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sobre 0 engajamento no Instagram

Antes y después: el impacto de ocultar las “me gusta”
en el compromiso de Instagram
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Resumo

Este trabalho analisa dados dos perfis no Instragram de trés influenciadores, por meio de
métricas de midias sociais e célculos estatisticos para demonstrar o eventual impacto
que a ocultacdo das curtidas desencadeou sobre o engajamento. A revisdo da literatura
se deu sobre a discussdo do conceito de engajamento e a sua relagdo com a
interatividade das midias sociais e com a producdo de conteudo. A pesquisa é
quantitativa descritiva e os resultados mostram que ndo ha, inicialmente, perdas
significativas com a ocultacdo, ndo obstante, a discussdo sobre a implicacdo na
conversagdo e relevancia se mostrou mais efetiva na anlise comparativa.
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Resumen

Esta investigacion analiza los datos de los perfiles de Instragram de tres personas
influyentes que utilizan métricas de redes sociales y calculos estadisticos para demostrar
el impacto potencial que la ocultacion de gustos provoco en el compromiso. La revision
de la literatura fue sobre la discusién del concepto de compromiso y su relacion con la
interactividad de las redes sociales y la produccién de contenido. La investigacion es
descriptiva cuantitativa y los resultados muestran que inicialmente no hay pérdidas
significativas con el ocultamiento, sin embargo, la discusion sobre la implicacion en la
conversacion y la relevancia fue mas efectiva en el analisis comparativo.

Palabras clave: Influenciadores digitales. EI compromiso con los medios sociales.
Meétricas de medios sociales. Comunicacion digital.
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Introducéo

"E o Instagram acabou com as curtidas" (RODRIGUES, 2019). "O que o
Instagram quer ao ocultar curtidas?"(BEZERRA, 2019). "Como o fim da contagem de
likes no Instagram vai mudar a vida dos influenciadores" (PEREIRA, 2019). "Felipe
Neto explica por que apoia o fim do nimero de curtidas no Instagram” (REVISTA
FORUM, 2019). Essas sdo apenas algumas das centenas de matérias divulgadas pelos
mais variados veiculos de comunicacdo sobre a decisdo do Instagram de ocultar as
curtidas para 0S usuarios.

A repercussdo dessa acao tem tomado o interesse de profissionais de publicidade
e propaganda, agéncias de comunicacdo e marcas, porém, ndo esta limitada a uma
dimensdo mercadoldgica como publicada no site Meio & Mensagem "Como o fim das
curtidas no Instagram impacta a publicidade" (MONTEIRO, 2019), como, também, tem
se reverberado em outras esferas, como até a politico-partidaria: "Instagram sem
curtidas divide as 'bancadas da selfie™ (LIBORIO; CASTRO, 2019).

Uma das justificativas oficiais do Instagram para a ocultacdo das curtidas teria
fundamento em fungio da protecdo da autoestima dos usuarios (LIBORIO; CASTRO,
2019; (SALGADO, CASTRO, 2019), para que se encerre uma certa guerra de curtidas e
tenha-se mais foco sobre a producdo de contetdo (PEREIRA, 2019). Corrobora essa
justificativa a postagem do influenciador Felipe Neto, divulgada pela Revista F6rum
(2019) em que apoia a ocultacdo, afirmando que esse movimento contribui
positivamente para muitas pessoas que sofrem com depressdo e ansiedade causados pela
busca por "likes" e que muitos criam a ideia de uma vida perfeita no aplicativo,
enquanto a vida no mundo fisico é bem diferente daquilo que se virtualiza.

Por outro lado, Monteiro (2019) alerta que curtida estd entre as principais
métricas que agéncias e marcas utilizam para avaliar (medir) o engajamento de
criadores de conteddo na internet. Para alguns especialistas, essa acdo pode criar um
impacto negativo aos pequenos e médios influenciadores, que terdo dificuldade de
demonstrar 0 engajamento que produz as empresas que investem em publicidade
(BEZERRA, 2019). Este € um argumento parcialmente valido, pois os numeros

continuam disponiveis ao proprietario de cada perfil, que pode mostrar os dados a
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qgualquer eventual investidor. Outro ponto importante a ser destacado, que
posteriormente sera discutido pela revisdo da literatura, € que “curtidas” nao é o motor
do engajamento e sim comentarios, compartilhamentos e marcagdes. As curtidas
servem mais como meétrica de alcance. H& um movimento importante dentro das
agéncias de influenciadores defendendo que as curtidas ndo séo mais o fator principal e
que os comentarios e compartilhamentos ganhardo ainda mais relevancia para analisar o
engajamento (MONTEIRO, 2019).

Rodrigues (2019) justifica que a ocultacdo das curtidas devera trazer mais foco
ao conteldo de qualidade. Cabe ressaltar que o conteudo pode gerar engajamento
(HOLLEBEEK; MACKY, 2019), porém, de certa forma, ha uma tendéncia académica e
mercadoldgica de analisar o0 engajamento a partir das métricas de midias sociais
presentes em trabalhos como os de Tafesse (2016), Barger, Peltier e Schultz (2016),
Mufioz-Expdsito, Oviedo-Garcia e Castellanos-Verdugo (2017).

A partir desta problematizacdo, nasce a questdo de investigacdo deste trabalho:
qual o impacto que a ocultacdo das curtidas no Instagram pode gerar sobre
engajamento? O objetivo geral tratard de analisar postagens de trés influenciadores
digitais pelo Instagram em periodos anteriores e posteriores a ocultacdo das curtidas
para aferir impacto gerado sobre engajamento. Para isso, este artigo se desdobraré nas
seguintes partes: revisdo da literatura sobre engajamento em midias sociais; definicdo

dos procedimentos metodoldgicos; coleta e analise de dados e; considerages finais.

O engajamento e a sua relagcdo com o contetido e com a interatividade.

A comunicacao pelas midias sociais € de fato um fendmeno relativamente novo
quando comparamos toda a trajetéria e evolugdo dos estudos de comunicacdo e
marketing, desde a revista até a televisdo, ndo obstante, representa oportunidades e
desafios significativos para pesquisadores e profissionais da area (MUNOZ-
EXPOSITO; OVIEDO-GARCIA &  CASTELLANOS-VERDUGO, 2017),
principalmente quando o foco é criar lacos, relacionamentos, proximidade e intimidade.
As midias sociais, por meio da sua capacidade interativa de producdo de contetdo
possibilitou formas mais eficazes de dialogos ndo s6 entre pessoas, mas pessoas com

organizagGes/empresas, por exemplo.
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O nivel de aproximagdo que as midias sociais proporcionaram a partir da
interatividade trouxe a ideia de intimidade. Criou-se uma certa ideia de horizontalidade
onde todos podem dialogar com todos. Nesse sentido, foi reconfigurada a relacéo entre
uma celebridade midiatica e seus fds, chamados agora por seguidores. Se aqueles que
outrora acompanhava a vida do idolo dia a dia no mundo fisico, indo a eventos,
escrevendo cartas, sentando na frente da televisdo, entre outras possibilidades; agora
aqueles que s@o altamente populares tem volumes maiores que muitas populacdes
municipais, por exemplo. E assim, de certa forma criou-se o termo “influenciadores
digitais”. Pinheiro (2019) revela que a utilizacdo de influenciadores acontece desde o
inicio do século XX, passando pela publicidade classica, chegando aos astros da musica,
televisdo e cinema como agentes de influéncia até chegar aos blogueiros e por fim aos
youtubers, instagrammers e afins.

Com a popularidade dos influenciadores digitais, produtores de conteddo com
grande alcance de seguidores, capazes de mobilizar milhares e até milhdes de pessoas
em funcdo dos seus contetdos, as midias sociais tornaram-se alvos constantes dos
investimentos de agéncias de publicidade e de marcas em fungcdo do potencial
engajamento desses agentes comunicacionais. Whindersson Nunes, Felipe Neto, Kéfera
Buchmann tornaram-se influenciadores de destaque no Brasil gragas ao grande volume
de seguidores que atraem em suas midias sociais.

Se levarmos em consideracdo apenas o Instagram, os trés juntos possuem mais
de 55 milhdes de seguidores, Felipe Neto, que possui a menor base entre eles, é seguido
por mais de 10 milhdes de perfis. Estamos tratando de volumes de perfis que
concentram populacGes maiores que Estados brasileiros, e, logicamente isso atrai a
atencdo nao so da midia, mas dos investimentos publicitarios/mercadolégicos. A grande
moeda desses influenciadores é a sua base de seguidores e como eles se mostram
engajados no conteddo/vida de seus influenciadores, cuja demarcacdo desse
engajamento se da a partir da visualizacdo de videos, curtidas, compartilhamentos,
comentarios, entre outras possibilidades de interacdo que as midias sociais
proporcionam na relacdo influenciador-seguidor.

O ponto central aqui € definir de fato o que é o engajamento em midia social, ou,
como ele se traduz em nimeros e como reverbera em comportamentos. Cabe ressaltar

que essa abordagem tedrica, apesar de ter como ponto focal os influenciadores, se
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traduz de forma muito similar as relagfes de consumidores com perfis de marcas, de
eleitores com partidos e politicos, de cidaddos com institui¢cGes publicas. De forma mais
ampla, se trata de como medir e compreender o elo de aproximacao e influéncia entre as
partes.

A literatura recente (a partir de 2010) mostra que o engajamento em midia social
se da por duas vias principais: a de producdo de contetdo e; da interatividade. Li e Li
(2014) destacam que as midias sociais sdo as mais interativas das midias, porém, ha
uma confusdo para muitos profissionais de comunicagdo e marketing sobre o conceito
de interatividade, utilizado muitas vezes como sinbnimo de engajamento, interacdo
social ou comunicacdo interativa. Cabe ressaltar que 0 engajamento ndo €
interatividade, embora, o primeiro sofre efeito do segundo.

O engajamento em midia social se manifesta pela dinamica interativa (VOHRA,
BHARDWA, 2019) entre pessoas, personas, marcas e organizacfes. Vohra e Bhardwa
(2019) tratam o0 engajamento como uma atividade cognitiva, emocional e
comportamental, relacionada as interacdes. Esta diretamente relacionado ao conceito de
engajamento social a partir da psicologia, sendo resultado das atividades sociais e
interativas relacionadas a motivacdo, envolvimento e compromisso. Portanto, ha uma
relacdo direta entre engajamento e interatividade, o que deve ser levado em
consideracao para o contexto das midias sociais, 0 que nao significa que sdo sinbnimos.

Muitos estudos tratam do conceito de engajamento como o reflexo de um estado
motivacional que envolve experiéncias interativas de um individuo - o sujeito de
engajamento - com um objeto ou agente em particular — que pode ser o contetdo.
Constantemente, o engajamento tem sido vinculado mais as questdes mercadoldgicas,
como o crescimento de vendas, reducdo de custos com publicidade, vantagem
competitiva, lucratividade superiores para uma marca, conexdes emocionais / apego,
contribuicbes para processos colaborativos de desenvolvimento de produtos e
experiéncias co-criativas aprimoradas, confianga, comprometimento, satisfacdo e
lealdade (HARRIGAN et al., 2017). Porém, o engajamento acontece sob 0s mais
variados contextos sociocomunicacionais.

O engajamento € resultado de um processo interativo que cria um determinado
envolvimento, muitas vezes afetivo (MUNOZ-EXPOSITO; OVIEDO-GARCIA;
CASTELLANOS-VERDUGO, 2017), porém, depende do contexto ao qual o individuo
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é/esta inserido (DOLAN et al., 2017). De certa forma corrobora a ideia de que a
auséncia do engajamento se da pela distancia de proximidade entre aquele que emite
uma determinada mensagem (produtor de conteudo) e aquele que é afetado (os
seguidores). Nesse sentido Hollebeek e Macky (2019) trouxeram uma importante
contribui¢do quando analisam que o contetdo é o principal gatilho para o engajamento.
Ou seja, se ndo ha curtidas, comentarios e compartilhamentos, por exemplo; ndo ha
engajamento (ou pelo menos nao é visivel/monitoravel/mensuravel).

Por muito tempo as pesquisas sobre engajamento em midia social se
concentraram na publicidade online (VRIES; GENSLER; LEEFLANG, 2012) e na
importancia/criacdo de comunidades (ZAGLIA, 2013), porém, nota-se que ha cada vez
mais um interesse de pesquisa sobre engajamento de midia social enquanto experiéncias
das interacOes sociais (TAFASSE, 2016), especialmente para se analisar e compreender
melhor os efeitos praticos dessa relacdo de aproximacéo e intimidade.

Ainda ha necessidade de desenvolvimento de pesquisas com mais profundidade
sobre o0 entendimento das interacbes examinando a natureza do engajamento em
ambientes interativos, online e sociais. Pois, muitas vezes ha uma certa ingenuidade de
se pesquisar apenas como O engajamento deve ser criado, rastreado e medido
(BARGER; PELTIER; SCHULTZ, 2016), sem levar em consideracdo o0s seus efeitos,
ou apenas pressupondo a existéncia deles.

Hollebeek e Macky (2019) afirmam que o engajamento pode ocorrer de forma
cognitiva (quando o contetdo é utilitario, informativo, instrutivo), emocional (com forte
apelo ao humor, ao entretenimento, ao entusiasmo e etc.) e, comportamental (quando o
conteldo é capaz de gerar comportamentos dos usuarios para que se tenha discussao,
ampliacdo da visibilidade do conteddo e co-criacdo de conteddo). Porém, cada uma
dessas formas de engajamento pode ter um efeito maior/menor dada a mensuracgéo pelas
de métricas de midias sociais como aparece nos trabalhos de Tafesse (2016), Barger,
Peltier e Schultz (2016), e, Mufioz-Exposito, Oviedo-Garcia e Castellanos-Verdugo.
(2017).

Por isso, deve-se levar em consideracdo que as curtidas, por exemplo, é uma
métrica importante desse processo de mensuragdo/monitoramento do engajamento. Mas,
ndo é a Unica e nem a principal, especialmente quando trazemos a contribuicdo’ de

Recuero (2014) que aponta os comentarios como uma forma de interagdo/conversagdo
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mais forte/intensa do que as curtidas, pois, exige do individuo um esforco maior para
demarcar sua opinido e posicionamento, deixando-o0 mais exposto na rede do que a
simples curtida. Curtir entdo é um ato de conexdo com o conteddo, mais de visibilidade
do que de aprovacao/rejeicdo. Essas particularidades do engajamento, que trata de uma
perspectiva qualitativa do envolvimento, ficam mais clara/visivel em comentérios e
compartilhamentos.

Acdes de conteldo a partir das midias socais estdo baseadas na premissa tedrica
de troca social (HOLLEBEEK; MACKY, 2019), traduzida pelo engajamento nos
processos de consumo e interagdo. O contedo precisa ser relevante para provocar a
interatividade. Essa relevancia pode ocorrer, como visto anteriormente, de forma
cognitiva, emocional e comportamental, entretanto, em qualquer dessas perspectivas o
conteddo deve provocar a interatividade.

A interatividade além de contribuir para a mensuragdo/monitoramento do
engajamento, deve ser capaz de fomentar dados que possam indicar como o individuo
reage (positiva ou negativamente) e, assim, compreender mais claramente o nivel de
envolvimento que se tem entre conteddo e individuo. O puro calculo da interatividade
diz respeito a ressonancia do conteudo dentro da rede de seguidores, mas, ndo garante a
relevéncia. O engajamento s6 pode ser compreendido em sua completude a partir do
momento em que se tem garantias da sua qualidade, demonstrada pela forma como a
qual os individuos se envolvem com o conteudo.

Cabe destacar que inicialmente o contetdo ndo tinha um papel protagonista nos
estudos de engajamento em midia social, pois, tanto os trabalhos de Muntinga,
Moorman e Smit (2011) e, Tsai e Men (2013) tratavam o engajamento do consumidor
nas midias sociai como um reflexo passivo do consumo de conteudo, ou seja, 0
individuo apenas acessa/reage, mas nao tem interferéncia na construcdo, diferentemente
do que se vé nos dias atuais, onde a participacdo mais profunda e ativa do individuo é
fator determinante para o0 engajamento.

A autores como Hollebeek e Macky (2019) e, Groeger, Moroko e Hollebeek
(2016), apontaram para um protagonismo do conteddo, como um gatilho para ativar a
natureza interativa das midias sociais, a forma mais visivel e mensuravel do
engajamento. Diante disso 0 conteldo sai de um processo estdtico e protocolar da

comunicagédo, para ser o protagonista na promoc¢do do engajamento, corroborando a
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defesa que a ocultagdo de nimeros (como o de curtidas, por exemplo) desvia o foco do
alcance e para a relevancia, tornando o entendimento do engajamento mais efetivo.

Para corroborar a complexa discuss@o sobre engajamento a partir da producdo de
conteldo em midia social e da interatividade, trazemos duas reflexdes importantes: a
primeira de Berger (2017), que trata da visibilidade como um fator de influéncia,
retratando que o comportamento reprodutivo acontece a partir do gatilho inicial de um
individuo, ou seja, € preciso ver que outros curtiram, para estimular a curtida de outros
mais; a segunda de Kelly (2017), em que o individuo estd naturalmente disposto a
interagir e compartilhar suas experiéncias, seus conteidos, opinides e posicionamentos,
independentemente da visibilidade que se pode ter.

Mesmo que esses dois pensamentos sejam discordantes em um primeiro
momento, € possivel refletir que a ideia de visibilidade que atrai mais interacdo de
Berger (2017) pode ser analisada a partir dos comentarios e dos compartilhamentos, néo
enquanto nimeros, mas, enquanto qualidade desse processo de conversagdo/interacéao,
revelando o qudo engajado o individuo esta com o conteudo; e assim, conforme Kelly
(2017), esse individuo que esta disposto a compartilhar (Ié-se no sentido de contribuir)
se sentira motivado a interagir, especialmente/principalmente quando o contetdo
(cognitivo, emocional ou comportamental de Hollebeek e Macky (2019)) esteja em
sintonia com as demandas e interesses dos individuos.

Por fim, essa discussao nos leva a crer que o engajamento, em momento algum
pode ser limitado a quantidade de curtidas, por exemplo, uma vez que se pode
impulsionar esse numero por diversas formas artificiais. O engajamento deve estar
relacionado a qualidade da interacdo entre conteudo e usuarios. E, tratando de tudo o
que foi levantado por esta revisdo bibliografica, se o conteudo for eficiente ele mantera
(em nUmeros) o engajamento, independentemente de ter visivel ou ndo esses dados,

como forma de estimular a interatividade pelo envolvimento e ndo por reflexo.

Procedimentos metodoldgicos

Esta é uma pesquisa quantitativa descritiva, que para Hair et al. (2014) se nutre

de dados quantitativos e estatisticos para descrever eventos e comportamentos. Nao
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obstante, ndo é de natureza conclusiva, pois, a amostra ndo sera representativa,
atendendo apenas a um critério temporal de coleta/analise.

O método de analise foi realizado conforme as instru¢cbes de Pinheiro e
Postinguel (2018) que sugerem o calculo do engajamento no Instagram a partir da
proporcionalidade do alcance do perfil (nGmero de seguidores) com a ressonancia do
conteddo (volume de interatividade), neste caso: curtidas e comentarios.

Portanto, o célculo do engajamento no Instagram sera dado pela equacéo:

Eg= (NI + Nc) * 100
Ns

Onde,
Eg = engajamento dado em percentual (%);
NI = nimero de curtidas da postagem;
Nc = nimero de comentérios da postagem;

Ns = nimero de seguidores do perfil.

Como esta pesquisa visou averiguar o impacto da ocultacdo das curtidas geradas
sobre o engajamento pelo Instagram, alguns procedimentos sdo necessarios a pontuar:

e Enquanto objetos de andlise, foram coletadas postagens de trés influenciadores:
Whindersson Nunes, Felipe Neto e Kéfera Buchmann;

e Como impacto pressup6s averiguar um periodo anterior e posterior a ocorréncia
de um evento (a ocultacdo das curtidas), sendo analisadas postagens realizadas
em torno dez dias antes a data de 17 de julho (marco da ocultacdo no Brasil) e
dez dias posterior, para que se tivesse garantias de alteracdo entre o antes e
depois, e consequentemente o impacto fosse visivel. Todos os dados coletados
para a analise comparativa se deram em 29 de jul. de 2019, com postagens
anteriores a 27 de julho;

e Como tratamos de engajamento em postagens de midia social, o tempo de
exposicdo do conteudo pode ser uma variavel importante para a influéncia do
impacto, portanto, foi realizado também um teste para verificacdo dessa variavel

durante a analise.
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Cabe ressaltar que as curtidas do Instagram continuam sendo visualizadas pelo
acesso via navegador da Web, tendo a sua ocultacdo apenas para o aplicativo de

telefones celulares, conforme a Figura 1.

Figura 1 - Comparacdo entre versdo as telas Web e de aplicativo do Instagram
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Notadamente a ocultagdo das curtidas (até 27 de jul. de 2019) ocorreu apenas na
versdo de aplicativo para celular/smartphone, mantendo o acesso via navegador da Web

com a visualiza¢do normal dos dados.
Andlise de engajamento: o impacto da ocultacdo nas curtidas do Instagram
A principio, para analisar a influéncia da variavel tempo, foi selecionada uma

série de postagens (Tabela 1) de cada influenciador com intervalos entre: 1 dia de

postagem; 1 semana; 1 més; 6 meses e; 1 ano.
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Data Curtidas | Comentérios |Engajamento |Média |Desvio Padrdo
25/07/2019| 135.419 776 1,06%
14/07/2019 89.232 506 0,70%
25/06/2019| 285.053 1.267 2,24% 1.22% 0,005
25/04/2019| 127.232 729 1,00%
11/01/2019| 132.053 38 1,03%
23/07/2018 | 161.424 1.518 1,27%
Data Curtidas | Comentarios |Engajamento |Meédia |Desvio Padrao
25/07/2019| 978.496 5.910 3,05%
13/07/2019 | 1.598.663 22.100 5,02%
21/06/2019 | 1.074.207 22.000 3,39% 3.67% 0,011
11/04/2019| 915.303 19.400 2,89%
10/01/2019| 1.579.844 38.200 5,01%
12/07/2018| 850.695 4.488 2,65%
| FELIPE NETO
Data Curtidas | Comentarios |Engajamento |Meédia |Desvio Padrdo
25/07/2019| 237.824 1.973 2,24%
14/07/2019| 248.434 1.938 2,34%
25/06/2019| 294.904 2.558 2,78% 2.81% 0,007
29/04/2019| 390.970 3.733 3,69%
10/01/2019| 391.037 4.625 3,70%
09/07/2018| 219.689 5.447 2,10%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dados mostram que de uma maneira geral 0 engajamento permanece estavel
ao longo do tempo. E importante destacar que o desvio padrio, “medida de como os
dados se dispersam em relagdo a média” (WHEELAN, 2016), ¢ muito proximo de zero,
demonstrando que o tempo ndo € uma variavel influente, pois se o tempo criasse algo
como uma progressdo aritmética/geomeétrica sobre o engajamento, a dispersado seria alta,
no entanto, os dados se mostram concentrados em torno da média ao longo do tempo.

Uma reflexdo valida, a respeito desse comportamento dos dados, corrobora o
pensamento de Pinheiro e Postinguel (2018) sobre audiéncia engajada, logo, a audiéncia
tende a se engajar sempre, independentemente do tempo ou da midia. Evidentemente,
ha postagens com maior potencial de engajamento, bem superior a média e outras bem
inferior, e isso pode reforcar a defesa de Hollebeek e Macky (2019) sobre a forca do

conteldo para provocar engajamento em midia social.
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Em sequéncia foi analisado dados de engajamento em periodos pré e pos
ocultacdo das curtidas para verificar o quanto a mudanca afetou ou ndo o engajamento
de cada influenciador. A média e o desvio padrdo continuam sendo duas medidas
importantes para a argumentacdo desse possivel impacto, inicialmente debatido a partir
dos dados da influenciadora Kéfera Buchmann (Tabela 2).

A divisdo da tabela se da no periodo pdés (em cinza) e pré (em branco) a
ocorréncia da ocultagdo das curtidas na versdo de aplicativo de celular do Instagram.
Levando em consideragdo que a versdo Web, manteve até entdo os dados visiveis nessa

modalidade de acesso.

Tabela 2 - Engajamento de Kéfera Buchmann no Instagram.
‘ Kéfera Buchmann ‘

Data Curtidas | Comentarios |Engajamento | Média | Desvio Padrao
24/07/2019 | 138.295 825 1,09%
21/07/2019 | 194.963 1.682 1,54%
18/07/2019 99716 616 0,78% 1,37% 0,006
17/07/2019 | 290.146 2.297 2,28%
17/07/2019 | 145.968 945 1,15%
16/07/2019 70.099 631 0,55%
15/07/2019 84.913 765 0,67%
14/07/2019 89.266 506 0,70%
14/07/2019 73.759 238 0,58%
13/07/2019| 173.030 3.332 1,38% 1,12% 0,008
10/07/2019 | 388.714 6.880 3,09%
09/07/2019| 121.881 532 0,96%
08/07/2019| 120.842 578 0,95%
06/07/2019| 151.427 679 1,19%

Fonte. Elaborado pelo autor.

Incialmente, para Kéfera (Tabela 2) ndo houve nenhum impacto negativo a
auséncia das curtidas, pois, a média aumentou no periodo pos em relacdo ao pré, tendo
até uma leve diminuicdo no desvio padrdo. Isso revela que a média ndo estd
contaminada por nenhuma postagem muito atipica e superior as demais postagens, algo
que seria denunciado pelo desvio padréo.

O segundo influenciador analisado foi Whindersson Nunes (Tabela 3).
Diferentemente da primeira situacao (Tabela 2), os dados da Tabela 3 mostram variacao
da média do engajamento, diminuindo o seu valor entre os periodos comparados, em

1,19%. Ha uma perda significativa de engajamento com postagens de 2,67%, 3,11% no
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periodo pds, frente as minimas de 4,64% e 5,02% do periodo pré. No entanto, ndo se
pode dar efetividade da perda do engajamento devido ao fato da postagem de maior
volume meétrico ter ocorrido seis dias apds a ocultagédo das curtidas, chegando a 8,03%.
O que se tem na realidade € uma instabilidade maior do engajamento minimo e maximo
no periodo pos ocultagdo.

Tabela 3 - Engajamento de Whindersson Nunes no Instagram.

Whindersson Nunes

Data Curtidas |Comentarios |Engajamento | Média| Desvio Padrao
26/07/2019 859.672 4.103 2,67%
25/07/2019 | 1.008.698 12.600 3,16%
24/07/2019 998.304 6.093 3,11%
23/07/2019 | 2.576.507 16.000 8,03% 444% 0,021
22/07/2019 | 1.072.492 63.100 3,52%
21/07/2019 | 1.954.681 25.800 6,13%
18/07/2019 | 1.494.252 5.215 4,64%
13/07/2019 | 1.598.927 22.100 5,02%
13/07/2019 | 1.743.860 15.200 5,45% 5,63% 0,007
06/07/2019 | 2.038.379 32.400 6,41%

Fonte. Elaborado pelo autor.

Especificamente para o caso de Whindersson Nunes h& indicios de perda no
engajamento, porém, carece acompanhamento com maior dilatacdo de tempo para que
essa afirmacdo tenha maior solidez. Pois, como se nota na avaliacdo de Felipe Neto

(Tabela 4), esse comportamento € bem mais timido.

Tabela 4 - Engajamento de Felipe Neto no Instagram.

\ Felipe Neto \
Data Curtidas | Comentarios |Engajamento | Média| Desvio Padrao
26/07/2019 | 340.063 4104 3,22%
24/07/2019 | 243.843 2.062 2,30%
24/07/2019 | 312.155 2.529 2,94% 3,33% 0,011
20/07/2019 | 246.266 5.602 2,35%
18/07/2019 | 443.559 7.992 4,22%
17/07/2019 | 523.721 8.400 4,97%
14/07/2019| 248.741 1.939 2,34%
14/07/2019| 396.766 3.753 3,74%
13/07/2019| 452.010 4.421 4,27% 3,49% 0,007
08/07/2019| 352.439 2.719 3,32%
06/07/2019| 398.096 5.996 3,78%

Fonte. Elaborado pelo autor.
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Dos trés casos analisados, Felipe Neto (Tabela 4) foi o mais estavel. Mesmo
apresentando leve queda na média de engajamento, algo em torno de 0,16%, e como
como ocorreu com Whindersson Nunes (Tabela 3), as postagens de maior engajamento
estdo no periodo pds ocultagdo das curtidas, criando indicios que ndo ha perda efetiva
do engajamento.

Levando em consideracdo a reflexdo de Hollebeek e Macky. (2019), sobre a
importancia do conteldo para gerar engajamento e o apontamento de Rodrigues (2019)
de que a ocultacdo das curtidas fomentard os comentérios, se fez necessario averiguar o
comportamento dos seguidores nesses periodos (Tabela 5), de forma que fosse possivel

afirmar que a ocultacédo das curtidas poder ter afetado a participacdo em comentarios.

Tabela 5 - Alteragdo sobre o volume de comentarios.

Média de Comentérios .
. n . - Variacéo
Pré-ocultacdo | Pos-ocultacdo
Kéfera Buchmann 1.571 1.273 -19%
Whindersson Nunes 18.729 21.283 +13,63%
Felipe Neto 3.766 5115 +35,82%

Fonte. Elaborado pelo autor.

A Tabela 5 cria uma situacdo antagdnica entre o resultado do engajamento e a
participacdo em comentarios: no primeiro caso, tivemos Whindersson Nunes e Felipe
Neto perdendo engajamento e Kéfera Buchmann ganhando; enquanto, nota-se que que
Kéfera perde muito na variacdo de comentérios, e o que mais se beneficia é Felipe Neto.

Articulando os resultados de engajamento com o de comentarios, nota-se que
Felipe Neto cria 0 melhor cenario, pois sua perda de engajamento € baixa e 0 ganho em
conversacao € alto, enquanto Kéfera perde em relevancia, pois, seu conteddo ndo é forte
o suficiente para alavancar a conversacdo, ou, a sua audiéncia ndo esta tdo engajada
quanto os numeros apontam.

Por fim, a analise demonstrou indicios de que a ocultacdo das curtidas nédo
significa perda de engajamento efetivo, porém, ficou claro que o contetdo é o gatilho
principal para gerar 0 engajamento, sobretudo a conversagdo (comentarios), levando a

crer que o grande desafio dos influenciadores, assim como de marcas é criar contetdo
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gue mantenha a audiéncia conectada e interativa, para que se tenha efetividade no

engajamento.

Consideracoes finais

Resgatando o objetivo geral deste estudo, a analise de dados demonstrou que ndo
é possivel afirmar com precisdo que a ocultacdo das curtidas do Instagram teve efeito
significativo na perda de engajamento, pois, houve casos como o de Kéfera Buchmann
onde o engajamento aumentou apds a ocultacdo, no entanto, Whidersson Nunes se
mostrou mais sensivel a mudanca tendo uma perda expressiva para um influenciador de
grande porte. Curiosamente a situacdo de Kéfera e Whindersson é revertida quando o
foco se volta apenas para a conversacdo por comentarios, onde, o influenciador do
segmento de humor demonstrou ter uma rede mais consolidada do que a atriz e
influenciadora de moda e estilo de vida. Felipe Neto, que se manteve estavel no quesito
de perda de alcance com as curtidas teve o melhor resultado sobre o crescimento dos
comentarios.

Sdo trés situacOes distintas, que podem corroborar os estudos de Hollebeek e
Macky (2019) a partir do momento em que se percebe que algumas postagens
despertam maior interesse de interacdo dos seguidores do que outras.

A resposta inicial ao problema desta pesquisa é: depende. Como Whindersson
Nunes perdeu sensivelmente um grande volume de curtidas, é possivel que parte da sua
audiéncia estaria atenta a popularidade das postagens, para que pudesse assumir o
comportamento de curtida. Embora ndo se trate de nenhum desastre estatistico para o
influenciador, que ganhou em relevancia, se faz necessario um acompanhamento de
maior prazo para verificar a estabilidade do alcance das curtidas ao longo do tempo.

O principal ponto a ser destacado é que tanto Whindersson Nunes, quanto Felipe
Neto tiveram crescimento expressivo sobre a conversacdo por meio de comentarios,
levando a crer que seu conteudo estabelece um elo de relevancia superior as suas
audiéncias quando se comparado ao caso de Kéfera Buchmann.

Por fim, é possivel apontar que definitivamente a ocultacdo das curtidas ndo
devera ser um obstaculo aos influenciadores digitais, e demais produtores de contetdos

como marcas e demais organizages, desde que o a audiéncia seja de fato de
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consumidores e ndo apenas seguidores. A qualidade do engajamento esta relacionada
diretamente a qualidade do envolvimento da audiéncia com o conteudo, e ndo sobre a
visibilidade de sua popularidade, como foi questionado inicialmente nas Considera¢des

Iniciais.
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