos usos da plataforma, percebeu-se que o fomento por
comentarios se sobressai em ambos os influenciadores ao pedirem para que a
audiéncia comente nos conteudos, tanto no YouTube como no Instagram. Além de
aumentar as taxas de engajamento, 0s comentarios ajudam na construcao de
reputacdo e autoridade através do coletivo de opinides que pode afetar a percepcao
das outras pessoas. Ainda, a questdo de a audiéncia indicar o conteudo, marcando
outros usuarios nos comentarios, aumenta o alcance e a visibilidade, o que pode gerar
novos seguidores para o influenciador.

Por fim, verificou-se o impacto das plataformas YouTube e Instagram na
construcdo de reputacdo e autoridade, conforme elucidado em cada categoria de
analise e apresentado de forma concisa na secao 5.7. Observou-se que a reputacéo
e a autoridade derivam de acdes constantes dos influenciadores de acordo com o que
as plataformas permitem, orientam e privilegiam.

Percebeu-se que as categorias de propriedade, governanca e modelo de
negocio possuem pouca relacao direta com o processo de construcéo de reputacéo e
autoridade. Entretanto, estas dimensdes de ambito institucional no modelo de Van
Dijck (2013) possuem impacto nas préprias caracteristicas das demais categorias,
afetando a maneira como a tecnologia € constituida, quais sdo as atuacdes dos
usuarios na plataforma e como o conteldo é produzido (em termos de formato) e

disponibilizado. Nesse sentido, ha uma relacdo indireta entre os elementos, o que
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aponta para uma ideia de existéncia de correlagcdo entre as variaveis que compdem
esse sistema.

Algumas especificidades deste estudo o tornam singular, como a escolha da
area tematica dos objetos, pois ndo foram encontrados trabalhos compreendendo os
influenciadores digitais a partir da temética de financas pessoais. A definicdo das
categorias a partir do modelo de Van Dijck (2013) também proporcionou uma
perspectiva diferente para o entendimento do fendmeno a partir da relacdo simbiotica
entre influenciadores e plataformas.

E importante ressaltar que o presente estudo permitiu a execucdo de uma
analise qualitativa aprofundada sobre diversos aspectos na compreenséao dos objetos.
Entretanto, por se tratar de estudo de caso, ndo é possivel generalizar os achados da
pesquisa para outras areas tematicas de atuacao de influenciadores digitais. Nesse
sentido, reforca-se de que os resultados deste trabalho se referem apenas aos casos
estudados, embora as questdes relativas as plataformas devam ser semelhantes.

Com relacdo a utilizacdo do modelo de Van Dijck (2013) para compor as
categorias de analise, percebeu-se a inter-relacdo e coexisténcia entre as dimensoes.
E possivel observar que as dimensdes pertencentes aos construtos tecnoculturais
(tecnologia, usos e usuarios, e conteudo) sdao emaranhadas, na medida em que
aspectos proprios de cada uma afetam as informacdes analisadas nas outras. Isto fica
claro na questéo trazida pelas atuacdes dos influenciadores (dimens&o usos/usuarios)
com relacdo a frequéncia de publicacdo de conteddo em funcdo dos algoritmos
(dimenséo tecnologia), tanto no YouTube como no Instagram.

Dentre as limitacGes deste estudo, ha de se considerar que o entendimento
sobre os influenciadores parte do universo das plataformas (KARHAWI, 2017),
entretanto, sabe-se que as praticas extrapolam para outras midias, participacdo em
eventos, palestras e outras acOes. Nesse sentido, este estudo se deteve a
compreender o fendmeno a partir do sistema que da origem e o sustenta em sua
esséncia. Dessa forma, sugere-se novas pesquisas para explorar como a reputacao
e a autoridade podem ser conduzidas a partir de eventos externos as plataformas e
gual a relacéo entre os contextos.

Outra limitagdo da pesquisa se refere ao recorte especifico na selegcdo dos
objetos quanto a tipologia (ISHIDA, 2016) e aos numeros de audiéncia. Ambos 0s
influenciadores sé&o considerados legitimadores pela tipologia de Ishida (2016), por

atuarem como produtores de conteldo sob uma tematica especifica e serem
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reconhecidos como representantes das tribos que os seguem. Por outro lado, seus
nimeros de audiéncia, que somam milhdes, também podem classifica-los como
broadcasters, em termos de alcance e popularidade. Por fim, percebe-se que Thiago
e Nathalia se encaixam nos dois tipos de influenciador e, ao mesmo tempo, conflitam
com algumas caracteristicas destas classificacdes. Isso sé reforca a complexidade
desse universo e 0 quanto existe a necessidade de mais estudos para compreender
o fendmeno.

Uma das dificuldades encontradas durante a pesquisa foi a questdo da
mutabilidade das plataformas, conforme j& evidenciado por Van Dijck, Poell e De Walll
(2018). Durante a etapa de andlise deste estudo, aproximadamente seis meses, tanto
0 YouTube, quanto o Instagram, modificaram aspectos em diversas categorias
analisadas de acordo com o modelo de Van Dijck (2013). Por exemplo, no YouTube,
foram atualizadas as politicas de privacidade (governanca) e houveram modificacdes
na interface da pagina inicial para conter novos recursos (tecnologia). No Instagram,
ocorreu o fim da exibicdo do numero de curtidas publicamente (tecnologia, usos e
usuarios).

Outro aspecto que dificultou a analise foi o fato das plataformas néo divulgarem
abertamente algumas informacgdes. Nesse caso, 0s conhecimentos do pesquisador,
por atuar na area de tecnologia, auxiliaram para que fosse possivel obter dados
adicionais que enrigueceram o trabalho. Por exemplo, as informacbes das tags
utilizadas nos videos no YouTube e os horarios das postagens no Instagram que
foram acessadas por maneiras nao convencionais, porém licitas, conforme explicitado
no texto.

O estudo contribuiu para o avanco da pesquisa com relacdo ao fendmeno dos
influenciadores digitais no que tange ao entendimento deste universo, que tem
crescido exponencialmente e modificado as relacdes interpessoais, reais e digitais, na
sociedade da plataforma. As indagacdes trazidas ao longo do trabalho evidenciam
lacunas tedricas acerca do tema e proporcionam reflexdes fundamentais para o
progresso da ciéncia.

Os resultados da pesquisa também trazem a tona informacdes importantes
para as praticas mercadolégicas. A partir do entendimento de algumas dinamicas das
plataformas e de como os influenciadores se apropriam delas, é possivel vislumbrar
novos cenarios de atuagdo. A Industria Criativa possui um vasto campo para explorar

estas transformacdes com relagdo as operacdes comerciais, producdo de contetudo
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audiovisual, co-criagdo de valor, e outros. Além disso, compreender aspectos da
construcéo de reputacao e autoridade a partir das plataformas, pode ajudar a entender
l6gicas que sdo empregadas ao percurso natural, porém sem entendimento das
justificativas de sua existéncia.

ApOGs a pesquisa, reflete-se questdes e hipoteses que podem originar novos
estudos. Uma das ideias emerge da diferenca de publicos entre Thiago e Nathalia, o
gue poderia gerar novas pesquisas com o foco em compreender o publico e suas
interpretages sobre os influenciadores. Também se sugere estudos semelhantes a
estes, porém a partir de outras areas tematicas e com dimensdes de audiéncias
menores, a fim de identificar similaridades e diferencas entre os objetos de cada
pesquisa.

Por fim, espera-se que este estudo consiga proporcionar reflexdes acerca do
fendmeno dos influenciadores digitais e evidenciar a importancia em compreender as
novas relacbes de influéncia originadas e sustentadas pelas plataformas. Se a
sociedade vive o tempo da “plataformizagcao” (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018),
€ prioridade atentar-se para as transformacfes que impactam o hoje e o amanha das

relacfes sociais.
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APENDICE A - Videos de Nathalia Arcuri no YouTube

Neste apéndice, estdo descritos os cinco videos mais visualizados de Nathalia
Arcuri através do canal Me Poupe!, em termos de conteddo e métricas disponiveis na

plataforma YouTube.

Video 1 - MEU PRIMEIRO MILHAO: Como fiquei milionaria com 32 anos

O video mais visualizado de Nathalia Arcuri em seu canal Me Poupe! no
YouTube possui o titulo “MEU PRIMEIRO MILHAO: Como fiquei milionaria com 32
anos”. O conteudo foi publicado em 10 de agosto de 2017, aproximadamente 2 anos
e meio apods o lancamento do canal, possui 8 minutos e 29 segundos de duracao e
alcancou os nimeros*®: 3,5 milhdes de visualizacdes, 314 mil gostaram, 7,5 mil ndo
gostaram, 7.767 comentarios (Figura 27). Neste video, Nathalia explica como
conseguiu acumular um milh&o de reais até os 32 anos e da cinco dicas praticas de

como alcancar essa marca (ARCURI, 2017a).

19 Dados retirados da plataforma Youtube em 27 dezembro, 2019.
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Figura 27 - Video “MEU PRIMEIRO MILHAO: Como fiquei milionaria com 32 anos”
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#Ricanessaencarnacgao

MEU PRIMEIRO MILHAQ: Como fiquei milionaria com 32 anos

3.522.662 visualizagbes * 10 de ago. de 2017 il 314miL &1 75MIL 4 COMPARTILHAR  =; SALVAR

Fonte: Arcuri (2017a)

Descricdo do video:

* Assine o Canal'* e saiba como economizar e multiplicar o seu dinheiro o ano todo:
https://goo.gl/jJQ6ApF

Ndo é pegadinha. Finalmente cheguei & marca de 1 MILHAO DE REAIS
INVESTIDOS! Sem heranca, sem roubar, sem ganhar na loteria, sem pegar
emprestado de ninguém. So6 trabalhando, fazendo escolhas mais inteligentes,
aumentando meu valor de mercado, empreendendo e investindo corretamente. Nesse
video eu te conto quais foram os 5 passos que eu usei. Espero que te ajude a ficar
mais focada (ou focado) na missdo #Ricanessaencarnagcao PORQUE VOCE NAO
PRECISA ESPERAR A PROXIMA ENCARNACAO PARA SER MILIONARIA!

Veja, aplique e seja feliz.

Cadastre o seu e-mail e receba o conteido mais rico do Brasil! https://goo.gl/W S455V
Baixe nossos materiais exclusivos e de graca: https://goo.gl/ivkZ4yz

Pra mais dicas de enriquecimento licito, consumo consciente, pechinchas e economia
simplificada acesse a home.

Dicas em textos que vocé entende: http://www.mepoupenaweb.com
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Instagram: http://instagram.com/nathaliaarcuri (dicas diarias)

Facebook: http://facebook.com.br/mepoupenaweb

Twitter: http://www.twitter.com/nathaliaarcuri

Ouca o Me Poupe 89! Tocando o terror na sua vida financeira todas as segundas - as
9hs da manhé& na Radio Rock:

https://goo.gl/37kFRp

Tem mais divida? Comente aqui ou mande email!

Duvidas: contato@mepoupenaweb.com

Comercial: atendimento@mepoupenaweb.com

Caixa Postal: 28235

CEP: 01234-970

Receba as nossas mensagens através do telegram:

http://t.me/mepoupenaweb

Gostou do video? Curta, compartilha e assine o canal pra ndo perder o que vem por
ail Enriguecer faz parte da vida! Sonhe, mude de atitude, cuide do seu dinheiro e seja
feliz! Assine o Canal de graca e receba as dicas de financas sem frescura toda

semanal

Tags do video:

me poupe, me poupe na web, financas pessoais, educacdo financeira, canal de
financas, nathalia arcuri, finangas para mulheres, como juntar dinheiro, como ficar rico,
como guardar dinheiro ganhando pouco, juntar dinheiro, milionaria, milhao,
planejamento, planejamento financeiro pessoal, metas, conquista, objetivos,
programacao, compras, impulso, controle, mudanca de vida, modo de vida, trabalho,
salario, estagiario, felicidade, emprego, inspiracdo, acertos, poupar, aposentadoria,

investir.

Video 2 - TESOURO DIRETO: 5 PASSOS PRATICOS pra investir todo més!

O segundo video mais visualizado ¢ o “TESOURO DIRETO: 5 PASSOS
PRATICOS pra investir todo més!” que foi publicado em 12 de abril de 2018 e possui
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11 minutos e 7 segundos de duracdo. O video alcancou os seguintes nimeros?°: 2,8
milhdes de visualizac¢des, 217 mil gostaram, 1,9 mil ndo gostaram, 6.312 comentarios
(Figura 28). Neste conteudo, Nathalia explica sobre o investimento tesouro direto e da

um passo-a-passo para comecar a investir todos os meses (ARCURI, 2018a).

Figura 28 - Video “TESOURO DIRETO: 5 PASSOS PRATICOS pra investir todo més!”

P> »l o) 1:42/1107

TESOURO DIRETO: 5 PASSOS PRATICOS pra investir todo més!

2.822.240 visualizagOes * 12 de abr. de 2018 g 217MiL @1 1,9MIL 4 COMPARTILHAR =} SALVAR

Fonte: Arcuri (2018a)

Descricado do video:

Precisa investir todos os meses mas ndo sabe como fazer isso e ganhar mais
dinheiro? Nesse video eu te ensino, na pratica, como programar investimentos no
tesouro direto. Vocé vai ter trabalho apenas uma vez e depois é a maquina que faz
tudo! Esse é o jeito mais simples e rentavel de tirar o dinheiro da poupanca,
previdéncia privada, titulo de capitalizacdo e outros produtos terriveis que o seu banco
te vende pra lucrar em cima do seu dinheiro.

PARE DE DAR DINHEIRO PRA QUEM NAO PRECISA!

Quem precisa de dinheiro aqui é vocé!

Aprenda a investir melhor o seu dinheiro hoje e faca ele trabalhar por vocé!

20 Dados retirados da plataforma Youtube em 27 dezembro, 2019.
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Nesse video vocé vai ver:

1 - Como programar a transferéncia do seu banco para a corretora

2 - Como programar os investimentos em tesouro direto e qual escolher (NA
PRATICA)

3 - Como parar de ser besta e de dar dinheiro para o banco. (esse ultimo € b6nus)
LINK PRA ABRIR A CONTA NA MODALMAIS (E de graca, seguro e de qualquer lugar
do Brasil): https://goo.gl/NddWT6

* Assine o Canal!* e saiba como economizar e multiplicar o seu dinheiro o ano todo!
Cadastre o seu e-mail e receba o contetdo mais rico do Brasil! https://goo.gl/W S455V
Baixe nossos materiais exclusivos e de gracga: https://goo.gl/ivkZ4yz

Pra mais dicas de enriquecimento licito, consumo consciente, pechinchas e economia
simplificada acesse a home.

Dicas em textos que vocé entende: http://www.mepoupenaweb.com

Instagram: http://instagram.com/nathaliaarcuri (dicas diarias)

Facebook: http://facebook.com.br/mepoupenaweb

Twitter: http://www.twitter.com/nathaliaarcuri

Ouca o Me Poupe 89! Tocando o terror na sua vida financeira todas as segundas - as
9hs da manha na Radio Rock: https://goo.gl/37kFRp

Tem mais duvida? Comente aqui ou mande email!

Duvidas: contato@mepoupenaweb.com

Comercial: atendimento@mepoupenaweb.com

Caixa Postal: 28235

CEP: 01234-970

Receba as nossas mensagens através do telegram: http://t.me/mepoupenaweb
Gostou do video? Curta, compartilha e assine o canal pra ndo perder o que vem por
ai! Enriguecer faz parte da vida! Sonhe, mude de atitude, cuide do seu dinheiro e seja
feliz! Assine o Canal de graca e receba as dicas de financas sem frescura toda

semanal

Tags do video:
me poupe, mepoupenaweb, finangas pessoais, educacgdo financeira, canal de

financas, nathalia arcuri, como ganhar dinheiro na internet, financas para mulheres,
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Tesouro, Direto, Tesouro Direto, Aplicagdo, sonhos, objetivos, Meta, Corretora,
poupanca, Selic, IPCA, Juros, Juros semestrais, Pré fixado, Modal, Modalmais,
Rendimento, Agendamento, programar, Ganhos, Nathalia Arcuri, Nath Arcuri, Me
poupe, Governo, Tesouro Nacional, finangas, controle, Finangcas Pessoais, Resgate,
NTN-B, Banco, investir dinheiro.

Video 3 - 6 PASSOS PRATICOS PRA JUNTAR 10 MIL REAIS! O passo 6 € 0 mais
dificil

O terceiro video mais visualizado é o “6 PASSOS PRATICOS PRA JUNTAR 10
MIL REAIS! O passo 6 € o mais dificil” que foi publicado em 10 de dezembro de 2018
e possui 11 minutos e 59 segundos de duracdo. O video alcancou o0s seguintes
nimeros?%: 2,6 milhdes de visualizacdes, 231 mil gostaram, 2,8 mil ndo gostaram,
5.457 comentarios (Figura 29). Neste conteudo, Nathalia fala sobre seis passos para
juntar 10 mil reais, ressaltando que o sexto é o mais dificil de ser realizado (ARCURI,
2018b)

21 Dados retirados da plataforma Youtube em 27 dezembro, 2019.
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Figura 29 - Video “6 PASSOS PRATICOS PRA JUNTAR 10 MIL REAIS! O passo 6 é o mais
dificil”

P Bl o) 002/11:59

6 PASSOS PRATICOS PRA JUNTAR 10 MIL REAIS! O passo 6 ¢ o mais dificil

2.675.876 visualizacbes * 10 de dez. de 2018 il 231 ML &) 28MIL & COMPARTILHAR =} SALVAR

Fonte: Arcuri (2018b)

Descricdo do video:

Vocé nao tem dinheiro algum e quer JUNTAR R$ 10 MIL REAIS para comecar 2019
realizando algum sonho ou com sua reserva de emergéncia? Eu vou te mostrar como
fazer isso em 6 PASSOS PRATICOS! N&o pense que vai ser facil, viu, mas sem estas
dicas fica mais dificil! Estes foram os passos que EU USEI PARA comecar a construir
minha riqueza e ficar milionaria. E tenho certeza de que vai ajudar vocé também!
Entado, se prepara, siga estes passos e fique rica(o) nessa encarnacgao! Aproveita pra
compartilhar esse video e ajudar a Nath a chegar a 3 milhdes de inscritos!

Abra a sua conta na Modal através deste link: https://tinyurl.com/ya9jm8bc

* Assine o Canal!* e saiba como economizar e multiplicar o seu dinheiro o ano todo:
https://goo.gl/jQ6ApF

Cadastre o seu e-mail e receba o conteddo mais rico do Brasil! https://goo.gl/W S455V

Baixe nossos materiais exclusivos e de graca: https://goo.gl/ivkz4yz
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Pra mais dicas de enriquecimento licito, consumo consciente, pechinchas e economia
simplificada acesse a home.

Dicas em textos que vocé entende: http://www.mepoupenaweb.com

Instagram: http://instagram.com/nathaliaarcuri (dicas diarias)

Facebook: http://facebook.com.br/mepoupenaweb

Twitter: http://www.twitter.com/nathaliaarcuri

Ouca o Me Poupe 89! Tocando o terror na sua vida financeira todas as segundas - as
9hs da manh& na Rédio Rock: https://goo.gl/37kFRp

Tem mais duvida? Comente aqui ou mande email!

Duvidas: contato@mepoupenaweb.com

Comercial: atendimento@mepoupenaweb.com

Caixa Postal: 28235

CEP: 01234-970

Receba as nossas mensagens através do telegram: http://t. me/mepoupenaweb
Gostou do video? Curta, compartilha e assine o canal pra ndo perder o que vem por
ail Enriquecer faz parte da vida! Sonhe, mude de atitude, cuide do seu dinheiro e seja
feliz! Assine o Canal de graca e receba as dicas de financas sem frescura toda

semanal

Tags do video:

me poupe, mepoupenaweb, financas pessoais, educacao financeira, canal de
financas, nathalia arcuri, como ganhar dinheiro na internet, financas para mulheres,
Dinheiro, Juntar 10 mil, Planejamento financeiro, econimizar, desafio, Como guardar
dinheiro, 10 mil reais, ficar rico, objetivo,economia, Habito, 10 mil em 1 ano, guardar

Dinheiro, juntar dinheiro.

Video 4 - PRIMEIRO MILHAO: 5 dicas para quem curte baixo risco e quer chegar

|a!

O quarto video mais visualizado é o “PRIMEIRO MILHAO: 5 dicas para quem
curte baixo risco e quer chegar la!” que foi publicado em 11 de setembro de 2017 e

possui 11 minutos e 59 segundos de duracdo. O video alcangcou 0s seguintes
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numeros?2: 2,5 milhdes de visualizagdes, 226 mil gostaram, 2,4 mil ndo gostaram,
5.714 comentéarios (Figura 30). Neste conteudo, Nathalia relata cinco dicas para
investir com baixo risco (ARCURI, 2017b).

Figura 30 - Video “PRIMEIRO MILHAO: 5 dicas para quem curte baixo risco e quer chegar la!”

o) 1:07/11:59

PRIMEIRO MILHAOQ: 5 dicas para quem curte baixo risco e quer chegar |&!

2.558.232 visualizagbes * 11 de set. de 2017 g 226 MiL @I 24MIL & COMPARTILHAR =} SALVAR

Fonte: Arcuri (2017b)

Descricado do video:

N&o basta economizar e ganhar mais dinheiro se vocé nao faz o dinheiro que sobra
trabalhar pra vocé. Eu aprendi essa licdo bem cedo e fico feliz em poder compatrtilhar
esse aprendizado aqui no Me Poupe. Investir é facil? N&o, ndo é. POREM... Mais dificil
do que investir é ndo ter tranquilidade pra fazer com o seu dinheiro o que vocé bem
entender. Domine seu dinheiro ou seja dominado por ele. (Essa frase é minha. Se
alguém usar, favor pagar direitos autorais porque ainda falta muito pra minha meta de
R$5 Milhdes) kkkkk

Nesse video eu te conto onde eu aplico o meu dinheiro, qual a melhor forma que eu

encontrei de acumular e investir e alguns pulos do gato pra quem ta comegando.

22 Dados retirados da plataforma Youtube em 27 dezembro, 2019.
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Ah! Antes de pensar que ta longe de uma meta lembre-se: Toda jornada comega com
um primeiro passo. Que este video seja o0 seu primeiro!

LINK PRA ABRIR A CONTA DE GRACA:

Acesse: http://clicky.me/mepoupe e descubra como fazer o seu dinheiro trabalhar por
vocé hoje.

* Assine o Canal!* e saiba como economizar e multiplicar o seu dinheiro o ano todo:
https://goo.gl/jJQ6ApF

Cadastre o0 seu e-mail e receba o contetdo mais rico do Brasil! https://goo.gl/W S455V
Baixe nossos materiais exclusivos e de gracga: https://goo.gl/ivkZ4yz

Pra mais dicas de enriquecimento licito, consumo consciente, pechinchas e economia
simplificada acesse a home.

Dicas em textos que vocé entende: http://www.mepoupenaweb.com

Instagram: http://instagram.com/nathaliaarcuri (dicas diarias)

Facebook: http://facebook.com.br/mepoupenaweb

Twitter: http://www.twitter.com/nathaliaarcuri

Ouca o Me Poupe 89! Tocando o terror na sua vida financeira todas as segundas - as
9hs da manha na Radio Rock: https://goo.gl/37kFRp

Tem mais duvida? Comente aqui ou mande email!

Duvidas: contato@mepoupenaweb.com

Comercial: atendimento@mepoupenaweb.com

Caixa Postal: 28235

CEP: 01234-970

Receba as nossas mensagens através do telegram: http://t.me/mepoupenaweb
Gostou do video? Curta, compartilha e assine o canal pra ndo perder o que vem por
ai! Enriquecer faz parte da vida! Sonhe, mude de atitude, cuide do seu dinheiro e seja
feliz! Assine o Canal de graca e receba as dicas de financas sem frescura toda

semanal

Tags do video:

me poupe, mepoupenaweb, finangas pessoais, educacgédo financeira, canal de
financas, nathalia arcuri, como ganhar dinheiro na internet, financas para mulheres,
Investimento, dinheiro, modalmais, tesouro direto, corretora, baixo risco, IPCA, LC,

LCI, LCA, acdes, Selic, debéntures, fundos multimercado, ETFs, independencia



160

financeira, reserva financeira, planos para o futuro, milhdo, milionaria, como ser
milionario, como ganhar dinheiro, primeiro milhdo, como chegar no primeiro milh&o,

metas, sonhos.
Video 5 - COMO SOBRAR DINHEIRO: 5 super dicas que funcionam

O quinto video mais visualizado é o “COMO SOBRAR DINHEIRO: 5 super
dicas que funcionam” que foi publicado em 26 de marg¢o de 2018 e possui 10 minutos
e 16 segundos de duracgdo. O video alcancou os seguintes nimeros?3: 2,3 milhdes de
visualizacdes, 266 mil gostaram, 1,9 mil ndo gostaram, 3.061 comentarios (Figura 31).
Neste conteudo, Nathalia explica como fazer para sobrar dinheiro no més (ARCURI,
2018c).

Figura 31 - Video “COMO SOBRAR DINHEIRO: 5 super dicas que funcionam”
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COMO SOBRAR DINHEIRO: 5 super dicas que funcionam

2.384.229 visualizacGes * 26 de mar. de 2018 ilp 266 MIL @1 1,9MIL & COMPARTILHAR =4 SALVAR

Fonte: Arcuri (2018c)

Descri¢éo do video:

23 Dados retirados da plataforma Youtube em 27 dezembro, 2019.
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* Assine o Canal!* e saiba como economizar e multiplicar o seu dinheiro o ano todo:
https://goo.gl/jQ6ApF

Esta semana todo dia tem video novo aqui no Me Poupe! é uma série especial com
os videos mais assistidos e mais pedidos na histéria do Canal, agora renovados e
com informagdes atualizadas! E pra comecar, pra te ajudar a fazer sobrar dinheiro
para investir mais e melhor, neste video eu te dou 5 dicas simples e poderosas que
eu uso na minha vida e sei que funcionam! Ter dinheiro no final do més depende muito
mais das suas escolhas do que da sua capacidade de entender mateméatica financeira!
Vai por mim! O video de terca-feira (27/3) é “Tudo sobre Renda Fixa”, na quarta-feira
(28/3) é o “3 Dicas para nao perder dinheiro, na quinta-feira (29/3) o video é o “O que
é SELIC, CDB e CDI” e na sexta-feira, (30/3) € o “Como investir no Tesouro Direto
todos os meses”. Vocé pediu e a Nath atendeu, agora faz o favor de assistir, curtir e
compartilhar tudo, hein! Té de olho!

Link do Guia para PEDIR AUMENTO: https://goo.gl/r2iHMs

Link da Live Como ganhar dinheiro sem sair de casa: https://goo.gl/nc7Yt3

Link do video Meu primeiro milhdo: https://goo.gl/k33MtE

Videos da série Comece por aqui.

Tudo sobre renda fixa: https://goo.gl/zXf59x

Trés dicas para nao perder DINHEIRO no Tesouro Direto: https://goo.gl/nHYrjY

O que é SELIC e CDI? https://goo.gl/LnYZdK

Vacilei! 6 Vacilos financeiros que vocé NAO pode cometer: https://goo.gl/Mb2KEDb
Cadastre o seu e-mail e receba o conteudo mais rico do Brasil! https://goo.gl/W S455V
Pra mais dicas de enriquecimento licito, consumo consciente, pechinchas e economia
simplificada acesse a home.

Dicas em textos que vocé entende: http://www.mepoupenaweb.com

Instagram: http://instagram.com/nathaliaarcuri (dicas diarias)

Facebook: http://facebook.com.br/mepoupenaweb

Twitter: http://www.twitter.com/nathaliaarcuri

Ouca o Me Poupe 89! Tocando o terror na sua vida financeira todas as segundas - as
9hs da manha na Radio Rock: http://www.radiorock.com.br/me-poupe

Tem mais duvida? Comente aqui ou mande email!

Duvidas: contato@mepoupenaweb.com

Comercial: atendimento@mepoupenaweb.com

Caixa Postal: 28235
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CEP: 01234-970

Receba as nossas mensagens através do telegram: http://t.me/mepoupenaweb
Gostou do video? Curta, compartilha e assine o canal pra ndo perder o que vem por
ai! Enriquecer faz parte da vida! Sonhe, mude de atitude, cuide do seu dinheiro e seja
feliz! Assine o Canal de graca e receba as dicas de finangcas sem frescura toda

semanal

Tags do video:

me poupe, mepoupenaweb, financas pessoais, educacgdo financeira, canal de
finangas, nathalia arcuri, como ganhar dinheiro na internet, finangas para mulheres,
sobrar dinheiro, ganhar dinheiro, juntar dinheiro, nath arcuri, nathalia Arcuri, metas,
objetivos, sonhos, realizagéo, tesouro direto, renda extra, poupanca, aplicar, corretora,
milh&o, planos, organizacdo financeira, Nath arcuri, nath Me Poupe, como guardar,

como ter renda extra, como, dicas de, como poupar, economia, meu sonho.
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APENDICE B - Videos de Thiago Nigro no YouTube

Neste apéndice, estdo descritos os cinco videos mais visualizados de Thiago
Nigro, através do canal O Primo Rico, em termos de conteddo e métricas disponiveis
na plataforma YouTube.

Video 1 - INVESTI R$93,84 NO TESOURO SELIC! Aprenda a investir NA
PRATICA!

O video mais visualizado de Thiago Nigro em seu canal O Primo Rico no
YouTube possui o titulo “INVESTI R$93,84 NO TESOURO SELIC! Aprenda a investir
NA PRATICA!”. O contetdo foi publicado em 6 de marco de 2018, aproximadamente
2 anos apos o langcamento do canal, possui 14 minutos e 21 segundos de duracéo e
alcancou os nimeros?*: 4 milhdes de visualizagdes, 311 mil gostaram, 3,9 mil ndo
gostaram, 11.739 comentarios (Figura 32). Neste video, Thiago explica como investiu
R$93,84 no tesouro selic e ensina como a audiéncia pode fazer o mesmo (NIGRO,
2018a).

24 Dados retirados da plataforma Youtube em 27 dezembro, 2019.
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Figura 32 - Video “INVESTI R$93,84 NO TESOURO SELIC! Aprenda a investir NA PRATICA!”

.~ /thiago.nigro

P pl o) 14271421

INVESTI R$93,84 NO TESOURO SELIC! Aprenda a investir NA PRATICA!

4.085.398 visualizagGes * 6 de mar. de 2018 g 317MIL &) 39MIL & COMPARTILHAR =} SALVAR

Fonte: Nigro (2018a)

Descricdo do video:

Vocé quer saber como investir na plataforma do Tesouro Direto e ainda por cima
entender como investir melhor seu dinheiro? Entédo veja esse video!

Clique aqui para fazer parte da lista VIP do meu curso de investimentos:
http://bit.ly/listaVIP-YT-19

Conta Gratuita: https://lp.rico.com.vc/Ip/cadastre-se...

Conteudo:

- Como funciona o Tesouro Direto;

- Diferenca entre investir na plataforma do Tesouro x Investir no Tesouro;

- Investir no Tesouro Selic pela plataforma da corretora;

- Pensar em fundo de emergéncia para o investimento;

- Primo Rico investindo na pratica, R$ 93,84;

- O primeiro passo de todo investidor é formar o FUNDO DE EMERGENCIA;

- O segundo passo de todo investidor é formar a APOSENTADORIA;

- O terceiro passo de todo investidor € formar a carteira de INVESTIMENTOS,;
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Ebook: https://Ip.rico.com.vc/lp/ebook-carte...

Redes Sociais:

BLOG - http://oprimorico.com.br

YOUTUBE (inscrever-se) - http://bit.ly/1S6WMoM

FACEBOOK (curtir pagina) - https://www.facebook.com/oprimorico
TWITTER: https://twitter.com/thiagonigro

INSTAGRAM: https://www.instagram.com/thiago.nigro/
PODCAST: http://bit.ly/PrimoCast-des

fundos de investimento

Tags do video:

tesouro direto, tesouro selic, investir, investimentos, primo rico, thiago nigro, tesouro
nacional, Ift, ntn, tesouro ipca, canal de financas, educacao financeira, o primo rico,
financas pessoais, onde investir, financas, selic, como enriquecer, ntnb, renda
variavel, taxa selic, corretora de valores, planejamento financeiro, renda fixa,
easynvest, planejamento, economia, dinheiro, rico, como investir, como ganhar

dinheiro na internet, rendimento, corretora rico, independéncia financeira.

Video 2 - Como Juntar R$ 195 mil em 4 anos | Eu consegui, e fiz um passo-a-

passo!

O segundo video mais visualizado é o “Como Juntar R$ 195 mil em 4 anos | Eu
consequi, e fiz um passo-a-passo!” que foi publicado em 24 de maio de 2017 e possui
8 minutos e 24 segundos de duracéo. O video alcangou os seguintes nimeros?®:; 3
milhdes de visualiza¢des, 188 mil gostaram, 11 mil ndo gostaram, 5.714 comentarios
(Figura 33). Neste video, Thiago fala sobre sua experiéncia de como juntou R$ 195

mil em um ano e da dicas de como fazer isso (NIGRO, 2017a).

25 Dados retirados da plataforma Youtube em 27 dezembro, 2019.
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Figura 33 - Video “Como Juntar R$ 195 mil em 4 anos | Eu consegui, e fiz um passo-a-passo!”
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@ Como Juntar R$ 195 mil em 4 anos | Eu consegui, e fiz um passo-a-passo!

3.033.031 visualizagdes - 24 de mai. de 2017 il 18sMIL &1 11MIL & COMPARTILHAR = SALVAR

Fonte: Nigro (2017a)

Descricdo do video:

Clique aqui para fazer parte da lista VIP do meu curso de investimentos:
http://bit.ly/listaVIP-YT-19

Primos, vamos |a. Eu acho IMPOSSIVEL viver reclamando. E acho inclusive, que
guem quer, faz acontecer. No video de hoje, vou te mostrar como EU consegui gerar
uma renda extra quando estava na faculdade, e como QUALQUER pessoa, poderia
atingir o mesmo numero. Nao se preocupe, eu fiz um passo-a-passo. Primos, para
algumas pessoas, é muito dificil juntar dinheiro. As vezes, tem gente que ganha R$
1.000,00. Tem gente que ganha R$ 2.000,00, e parece que ndo sobra nunca. E
independente de quanto vocé ganhe, seja R$ 1.000,00 ou R$ 50.000,00, se nédo esta
sobrando, vocé soO tem 2 saidas: 1) Ganhar mais, ou 2) Gastar menos. Para gastar
menos, vocé vai ter que ver OUTROS videos aqui no canal, pois o foco desse video,
é GANHAR MAIS. E dificil vocé ter um incremento de renda, MAS, eu acredito que
existe uma regrinha pratica que pode ser aplicada por quase todos, afinal de contas,
pra mim, funcionou. Antes de mais nada, deixe eu explicar como era 0 meu contexto,

e ai, explicar o que eu fiz pra resolver a situacdo: Eu tinha acabado de entrar na
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faculdade, e estudava de 2f a 6f, na minha faculdade de rela¢ées internacionais, e eu
queria fazer estdgio. Eu era negado em todos, claro, pois ndo tinha experiéncia em
nada. Mas, eu queria trabalhar. Minha faculdade era quase que de tempo integral,
entdo eu saia ali proximo das 15h ou 16h. Eu sempre quis ter minha independéncia.
Eu ndo gostava de ser dependente. Eu ndo podia fazer o que eu queria, eu ndo podia
sair, eu ndo podia investir, eu ndo podia fazer nada! Eu era preso dentro da minha
prépria vida. Ai, eu conheci um amigo e eu contei que eu queria ganhar uma grana.
Ele me disse bem assim:

- “Cara, vocé ja pensou em ser barman?”,

- ai eu falei: “Cara, mas eu preciso ser bombadao, galazéo e tal’.. e ele disse:

- “Cara, que nada, é s6 servir umas cervejas. E “ de bouas “ (fazer com o dedo)”.

- Ai eu perguntei: “Cara, que loco, como fago?”

E ai ele me explicou, e eu fiz. Eu sai procurando na internet por “agéncia de
bartenders”. Ai, comecei a achar varias. Comecei a me cadastrar em todas. Na mesma
semana, comecei a receber ligacdes pra trabalhar em festas. Vocé nao precisa manjar
de fazer as piruetas ou uns drinks muito fodas. Vocé aprende tudo na hora. Ai comecei
a ser chamado ... e quando vi, eu ja estava trabalhando em 2 festas por semana. Isso
daqui, dava quase 8 festas por més! Era animal, pois eu curtia mais a festa do que
todo mundo que tava |4, e eu ainda ganhava R$ 150,00 por evento. Eu ja tirava R$
1.200,00. E eu so trabalhava 2 noites por semana. Claro, era um porre. Era fogo ..
trabalhava até 06h00. Mas pra quem quer vencer meu amigo .. € isso ai. Ninguém
falou que ia ser facil. Com essa grana, eu ja juntaria R$ 14.400,00 por ano! Mas nao
era suficiente. Ai, eu estava no outback um dia la da faculdade... e o cara que me
serviu era bem novo. Ai eu falei: “Cara, como que funciona aqui?”, e ai ele me explicou
gue era so levar curriculo na 2f no outback, fazer provas, treinamentos, sei la o que,
e pronto. Fiz todo o procedimento, e eu comecei a trabalhar. No 2 més, eu estava
ganhando quase R$ 2 mil reais por més, o que ja dava R$ 24 mil por ano. Somando
isso tudo, da R$ 38.400,00 por ano. Se vocé guardado esse dinheiro, durante 4 anos,
e mantivesse esse ritmo, teria tirado R$ 153.600,00. E 0 mais animal, € que se vocé
investisse essa grana, teria mais ou menos R$ 195 mil reais. Olha que doido!

E o mais legal, é o seguinte:

1) Qualquer um pode entrar nainternet agora, e se cadastrar em um monte de agéncia

de bartender;
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2) Qualquer um pode agora ir num outback pra tentar uma vaguinha. Se la nédo der,
da pra ir em outros estabelecimentos. Eles preferem os jovens, mas ja vi gente de
todas as idades e géneros por l4. O outback foi uma baita escola pra mim;

3) Eu fazia estagio, estudava na faculdade, e conseguia conciliar com esses 2
trabalhos extras, pois eu os fazia de 6f de noite, finais de semana, feriados e em alguns
dias extras.

4) Ninguém disse que ia ser facil, mas como vocé viu, d4. Tudo depende da sua
motivagéo. As vezes, vocé poderia se perguntar: “Como vou conseguir esse dinheiro”.
E eu te digo o seguinte: Se pergunte “Porque vocé vai conseguir esse dinheiro”. Isso
vai te mover durante essas madrugadas em claro.

Se vocé ta ai, reclamando de grana, repense. Se vocé tem algum tempo vago entéo
.. Va atras! E primo, néo deixe de comentar aqui embaixo, se isso der certo pra vc,
ok? Grande abs,

Redes Sociais:

BLOG - http://oprimorico.com.br

YOUTUBE (inscrever-se) - http://bit.ly/1S6WMoM

FACEBOOK (curtir pagina) - https://www.facebook.com/oprimorico

TWITTER: https://twitter.com/thiagonigro

INSTAGRAM: https://www.instagram.com/thiago.nigro/

PODCAST: http://bit.ly/PrimoCast-des

Tags do video:

Renda Extra, Como Juntar, R$ 195 mil, 4 anos, Investir, Como Conseguir, Dinheiro,
Investimentos, canal de financas, thiago nigro, o primo rico, ganhar dinheiro, investir
dinheiro, tesouro direto, passo-a-passo, financas, economia, Como ganhar dinheiro,
tesouro, nigro, rico, primo, como ficar rico, investimento, tiago nigro, onde investir,
educacéo financeira, independéncia financeira, mais dinheiro, melhor investimento,

rigueza, como ganhar dinheiro na internet.

Video 3 - Whindersson Nunes e O Primo Rico | Transformar R$ 50 mil em R$ 1

milhdo é possivel?
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O terceiro video mais visualizado é o “Whindersson Nunes e O Primo Rico |
Transformar R$ 50 mil em R$ 1 milhdo é possivel?” que foi publicado em 10 de julho
de 2018 e possui 42 minutos e 35 segundos de duracdo. O video alcangou 0s
seguintes nimeros?®; 2,6 milhdes de visualizagGes, 226 mil gostaram, 3,2 mil nio
gostaram, 5.786 comentarios (Figura 34). Neste video, Thiago traz o convidado
Whindersson Nunes para trocar ideias sobre investimentos e Thiago mostra como
investir (NIGRO, 2018b).

Figura 34 - Video “Whindersson Nunes e O Primo Rico | Transformar R$ 50 mil em R$ 1 milhdo

é possivel?”

» »l o) 05074235

Whindersson Nunes e O Primo Rico | Transformar RS 50 mil em RS 1 milhdo é possivel?

2.669.905 visualizagGes - 10 de jul. de 2018 g 226ML 81 32MIL & COMPARTILHAR  =; SALVAR

Fonte: Nigro (2018b)

Descricéo do video:

Para se cadastrar na Rico: https://Ip.rico.com.vc/Ip/cadastre-se...

Cliqgue aqui para fazer parte da lista VIP do meu curso de investimentos:
http://bit.ly/listaVIP-YT-19

Canal do Whindersson: https://www.youtube.com/user/whinders...

Redes Sociais:

26 Dados retirados da plataforma Youtube em 27 dezembro, 2019.
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BLOG - http://oprimorico.com.br

YOUTUBE (inscrever-se) - http://bit.ly/1S6WMoM

FACEBOOK (curtir pagina) - https://www.facebook.com/oprimorico

TWITTER: https://twitter.com/thiagonigro

INSTAGRAM: https://www.instagram.com/thiago.nigro/

PODCAST: http://bit.ly/PrimoCast-des

Um dos maiores humoristas do Brasil,0 whindersson nunes, apés juntar bastante
dinheiro e ter muito sucesso, decidiu também comecar a investir. Bati um papo com
ele, e além de falarmos de investimento, fomos muito além: batemos um papo muito
legal sobre ganhar dinheiro, e como economizar, até mesmo para quem consegue
bastante dinheiro. Ai entendemos que, mais do que simplesmente ter o dinheiro, nos
precisamos também pensar em o que fazer com ele. Whindersson mesmo disse que
demorou um pouquinho pra fazer isso (disse que ja chegou a ter mais de 15 carros,
iIsso com apenas 23 anos). Ainda assim, 0 momento atual de sua vida agora é bem
diferente: ele ndo é apenas rico, mas quer construir o seu patrimonio e sua riqueza de
maneira solida. Para que consigamos fazer isso da forma correta, nada de investir em
poupanca: precisamos investir por meio de uma corretora de valores. Entdo, no video
de hoje o whindersson teve uma visdo " pobre vs rico " mas de maneira diferente: ele
pode ver a diferenca que faz investir pela poupanca quando comparado com, por
exemplo, o tesouro direto e 0os outros investimentos de renda fixa. E se vocé viu o
video até agora, ja sabe, provavelmente, que o Whindersson decidiu justamente
investir 50 mil reais. Sera que ele conseguira, com o futuro, chegar aos 1 milhdo de
reais? Fizemos algumas projecdes, e também fizemos escolhas, e pelo fato do
Whindersson Nunes se entender mais como uma pessoa conservadora, 0S
investimentos que noés fizemos foram pautados em ter um conservadorismo muito bem
estruturado, e talvez um pouquinho de risco. Nao fizemos nenhum investimento para
fundo de emergéncia porque o Whindersson ja tinha esse investimento. Partimos,
entao, para outros tipos de investimento, como CDB, Tesouro Direto, LCI... Agora, o

restante, s6 vendo o video pra entender melhor!

Tags do video:
whindersson, winderson, whindersson nunes, primo rico, thiago nigro, renda fixa,

investimentos, investir, investimento, educacédo financeira, dinheiro, tesouro direto,
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rico, riqueza, economia, ganhar dinheiro, rendimento, planejamento, como ganhar
dinheiro, negocios, como economizar, juntar dinheiro, enriquecer, como ficar rico,
sucesso, milionario, como juntar dinheiro, poupanga, como investir, ser rico, ganhar,
pobre vs rico, MEU DEUS EU SOU ADULTO, COISAS QUE EU FAZIA ERRADO.

Video 4 - COMO COMECAR A INVESTIR EM ACOES COM POUCO DINHEIRO!

Explicado em 4 passos

O quarto video mais visualizado € o “COMO COMECAR A INVESTIR EM
ACOES COM POUCO DINHEIRO! Explicado em 4 passos” que foi publicado em 8 de
novembro de 2017 e possui 18 minutos e 9 segundos de duracao. O video alcangou
0s seguintes nimeros?’: 2,3 milhdes de visualizacGes, 215 mil gostaram, 2 mil ndo
gostaram, 4.023 comentarios (Figura 35). Neste video, Thiago explica, através de
guatro passos, como comecar a investir em acdes utilizando pouco dinheiro (NIGRO,
2017Db).

27 Dados retirados da plataforma Youtube em 27 dezembro, 2019.
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Figura 35 - Video “COMO COMEGAR A INVESTIR EM AGOES COM POUCO DINHEIRO!

Explicado em 4 passos”

P »l o) 00471809

COMO COMEGAR A INVESTIR EM AGOES COM POUCO DINHEIRO! Explicado em 4 passos

2.378.938 visualiza¢oes - 8 de nov. de 2017 g 215MIL &1 2MIL & COMPARTILHAR  =; SALVAR

Fonte: Nigro (2017b)

Descricdo do video:

E ai primos, preparados para comecar o intensivao em acées? :D

Cliqgue aqui para fazer parte da lista VIP do meu curso de investimentos:
http://bit.ly/listaVIP-YT-19

Link para e-book sobre carteira de investimentos: http://Ip.rico.com.vc/lp/ebook-
cartei...

Redes Sociais:

BLOG - http://oprimorico.com.br

YOUTUBE (inscrever-se) - http://bit.ly/1S6WMoM

FACEBOOK (curtir pagina) - https://www.facebook.com/oprimorico

TWITTER: https://twitter.com/thiagonigro

INSTAGRAM: https://www.instagram.com/thiago.nigro/

PODCAST: https://soundcloud.com/thiagonigro

N&o podemos estar em um momento melhor para falar de agdes. A bolsa e a e

economia brasileira estdo com perspectivas boas sobre o futuro, e, assim como eu
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disse no video sobre debéntures, os indicadores econdmicos no Brasil estédo ficando
cada vez melhores para as empresas. Se € verdade que isso faz com que 0 mercado
de debéntures fique muito bacana, isso também é verdade para o mercado de acoes.
Mas sim, eu sei. Quando a taxa Selic no Brasil estava mais alta, ndo parecia haver
tanta necessidade em ir para o mercado de ac¢fes. la quem queria tentar ganhar mais
ou quem tinha curiosidade em conhecer. Hoje, isso estd mudando um pouquinho, e
até mesmo quem tem pouco dinheiro pensa e se vé na obrigacéo de entrar na bolsa
de valores. Nada mais justo entdo que eu reservar um video para te ajudar a entender
como comecar a investir em acdes com pouco dinheiro, ndo € mesmo? hehe. Quem
entra na bolsa de valores sem conhecimento nenhum, na grande maioria das vezes
termina o dia sem um puto no bolso. Foi o que eu fiz, e foi exatamente o que aconteceu
comigo. Mas se néo é para comecar entrando com tudo, e nem arriscar direto, qual &
a forma correta de iniciar o investimento em a¢fes? Te dou alguns passos: Fundo de
Emergéncia. Sim primos, fundo de emergéncia. A grande realidade é que, ao contrario
do que muitos fazem parecer, a bolsa de valores ndo € um paraiso. O grande primeiro
passo para entender o que € investir na bolsa de valores € justamente entender que
nao se coloca um dinheiro do qual vocé néo esta disposto a perder ou simplesmente
nao pode perder. Se vocé ganha 1000 reais por més, sobra 100 reais, e vocé nao tem
nada guardado pra lidar com imprevistos, vocé nao pode investir na bolsa de valores.
Esse néo é o lugar adequado ao seu dinheiro. Se vocé fizer isso, o que provavelmente
vai acontecer € que vocé vai precisar do dinheiro, vai ser obrigado a resgatar, € no
final vocé vai liquidar a sua acdo num prejuizo. Por isso, se vocé esta na linha de
partida, o basico que vocé precisa fazer é primeiro um investimento na renda fixa, em
um investimento com liquidez, para vocé comecar a constituir o seu fundo de
emergéncia. Lembro que, nesse caso, o recomendado € que se tenha o valor dos
seus gastos mensais multiplicados por 12, e multiplicados por 6 caso vocé seja CLT
ou funcionério publico, beleza?

Fundo de ac¢Bes. Beleza. Ai vocé ouviu o seu primo aqui e ja constituiu o seu fundo
de emergéncia. E chegado o momento de entrar de cabeca em acbes? N&o
exatamente. Ha ainda uma opc¢éo para quem quer mexer em ac¢des: os fundos em
acoes.

Indices. Ai vocé fala “beleza primo, ja passei dessa parte, e agora? Ja estou pronto
pra entrar na bolsa?”

Eu diria que sim, jovem padawan. Mas temos que ir com calma.
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O que eu diria para vocé que esta nessa parte intermediaria, e até mesmo para quem
ainda ndo entende tdo bem mas quer arriscar na bolsa, € que olhe bastante pros
fundos de indices. O BOVAL11, em especial, € bacana, pois ele tem liquidez e te ajuda,
assim como outros fundos de indices, a diversificar o seu investimento, ja que a sua
composicao se da por mais de 10 a¢les diferentes de empresas da bovespa.
Investindo propriamente em agoes

Bom, a partir disso, claro, agora vocé pode pensar na bolsa de valores como um todo,
e investir em qualquer empresa que vocé quiser. Mas, em minha opinido pessoal,
creio que uma pessoa que segue verdadeiramente uma boa carteira de agdes quando
ela baseia sua carteira pensando em ser sécio das empresas. Eu ndo acho que trading
pode enriquecer, e para mim conceitos como value investing sdo bem mais
interessantes do que fazer trading com acgdes. Isso nao significa, claro, que vocé nao
possa seguir o trading. Mas eu acho que vale mais a pena, em primeiro momento,
comprar acoes de boas empresas, que tém possibilidade de crescerem, e vocé depois
de uma carteira ja bem formada nesse sentido, se abrir a algumas possibilidades de
tentar fazer trade. Mas tentar viver de trade, pra mim, € perda de tempo - e dinheiro.
E, claro, eu nao irei descartar o trading aqui. Farei, posteriormente, justamente alguns
videos sobre técnicas na analise grafica que sdo muito utilizadas para fazer trades.
SO digo que, para quem esta iniciando, o foco ndo deve ser o trading, € sim o
investimento em empresas prosperas, firmeza? Mas quem vai decidir qual o melhor,

no final das contas, é vocé.

Tags do video:

0 primo rico, primo rico, primo, rico, thiago, nigro, thiago nigro, acdes, bolsa de valores,
investimentos, BM\uU0026F, investimento em acfes, como investir em acdes,
estratégia em acoes, value investing, trading, como operar, como operar no mercado
de acbes, mercado de acles, ibovespa, bovespa, corretora, investir, canal de

financas, educacéao financeira, mercado acionario, trade.

Video 5 - 6 SACRIFICIOS que vocé PRECISA fazer para ser RICO! (Nem todos

vao conseguir..)
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O quinto video mais visualizado é o “6 SACRIFICIOS que vocé PRECISA fazer
para ser RICO! (Nem todos vao conseguir..)” que foi publicado em 22 de margo de
2018 e possui 9 minutos e 54 segundos de duracao. O video alcangou 0s seguintes
numeros?®: 2,1 milhdes de visualizagdes, 204 mil gostaram, 2,2 mil ndo gostaram,
3.232 comentéarios (Figura 36). Neste video, Thiago aborda seis sacrificios que

precisam ser realizados se a pessoa quiser se tornar rica (NIGRO, 2018c).

Figura 36 - Video “6 SACRIFICIOS que vocé PRECISA fazer para ser RICO! (Nem todos v&o

conseguir..)”

> i 497 0:54,"9-547

6 SACRIFICIOS que vocé PRECISA fazer para ser RICO! (Nem todos vao conseguir..)

2.116.349 visualizagdes * 22 de mar. de 2018 ifp 204mMiL &} 22MIL & COMPARTILHAR =4 SALVAR

Fonte: Nigro (2018c)

Descricado do video:

Juntar dinheiro até com a selic em queda requer sacrificios!

Cliqgue aqui para fazer parte da lista VIP do meu curso de investimentos:
http://bit.ly/listaVIP-YT-19

Redes Sociais:

BLOG - http://oprimorico.com.br

YOUTUBE (inscrever-se) - http://bit.ly/1S6WMoM

28 Dados retirados da plataforma Youtube em 27 dezembro, 2019.
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FACEBOOK (curtir pagina) - https://www.facebook.com/oprimorico

TWITTER: https://twitter.com/thiagonigro

INSTAGRAM: https://www.instagram.com/thiago.nigro/

PODCAST: http://bit.ly/PrimoCast-des

VOCé vai ter que deixar coisas para tras se vocé quer seguir em frente.

O problema, porém, € que nem todos os sacrificios que dizem por ai que séo
necessarios sdo de verdade. Muitas vezes os sacrificios sao outros. Por isso, SO posso
te pedir que vocé assista esse video até o final, porque ele é muito importante para
vocé entender que caminhos tomar daqui pra frente, beleza? E por isso eu levantei 5
SACRIFICIOS REAIS que toda pessoa PRECISA fazer caso queira se tornar rico em
algum dia. Vamos comecar!

1. Sacrificar o conforto presente pelo futuro. Toda pessoa verdadeiramente rica
chegou no topo por meio de uma caminhada. Ninguém chega na riqueza do nada. A
escalada do sucesso € como um grafico: Vocé néao ta no ponto A e do nada ta no
ponto B. Na realidade, vocé constr6i um caminho do ponto A até o ponto B. E nesse
caminho, inevitavelmente nds acabamos sacrificando muito do nosso conforto
presente para termos um conforto futuro. A ideia € simples: Pra vocé escalar do ponto
A até o ponto B, vocé vai ter que sacrificar o seu descanso no seu sofa no ponto A
para, daqui a 2 anos, voceé ter trabalhado o suficiente para conseguir descansar numa
praia do caribe no ponto B.

2. Sacrificar o equilibrio. Vocé provavelmente ja cansou de ouvir por ai que nds temos
que ter “equilibrio” nas coisas que a gente faz... Coisa do tipo “p0, trabalhe bastante,
mas tenha equilibrio, hein?” “Nossa, vocé se mata de estudar, € bom ter equilibrio,
hein?” Todo mundo sempre ouve essa coisa de que temos que ter equilibirio. Que a
vida tem que ter dose certa pra tudo. Mas pra mim, isso tA muito errado. Nao é da
dose de cada coisa que a gente precisa. A gente precisa mesmo €é do
DESEQUILIBRIO! Quem consegue resultado extraordinario ndo € porque segunda,
terca, e quarta focou em trabalhar pra caralho, e quinta e sexta sossegou pra ter
equilibrio na vida.

3. Sacrificar a mediocridade Uma coisa que TODO rico, sem excecao, precisou fazer
para se tornar rico foi sacrificar a sua mediocridade. Todo rico, para ser rico, precisa
sacrificar o seu sentimento de fazer parte da média. E isso € uma parada que todo
mundo tem, as vezes até sem ter a intencao. Basta pensar em vocé mesmo: quem

nunca, uma vez na vida, ja fez alguma cagada e na hora de se explicar falou: “ah,
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poxa, mas todo mundo faz isso!” Ou até mesmo naqueles casos em que vocé vé um
monte de gente ao seu redor relaxando no trabalho, e vocé decide que vocé também
pode fazer. E é aqui que os ricos comec¢am a se distoar do restante. O rico de verdade
€ 0 cara que enquanto a galera ta curtindo a baladinha de sexta, t4 sentado com a
bunda numa cadeira trabalhando no planejamento da empresa dele. O rico é o cara
gue, enquanto a galera ta fazendo corpo mole por ser segunda de manha, ele ta dando
tudo de si pra trazer o resultado antes do almoco.

4. Sacrificar a necessidade de ser querido. Se vocé entendeu e ja tentou fazer um dos
sacrificios que eu disse até agora, provavelmente vocé ja presenciou da contrapartida
em ser a pessoa acima da média: muitos dos que tdo abaixo de vocé vao te invejar.
Isso aqui sempre acontece. Quem nunca viu 0 nerd da sala ser zoado porque é o
“nerdzao” queridinho do professor? Ou quem nunca trabalhou pelo resultado de uma
empresa, mesmo sendo s6 um funcionario, e ouviu da galera que vocé era 0 puxa
saco do chefe? Infelizmente, a cultura do brasileiro € essa. Existem, hoje, muitos
ambientes téxicos no mercado de trabalho. Enquanto vocé trabalhar para ganhar
dinheiro, vai ouvir gente atras de vocé tentando te empurrar pra baixo. O lance é vocé
erguer a cabeca, filtrar os comentarios de gente que sé quer te derrubar, e focar no
tipo de comentario e opinido de gente que pode REALMENTE agregar a voceé.

5. Sacrificar a fragilidade. E ja que eu falei de ser antifragil, nada melhor também do
gue falar uma das coisas que vocé precisa fazer pra ser uma pessoa rica: sacrificar
sua fragilidade. E o que € a ideia de ser fragil e antifragil? Bom, ser fragil € tudo o que
guebra, desmorona, que tem uma tendéncia a quebrar assim que encontra a
volatilidade. J& ser antifragil € quando vocé ndo apenas sobrevive a volatilidade, mas
fica mais forte com ela. Num exemplo bem besta: Se vocé soca uma parede e ela
guebra, por exemplo, ela € uma parede fragil. Agora, se vocé soca uma parede e ela
fica mais forte, ela é uma parede antifragil. Se vocé quer ser rico, vocé PRECISA ser
antifragil. Vocé precisa aprender a ficar mais forte com o caos, e a investir.

6. Sacrificar o perfeccionismo

Tags do video:
ser rico, riqueza, ficar rico, primo rico, thiago nigro, como ser rico, canal de finangas,
financas pessoais, finangas, educacdo financeira, o primo rico, dinheiro,

investimentos, como enriquecer, rico, como ficar rico, economia, investir, onde investir,
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selic, empreendedorismo, como ser bem sucedido, ganhar dinheiro, corretora de
valores, como economizar, codigo da riqueza, o cédigo da riqueza, juntar dinheiro,

prosperidade, negdcios, enriquecer, como ganhar dinheiro, como investir.
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APENDICE C - Contetidos de Nathalia Arcuri no Instagram

Neste apéndice, estéo listados os contetdos publicados por Nathalia Arcuri em
seu perfil no Instagram no periodo de 1 a 31 de dezembro de 2019. Foram 31 posts
no Feed, sendo 26 imagens e 5 videos. Em sequéncia, sdo apresentados cinco
conteudos em profundidade, os quais foram selecionados de acordo com o formato
(imagem e video), respeitando a propor¢do equivalente ao total de publicacées no
periodo. Neste caso, a proporc¢do ficou em 5 imagens para um video, portanto, definiu-
se explorar as 4 imagens e o video com os maiores Engagement Rate (ER) (Quadro
9).

Quadro 9 - Contetudos publicados em dezembro por Nathalia Arcuri no Instagram

Post Formato Data Curtidas Comentérios | ER
Imagem 31/12/19 83,9 mil 1.546 4.2%
.@ NATHALIA ARCURI Imagem 31/12/19 47 mil 14,2 mil 3,1%

Quem vocé precisa agradecer de @
pelo ano de 20197 Se essa pessoa
te ajudou de alguma forma, deixa ela
saber!

Imagem 29/12/19 117 mil 2.433 5,8%




180

Imagem 28/12/19 114 mil 602 5,6%

Desigualdade entre Imagem 28/12/19 29,2 mil 1.161 1,5%

alunos ricos e pobres no

Brasil esta entre as

maiores do mundo, diz

estudo

Levantamento do Mapa da Aprendizagem,

feito pelo Portal lede com dados do Pisa 2018,
Imagem 27/12/19 130 mil 1.810 6,5%
Imagem 26/12/19 52 mil 1.701 2,6%
Imagem 25/12/19 100 mil 515 4,9%
Imagem 24/12/19 65 mil 1.386 3,3%
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Imagem 22/12/19 34,4 mil 828 1,7%
Imagem 21/12/19 50,5 mil 759 2,5%
Imagem 19/12/19 68,7 mil 1.590 3,5%
Video 17/12/19 379 mil 2.318 18,8%
visualizacdes

VOCE PRECISA _

TER TESAD
Video 16/12/19 294 mil 690 14,5%

0S BASTIDORES
QUEVOCE NAOVIL!

visualizacdes
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TAXA SELIC

REUNIAO DO COPOM  11/12/2019

4,50

Imagem 14/12/19 107 mil 1.831 5,4%
Imagem 13/12/19 72 mil 959 3,6%
DE SOVACOS
RICOS!
OBRIGADA!
S S
Video 12/12/19 354 mil 2.417 17,6%
visualizac¢des
(5
{ SELICAL5%
“= EAGORA? :
@ bancocentraidobrasi Imagem 11/12/19 28,8 mil 2.108 1,5%
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Imagem 11/12/19 34 mil 414 1,7%
Imagem 10/12/19 64,6 mil 2.476 3,3%
Imagem 09/12/19 147 mil 2.701 7,4%
Imagem 08/12/19 83,9 mil 426 4,1

Imagem 07/12/19 51 mil 617 2,5%
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| Imagem 06/12/19 46 mil 1.223 2,3%
A Ci J‘_“L‘,
=
Imagem 05/12/19 97,5 mil 899 4,8%
Imagem 05/12/19 31,2 mil 356 1,5%
U
BOCA. FALE MENOS
EOUGA MAIS.
(@nathaliaarcuri
Imagem 04/12/19 85,2 mil 2.101 4,3%
Imagem 03/12/19 97,8 mil 943 4,9%
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Video 03/12/19 527 mil 2.208 26%
visualizacdes
Video 02/12/19 228 mil 784 11,3%
visualizacdes
Imagem 01/12/19 50,2 mil 494 2,5%

Fonte: Elaborado pelo autor. Dados coletados da plataforma Instagram em 19 de janeiro, 2020

Conteludo 1 - Nathalia e Gal Gadot, a atriz que fez o filme Mulher Maravilha

O primeiro contetdo em formato imagem com maior Engagement Rate é uma

foto onde aparece Nathalia Arcuri e a atriz Gal Gadot que fez o filme Mulher Maravilha.
A imagem publicada em 09 de dezembro de 2019, alcancou 147 mil curtidas e 2.701

comentarios, obtendo um ER de 7,4% (Figura 37).
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Figura 37 - Post no Instagram com Nathalia e Gal Gadot, a atriz que fez o filme Mulher
Maravilha

Fonte: Arcuri (2019b)

Legenda daimagem:

Ela ndo é s6 a mulher- maravilha. Ela é maravilhosa! @gal _gadot obrigada por me
inspirar e por levantar a bandeira da forca feminina em milhdes de meninas que em
breve serdo mulherdes da porra com vocé.

Thanks for inspire me and a legion of girls.

#mulher #mulhermaravilha #galgadot #ccxp2019

Conteldo 2 - Nathalia na praia lendo o livro Inteligéncia Emocional

O segundo contetado em formato imagem com maior Engagement Rate € uma
foto de Nathalia Arcuri de biquini na praia, deitada de brucos, lendo o livro Inteligéncia
Emocional. A imagem publicada em 27 de dezembro de 2019, alcangou 130 mil
curtidas e 1.810 comentarios, obtendo um ER de 6,5% (Figura 38).
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Figura 38 - Post no Instagram com Nathalia na praia lendo o livro Inteligéncia Emocional

o e

Fonte: Arcuri (2019c)

Legenda daimagem:

Iniciando os trabalhos das férias! Livro Inteligéncia Emocional - cole¢cao Harvard
Business Review Da @editorasextante. Indico pra todo mundo que €, quer ser ou
tem uma lider ou lider. Quando o seu cérebro passa a comandar as suas emocgdes
as suas chances de fazer grandes cagadas diminuem consideravelmente. Nao
pense que inteligéncia emocional € “coisa de autoajuda” e que nao deve ser levada
em consideracdo. Quem tem essa habilidade de colocar a mente acima da emocéao
chega muito mais longe sem passar por cima de ninguém. Um aprendizado do livro:
Cuidado com as tomadas de decisbes baseadas em memorias. “Eu fiz isso da outra
vez e deu certo”. Se a situagado nao for exatamente A MESMA, vocé pode estar
errando FEIO!

Marca aqui quem ta precisando dessa leitura! Essa pessoa pode até te xingar agora,
mas vai te agradecer depois de ler.

#leitura #livro #inteligenciaemocional #mepoupe
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Conteudo 3 - Nathalia de biquini na praia com semblante tranquilo

O terceiro conteudo em formato imagem com maior Engagement Rate € uma
foto de Nathalia Arcuri de biquini na praia, demonstrando paz e tranquilidade através
do seu semblante. A imagem publicada em 29 de dezembro de 2019, alcancou 117

mil curtidas e 2.433 comentérios, obtendo um ER de 5,8% (Figura 39).

Figura 39 - Post no Instagram com Nathalia de biquini na praia com semblante tranquilo

R s A

Fonte: Arcuri (2019d)

Legenda daimagem:

A sensacédo de ter todos os boletos pagos antes do ano comecar( 1. J& pensou como
vai ser quando esse dia chegar pra vocé? Ja pensou em quais estratégias voceé vai
usar até chegar naquela que melhor te representa? Ja sabe quais Investimentos
vOCcé precisa ter na carteira (ainda que hoje vocé nao tenha nada) pra poder sentir o
alivio da liberdade financeira? (Eu sei que voce quer parar de ler, mas continua, ja

vai acabar) [
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Vocé ja tracou seu plano de aumento de renda comecando pelo aumento da sua
capacidade intelectual? Quantos livros vocé leu em 2019? Quantos textos
aprofundados vocé estudou? Quanto vocé aprendeu sobre si mesma/o? Eu sei que
é U O ter que ficar lendo sermé&o faltando sé dois dias pro ano acabar, mas eu
acredito que ndo tem dia melhor pra te chacoalhar do que hoje. Afinal o que € um
ano sendo um amontoado de dias? O que vai fazer seu ano melhor ou pior ndo € a
cor da calcinha ou cueca que vocé vai usar... E vocé sabe exatamente o que precisa
fazer pra ter resultados diferentes. Estude mais, aprenda mais, esteja perto de
pessoas mais interessantes, afaste-se da galera que s6 reclama, desligue a sua TV,
pare de se informar apenas com manchetes do Twitter e leia a matéria inteira. Seja
critica/o ndo apenas com parte dos meus seios a mostra nessa foto, seja critica com
aquilo que jogam dentro do seu cérebro. Evolua, discuta, comente com sabedoria.
Avalie os dois lados, ouca os dois lados e néo permita que escolham nada por voce.
Ja disse e repito: vocé ndo € uma vaca. E se decidiram a vida inteira até o que vocé
faria com o seu dinheiro suado (como financiar uma casa e um carro) comece a
repensar. Vai doer no comeco, sua familia vai achar que vocé enlouqueceu... Até
gue um dia eles vao te olhar com profunda admiracéo e vao dizer: "a quem sera que
ela puxou?". [1 . Tem algum espirito livre que precisa ler isso? Marque essa pessoa
aqui! Hoje ela pode te odiar, mas quando a liberdade chegar ela vai querer continuar
perto de voce.

#liberdade #independenciafinanceira #economia #inteligenciaemocional #beach

#praia

Conteldo 4 - Nathalia e seu marido em viagem de avido

O quarto conteudo em formato imagem com maior Engagement Rate é uma
foto de Nathalia Arcuri com o seu marido Erico Borgo em viagem de avido. A imagem
publicada em 28 de dezembro de 2019, alcancou 114 mil curtidas e 602 comentarios,
obtendo um ER de 5,6% (Figura 40).
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Figura 40 - Post no Instagram com Nathalia e seu marido em viagem de avido

Legenda daimagem:

Depois do ano mais movimentado das nossas vidas... Pausa para o0 ano mais
movimentado das nossas vidas que vai comecar. Vejam essas peles bronzeadas
(SQN) e aguardem o nosso retorno!

#VemniminMaceio #PormaisVitaminaD #ferias

Conteudo 5 - Nathalia emocionada e uma chamada “O reconhecimento dos

ultimos 10 anos!”

O quinto conteudo, e unico em formato de video, com maior Engagement Rate
apresenta uma imagem montada com a foto de Nathalia Arcuri emocionada com as
maos nos olhos e uma chamada sobreposta “O reconhecimento dos ultimos 10 anos!”.
Este contetdo é um recorte do Reality Me Poupe disponivel na integra no canal Me
Poupe! no YouTube. O video publicado em 03 de dezembro de 2019, alcangou 527

mil visualizacdes e 2.208 comentérios, obtendo um ER de 26% (Figura 41).
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Figura 41 - Post no Instagram com Nathalia emocionada e uma chamada “O reconhecimento

dos ultimos 10 anos!”

0 RECONHECIMENTO
DOS ULTIMOS 10 ANOS'

Fonte: Arcuri (2019f)

Legenda daimagem:

“O Me Poupe! foi a melhor coisa que ja aconteceu na minha vida”.

Ouvir isso em rede nacional de uma mulher de 70 anos, com quase 40% do
orcamento comprometido com consignado, ndo tem preco. Nunca tinha chorado em

grava(;éo, mas qdo vi a diferenca que eu e minha equipe fizemos na vida da

Crédito ConS|gnado € um empréstimo com juros baixos e cobrado direto na folha de

pagamento. O problema n&o é o consignado, mas a maneira criminosa como
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venderam. Ligag&o ativa, voz macia do outro lado dizendo “seus netos véo

PS: Antes de comprar acdes de banco, procure saber de onde estédo vindo o lucro e
os altos dividendos. Eles podem estar vindo da sua avo.
#SidnelsonNaoPega #MePoupeNaBand #NathaliaArcuri
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APENDICE D - Contetidos de Thiago Nigro no Instagram

Neste apéndice, estdo listados os conteudos publicados por Thiago Nigro em
seu perfil no Instagram no periodo de 1 a 31 de dezembro de 2019. Foram 18 posts
no Feed, sendo 17 imagens e 1 video. Em sequéncia, sdo apresentados cinco
contetados em profundidade, os quais foram selecionados de acordo com o formato
(imagem e video), respeitando a propor¢do equivalente ao total de publicacées no
periodo. Neste caso, a proporc¢éo ficou em 17 imagens para 1 video, portanto, definiu-

se explorar as 4 imagens e o video com os maiores Engagement Rate (ER) (Quadro
10).

Quadro 10 - Contetudos publicados em dezembro por Thiago Nigro no Instagram

Formato Data Curtidas Comentérios | ER
Imagem 31/12/19 | 66 mil 907 2,3%
Imagem 30/12/19 107 mil 2.785 3,8%

G‘mggg.«_@‘o Imagem 28/12/19 | 54,3 mil 19,2 mil 2,6%

Com 2019 acabando, quem foi a
pessoa que mais te ajudou (ou
ensinou) nesse ano?
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Imagem 26/12/19 54,7 mil 534 1,9%
Imagem 23/12/19 108 mil 1.151 3,8%
Imagem 21/12/19 58,8 mil 1.118 2,1%

[ R Imagem 19/12/19 | 56,8 mil 530 2%

Nao procure gente pra te guiar, se

Vocé néo esté disposto a se mover.

Isso serve pra: livros, mentores, gurus,

conselheiros, e 0 que mais puder

imaginar.

Nao adianta procurar conhecimento

em todo canto, se no final do dia vc

nao mover um dedo pra colocar a

teoria em prética.

Q ThsgoNigr Imagem 18/12/19 | 104 mil 1.535 3,7%

Nao vai ser cortando o cafezinho que
vc vai enriquecer. No maximo, isso vai
te ajudar a se organizar. So.

Quer ficar rico? Invista. Aprenda a
fazer dinheiro. N&o restrinja sua
carteira, expanda.

Se vc resumir sua vida a corte, além de
pobre, acabard infeliz.
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Imagem 17/12/19 113 mil 1.705 4%
Q Tt:agollylgro Imagem 13/12/19 49,5 mll 4.648 1,9%
Quem recebeu proventos de Flis hoje?
Todo més vou perguntar, e tor¢o por
um nUmero crescente, més a més.

Video 13/12/19 326 mil 752 11,4%

visualizacdes
Imagem 11/12/19 234 mil 5.669 8,4%
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Imagem

10/12/19

67,8 mil

12,2 mil

2,8%

0 Thiago Nigro

A disciplina ativa vence a inteligéncia
preguigosa. Sempre.

Nao adianta ser inteligente, se vocé se
preocupa s6 com o minimo
necessario. Nem 200 de QI te salva se
voceé vive fazendo tudo na Ultima hora

Inteligéncia & importante, mas o que
lapida o sucesso € a frequéncia.

Imagem

09/12/19

75,5 mil

800

2,7%

Imagem

06/12/19

64,6 mil

930

2,3%

Programas mais populares
de 2019

Imagem

04/12/19

16,7 mil

403

0,6%

@ Thiago Nigro

Todo mundo tem 24h por dia, mas
pra maioria de nés ainda falta
tempo.

Falta tempo pra ler, pra academia,
pra familia..

e f

do d

Se te falta tempo, o que falta ndo é
tempo. Falta saber como lo

Imagem

02/12/19

100 mil

826

3,5%
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Thiago Nigro
@ThiagoNigre

N6s vivemos jogando sonhos na lixo

Preferimos nos acostumar com o
fracasso do que a dor da luta pelo
nosso objetivo.

Quem ndo luta pelo futuro que quer,
tera de aceitar o futuro que vier.

A dor da luta é temporéria, ja o
fracasso te acompanha a vida inteira

Imagem

02/12/19 | 79,4 mil

656

2,8%

Fonte: Elaborado pelo autor. Dados coletados da plataforma Instagram em 19 de janeiro, 2020

Conteddo 1 - Thiago na Times Square em frente ao teldo com seu rosto

O primeiro contetdo em formato imagem com maior Engagement Rate € uma

foto de Thiago Nigro na Times Square em Nova York em frente a um teldo com o seu

rosto estampado. A imagem publicada em 11 de dezembro de 2019, alcan¢ou 234 mil

curtidas e 5.669 comentarios, obtendo um ER de 8,4% (Figura 42).

Figura 42 - Post no Instagram com Thiago na Times Square em frente ao teldo com seu rosto

Legenda daimagem:

100
Ul xp | pasgaas"

J

Fonte: Nigro (2019b)
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Quando te disserem que for impossivel, lembre-se: Aos 18 anos, fui estagiario na
Hershey's. Meu maior feito na época foi perder todo o meu dinheiro na bolsa. Aos
19, comecei no mercado financeiro. Como ganhava muito pouco, 0 que me
sustentou foi meu trabalho de garcom. Trabalhava semana e fim de semana. Me
sacrifiquei. Dos 19 aos 26, meu sucesso "do dia pra noite" aconteceu. Trabalhei
muito, assessorei mais de 5 mil clientes, até poder oficialmente dizer aos 26 anos
gue tinha atingido minha independéncia financeira. Aos 27, idealizei o "Codigo da
Riqueza", o maior documentario sobre riqgueza da atualidade. Aos 28, escrevi o livro
"Do Mil ao Milh&o - sem cortar o cafezinho", que um ano mais tarde seria o livro
nacional mais vendido do Brasil. E agora, aos 29, toquei 0 sino que sinaliza que a
empresa do qual sou sécio agora esta com o capital aberto na bolsa americana.
Houve quem dissesse que era impossivel. Que um ex-garcom nao chegaria la, e que
eu devia me envergonhar por ter me graduado em Relacdes Internacionais. Riram.
Debocharam. Torceram pra dar errado. Agora, 0 que resta € assistir o impossivel
sendo feito. It's just the beginning. Esse é s6 o comeco.

#Xpipo

Conteudo 2 - Thiago na Times Square em Nova York

O segundo contetdo em formato imagem com maior Engagement Rate € uma
foto de Thiago Nigro na Times Square em Nova York. A imagem publicada em 17 de
dezembro de 2019, alcancou 113 mil curtidas e 1.705 comentarios, obtendo um ER
de 4% (Figura 43).
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Figura 43 - Post no Instagram com Thiago na Times Square em Nova York

m‘ﬂ‘p ‘;"“", ' i\ ==

\ )

‘ Fonte: Nigro (2019)

Legenda daimagem:

Recentemente, vivi um dos momentos mais importantes da minha vida. Sabe como
me preparei pra ele? Com a camiseta de sempre. Com o ténis de sempre. Com a
calca de moletom de sempre. Com o Thiago de sempre. A Unica diferenca foi um
sobretudo “chique”, comprado pra me proteger do frio e da neve. Vocé néao precisa
viver uma vida de exageros, cara. Nao precisa gastar com roupa nova toda vez que
surgir “ocasiao especial”’, e também nao precisa jantar no lugar mais caro da cidade
pra comemorar uma promocao. Vocé pode? Sim. Mas precisa? N&do. O nosso
problema é que nds so precisamos de uma desculpa pra dar uma folga pra nossa
esséncia, e nos fingir de quem nds ndo somos. Isso ta errado. Nao podemos dar
folga pra uma das coisas que nos fazem ter sucesso. Lembre-se de quem vocé é e
de onde vocé veio - mesmo que isso signifique ir de cal¢a e camiseta de moletom
num evento onde a maioria estd com terno e gravata. Lembre-se. Exalte. Seja a
ovelha negra. Logo, vocé percebera que ser ovelha negra nao é ser diferente dos

outros, mas ser diferente de quem voceé é.
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Conteudo 3 - Thiago na capa da Forbes Under 30

O terceiro contetdo em formato imagem com maior Engagement Rate € a capa
da revista Forbes Under 30 contendo Thiago e outras trés personalidades sob a
avaliagdo de jovens talentos abaixo dos 30 anos. A imagem publicada em 30 de
dezembro de 2019, alcancou 107 mil curtidas e 2.785 comentérios, obtendo um ER
de 3,8% (Figura 44).

Figura 44 - Post no Instagram com Thiago na capada Forbes Under 30

NAS ARTES, NO ESPORTE,NA CIENCIA]
NA MODA, NAS FINANCAS, NA TECNOLOGIA...

ThisgoNuro.
Fitargas

Legenda daimagem:

Eu sempre fui sé mais um. S6 mais um entre os milhares que pegaram o 6nibus
terminal Jardim Angela pra ganhar a vida em Sao Paulo. Sé mais um entre 0s
milhares que ja foram recusados em varios processos seletivos (no meu caso,
recusado por todos 0s bancos de investimento). S6 mais um entre os milhares que
foram estagiarios em uma empresa enquanto faziam bicos no final de semana pra

conseguir dinheiro. Fui Estagiario, Barman, Assessor, Sé6cio, Dono do meu préprio
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negocio, Youtuber... Mas nunca fui génio, nem Superman. Mesmo assim, me tornei
oficialmente capa da revista Forbes, como um dos jovens talentos abaixo dos 30
anos. A verdade € que, assim como eu, vocé ndo precisa ser um génio e nem ter
poderes incriveis pra chegar onde vocé quer. Definitivamente ndo precisa. O que
VOCé precisa é de 7 coisas:

1) Humildade. Pra reconhecer que vocé sempre pode aprender, até de quem vocé
julga inferior a vocé;

2) Capacidade. Pra absorver conhecimento e levar esse conhecimento pra vida real
ao invés de deixar mofando na sua cabeca;

3) Perseveranca. Porque a vida ndo é justa, mas ela sempre transforma o impossivel
em possivel pra quem continua na batalha;

4) Pensar Grande. Até porqgue mesmo se mirarmos na lua e ndo conseguimos, nos
pelo menos teremos chegado as estrelas.

5) Disciplina. Porque o seu maior inimigo é vocé mesmo, e VOCé vai precisar se
manter na linha.

6) Longo prazo. Porque o sucesso da noite pro dia demora anos pra acontecer, € 0
primeiro passo pro fracasso acontece quando vocé acha que deu o ultimo pro
sucesso. O sucesso s6 acontece no longo prazo.

7) Intensidade. Porgue enquanto vocé nao der 100% de si, vocé nunca vai chegar
nem perto de consegquir.

Com essas 7 coisas, te garanto: vocé nao vai precisar de poder especial pra chegar

onde vocé quer chegar. @forbesbr @forbesunder30

Conteldo 4 - Thiago e sua familia em viagem de avido pra Disney

O quarto conteudo em formato imagem com maior Engagement Rate é uma
foto de Thiago e sua familia no avido em viagem para a Disney. A imagem publicada
em 23 de dezembro de 2019, alcancou 108 mil curtidas e 1.151 comentarios, obtendo
um ER de 3,8% (Figura 45).
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Figura 45 - Post no Instagram com Thiago e sua familia em viagem de avido pra Disney

Fonte: Nigro (blge)

Legenda daimagem:
Em 2002 meus pais deram um jeito e me levaram pra Disney.
Hoje, 18 anos depois, estou reunindo a familia toda e realizando esse sonho

novamente [
Conteudo 5 - Thiago fala sobre a queda da taxa Selic

O quinto conteudo, e unico em formato de video, com maior Engagement Rate
apresenta uma imagem capturada do video com a foto de Thiago Nigro e um pedago
da legenda. Este conteudo é replicado do que foi postado no canal O Primo Rico no
YouTube. O video publicado em 13 de dezembro de 2019, alcancou 326 mil

visualizacdes e 752 comentérios, obtendo um ER de 11,4% (Figura 46).



Figura 46 - Post no Instagram com Thiago fala sobre a queda da taxa Selic

Legenda daimagem:

‘;
|

. N\
o simples fato de dim
2 juros, aumenta o va

Fonte: Nigro (2019f)

RECORDE HISTORICO: SELIC 4,5%

Isso nunca aconteceu antes. Como reagir, se beneficiar, lucrar - e tomar cuidado

daqui pra frente?
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