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Resumo

Este artigo constitui uma sintese da pesquisa realizada a titulo de dissertacdo de Mestrado
em Comunicacdo da UFT e tematiza as estratégias de marketing e emprego dos recursos
e funcionalidades da plataforma Instagram por influenciadores digitais do Tocantins. O
objetivo da pesquisa foi identificar e analisar tais estratégias, respondendo ao seguinte
problema: de que maneira os influenciadores digitais do Tocantins utilizam estratégias do
marketing de influéncia e funcionalidades da plataforma Instagram na producdo de
conteddo digital? Como resultado, constatou-se que, para conquistar seguidores, 0s
influenciadores digitais do Tocantins apresentam diversas estratégias explicitas de
marketing de influéncia em seus contetdos do Instagram.

Palavras-chaves: Influenciadores Digitais. Instagram. Marketing de Influéncia.
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Abstract

This article constitutes a synthesis of the research carried out as a Master's thesis in
Communication at UFT and discusses the marketing strategies and use of the resources
and functionalities of the Instagram platform by digital influencers from Tocantins. The
objective of the research was to identify and analyze such strategies, answering the
following problem: how do digital influencers in Tocantins use influencer marketing
strategies and features of the Instagram platform in the production of digital content? As
a result, it was found that, to gain followers, digital influencers in Tocantins present
several explicit influencer marketing strategies in their Instagram content.
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Introducio

Esta pesquisa tem como tematica geral influenciadores tocantinenses que fazem
uso da plataforma Instagram. S3o analisadas as funcionalidades da plataforma
empregadas pelos perfis selecionados, bem como as estratégias de marketing de
influéncia por eles empregadas. O tema se justifica, dada a vertiginosa rapidez com que
novidades tecnologicas sao disponibilizadas ao publico, alterando em menor ou maior
profundidade atividades cotidianas das mais distintas camadas socioecondmicas da
sociedade.

O objetivo deste trabalho consiste em identificar as estratégias do marketing de
influéncia em perfis de influenciadores digitais tocantinenses presentes no Instagram.
Pretendeu-se também contextualizar ¢ compreender o fendmeno — marketing de
influéncia - tratado em sua realidade local. Em termos académicos, pretende-se que esta
pesquisa contribua para, por um lado, apresentar elementos pertinentes para a
compreensdo do fendmeno e das tendéncias do marketing de influéncia no contexto do
Tocantins, bem como contribuir para fomentar outros estudos sobre a tematica. Entende-
se a relevancia desta pesquisa estd no fato de que a compreensdo da realidade e das
possibilidades das novas TICs na vida tocantinense constitui um conteudo necessario e
importante para o planejamento socio-educativo-econdmico de oOrgaos publicos e
empresas privadas, bem como para orientagdo de quaisquer usudrios das plataformas
digitais.

Em relagdo ao problema de pesquisa, foi elaborada a seguinte questdo: de que
maneira os influenciadores digitais do Tocantins utilizam estratégias do marketing de
influéncia na producao dos seus contetidos para o Instagram? Tal questionamento ¢ a
hipdtese levantada de que os influenciadores digitais do Tocantins apresentam estratégias
explicitas de marketing de influéncia em seus conteudos do Instagram, sobretudo, no que
diz respeito a produgdo profissional de imagens para alimentar o feed e os stories além de
textos bem elaborados para as legendas, nortearam o estudo para identificar as estratégias
utilizadas no Instagram pelos influenciadores no Tocantins.

Realizado nos marcos da pesquisa basica, o dito estudo articula o emprego de
metodologia descritivo-explicativa, bibliografica e documental, valendo-se, ainda, de
procedimentos de levantamento de dados empiricos, realizado diretamente nos perfis

selecionados, de modo a permitir suficiente compreensao do objeto.
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Realizou-se uma revisdo de literatura, especialmente relativas aos seguintes
conteudos: plataformas de redes sociais on-line; Instagram; surgimento dos
influenciadores digitais; praticas dos influenciadores e relagdo com as marcas; marketing,
marketing digital, marketing de conteudo e marketing de influéncia.

Para tornar possivel a abordagem da tematica, procedeu-se a um recorte empirico
que contempla um conjunto de influenciadores do Tocantins, selecionados segundo a
articulacdo de dois critérios: um, de carater quantitativo, estabeleceu um contingente
minimo de 80 mil seguidores para inclusdo na amostra; outro, de carater qualitativo,
buscou a variedade de conteudo tematico dos influencers.

O presente estudo realizou uma pesquisa de perfis da rede social Instagram de
influenciadores do Tocantins. A primeira etapa referiu-se a escolha, por meio de pesquisa,
dos influenciadores que foram analisados. No segundo momento, foi feita a coleta das
postagens do perfil do Instagram de cada um. Em seguida, foi feita a escolha dos perfis a
serem estudados. Por fim, foi feita a andlise dos perfis no Instagram (postagens dos
influenciadores) por meio de observacdo empirica, seguida de analise detalhada do
material recolhido para identificacao das estratégias de marketing de influéncia adotadas.

A escolha sobre influenciadores tocantinenses foi definida, apos pesquisas, nas

quais ndo foram encontrados materiais cientificos sobre o tema.

O surgimento dos influenciadores digitais

Com base nas novidades tecnoldgicas, € possivel perceber que ocorreram
importantes transformagdes culturais na sociedade. Lemos (2008) se debruca sobre essa
nova realidade, buscando, em sua pesquisa “escutar a vida social que fala através do

barulho maquinico e eletronico da tecnologia contemporanea”, onde se destacam:

[...} o presenteismo da jovem cultura urbana. as tecnologias do tempo
real e as agregacOes, comunitarias ou ndo, nas redes telematicas, a
veiculacdo digital do erotismo e mesmo do pornografico (Minitel Rose,
Sites X, Web-Cams), as lutas micropoliticas e globais
(tecnoanarquistas, visionarios), o misticismo ¢ o hedonismo (ravers,
zippies) [...] (Lemos, 2008, p. 12).

De seu estudo, apreende os novos contornos da cultura contemporanea — a
cibercultura — como amalgama de nova relagdo técnico-social: “a cultura contemporanea,

associada as tecnologias digitais (ciberespago, simulacdo, tempo real, processos de

ANO XX. N. 10. OUTUBRO/2024 - NAMID/UFPB http:/iperiodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index 62



temética ISSN 1807-8931

virtualizagdo etc.), vai criar uma nova relagdo entre a técnica e a vida social” (Lemos,

2008, p. 15). Ao propor uma caracterizagao para a cibercultura, Lemos (2008) registra:

A cibercultura vai se caracterizar pela formagdo de uma sociedade
estruturada através de uma conectividade telematica generalizada,
ampliando o potencial comunicativo, proporcionando a troca de
informagdes sob as mais diversas formas, fomentando agregacdes
sociais. O ciberespago cria um mundo operante, interligado por icones,
portais, sitios e home pages, permitindo colocar o poder de emissdo nas
maos de uma cultura jovem, tribal, gregaria, que vai produzir
informagdo, agregar ruidos e colagens, jogar excesso ao sistema
(Lemos, 2008, p. 93).

E nesse ambiente de cibercultura que proliferam, se modificam e se expandem as
midias sociais e as redes sociais. Elas sdo responsaveis por gestar e divulgar grande parte
das ideias compartilhadas entre grupos de pessoas com interesses em comum. Assim,
conforme Bertolino (2010), passou a ser imperativo o estudo das midias para estratégias
das empresas e marcas.

Nesse cenario, verifica-se a projecdo e destaque que alguns alcangcam junto aos
demais usudrios das redes sociais, dai emergindo o fendmeno dos “influenciadores
digitais”, com grande potencial mercadoldgico em termos de publicidade e marketing.

No mercado, entre as estratégias para ampliar as possibilidades de venda,
observam-se a obsolescéncia e a moda, interligadas. A primeira depende exclusivamente
da empresa, mas a segunda depende de uma abordagem sobre os consumidores. Buscar
os “produtos da moda” se impdem seja pelo fato da obsolescéncia, seja porque a reposi¢ao
de pegas ou conserto se mostra dificil e desinteressante na relacao custo x beneficio, seja
porque o proprio consumidor, enquanto pessoa, ¢ inferiorizado quando usudrio de certas
marcas, em funcdo um fendmeno social antigo, existente também em sistemas
econdmicos anteriores: o uso de sinais externos de “distingao” social.

Em tal contexto, a propaganda — “alma do negdcio” — foi se revestindo de formas
inovadoras e assumindo um papel cada vez mais importante nas empresas. A
complexidade das questdes envolvidas na propaganda e sua relagdo com o mercado levou
a configuracdo de uma nova atividade: o marketing. Em termos simples, o marketing
consiste na agdo ou negocio de promogao e venda de produtos ou servicos, incluindo

pesquisa de mercado e publicidade.
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O marketing se desenvolveu, passando por diversas fases, das quais a mais

marcante e profunda foi decorrente da difusao do uso das novas TICs:

O avango tecnologico dos anos 90 teve um forte impacto no mundo do
Marketing. O comércio eletronico levou a uma revolucdo na logistica,
distribuicdo e formas de pagamento. O CRM (Customer Relationship
Management) e os servigos de atendimento ao consumidor, entre outras
inovagOes, tornaram possivel uma gestdo em larga escala do
relacionamento com os clientes. E, como se isso ndo fosse suficiente, a
Internet chegou como uma nova via de comunicagdo. Foi a época do
maximarketing de Stan Rapp; do Marketing one to one, da Peppers &
Rogers Group; do Aftermarketing, de Terry G. Vavra, ¢ do Marketing
Direto, de Bob Stone. Ou seja, esta época caracterizou-se por uma
constante busca pela personalizagdo em massa (Santos et al., 2009, p.
93).

O consumidor, agora ja ndo ¢ mais tratado como massa indiferenciada, mas como
individuos personalizados com os quais a empresa deve estabelecer um relacionamento
considerando preferéncias, habitos e, interesses pessoais. Neste cenario, tém grande
relevancia as TICs, da World Wide Web, a rede mundial de computadores interligados, e
as diferentes plataformas de redes sociais digitais. O sistema de algoritmos permite
selecionar informagdes e destinatarios, renovando a publicidade e o marketing.

Os influenciadores digitais surgiram como resultado da popularizacao das redes
sociais on-line e da internet como um todo. Com o advento dessas tecnologias, tornou-se
possivel que qualquer pessoa pudesse criar conteudo e publica-lo on-line para um publico
potencialmente global e setores empresariais ndo poderiam manter-se alheios a essa
verdadeira revolucao comunicacional (Recuero, 2009).

O marketing de influéncia transformou a forma de relagdo entre marca e cliente,
e como efeito, essas transformagdes possibilitaram o surgimento de novos profissionais
informais que utilizam sua influéncia para dar opinides, dicas e sugestdes do que as
pessoas irdo consumir. Trata-se de uma forma estratégica de relacionamento com clientes
que se diferencia do marketing tradicional, porque “ndo ¢ criado pela marca” (JUNG,
2019), mas pelos produtores de conteido “sobre publicos extremamente engajados

(Matos, 2018).
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A plataforma Instagram

De acordo com a Opinion Box (2024), o Brasil € o 2° pais em niumero de usuarios
de Instagram, atras somente dos Estados Unidos. A rede social tem sido utilizada por
influenciadores por ser uma plataforma popular, altamente visual, que expde os contetdos
para 0 mundo, permitindo anunciar para clientes em potencial. Além disso, possibilita
impulsionar negocios locais e adequada para engajamento.

Ainda segundo o Opinon Box (2024), a plataforma Instagram possui mais de dois
bilhGes de usuérios ativos e segue crescendo. Somente no Brasil, sdo aproximadamente
99 milhdes de usuarios.

Sobre as atuais funcionalidades da rede, o Instagram oferece ao usuario op¢oes
como botdo de curtir, seguidores, filtros, edicdo, stories, reels, repost, carrossel,
geolocalizacdo, mapa do Instagram, marcacdes, explorar, Instagram direct, live, close
friends e hashtags.

Como se depreende, ha um leque bastante significativo de recursos para tornar a

postagem atraente e funcional ao marketing de influéncia.

O marketing de influéncia: recursos e estratégias dos influenciadores tocantinenses

Esta pesquisa utilizou-se do método dedutivo, bem como de processos de analise
e sintese, a medida em que o objeto e o processo de investigagao os reclamem para melhor
alcangar os objetivos propostos. Com aporte tedrico na literatura atual sobre marketing,
marketing digital e plataforma Instagram, aplicou-se metodologia descritivo-explicativa,
bibliografica e documental, valendo-se, ainda, de procedimentos de levantamento de
dados empiricos, realizado diretamente nos perfis selecionados. A amostra empirica foi
selecionada considerando a classificacdo dos perfis segundo o nivel de alcance. Como
resultado, constatou-se que, para conquistar seguidores, os influenciadores digitais do
Tocantins apresentam as seguintes estratégias explicitas de marketing de influéncia em
seus conteudos do Instagram: uso de hashtags, manutencao de uma frequéncia regular de
posts, organizagdao de um feed cuidadosamente elaborado, compreensao das preferéncias
da audiéncia, criagdo de conteudo relevante dentro de seu nicho, selecdo estratégica de

geolocalizagdo, e colaboragdo com outros perfis, mencionando-os em suas postagens.
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Dentre as metodologias aplicadas, a principal foi a pesquisa de levantamento, que
¢ utilizada em estudos exploratdrios e descritivos, € que esta relacionada com a amostra
(Fonseca, 2002). Entre as vantagens dos levantamentos, ¢ possivel obter o conhecimento
direto da realidade, economia, rapidez, e obteng¢do de dados (Gerhardt; Silveira, 2009).

A pesquisa foi realizada em trés fases de execucdo, sendo a primeira etapa a de
mapear perfis da plataforma da rede social Instagram de influenciadores do Tocantins
com mais de oitenta mil seguidores. Na segunda etapa, esses perfis foram classificados
em diferentes categorias como moda, saude, beleza, humor etc. Na terceira etapa, foram
feitas a descricdo e a interpretacdo, quando foram identificadas as estratégias de
marketing de influéncia adotadas por cada um.

Para tornar possivel a abordagem da temética, procedeu-se a um recorte empirico
que contempla um conjunto de influenciadores do Tocantins, selecionados segundo a
articulagdo de dois critérios: um, de carater quantitativo, estabeleceu um contingente
minimo de 80 mil seguidores para inclusdo na amostra; outro, de carater qualitativo,
buscou a variedade de conteudo tematico dos influencers.

Apds um primeiro mapeamento dos influenciadores e a devida classificagao
conforme os critérios estabelecidos e ja mencionados acima, chegou-se a definicdo da
amostra que resultou composta por quatro influenciadores tocantinenses, conforme segue:

a) Jonas Lima Junior, que utiliza o perfil “@jonasmed” ¢ cirurgido plastico e esta
no Instagram desde maio de 2012. Seu perfil conta com mais de 84,82 mil seguidores,
situando-se entre os micros influenciadores, conforme critério empregado pelo blog
Influency.me.

b) Jhuly Vaz, que utiliza o perfil “@jhulyvaz”, ¢ estudante de nutri¢do e estd no
Instagram desde julho de 2012. Seu perfil conta atualmente com mais de 157 mil
seguidores, o que a situa como uma influenciadora intermedidria.

c¢) Lincoln Valadares Saraiva, que utiliza o perfil “@lincolnvaladares”, ¢ advogado
e colunista do perfil no Instagram @paixaoporviajar. Estd na plataforma digital social
desde janeiro de 2015. Seu perfil conta atualmente com mais de 102° mil seguidores e se

enquadra no perfil de influenciador intermediario.

3 Dados coletados em setembro de 2023.
4 Dados coletados em setembro de 2023.

5 Dados coletados em setembro de 2023.
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d) Sara Coragem, que utiliza o perfil “@saracoragem”, possui MBA em Marketing
e Influéncia Digital e estd no Instagram desde maio de 2012. Seu perfil conta atualmente
com mais de 118°% mil seguidores, que também a enquadra como uma influenciadora
intermediaria.

A partir dos dados iniciais dos quatro perfis de influenciadores tocantinenses,
conforme os critérios da amostra, foram estabelecidas trés categorizagdes mais amplas —
conteudo, forma e agdes participativas -, por sua vez subdivididas em tipos, em que se
buscou classificar o contetido dos influenciadores digitais. A categoriza¢ao, bem como os
tipos definidos abaixo, foi elaborada com base no que foi postado no Instagram pelos/as
influenciadores/as pesquisados/as. Para tal andlise, cada foto, video ou card, foi
classificado em apenas uma das categorias e subcategorias a seguir:

1) Conteudo: nesta categoria ¢ analisada a tipologia de contetdo digital que os
influenciadores postaram na plataforma, como /ooks do dia, divulgagao, selfies,
pessoais e dicas.

2) Forma: nesta categoria enquadram-se os seguintes recursos de conteudo que os
influenciadores digitais postaram na plataforma Instagram: foto, video, card e
respostagem de contetido de terceiros.

3) Acoes participativas: esta categoria correspondem os tipos de agdes participativas

que os influenciadores digitais utilizaram na plataforma para conquistar mais

engajamento e também para interagir com os seguidores.

Recursos e estratégias dos influenciadores tocantinenses no Instagram

Apos a coleta e analises dos dados dos influenciadores tocantinenses, foi possivel
elaborar um quadro comparativo, a qual oferece um panorama geral das tendéncias dos

influencers tocantinenses:

Quadro 1 - Visdo de conjunto das tendéncias dos influenciadores/as tocantinenses

Perfil @jonasmed @jhulyvaz @lincolnvaladare @saracoragem
. . . Marketin
Cirurgido plastico e | Estudante de . . . g
. . , - Advogado e criador | digital e criadora
Profisséo criador de contetido Nutricdo e , . |
.. . de conteldo digital de contetido
digital criadora de digital

6 Dados coletados em setembro de 2023.
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conteido
digital
Ingresso no . . .
g Maio de 2012 Julho de 2012 Janeiro de 2015 Maio 2012
Instagram
Seguidores no o 157 mil o 118 mil
Instagram 84,8 mil sequidores . 102 mil seguidores .
seguidores seguidores
NUmero de
usuarios seguidos . . L L
pelo/a g 3.253 usuarios 1.611 usuarios 962 usuarios 4.153 usuarios
influenciador/a
Moda,
Moda - Beleza osicionamento
Areas de Da cirurgia plastica - Lifestyle - Turismo P de imagem
referéncia ao lifestyle Nutricdo tocantinense . g '
tendéncias e
styling.
Area de Salde, Marcas e Marcas e Marcas e
. Marcas e produtos
Marketing produtos produtos produtos
Nivel Microinfluenciador | Intermediario Intermediario Intermediario
“MBA
“Belo é ser natural”, Marketing e
“Dicas — Lugares — Influéncia
“Cirurgido Imagens — Digital — Moda
- g . “Moda - . g g
Plastico”; “Pai do Beleza Lifestyle”, -
~ Vicenzo” e “Mente . “Advogado — Posicionamento
Autoapresentacéo . Lifestyle - .
criativa indo da L Colunista da Imagem —
. s Nutrigao”, . e A
cirurgia pléstica ao @paixaoporviajar”, Tendéncias —
lifestyle” “Palmas — Tocantins Styling —
— Brasil, “Parceria — Tocantins —
Divulgacéo Contato
Profissional”
Numero total de
L 770 881 552 2.422
publicacbes

Fonte: Producéo dos autores

Da analise de conjunto, conclui-se que, quanto a profissdo, os influenciadores
digitais da amostra combinam a atividade de criagdo de contetido digital e outra carreira.
Todos os quatro tém formacao como profissionais liberais, a saber: medicina, nutri¢ao,
direito e comunica¢dao. Como se depreende, dois deles situam-se na area da saude.

Relativamente ao inicio das atividades de criagcdo de contetdo digital, observa-se
a prevaléncia de um mesmo momento. De fato, trés dos quatro influenciadores iniciaram
essas atividades no ano de 2012; dois deles, coincidindo inclusive no més de criagao do
perfil (maio). A quarta influenciadora inaugurou seu perfil logo em seguida, isto ¢, no ano
de 2015. Os dados sugerem um impulso na atividade, no quinquénio entre 2010-2015, no

Tocantins.
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Sobre o niimero de seguidores dos influenciadores, a amostra apresenta trés niveis:
no primeiro nivel encontra-se o perfil @jhulyvaz com 157 mil seguidores. E a unica
influenciadora do grupo que ainda ndo exerce uma profissdo distinta da atividade de
produgdo de conteudo digital. Seu total de seguidores situa-se por volta de 1/3 a mais que
os seguidores do segundo nivel: @saracoragem, segunda colocada, com 118 mil, e do
terceiro colocado, @lincolnvalaare com 102 mil seguidores. No terceiro nivel, situa-se o
quarto colocado, com o menor quantitativo de seguidores - 84,8 mil - o que significa um
pouco mais da metade que o total da primeira colocada. E possivel aventar a hipotese da
dedicagdo profissional exclusiva como um dos fatores que alavancam o gquantum de
seguidores do perfil.

E interessante estabelecer um comparativo entre o numero de seguidores e o
numero de usuarios seguidos, de cada influenciador da amostra. O influenciador com
menor numero de seguidores (@jonasmed, segue o dobro de usuarios (3.253)
relativamente a influenciadora @jhulyvaz (1.611), que detém o maior numero de
seguidores. Ja (@saracoragem, que se situa em segundo lugar no quantitativo de
seguidores, segue 1/3 a mais de perfis que a primeira colocada em niimero de seguidores.
Com menor indice de usuarios seguidos encontra-se o influenciador @Lincolnvaladare.
Este, com metade de usudrios seguidos, relativamente ao influenciador @jonasmed,
conta, por sua vez, com quase 1/3 a mais que os seguidores deste ultimo. Os dados
revelam que ndo ha relagdo determinante entre o nimero de usuarios seguidos € o0 nimero

de seguidores para obter maior taxa de engajamento, por exemplo.

Quadro 2 - Visao de conjunto das tendéncias dos influenciadores/as tocantinenses
NuUmero de postagem nas etapas de observacao

12 Etapa 79 105 58 106
28, Etapa 72 109 47 146
3% Etapa 71 117 64 74
Total: 222 331 169 326
Numero de postagens por modalidade

Stories 215 317 160 321
Reels 04 04 09 04
Feed 03 10 0 01

Engajamento dos seguidores
Categoria 1: contetdo

a) Looks do dia 12 04 1 0
b) Divulgacéo 44 183 120 280
c) Selfies 04 0 1 0
d) Pessoais 145 133 44 41
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e) Dicas | 17 \ 11 3 05
Categoria 2: Forma:

a) Foto 39 93 39 129
b) Video 130 187 108 161
¢) Card 03 02 06 06
d) Repostagem 50 49 16 30

Fonte: Producéo dos autores

Na andlise das &reas de referéncia dos influenciadores da amostra, observa-se a
prevaléncia da moda, da beleza e de lifestyle. Dos quatro influenciadores, apenas
@lincolnvaladare foge a esse padrdo, investindo no turismo. Contudo, a area de
marketing “marcas e produtos” aparece em todos os influenciadores da amostra.

Quanto ao nivel de influéncia, os influenciadores tocantinenses situam-se
predominantemente (trés influenciadores) no patamar intermediario e apenas um deles
encontra-se no nivel de microinfluenciador. Isso aponta para o fato de que, mesmo com
0 numero menor de seguidores, quando comparado com as influenciadoras, o perfil
apresenta um alcance maior e melhor. Inclusive, esse fendmeno pode ser investigado,
junto ao publico, em pesquisas futuras.

Na categoria autoapresentacdo, a influenciadora @jhulivaz possui 0 maior nimero
de seguidores e é a mais sintética, empregando apenas quatro palavras na sua
apresentacdo. Ao contrario, os demais influenciadores ndo economizaram informacéo,
chegando a mais de 10 palavras e/ou locucdes. Ainda é possivel inferir que o quantum de
publicagcdes também ndo é determinante no nimero de seguidores. A influenciadora
colocada em segundo lugar no numero de seguidores (@saracoragem) realizou o triplo
de publicacdes (2.422) relativamente a influenciadora (@jhulyvaz) que, com apenas 881
publicacdes, conta com 0 maior numero de seguidores da amostra.

Trés dos quatro influenciadores da amostra seguiram um padréo regular do
namero de publicacdes em cada etapa. Uma oscilacdo maior apresentou-se apenas no
perfil @saracoragem, que esteve entre 74 a 146 postagens, o que equivale a uma oscilacao
de 100%. Cabe destacar que o perfil @jhulyvaz — detentor do maior nimero de seguidores
—encontra-se 0 maior nimero de postagens, distribuidas de modo mais uniforme: de 105
a 109 por etapa de observacéo.

Quanto ao nimero de postagens por modalidade, é flagrante a opcao pelo Stories,
com ocorréncia entre 160 a 321 postagens dos influenciadores da amostra. No Reels as

postagens foram de quatro a nove, enquanto no Feed o méaximo postados pelos
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influenciadores chegou a 10. O perfil @lincolnvaladare néo realizou nenhuma postagem
no Reels durante as trés etapas da coleta.

Ja 0 engajamento dos seguidores foi analisado em duas categorias: contetdo e
forma. A categoria “contetido” abrange as subcategorias: a) looks do dia; b) divulgacao;
c) selfies; d) pessoais; e) dicas. Nessa categoria, observou-se um ndmero muito reduzido
de postagens de “looks do dia” e de “selfies”, o que sugere um saudavel distanciamento
de conteudos narcisistas. Por outro lado, a subcategoria “pessoais” constitui o segundo
contetdo mais presente (463 no total da amostra), perdendo apenas para a subcategoria
“divulgagdo”, com 627 postagens. Duas inferéncias sdo possiveis neste caso: a) os
influenciadores privilegiam o marketing de marcas e produtos; b) os influenciadores
apoiam a atividade de marketing na sua propria pessoalidade. A categoria “forma”
abrange as subcategorias: a) foto; b) video; c¢) card; d) repostagem de contetdos de
terceiros. Na categoria “forma”, observou-se nitida prevaléncia do uso do video (586
postagens de um total de 1.048. Esta opcao se explica pela riqueza de recursos que o video
oferece, enquanto uma linguagem mais complexa, que comporta uma poética mais
vibrante que a imagem fixa. Em segundo lugar, pontifica a fotografia e, em terceiro, a
repostagem. O emprego do card é o de menor recorréncia, apresentando um quantum

bastante aproximado entre os influenciadores da amostra.

Quadro 3 - Visdo de conjunto das tendéncias dos influenciadores/as tocantinenses

- Recursos de Recursos de edicao, Recursos de
Recursos de edigéo, - - -
- edicéo, sobreposicao de edicdo,
sobreposicéo de L . .
. . sobreposicao imagens, sobreposicdo de
Qualidade imagens, . . .
L . de imagens, Trilhas sonoras imagens,
formal: principais Trilhas sonoras . .
Trilhas Legenda Trilhas sonoras
recursos Legenda
GIF sonoras GIF Legenda
Legenda Céamera subaquatica GIF
GIF Drone

Fonte: Producéo dos autores

Quanto aos principais recursos para a qualidade formal, todos os influenciadores
da amostra valem-se dos mesmos recursos: edicdo, sobreposicdo de imagens, trilhas
sonoras, legenda e GIF. Somente o perfil @lincolnvaladare emprega, além dos recursos
citados, dois outros recursos: cAmera subaquética e drone, o que se explica pela sua area
de referéncia, o turismo tocantinense, que tem, na paisagem, seu foco fundamental.

No intuito de atrair seguidores, todos os influenciadores da amostram valeram-se
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de alguns recursos comuns: emprego de linguagem coloquial, mesmo quando se tratava
de linguagem escrita; emprego de comentarios em forma de didlogo informal com os
seguidores; publiposts. Um recurso empregado por trés, dos quatro influenciadores da
amostra, foi a referéncia aos afetos pessoais relativos aos familiares. Somente o perfil
@lincolnvaladare nédo recorreu a este recurso, provavelmente em razdo de seu contetdo
de referéncia: o turismo.

O apelo a datas comemorativas, a referéncias a cultura pop e a linguagem gestual
verificou-se exclusivamente no perfil @jonasmed, o que revela dominio de recursos mais
amplos que os demais influenciadores da amostra. Referéncias a imagens esculturais
esteve presente em dois perfis: @jonasmed e @jhulyvaz Dois perfis valeram-se de
referéncias a tendéncias da moda. Apenas um dos perfis (@jhulivaz) utilizou cupom de

desconto. Da mesma forma, apenas um dos perfis (@lincolnvaldarare) valeu-se do apelo

a locais turisticos do Tocantins e fez referéncia as belezas naturais.

Quadro 4 - Visao de conjunto das tendéncias dos influenciadores/as tocantinenses

Cupom de
Emprego de
. desconto; Emprego de
linguagem .
. Emprego de linguagem
coloquial, mesmo . .
. linguagem coloquial,
na escrita . Emprego de
N coloquial, . mesmo na
Ex: “Q tdo linguagem .
L mesmo na . escrita
pedindo”; . coloquial, mesmo na
L. escrita . Ex: ““Adoro a
Comentéarios em B , escrita .
- Ex: “mas ta “ praticidade que
forma de diélogo o Ex: “Super relaxante e e .
. bonita ne os cilios fio a fio
informal com os N a
. [...]7 . | trazem pro meu
seguidores; @lagoadojapones”;

Linguagem gestual,

Referéncia a

o0s seguidores;

Comentarios em

diaadia[...]”;

afetividade ., Referéncia a
Recursos de Imagens de corpos . forma de dialogo -
L . familiar; . afetividade
atratividade esculturais; informal com os .
N Imagens de . familiar;
Referéncia a seguidores; L
. . COrpos . Comentarios em
afetividade familiar . Apelo a locais
esculturais; . forma de
(materna e L turisticos do . .
Comentérios . didlogo informal
paterna); Tocantins;
em forma de . com 0s
Apelo a datas ., Referéncias a .
. didlogo seguidores;
comemorativas; . natureza; .
A informal com . Referéncias de
Referéncias da Publiposts

tendéncias da

cultura po .
p,p_ Referéncias de moda;
(doramas, série); . .
. tendéncias da Publiposts
Publiposts
moda;
Publiposts
Categoria 3: Interacdo com os Interagdo com Interagdo com os Interagdo com
Ac0les seguidores; 0s seguidores; seguidores; 0s seguidores;
participativas Perguntas; Perguntas; Perguntas; Perguntas;

ANO XX. N. 10. OUTUBRO/2024 - NAMID/UFPB http:/iperiodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index 72




temética ISSN 1807-8931

Utilizacdo de Utilizacdo de Utilizacdo de Utilizaco de
hashtag; hashtag; hashtag; hashtag;
Postagens Postagens Postagens Postagens
frequentes; frequentes; frequentes; frequentes;
Feed organizado; Feed Feed organizado; Feed
Conhecimento do organizado; Conhecimento do organizado;
seu publico; Conhecimento seu publico; Conhecimento
Postagens para do seu Postagens para do seu publico;
nicho especifico; publico; nicho especifico; Postagens para
Insercdo de Postagens para Insercdo de nicho
localizacéo; nicho localizacéo; especifico;
Parcerias com especifico; Parcerias com Insercdo de
marcacdo de outros Insercéo de marcacao de outros localizac&o;
perfis; localizacéo; perfis; Parcerias com
Parcerias com marcacdo de
marcacdao de outros perfis;
outros perfis;

Fonte: Producéo dos autores

No que tange as acOes participativas, os dados revelaram que todos o0s
influenciadores da amostra recorreram aos mesmos recursos, a saber: interacdo com 0s
seguidores; perguntas; hashtags; postagens frequentes; feed organizado; conhecimento do
seu publico; postagens para nicho especifico; inser¢do de localizacdo; parcerias com
marcacdo de outros perfis. Esta unanimidade revela o nivel de profissionalismo com que
os influenciadores da amostra encaram sua atividade de producdo de conteudo digital e
marketing de influéncia, seguindo as tendéncias do segmento.

Outra percepcdo foi que todos eles seguiram seis principios considerados
relevantes em estratégias de marketing para plataformas sociais on-line, a saber:
reciprocidade, consisténcia, prova social, autoridade, escassez e atracdo. Ao seguir esses
principios e utiliza-los de forma correta, os influenciadores tocantinenses aumentam sua
probabilidade de impulsionar as vendas no marketing on-line.

Evidenciou-se, ainda, que os quatro influenciadores tocantinenses buscam
interagir com seu publico. Suas postagens abarcam o uso de textos, trilhas sonoras,
hashtags, GIFs e outros recursos disponiveis no Instagram para tornar o conteido atraente
e influente. E notavel que, embora os conteidos possam ser semelhantes, os
influenciadores mostram-se criativos, valendo-se de recursos como o emprego do humor
na promocao de acbes e campanhas, como visto em outra plataforma digital, o TikTok.
Entretanto, este € um segmento que pode ser melhor explorado pelos influenciadores: por

exemplo, em postagens sobre um show sertanejo, as trilhas musicais eram semelhantes
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nas postagens de duas influenciadoras, chegando a ser quase idénticas em termos de

cenario e posicdo, variando apenas nas roupas.

Considerac0es finais

Considerando que o publico brasileiro gasta, em média, mais de 9 horas por dia
na internet, segundo o Relatério Global Digital 2024, é evidente que as redes sociais
continuam sendo um terreno fértil para os influenciadores. A divulgacédo de conteudo nas
plataformas digitais ainda atrai a atengdo dos usuarios, e as marcas e produtos continuam
a utilizar influenciadores digitais para a promocdo e posicionamento. Esses
influenciadores estabelecem uma comunicacao direta com seus seguidores, transmitindo
credibilidade e impulsionando o consumo. No estado do Tocantins, essa atividade
apresenta um campo razoavel para atuacdo, exigindo, entretanto, um certo nivel de
profissionalismo para consolidacdo do perfil, como foi possivel constatar na amostra
investigada.

A realizacdo desta pesquisa foi desafiadora em raz&o do significativo volume de
conteudos postados no Instagram. Uma parte significativa desses contetidos era efémera,
como as postagens do Stories, disponiveis apenas por 24 horas. Em razdo disso, a coleta
de dados precisou ser feita em até trés distintos periodos ao dia para garantir que nenhum
contetdo fosse perdido. Apesar dos desafios, a anélise revelou insights interessantes
sobre como os influenciadores atuam no Instagram, incluindo seus horarios de maior
atividade, técnicas de postagem e produgdo de conteido. Embora cada influenciador
tenha suas areas de atuacdo especificas, é claro que eles compartilham contetdo para o
publico de Tocantins, as vezes incorporando elementos da cultura local para impulsionar
0 engajamento.

Finalmente, cabe dizer que o término de uma pesquisa académica, ao elevar a
compreensdo do autor sobre o tema, apresenta-se muito mais como um novo leque de
possibilidades a investigar que propriamente resultados conclusivos. Tal abertura a
desdobramentos e continuidades possiveis talvez seja a licdo mais relevante a ser

registrada.
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