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RESUMO

Este artigo teve como objetivo identificar praticas de gestdo da imagem de
influenciadoras digitais, comparando o perfil de trés digitais influencers, Camila
Coelho, Renata Ucho6a e Bruna Startt, na midia social do Instagram. Foi realizada uma
revisdo da literatura que norteou o desenvolvimento deste artigo. A pesquisa de campo é
de carater qualitativo com observacédo online, em ambiente virtual do Instagram em que
foram coletados e registrados os dados, dos quais emergiram quatro categorias: Eu,
influenciadora digital, Gerindo a imagem no Instagram, Mostre-me que és perfeita, que
eu te Seguirei e Mais que profissdo, Midia Social é a minha vida. Em termos de
resultados, foi possivel compreender que Camila Coelho apresenta um status de
microlebridade, baseado em seu elevado nimero de seguidores/fas, bem como seu
profissionalismo e adequacdo da imagem ao publico que a acompanha pelo seu estilo de
vida. Renata Uchba apresentou um perfil de digital influencer que é geralmente
“consultada” sobre tendéncias, marcas, empresas. Na gestdo de imagem de Bruna Startt
observamos um certo amadorismo e pouca frequéncia de contetidos, sendo necessario
uma profissionalizacdo e adequacdo da imagem para que alcance o status de digital
influencer. Concluimos que a gestdo da imagem é o ponto crucial para que digitais
influecers oferecam seu produto estrategicamente, o qual, na medida em que se
profissionalizam, deixa de ser o marketing digital para empresas e se torna sua propria
imagem e estilo de vida.

PALAVRAS-CHAVE: Gestao da imagem. Digitais influencers. Instagram.
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1. INTRODUCAO

A internet e, especialmente, as midias sociais mudaram a maneira dos
consumidores obterem informacdes a respeito das empresas, marcas e produtos de seu
interesse. A capacidade de armazenar conteddos em varias plataformas virtuais,
adicionada a disponibilidade de canais gratuitos de busca, tem proporcionado um
importante espaco para uma comunicacdo mais direcionada ao publico alvo, permitindo
que marcas e consumidores se conectem.

Nesse ambiente virtual, o uso do marketing em redes sociais, blogs e aplicativos
de fotos, apresenta-se como uma excelente oportunidade para uma marca obter conex&o
com seus consumidores e atrair novos clientes (NETI, 2011). Nesse contexto, a figura
do digital influencer aparece como uma estratégia de marketing de midias sociais. 1sso
porque as pessoas que conguistaram um grande numero de seguidores em suas redes
sociais, e cujas opiniGes e sugestdes sdo levadas em consideracdo pelo seu publico,
acabam sendo fontes importantes para a promocao de bens. Nesta linha de pensamento,
Isra et al. (2015) afirmam que essa interacdo com 0s seguidores em midias sociais pode
resultar no aumento dos consumidores potenciais e da probabilidade de transformar
consumidores potenciais em compradores reais.

No entanto, entendemos que ha niveis de influéncia do digital influencer, a
depender da gestdo de marketing que faz da sua prdpria imagem. Ao alcancar maiores
quantidades de seguidores o digital influencer pode atuar como microcelebridade,
técnica de autopromocdo na qual as pessoas se apresentam como uma pessoa publica
para fins de consumo, usando a estratégia da intimidade para apelar aos seguidores e
enxergam sua audiéncia como fas (MARVICK, 2015).

Argumentamos que para ser uma microcelebridade, segundo Marvick (2015), é
preciso manter a popularidade por meio do gerenciamento continuo de f&, que resulta da
apresentacao cuidadosamente montada de sua imagem, com o intuito de ser consumida
por outros, utilizando o marketing de midias sociais como estratégia. Com efeito, mais
do que uma ferramenta de promocao de marketing para empresas, a microcelebridade se
torna o proprio produto. Com isso, 0 objetivo deste estudo é identificar praticas de
gestdo da imagem de influenciadoras digitais, comparando o perfil de trés digitais
influencers. Com isso, pretendemos observar divergéncias e semelhancas nas praticas de
gestdo da imagem dessas influenciadoras e suas implicacdes.

Para tanto, esse artigo estd estruturado em cinco segdes. Apds o texto
introdutério, a revisdo da literatura apresenta uma discussdo sobre midias sociais, com
subitens sobre social media marketing, digital influencers e gestdo da imagem e
autopromocdo. Na terceira secdo demonstramos as decisGes metodoldgicas que
conduziram o trabalho de campo. Na quarta e a quinta se¢des 0s resultados sdo expostos
e discutidos. Por fim, sdo realizadas as consideracdes finais.

2. REVISAO DA LITERATURA

Nesse item, serdo apresentados 0s conceitos tedricos que embasam a construcdo
desse trabalho. Inicialmente foi realizada uma revisao da literatura a respeito de midias
sociais, social media marketing, digitais influencers e gestdo da imagem e
autopromocdo, conforme pode ser visto a seguir.



2.1 Midias Socias

Imersa nos meios digitais, a sociedade vive uma amplificacdo de vozes, na qual
as pessoas estdo aprendendo a compartilhar pensamentos, ideias e experiéncias por meio
de novos modos de produzir e consumir conteudos (ROCHA; ALVES, 2010). De fato,
as midias sociais representam ferramentas contemporaneas para compartilhar e discutir
informacdes (CHEN; LIEN, 2017), sendo definidas como tecnologias e praticas usadas
por pessoas ou empresas para disseminar conteddo, provocando o compartilhamento de
opinides, ideias, experiéncias e perspectivas (SOUSA; AZEVEDO, 2013). Segundo
Ciribeli e Paiva (2011), midia social é o meio que determinada rede social utiliza para se
difundir, existindo uma variedade de midias sociais com publico-alvo e finalidades
distintas, cujo foco sdo amizades, contatos profissionais, relacionamentos amorosos,
dentre outros.

Vale salientar que os termos Redes Sociais e Midias Sociais geralmente séo
confundidos, de forma que as redes sociais servem de suporte as midias sociais, todavia
as redes sociais sdo espacos limitados a conexdo pessoal de individuos em sites de
relacionamento a exemplo do Facebook (SOUZA; COSTA, 2017). Ja as midias sociais
englobam as redes sociais e outros tipos de informacdes, como blogs e micro blogs,
redes de compartilhamento de videos e fotos como o YouTube e Instagram, podendo ser
espacos de comunicacdo, multimidia, entretenimento ou colaborativos. Esses sites de
compartilhamento de midia permitem que vocé carregue suas fotos, videos e audio para
um site que pode ser acessado em qualquer lugar do mundo, sendo 0 YouTube (videos)
e o0 Instagram (fotos) de longe os mais populares (SARAVANAKUMAR;
SUGANTHALAKSHMI, 2012).

Considerando tantas midias e redes sociais nas quais vivemos conectados, a
pesquisa Digital in 2017, realizada pela We Are Social (agéncia global especializada em
social media), revelou um nimero de 2,8 bilhdes de usuérios ativos nas redes sociais em
todo o mundo, demonstrando um crescimento no uso de midias sociais de 21% ao ano,
0 que representa quase meio bilhdo de novos usuarios em 2016. A pesquisa mostrou que
apenas cinco paises representaram mais da metade desse crescimento: a China, que
registrou 134 milhdes novos usuarios de redes sociais nos Gltimos 12 meses, india (+55
milhdes), Indonésia (+27 milhdes), EUA (+22 milhdes) e Brasil (+19 milhdes). Outro
dado em destaque foi a média diaria de uso de redes sociais por usuario, em que o Brasil
aparece em segundo lugar no ranking com uma média de 3h43min, perdendo apenas
para as Filipinas que alcancou uma média de 4h17min por usuério. Além disso, também
foram analisados, dados das redes sociais mais usadas no Brasil, em que o Facebook e 0
Instagram aparecem nas primeiras colocacOes, seguidas por Linkedin, Twitter,
whatsApp, Facebook Messenger, Youtube, Snapchat, Google+ e Pinterest. Desse modo,
ha uma necessidade de entender como as ferramentas de marketing devem ser
configuradas para atender a esse publico, uma vez que cada rede social tem
determinadas caracteristicas que apelam mais ao consumo.

2.2 Social Media Marketing

O Social Media Marketing (SMM) ou marketing de midias sociais, em
portugués, pode ser compreendido como uma estratégia de marketing que utiliza
plataformas, aplicativos e sites de redes sociais, criando e compartilhando contetdo para
um maior alcance de consumidores conectados no intuito de promover uma marca, bem
ou servico (SARAVANAKUMAR;SUGANTHALAKSHMI, 2012). Com efeito, Chang
et al. (2015) afirmam que a medida que os usuarios online e o tempo de navegacgéo
aumentam, as redes sociais tornam-se canais de marketing.



Com o objetivo de despertar 0 consumo e atribuir uma imagem positiva ao seu
negocio, as empresas estdo cada vez mais aderindo a essa estratégia de marketing que,
de acordo com Neti (2011), trata-se de um processo estratégico e metddico para
estabelecer a influéncia, reputacdo e marca de uma empresa em comunidades de
potenciais clientes.

Desse modo, o Marketing em Midias Sociais privilegia o envolvimento e a
relevancia dos conteldos, e tais aces geram envolvimento e interagdo nas redes sociais,
proporcionando uma comunicacdo reciproca e ampliando o alcance da opinido dos
consumidores finais (RODRIGUES, 2014).

Um exemplo pratico dessa estratégia de marketing é da Lenovo Group Ltd. uma
multinacional chinesa de tecnologia que retne cerca de 60 milhdes de seguidores nas
redes sociais e que possui em torno de 30 profissionais dedicados a producdo de
contetdo e interpretacdo de dados nas midias sociais. A partir de informacGes e
reclamacdes geradas em seus canais sociais, descobriu-se que os smartphones em geral,
ndo beneficiavam as pessoas que tém bracos curtos no momento em que faziam uma
self. Com base no que seus consumidores relataram, a Lenovo desenvolveu e langou em
2013 um smartphone, cuja camera tinha um angulo mais amplo, mesmo a uma curta
distancia (NETO, 2014), a fim de atender a demanda identificada.

Para estreitar essa interacdo e comunicacdo com seus consumidores, além do
acompanhamento constante de reclamacdes, opinides e sugestfes em suas redes sociais,
e da propagacdo de conteldo, as empresas tém utilizado o marketing produzido por
influenciadores digitais, potencializando o Social Media Marketing por meio de uma
vertente bastante explorada do marketing de midias sociais ultimamente- os Digitais
Influencers.

2.3 Digitais Influencers

E muito comum comprarmos um produto, visitarmos uma loja ou restaurante por
indicacdo de um amigo, familiares ou celebridades que conferem credibilidade. No
entanto, com a disseminacdo dos canais de midias sociais e suas redes, essas sugestdes
que antes eram transmitidas boca-a-boca, passaram a ocorrer em uma dimensdo muito
maior (NAVARRETE, 2017). Para acompanhar essa tendéncia, as marcas estdo
desenvolvendo cada vez mais sua presenca nestes canais, a fim de promover o
engajamento do consumidor, a consciéncia da marca e a propaganda boca-a-boca
(KUJUR; SINGH, 2015).

Diante deste cenério, influéncia e recomendacdo sdo palavras de ordem, sendo as
principais ferramentas utilizadas pelo marketing de midia social para estreitar o
relacionamento das marcas com seus consumidores por meio da credibilidade de
pessoas que adquiriram um elevado nimero de seguidores e passaram a exercer uma
forte influéncia nos habitos e comportamentos desses consumidores (GOMES;
GOMES, 2017).

Essas pessoas, mais conhecidas como Digitais Influencers (Influenciadores
Digitais), sdo contratadas para propagar conteddo em suas redes sociais onde possuem
um publico participativo, fiel e engajado (ROSA, 2017).

Em linhas gerais, um influenciador é aquele que transmite uma mensagem,
informacao ou opinido, gera efeito em seus seguidores e que, por espalharem contetdos
de forma auténtica e espontanea, tornam-se pessoas atraentes para 0s consumidores
(GOMES, 2016). Neste sentido, a ideia de que apenas artistas e celebridades
consagradas podem influenciar ideias, comportamentos e padrdes é desmistificada, ja
que a maioria dos digitais influencers sao percebidos como pessoas “comuns” com as
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quais seus seguidores se identificam e que por isto seguem seus “passos” nos canais de
midias sociais (KAMEL, 2017).

De fato, por meio de redes sociais de grande alcance como exemplo Facebook,
Instagram e You Tube, que possuem ferramentas multimidia como compartilhamento
de fotos, videos, stories e lives em tempo real, os digitais influencers interagem com seu
publico, de forma que proporcionam a geracdo continua, troca e modificacdo de
contedo (NOONE et al., 2011). Essa interacdo que o influenciador desenvolve com
seus seguidores, de certa forma, gera uma sensacdo de confianca na pessoa que
visualiza fotos ou videos, pois, independente do conteldo compartilhado, os seguidores
querem saber a posicdo do influenciador sobre uma experiéncia, um produto ou servigo
utilizado por ele, e assim acabam formando uma opinido com base nesta influéncia
(BORGES, 2016).

Conforme ressalta Fernandes (2016), os influenciadores digitais conseguem
obter um impacto de alcance aos consumidores maior do que a média em um mercado
relevante, uma vez que incorporadas as estratégias de marketing, aliadas a um forte
engajamento de seus seguidores e alto poder de persuasdo, esses influenciadores tendem
a moldar significativamente o interesse de compra de potenciais consumidores que
seguem suas redes sociais. No entanto, a medida em que o digital influencer ganha um
maior nimero de seguidores, é possivel que a promocdo de bens passe a ser
incorporadas em sua vida e ndo o contrario.

Isso significa que, o digital influencer pode iniciar sua atuagdo como uma
ferramenta de comunicacdo para empresas, mas que alguns deles, mediante sua
popularidade, torna-se uma microcelebridade. Para tanto, identificamos que, em suas
midias sociais, essas microcelebridades devem gerenciar sua imagem e sua
autopromoc¢do como elementos principais da sua atuacdo, destacando suas midias
digitais e angariando fas, ndo apenas seguidores.

24 Gestdo da Imagem e Autopromoc¢do: Digitais Influencers como
Microcelebridades

No contexto dos Digitais Influencers, a construcdo de uma boa imagem pessoal
e profissional estd intimamente relacionada com os conceitos de dualidade e
credibilidade. Dualidade significa que as pessoas tém ou ndo uma boa imagem,
construida por meio de um processo e nao por imposicdo, obtida como resultado
cumulativo de interacdes e composta por comportamentos, habitos, posturas, ética,
conhecimentos, habilidades e competéncia. J& a credibilidade significa que uma boa
imagem pessoal transmite confianca ao seu publico alvo, mantendo-se ao longo do
tempo, por meio da consisténcia dos resultados com a satisfacdo desse publico
(AMORIM, 2017).

Para Telles (2017), a gestdo da imagem pessoal é a analise detalhada da imagem
que alguém apresenta ao seu publico (imagem real) e a adequacdo a imagem desejada,
sendo a imagem a maneira como esse alguém se revela publicamente e como as pessoas
Ihe descrevem, ndo s6 em termos de aparéncia fisica, mas de aspectos comportamentais
e emocionais. Neste sentido, os digitais influencers devem estar sempre atentos ao uso
da linguagem, ao comportamento diario e a maneira como interagem com Seus
seguidores para que haja uma promoc&o positiva de sua imagem.

No entanto, para que essa imagem positiva seja vista, & necessario que haja a
autopromogcéo, tambeém chamada de marca pessoal, que diz respeito ao desenvolvimento
de uma imagem publica distinta para ganho comercial e / ou capital cultural (KHAMIS
et al., 2016). Na busca da autopromocdo e propagacdo de uma boa imagem, “pessoas
comuns” com histérias e/ou contetdo distintos usam as midias sociais (visando a
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construir uma base de fas) por fornecerem meétricas altamente visiveis de popularidade e
aprovacao (KHAMIS et al., 2016).

E por meio dessas midias de massa que a autopromocdo amplia
significativamente o potencial de fama dessas pessoas que almejam alcancar uma
popularidade consideravel a ponto de despertar o interesse de anunciantes de marcas ou
produtos. Khamis et al. (2016) ressaltam ainda que narrativas convincentes atraem
grandes audiéncias por uma infinidade de razdes - elas podem ser inspiradoras,
relacionaveis, instrutivas, preventivas e assim por diante. O que importa € que o
influenciadores digitais conquistem seguidores por meio da midia social e, assim,
encontrem fama.

O reconhecimento por parte do aspirante a digital influencer ou mesmo
daquele que ja alcancou um elevado nimero de seguidores, implica em préaticas de
"microcelebridade”. Segundo Marwick (2015), praticantes de microcelebridades veem
seu publico como fés, em vez de amigos ou familiares, e compartilham informacdes
estrategicamente com esse publico para aumentar sua popularidade e atencdo dentro de
uma rede. No Instagram, por exemplo, as micro-celebridades/digitais influencers
costumam ser convencionalmente bonitas ou exibem simbolos de status como produtos
de luxo, devido ao foco do aplicativo ser altamente visual.

Ainda de acordo com Marwick (2015), com o aumento da banda larga e do
acesso movel, a natureza ‘“‘sempre ativa” das midias sociais encoraja as
“microcelebridades” e os que desejam ser famosos a compartilhar detalhes constantes
de suas atividades dia a dia. Os digitais influencers/ microcelebridades usam midias
sociais para criar fluxos persistentes de contetdo, competindo pelo maior nimero de
seguidores. Aqueles que conseguem se destacar devem ser particularmente profissionais
na sua funcgéo de digital influencer/ microcelebridades, de modo que uma quantidade
significativa de seguidores/fas separa 0os bem-sucedidos ou nem tanto assim.

3. METODO DA PESQUISA

A presente pesquisa trata-se de uma observacdo online, uma vez que, foi
realizada em ambiente virtual de forma participativa pela pesquisadora que passou a
seguir as trés influenciadoras digitais na rede social Instagram, interagindo em forma de
curtidas e comentarios em suas postagens. Tem carater qualitativo por se preocupar com
aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se na compreensdo e
dindmica das relagdes sociais (SILVEIRA; CORDOVA, 2009). Contudo, o objetivo do
estudo trata-se de uma andlise de como tais influenciadoras gerem sua imagem, o que
possibilita definir a pesquisa como exploratoria.

A escolha das trés influenciadoras citadas nesta pesquisa, ocorreu inicialmente
pelo fato de todas pertencerem a uma plataforma de influenciadores digitais de moda e
lifestyle, que insere e promove influenciadores no mercado de midias digitais,
denominada Fhits. A Fhits foi fundada em fevereiro de 2010 pela empreséaria brasileira
do setor da moda e industria criativa, Alice Ferraz e € considerada a primeira network de
blogs de moda no Brasil, de modo que os blogs mantém sua independéncia, a0 mesmo
tempo em que aumentam sua visibilidade em todo o pais. Os critérios para pertencer a
Fhits, (conforme resposta dada por Carol Quinteiro, responsavel comercial da Fhits a e-
mail enviado, solicitando alguns esclarecimentos sobre a plataforma no dia 28/03/2018)
sdo qualidade de contetdo, audiéncia relevante no Taget (publico alvo), e exclusividade
na atuacdo de Digital Influencer. Também foi apontado que ndo existe um perfil
especifico comum a todas as participantes, pelo contrario. Cada influenciadora deve ter
seu DNA e linha editorial bastante particular, sendo necessario respeitar a linha de corte
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(moda e lifestyle), perfil de praticas, condutas e regras de mercado, de acordo com
contrato exclusivo com bases comerciais claras e bem definidas.

A plataforma Fhits em si € composta por varios publiposts sinalizados em sua
maioria como propagandas ou resenhas de produtos realizadas pelas influenciadoras
participantes da plataforma, de modo que o link dessas postagens direciona-os
automaticamente para o blog da influenciadora que esteja a frente de tal publicidade. No
entanto, a Fhits ndo é a Unica nem a principal midia digital que as influenciadoras
utilizam para promover sua imagem, pois com a ascensao das redes sociais, houve uma
espécie de migracdo dos influenciadores de modo geral, para as redes de maior publico
como o Facebook e Instagram. Outros critérios utilizados para escolha dos perfis
analisados foram:

a) Ter o perfil do Instagram voltado para o seguimento da moda e afins;

b) Exercer exclusivamente a atividade de Digital Influencer

c) Serem conhecidas em diferentes niveis: Internacional, nacional e
regional.

d) Terem quantidades diferentes de seguidores, considerando mais de 1
milhdo de seguidores, mais de cem mil seguidores e menos de 100 mil
seguidores.

Mediante os critérios definidos, foram selecionadas trés influenciadoras: Camila
Coelho, Renata Uchba e Bruna Startt. O perfil das influenciadoras estd exposto no
quadro 1.

Quadro 1 — Perfil das influenciadoras digitais

Influe_n(_:la@ras Idade Naturalidade Es_ta_do Seguimento !n_|0|0
Digitais civil atividade
CAMILA Virginopoles/MG Maquiagens
COELHO 30 Casada Moda, tendéncias 2010
Moda
R . Beleza
RENATA UCHOA 34 Jodo Pessoa/PB Casada ; 2011
Maternidade
Tendéncias
Moda
BRUNA STARTT @ . Nao Porto Alegre/RS Solteira Maquiagens 2016
identificada Viagens
Tendéncias

Fonte: dados da pesquisa (2018)

3.1 COLETA DE DADOS

Inicialmente, a pesquisadora passou a segui-las em seus respectivos perfis no
Instagram por ser a rede social mais utilizada pelas influenciadoras no periodo de
13/12/2017 a 15/04/2018. Foram observados e registrados em algumas postagens
selecionadas, pontos como quantidade de seguidores no inicio e final da pesquisa,
localidade onde vivem atualmente e quantidade média de publicacbes diarias, nUmero
de curtidas e comentarios dos seguidores, conforme apresentado no Quadro 2.
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Quadro 2 — Perfil do Instagram das influenciadoras

. . Média R o
Ianue_n(_:ladora Quan_tldade Localidade Diaria de N Qe N d,e _
Digital Seguidores Curtidas | comentarios
Postagens
12/12/17 15/04/18

CAMILA S I 40.000 -

COELHO 6,8 milhdes 7,1 milhdes = Boston - EUA 4-5 300.000 600- 2.700

RENATA . . Jodo Pessoa — 2.800-

UCHOA 404 mil 401 mil PB 2-3 6.000 25- 200

BRUNA . . Porto Alegre —

STARTT 32.5 mil 35 mil RS 0-2 100-800 8-30

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Tambem foram registradas por meio de prints em seus perfis e postagens, a
evolucdo dos numeros de seguidores de cada influenciadora (Figuras de 1 a 6),
conteddos promocionais com marcas e/ou produtos de nivel regional, nacional e
internacional e, de momentos pessoais. Além do levantamento de informacbes a
respeito dos principais dados pessoais e profissionais no intuito de saber como se deu a
escolha por esta profissdo, em sites da internet, foram observados dados sobre a
qualidade e profissionalismo em suas postagens, evolucdo e aperfeicoamento da
imagem ao longo tempo, adequacdo ao padréo fisico de beleza, a demonstracdo de um
estilo de vida que envolve luxo, riqueza, viagens, bem como a expectativa dos seus
seguidores em relacdo a suas dicas e opinides sobre produtos, sobretudo informacdes a
respeito de suas vidas pessoais. Todos 0s posts pertinentes ao objetivo da pesquisa
foram salvos em arquivos, para os quais foram realizados registros de contetdo
referentes a data da postagem.

Figura 1- Perfil de Camila Coelho em 12/12/2017 Figura 2- Perfil de Camila Coelho em 12/03/2018

camilacoeho®  seiso v - camilacoeho @ = sepinto v

9.041 publicaces 6,8milhaes sequidores  seguindo 934 9328 publicagdes ~ Tmilhdes seguidores  seguindo 961

\

Camila Coelho Share LOVE wherever you go! ¥/ www.camilacoelho.com Camila Coelho Share LOVE wherever you go! ¢

www.CamilaCoelho.com

3, T
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Figura 3- Perfil de Renata Uch6a em 12/12/2017

reuchoam  seime +

8141 publicacdes  404mil sequidores  sequindo 1.688

Renata Uchda  Digital Content Creator | F*Hits| Colunista de moda na
rédio CBN & Contato: comercial@closetdare.com.br () reuchoam

www.closetdare.com.br

Figura 4- Perfil de Renata Uch6a em 30/03/2018

rechoam s

8.281 publicacdes 401l sequidores  seguindo 1,689

Renata Uchda  Digital Content Creator  ¥*Hits| Colunista de moda na
rédio CBN & Contato: comercial@closetdare.combr
closetdare jornaldaparaiba.com br/relato-de-parto-luiza-chegou

chapolinsincero, lolisdaycafe dimeida e franca

Fonte: Instagram de Renata Uchda (2017).

Figura 5- Perfil de Bruna Startt em 12/12/2017

/ ‘Z‘:{/‘ brunastartt ~ seue brunastartt oo
M

[

T

THOpublactes  325milsequidores sequindo 6332 815 publcagtes - 342milsequidores sequindo 3989

Bruna Start Fashion | Beauty | Travel | Lfestyle MPorto Alegre - Brasi B

Bruna Startt Friends FabHits Digital Influencer s Braziian Blogger Porto Alegre -RS B

| brunastartt@qmailcom ¥ Travel
brunastartt@gmailcom wwwyoutube.com/brunastartt www brunastartt com.br il i on - o

www.brunastartt.com.br

Voa

Fonte: Instagram de Bruna Startt (2017). ~ Fonte: Instagram de Bruna Startt‘(2018).

Na analise dos dados, foi utilizada a analise de contetdo, por meio da
observacao registro e interpretacdo das postagens feitas durante 4 meses consecutivos.
Fundamentada na metodologia de Bardin (2011), a analise dos dados foi baseada na
construcdo de inferéncias sobre o tema proposto, de modo, que o material obtido foi
categorizado em unidades de registro, permitindo a descricdo das caracteristicas
pertinentes ao conteldo.

4. RESULTADOS
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Os dados coletados durante o periodo de observacdo participante foram
analisados, dos quais emergiram quatro categorias: Eu, influenciadora digital, Gerindo a
imagem no Instagram, Mostre-me que és perfeita, que eu te Seguirei e Mais que
profissdo, Midia Social é a minha vida, as quais sdo apresentadas no topico a seguir.

4.1 Eu, influenciadora digital

A base do trabalho das influenciadores digitais analisadas é a producdo e
disseminacéo constante de contetido de moda e estilo de vida. Elas precisam publicar no
blog, Facebook, Instagram e YouTube, relacionar-se com marcas, divulgar seu trabalho
e interagir com o publico para mostrar ao mundo o que tém a dizer e, assim, conquistar
seguidores. Com efeito, as praticas online utilizadas por elas intencionam a
disseminacdo de um conteGdo para propagar opinides, ideias, experiéncias e
perspectivas (SOUSA; AZEVEDO, 2013), mas é possivel identificar que tais praticas
sdo executadas de maneira diferente pelas trés influenciadoras pesquisadas.

De maneira progressiva, Camila Coelho iniciou sua carreira como maquiadora
em 2010, postando videos com tutoriais que iam desde a preparacdo da pele até cursos
de automaquiagem, em seu canal no YOUTUBE, onde possui, em 2018, 3,3 milhdes de
seguidores. Contudo, devido ao crescimento vertiginoso do Instagram nos ultimos anos,
Camila Coelho, assim como a maioria dos influenciadores e celebridades, migraram
para tal plataforma que possui ferramentas contemporaneas das midias sociais (CHEN;
LIEN, 2017) reunidas em uma Unica rede social.

Com uma frequéncia de 4 a 5 publicacGes diarias em seu Instagram, geralmente
promocionais, além do compartilhamento de videos (Stories) da sua rotina pessoal e
profissional, Camila Coelho alcangou o nimero de 7,1 milhdes de seguidores no Brasil
e em varios paises, a exemplo dos Estados Unidos. Esse numero Ihe resulta em torno de
40 a 300 mil curtidas e 600 a 2700 comentarios em suas postagens e lhe rendem
parcerias com empresas € marcas nacionais e internacionais como a Ralph Lauren, Dior
e Lancbme, como pode ser visto na Figura 7.
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Figura 7- Camila Coelho em postagem patrocinada marca internacional Ralph Lauren

. R camiacoeino © - seguindo

send to Brazil?

3 um
e te inspira em sua vi
v 4
: -
~. 4 S N mariamii_b Where are your pants from ¥ i
[~ ==
~ love it
| glauciacsto @valenefrangie Hill Doy

valeriefrangie @

oaQa 0w

138.940 curtidas

F RS S (v
Fonte: Instagram de Camila Coelho (2018)

Camila também participa de uma plataforma digital chamada LIKEtoKNOW.it,

espécie de rede social apenas de influenciadores de moda e Unica ferramenta no
mercado que mensura as vendas convertidas via Instagram. Nela o usuario pode fazer
uma busca digitando o nome de influenciadoras mundiais que propagam varias lojas e
marcas, encontrando fotos de looks e pecas utilizadas pelas influenciadoras, que podem
ser clicadas (na aba COMPRE A FOTO) separadamente e direcionada para o site da
respectiva loja onde se obtém maiores informacdes sobre o produto e disponibilidade
para compra ( Figura 8). Assim, a influencer divulga informagdes mais precisas sobre o0s

produtos, bem como pode conhecer melhor seu pablico. Ao fazer parte da ferramenta,
Camila Coelho aparenta estar agregando valor a sua condicdo de influenciadora de
modo estratégico, o que a diferencia das demais analisadas (até o fim da pesquisa nem

Renata Uchda nem Bruna Sttart faziam parte do aplicativo LIKEtoKNOW.it)
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Figura 8- Camila Coelho em aplicativo digital LIKE to KNOW.it

[ © 7 .438%& 09:40

& camilacoelho %

COMPRE A FOTO

[

Q

Fonte: aplicativo digital LIKE to KNOW.it(2018)

Renata Uchba, por sua vez, possui 401 mil seguidores nacionais e,
principalmente, regionais na plataforma Instagram, 0s quais interagem em suas
postagens com cerca de 2800 a 6000 curtidas e 25 a 200 comentarios. Formada em
Direito, Renata resolveu criar um blog sobre moda em 2011 para comentar sobre seus
préprios looks e dicas de tendéncias. Assim que percebeu que a carreira de blogueira
estava dando certo, procurou fazer uma especializacdo em moda o0 que acarretou em um
convite para ser colunista de moda da radio CBN e do jornal da Paraiba. Desde entdo,
passou a se dedicar & profissdo de influenciadora digital, participando das principais
midias sociais com foco de trabalho no Instagram, onde divulga uma frequéncia de 2 a 3
publicagcbes promocionais diarias em parceria com marcas € empresas regionais e
nacionais como a marca de roupa jeans Damyller (Figura 9).
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Figura 9 — Renata Uchda em Postagem patrocinada marca nacional Damyller

o, M
@ reuchoam « Seguindo

reuchoam E quem disse que gravida n3o
pode usar jeans?! W Se for da @damyller
entdo. mehor ainda!! Meu truque cés ja
> rO 3 Mais e elastico para
© (a barrigona agradece rsrs)
) damyller (a blusa também ¢
er - super verdo, né?)

lucianalunaaa Querccoo

alanaejackson @leskalima amiga olha que
shorts lindo

cidro_store Sempre linda®¥
cidro_store Sempre linda ®¥

andreabritto Acredito que a m3o na
barriga € pra dizer: to aqui. te protejo, te
guardo, te aguardo ®TT

jordao.fernanda Amei o look G2E3EE

2.339 curtidas

Diferente das demais influenciadoras, houve uma dificuldade em encontrar
informacdes mais detalhadas sobre a vida de Bruna Startt. Ao que consta em buscas
feitas ao Google e em suas redes sociais, ela iniciou seus primeiros trabalhos como
influenciadora digital somente em abril de 2016 (primeira postagem), e fundou seu blog
em marco de 2017, onde descreve experiéncias de viagens, dicas de moda, beleza e
resenha de produtos. Outro fato ocorrido durante a pesquisa foi o desligamento de
Bruna Startt da plataforma de digitais influencers, Fhits em marco de 2018. N&o se sabe
o real motivo de seu desligamento, porém foi observado que aparentemente Bruna
deixou de cumprir um dos critérios da Fhits que é a dedicacdo exclusiva a atividade de
Digital Influencer dentro da linha de corte da plataforma, que é mais direcionada para o
mundo da moda. Isso porque, Bruna criou outro perfil no Instagram, voltado para o
publico que se interessa por viagens, denominado Guria Viajante, onde informa que ja
sdo 14 paises visitados por ela.

Em seu perfil no Instagram, Bruna possui 35 mil seguidores regionais e
nacionais, apresentando uma frequéncia de 0 a 2 postagens a cada dois dias e
demonstrando uma assiduidade de conteldo menor em relacdo a Camila e Renata. Suas
postagens promocionais apresentam cerca de 100 a 800 curtidas e 6 a 30 comentarios, a
exemplo da marca de calgados Bebecé (Figura 10).
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Figura 10 - Bruna Startt em postagem patrocinada marca nacional Bebecé
™" -

»

§ Drunasiamtt « Seguindo
Q Pormy Megre. o Grande 65 3

beunastartt £ 0 calor ver0 para Hicar! No
OOk S Bose mustyres rosd pastel com
preto

Minha s3ndsin ¢ oebece_Caicados ©
brunastartt #Mcckdocis #o0%d *outin

®fathonitta Slathondiogger eoho!

B EEER

cquoilamode B §
ditatwecho &
maniwolfchuk Look fofocecs

SOMMEEMNMMNYTE LOOK NGO ¢ esD050 -

® Q A

801 curtidas

Fonte: Instagram de Bruna Startt (2018)

Mediante os dados apresentados nesta categoria, pode-se dizer que Camila
Coelho se enquadra como uma microcelebridade devido ao compartilhamento
estratégico de informacdes e postagens em suas redes sociais, somado ao alcance de um
elevado numero de seguidores, conforme explicita Marwick (2015). Outro fator
relevante, € o uso do aplicativo digital LIKE to KNOW.it , como uma estratégia de
marketing mais elaborada, dado seu nivel de profissionalismo, no qual Camila esta
sempre inovando e incorporando as tendéncias digitais que as demais, diferenciando-a
como microcelebridade.

Com um numero mediano de seguidores, Renata Uchda apresenta o perfil de
Influenciadora Digital que vivencia os trabalhos realizados geralmente na cidade/ regido
em que reside, de acordo com sua rotina pessoal, diferente de Camila Coelho que
apresenta uma variedade de postagens em diversos paises e ambientes mais sofisticados.

Bruna Startt, por sua vez, pode ser classificada como um potencial digital
influencer que ainda est4 em busca de um numero substancial de seguidores, uma vez
que ainda ndo alcancou a marca de 100 mil e seus trabalhos nédo sdo frequentes como as
demais influenciadoras analisadas, além disso, aparenta falta de foco em um Unico
publico alvo.

Para alcancar esses status, hd uma série de requisitos que precisam ser
trabalhados, para além de se conquistar cada vez mais seguidores, 0 que sugere uma
profissionalizacdo na gestdo do perfil real e virtual das influenciadoras. Assim,
identificamos uma forte gestdo da imagem, tanto pessoal, que envolve padrbes de
beleza, estética e modelo ideal de familia, quanto da plataforma, no que diz respeito a
qualidade das fotos, cenarios, videos, parcerias com marcas veiculadas e a forma com
qual essas profissionais gerenciam seus conteudos, o que sera discutido no topico
seguinte
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4.2 Gerindo a Imagem no Instagram

As atividades de um digital influencer em suas redes sociais esta relacionado ao
conteddo publicado e sua relevancia. Embora muitas pessoas acreditem que as acdes
como compartilhamento de fotos, dicas e opinifes seja algo espontaneo, na verdade
trata-se geralmente de uma elaborada estratégia de marketing, conforme explica
Rodrigues (2014) sobre o Marketing em Midias Sociais privilegiar o envolvimento e a
relevancia dos conteudos nas redes sociais.

Neste sentido, observou-se que dos trés perfis do Instagram analisados, Camila
Coelho apresenta um alto nivel de profissionalismo nos contetdos postados, no que se
refere a qualidade, producdo e contextualizacdo dos ambientes das fotos, que por mais
despretensiosos que parecam, envolvem toda uma estrutura de assessores, fotdgrafos,
maquiador e iluminacdo adequada para alcangar um maior engajamento e propagacao
da mensagem aos seus seguidores. Pode-se considerar que esse conteldo, oferece ao
publico uma imagem positiva e também desenvolve uma imagem publica diferenciada
para ganho comercial (KHAMIS et al., 2016).

Com efeito, a gestdo da imagem pessoal proporciona uma analise detalhada da
imagem que alguém apresenta ao seu publico (imagem real) e a adequacdo a imagem
desejada, sendo a imagem a maneira como esse alguém se revela publicamente e como
as pessoas lhe descrevem, ndo apenas em termos de aparéncia fisica, mas sobre aspectos
comportamentais e emocionais (TELLES, 2017). Neste sentido, na postagem da figura
11, Camila Coelho enfatiza que o cenario € um ambiente de princesa e que o look é
feminino, o que remete a imagem de perfeicdo que essas personagens representam. 1sso,
mais do que promover um produto, dissemina um ideal simbolico para as mulheres que
se identificam com o imaginario representado pela composicdo postada por Camila.

Figura 11 — Camila Coelho em Post promocional da marca internacional Valentino
by =— % . camilacoelho @ - Seguindo
- 4 . 5 e o/ Hotel Plaza Athenee

camilacoelho Feeling Feminine in
@maisonvalentino @ #ParisHauteCouture
(with this princess room @plaza_athenee as
my background!) #DCMoments --------
Toda feminina para o desfile de
@maisonvalentino @ usando look total da
marca! #paris

lauriszimmer @juliabflorencio menina se
eu tivesse esse vestido, eu chorava de
alegria quando fosse usar

keyonna6917 Are u rich and fMos

vilenastore @camilacoelho um look desses

juliabflorencio @lauriszimmer same
tracie_echols_hair @thestylefiledu

jesuseduardoaguilardiaz Eres hermosa

Hessall MemdabamicifINT mmm mmm crmis liliam

® Q [

204.459 curtidas

Fonte:Instagram de Camila Coelho (2018)

De fato, nas postagens realizadas por Camila Coelho € possivel observar um
posicionamento de imagem da influencer bem definido, de maneira que seu produto, ou
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seja, sua prépria imagem, pode ser classificada como de luxo. Isso se reflete ainda no
tipo de marca que Camila propaga, em sua maioria internacionais e de luxo.

No perfil do Instagram de Renata Uchda, também se percebe que algumas
postagens promocionais possuem um planejamento e producdo mais elaboradas (Figura
12), no entanto, esse tipo de refinamento ndo esta presente em todas as postagens feitas
pela influenciadora, diferentemente das postagens de Camila Coelho, na quais o produto
se insere num cendrio natural em sua rotina luxuosa, de modo que parece conferir as
influenciadoras o status de microcelebridades

Figura 12 — Postagem promocional feita por Renata Uchda de loja de roupa feminina regional

@ reuchoam - Seguindo
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harmonia...

laennasamara Como pode ser tdo lindaaa,
please!? @&

laennasamara Musaaaa

laennasamara Maravilhosaaaaaa aqui € ela!

blogdaloideabreu Eguaaassss, look
maravilhoso...

nekalucena Musa
lili.castro03 2 £ £

sauloditarso Top. gente boa e super

® Q [N

1.917 curtidas

>

Fonte: Instagram de Renata Uch6a (2018)

Assim, apesar de exibir algumas fotos com producdo mais elaborada, como na
Figura, Renata, apresenta em suas postagens diarias promocionais, fotos de sua rotina
profissional e familiar, tais como visitas em lojas que a contratam para divulgacéo, bem
como postagens em sua residéncia. Desse modo, podemos dizer que o posicionamento
de imagem de Renata Uch6a enquanto influenciadora ndo é tdo bem definido como o
gue Camila Coelho, posto que a sua imagem muitas vezes muda conforme o tipo de
produto ou de situacdo que esteja divulgando. Com efeito, percebemos que ela busca
incorporar fatos de sua vida em sua atividade de digital influencer, a exemplo da
gravidez, ocorrida durante a pesquisa. Nesse periodo, foi possivel observar que a
influenciadora agregou em suas atividades postagens promocionais de lojas e produtos
para gestantes e bebés (Figura 13).
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Figura 13 — Renata Uchda em postage
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Fonte: Instagram de Renata Uch6a (2018)

Segundo Marwick (2015), para aumentar a popularidade e atencdo das
influenciadoras digitais e microcelebridades, a interacdo constante nas suas redes sociais
é fato que se da a natureza “sempre ativa” das midias sociais. Diante disto, observamos
que nas primeiras semanas ap0s ocorrido o seu parto, em 09/02/2018, houve uma
diminuicdo da presenca de Renata no Instagram, o que coincidiu com uma perda de
3000 seguidores em relacdo ao inicio da pesquisa durante esse periodo.

Com vistas a reverter esse cenario, a influenciadora fez uma enquete em seu
Storie no dia 19/04/2018 (obtendo 80% de aprovacdo) para saber se suas seguidoras
gostariam da ideia de premiacOes para aquelas que mais interagissem durante suas
viagens, curtindo, comentando e marcando outras pessoas nas publicacdes, pois assim,
“seria uma maneira de retribuir o carinho a quem sempre se interessa e acompanha seu
trabalho” (Renata Uchba, Storie do Instagram, 19/04/2018). Possivelmente, a
influenciadora buscou, por meio de uma interacdo direta com seus seguidores,
minimizar o impacto da sua auséncia anterior ou identificar o grau de fidelidade dos que
continuaram, posto que tal estratégia pode fornecer uma métrica de aprovacao visivel
(KHAMIS et al., 2016), uma vez que ela fez a enquete e divulgou o resultado de 80%
de aprovacéo (Figuras 14 e 15).
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Figura 14- Storie Renata Uchda Figura 15- Storie Renata Uchéa
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Fonte: Instagram de Renata Uchoa(2018) ~ Fonte: Instagram de Renata Uchda (2018)

Bruna Startt, por sua vez, apresenta em seu Instagram, uma abordagem mais simples,
demostrando certo amadorismo em comparacdo as outras digitais influencers analisadas. Com
contetidos que demonstram pouco planejamento e produgdo aparentemente amadora, Bruna se
distancia das demais analisadas, no que se refere ao desenvolvimento de uma imagem positiva
que lhe confira um maior nimero de seguidores por meio da midia social e assim possa
encontrar fama online (KHAMIS et al.,, 2016). Nesse sentido, é possivel notar a
simplicidade em suas publicacdes promocionais ( Figura 16).

Flgura 16- Bruna Startt em post promocional
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Fonte: Instagram de Bruna Startt (2018)
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Observamos que a influenciadora compartilha fotos de seu dia a dia, mesmo
quando ndo envolve divulgacdo de marca ou produto, tais como, fotos de seu cachorro
(Figura 17) e look do dia. N&o h& uma assiduidade diaria de conteldo e a
influenciadora interage pouco aos comentarios dos seguidores em suas fotos.

Figura 17- Post pessoal de Bruna Sttart
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Fonte: Instagram de Bruna Startt (2018)

A presenca nas midias sociais, 0 conteudo e a dedicagdo exclusiva a atividade de
digital influencer, foram identificados nesta categoria como fatores comparativos entre
as trés analisadas. Percebemos que Camila Coelho, possui uma presenga frequente em
suas midias sociais, apresentando um alto nivel de profissionalismo e maior
disponibilidade para realizacdo de trabalhos nacionais e internacionais em sua maioria.
Os conteddos estrategicamente planejados em ambientes refinados e luxuosos,
aparecem como situagdes rotineiras da vida da influenciadora, gerando uma sensacéo de
perfeicdo e naturalidade atreladas a sua imagem. Com isso, a admiracdo que causa em
seu publico faz com que Camila Coelho seja uma microcelebridade, (MARWICK
,2015), inclusive participando de eventos comuns a artistas e celebridades.

Renata Uchda, apesar de ter apenas um ano de diferenca no tempo de atividade
como digital influencer, em relacdo a Camila Coelho, apresenta uma frequéncia regular
em suas midias sociais com uma estrutura profissional que podemos classificar de
mediana em seus contetdos, geralmente oriundos de parcerias com marcas locais e
eventualmente nacionais. Por vezes, apresenta uma imagem refinada na apresentacdo
dos ambientes inerentes a sua rotina pessoal e profissional, mas ndo € especifico qual o
seu posicionamento enquanto influenciadora.

Notamos também, que Renata ndo possui a disponibilidade vista em Camila
para trabalhos frequentes em outros estados e paises, talvez pelo fato de ter uma
estrutura familiar fixa que ndo lhe da tanta mobilidade, pois seu, esposo possui uma
vida profissional estabilizada na cidade em que residem, diferente do esposo de Camila
Coelho que a acompanha em todos os seus trabalhos. Além disso, Renata tem duas
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filhas, uma com 2 anos e outra recém-nascida, limitacdes que ndo sdo vistas na rotina de
Camila. Contudo, o publico de Renata Uchda acompanha, interage e participa da sua
rotina, colocando-a em um status de digital influencer que sdo contratadas para
propagar contetdo em suas redes sociais (ROSA, 2017).

Com uma baixa frequéncia em termos de presenca e conteldo em suas midias
sociais, Bruna Startt apresenta trabalhos em que transparece uma imagem pouco
atrativa, geralmente em ambientes naturais externos, bem como em sua residéncia.
Além de apresentar poucas parcerias promocionais em relagdo as demais analisadas.
Com um publico relativamente pequeno e pouca interacdo, ela se mantém como
aspirante a digital influencer em busca de uma imagem positiva que lhe faca alcancar o
patamar de influéncia das demais analisadas.

4.3 Mostre-me que és perfeita, que eu te Seguirei

De modo geral, digitais influencers e figuras pablicas do Instagram, sdo vistas
como atraentes para seus respectivos publicos e, parte disso, se deve ao fato dessas
pessoas adequarem sua imagem real a imagem desejada (TELLES, 2017). Neste
sentido, para se adaptarem a um padrdo estético predominante na sociedade,
procedimentos como rinoplastia, lipoaspiracdo, implante de préteses de silicone, lentes
de contato odontoldgicas, entre outros, foram observados ndo somente nas
influenciadoras analisadas nesta pesquisa, mas em inimeras outras, nos mais diversos
nichos de publico alvo.

Com efeito, esteticamente, € perceptivel a alteracdo no rosto de Camila Coelho
em foto do ano 2012 (Figural8) comparado a 2018. Notamos diferencas no nariz, labios
e macas do rosto (Figura 19) que podem ser provenientes de retoques feitos em
aplicativos editores de imagens ou mesmo maquiagem, pois ndao ha confirmacdo a
respeito de um possivel procedimento cirurgico. Camila explica que evita tirar fotos
focadas em seu rosto, pois ndo se sente a vontade com seu nariz, o qual pretendia
modificar e que, para disfarca-lo, usa maquiagem, assim como “Facetune” - um editor
de selfies.

Figura 18 — Camila Coelho em 2012 Figura 19- Camila Coelho em 2018

+
' J

Fonte: Instagm de Icaro Brenner (2012)
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Com efeito, além do uso de procedimentos cirdrgicos, as digitais influencers
aprendem a posicionar suas imagens para a camera, assim como a postar as fotos em
que estdo muito produzidas. Em foto de 2011, Renata Uchda posa descontraida, sem
maquiagem e com o cabelo comum (Figura 20). Quando comparada a foto de 2018
(Figura 21) em seu Instagram, observamos o posicionamento inclinado do rosto para
camera, as sobrancelhas bem definidas, cabelos, roupa e maquiagem bem produzidas.

Figura 20- Renata Uchda em 2011 Figura 21- (Renata Uchda em 2018)
o~ —— NANNENIALS 2o i1l
W

Fonte: Blog Paulo Germano (2011) Fonte: Instagram de Renata Uchba (2018)

Bruna Startt, apesar da recente carreira como digital influencer, ja demonstra
adequacdo ao padrdo estético seguido pelas demais influenciadoras. Em foto de 2016
(Figura 22) bem no inicio de sua carreira, Bruna “tieta” Camila Coelho em evento,
posando descontraida, sem maquiagem ou cabelo produzido. Ja na foto de 2018, (Figura
23) percebemos a alteracdo em busca da semelhanca estética e posicionamento para foto
igualmente a Camila e Renata.
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Figura 22- Bruna Startt em 2016 Figura 23- Bruna Startt em 2018
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Fonte: Instagram de Bruna Startt (2016) Fonte: Insagram de Bruna Startt (2018)

Além do padrdo estético e beleza, podemos perceber varias nuances envolvidas
nos conteudos demonstrados pelas digitais influencers, tais como sorrisos, viagens,
alegria constante e uma vida regada de felicidade e perfeicdo. O estilo de vida das
influenciadoras aparenta ser (Figura 24) mais glamuroso no caso de Camila Coelho,
enquanto nas demais influenciadoras, aparenta ser um estilo de vida mais doméstico.

Figura 24- Camila Coelho em viagem a Dubai
£ = R Q’ camilacoelho €& - Seguindo
& "' & = Dubai, United Arab Emirates
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e Camila Coelho (2018)

Fonte: Instagram d

Neste sentido, € possivel identificar que as narrativas convincentes atraem
grandes audiéncias, podendo ser vistas pelo publico como inspiradoras, relacionaveis,
instrutivas entre outras percepcdes (KHAMIS et al., 2016). Contudo, toda essa imagem
de vida perfeita que as influenciadoras compartilham em suas redes sociais toma uma
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propor¢cdo muito maior devido serem vistas por seus seguidores como Vvitrines que
expdem um estilo de vida superestimado e desejado, vez que é gerada uma sensacao de
confianga na pessoa que visualiza seus contetdos, acarretando o interesse em saber a
posicdo da influenciadora sobre suas experiéncias, produtos e servicos utilizados por
elas, e assim acabam formando uma opinido com base nesta influéncia (BORGES,
2016). Desse modo, é preciso reconhecer que tamanha influéncia pode impactar a vida
dos seus seguidores, muito além do consumo de produtos, podendo moldar
comportamentos e motiva-los a seguirem seus padrdes estéticos e estilo de vida.

4.4 Mais que profissdo, Midia Social é a minha vida!

Com um cenério cada vez mais concorrido, as midias sociais passaram a ser a
extensdo ou até mesmo a vida de muitos influenciadores aspirantes e profissionais que
as utilizam como ferramentas para serem percebidos por determinado publico. No
contexto observado durante a pesquisa, percebemos que o conteudo torna-se muitas
vezes a vida pessoal da digital influencer. Esse entendimento ficou mais evidente no
caso de Renata Uch6a do que no de Camila Coelho, tendo em vista que a perda de uma
quantidade consideravel de seguidores durante o curto afastamento de Renata do
Instagram, pds parto, sugere que o interesse dos seguidores ndo tem a ver apenas com o
trabalho desenvolvido, mas principalmente, com a curiosidade sobre a vida delas, bem
como a pressao para que compartilhem seu dia a dia detalhadamente.

Para manter a visibilidade em uma atuacéo cada vez mais concorrida, as digitais
influencers analisadas, fazem uso de sua boa imagem e credibilidade transmitida ao
longo do tempo por meio da consisténcia dos resultados que busca a satisfacdo desse
publico (AMORIM, 2017). Neste sentido, acreditamos que 0 sucesso e patamar de
microcelebridade alcancado por Camila Coelho em suas midias sociais, é devido ao
acumulo de interacOes, frequéncia constante em suas midias sociais, comportamentos,
habitos, posturas, conhecimentos, habilidades e competéncia serem muito mais
perceptiveis e profissionais quando comparados com a demais influenciadoras.

Renata Uchda, mantém uma frequéncia caracteristica a uma digital influecer em
suas midias sociais, contudo, observamos que sua estrutura familiar e profissional se
mistura, diferentemente de Camila Coelho, fazendo com que Renata concilie seus
trabalhos com sua rotina familiar, inclusive inserindo a imagem de sua filha primogénita
para promocao de marcas (Figura 25).

Figura 25- Renata Uchda em post promocional com sua filha em 2018
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A métrica de frequéncia de Bruna Startt pode ser considerada baixa em termos
de atuacdo constante em suas midias sociais. Comparada as demais analisadas, Bruna
utiliza a plataforma do Instagram de uma forma menos assidua em seus contetdos
compartilhados. Com postura e habilidades menos profissionais, percebemos que ela
demonstra uma tentativa de seguir os passos e estilo de trabalho de Camila Coelho, tais
como envolvimento com moda e maquiagem; todavia, recentemente tem inserido, em
seus conteldos, roteiros e dicas para viajantes, alterando de certa forma toda estrutura
em seu perfil de influenciadora ao compartilhar contetdos direcionados para um publico
diferente das demais digitais Influencers analisadas.

Com uma vida totalmente inserida nas midias sociais, o contedo, a frequéncia,
a dedicacdo e interacdo com o publico fazem com que essas profissionais da influéncia
digital compartilhem muito mais que opinides ou dicas sobre produtos. Com efeito, o
comum é que dividam de forma geral informacBes sobre seu dia a dia e sua vida
pessoal, tornando-se elas (e seus familiares) os seus proprios produtos.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Sendo o perfil do Instagram das digital influencers a plataforma que proporciona
relacdes de troca com seus seguidores, pudemos observar que as trés influenciadoras
analisadas nesta pesquisa produzem e disseminam contetdo na intencdo de propagar
opinides, ideias, experiéncias e perspectivas (SOUSA; AZEVEDO, 2013). No entanto,
quanto maior a sua profissionalizacdo, em termos da gestdo da sua imagem e da propria
plataforma, entendemos que ha uma mudanca de perfil das influenciadoras, de
propagadora de produtos comerciais para gestora da sua imagem, que se transforma em
seu préprio produto. Nesse entendimento, a influenciadora que obtém o status de
microcelebridade passa a ter uma relacdo comercial com o0s produtos que veicula
incorporando-os ao seu estilo de vida e & sua imagem, e ndo o contrério.

Neste cenario, Camila Coelho, considerada uma microcelebridade por ter
alcancando um numero elevado de seguidores em seu perfil no Instagram, confirma tal
status ao apresentar um aumento constante e progressivo desses numeros. Podemos
entender que ela ndo possui seguidores, mas sim 7 milhdes e cem mil fés, que a
acompanham mesmo que ndo consumam o0 que ela propaga. Com efeito, outras
evidéncias tais como trabalhos internacionais, alto nivel de profissionalismo
desenvolvido, frequente rotina pessoal e de trabalhno em ambientes luxuosos, que
aparentam fazer parte do seu estilo de vida, geram admiracdo em seu publico,
corroborando com a percepcdo de que Camila Coelho pode ser identificada como uma
microcelebridade.

No perfil do Instagram de Renata Uchda, foram observadas caracteristicas
inerentes a de uma digital influencer profissional, bem como um ndmero mediano de
seguidores, em torno de 400 mil. No entanto, ao identificamos que quando houve menor
frequéncia ou auséncia de interacdo de Renata na rede social, o seu publico diminuiu em
4 mil. Nesse sentido, podemos considerar que menos do que f&s, ela tem seguidores.
Mesmo assim, com alguns trabalhos nacionais e muitos regionais, Renata Uchoda
mantém uma posicdo de influenciadora ao transmitir dicas e opinifes sobre produtos e
tendéncias, adaptando os fatos da sua vida pessoal as suas atividades como digital
influencer.

Bruna Startt, por sua vez, possui um perfil amador, caracteristico daqueles que
aspiram ser reconhecidos enquanto digital influencers. Com um ndmero de seguidores
muito abaixo das demais analisadas (35 mil) e com pouca evolucdo nessa quantidade,
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Bruna apresenta contetdos geralmente nacionais e regionais, com menor frequéncia e
producdo pouco elaborada. Nesse sentido, entendemos ser necessaria uma
profissionalizacdo e adequagdo da imagem para que alcance o status de digital
influencer, com vistas a reverter uma possivel estagnacao em sua carreira.

Na medida em que a digital influencer ¢ uma pessoa aparentemente “consultada”
sobre tendéncias, marcas, empresas, a microcelebridade é acompanhada pelo estilo de
vida que elas oferecem e revelam publicamente, adequando sua imagem, ndo s6 em
termos de aparéncia fisica, mas de aspectos comportamentais e emocionais (TELLES,
2017). Neste sentido, percebemos que o estilo de vida luxuoso, regado de felicidade e
perfeicdo demostrado por Camila Coelho instiga a fidelidade de seu publico decorrente
da admiracdo que eles sentem, deixando de ser apenas seguidores, mas verdadeiros fas
que a acompanham pela credibilidade e autenticidade transmitida pela sua imagem
(AMORIM, 2017). No entanto, foi visto com Renata Uchda que a fidelidade dos
seguidores pode ser mais ténue quando se € digital influencer, tendo em vista a perda
consideravel no nimero de seguidores durante um curto afastamento de seu perfil no
Instagram em Fevereiro de 2018 e a quantidade de influencers que tém surgido nas
redes sociais.

Para alcancar sucesso nas redes sociais e atingir o patamar de microcelebridade,
a dedicacdo exclusiva realmente parece ser necessaria da hora que acorda até a hora que
dorme. Isso foi facilmente percebido na rotina de Camila Coelho, tanto pela frequéncia
de postagens de conteldos promocionais, quanto pelo compartilhamento diario e
constante de videos sobre sua vida pessoal e profissional por meio da ferramenta Storie
contida no Instagram. As influenciadoras que estdo no meio termo, como a Renata
Uchda, que apresenta uma dedicacdo mediana em suas atividades geralmente locais e
com compartilhamento diario de sua vida menos frequente, quando comparado ao ritmo
de Camila Coelho, ndo sdo consideradas microcelebridades, mas sim, digitais
influencers que alcangaram um bom ndmero de seguidores e fama online em certa
medida. Todavia, no caso de Bruna Startt, sua dedicacdo pouco frequente em suas
atividades parece ter contribuido tanto para seu desligamento da plataforma Fhits, uma
vez que dedicacdo exclusiva é um dos critérios exigidos.

Outro ponto observado durante a pesquisa, foi o fato da atividade exercida pelas
influenciadoras (principalmente Camila Coelho e Renata Uchda) se inserir na vida delas
de tal maneira a ponto de ndo se dissociar de suas vidas pessoais. Sejam momentos
familiares ou profissionais, essas influenciadoras estdo sempre conectadas em suas
midias sociais, respondendo aos comentérios de seus seguidores ou apenas postando
Stories de suas rotinas diarias. Neste sentido, notamos a insercdo da imagem da filha de
Renata Uchda, de apenas 2 anos, em seus contetdos promocionais, algo que sugere uma
normalidade na exposicdo da imagem de uma crianca em um ambiente virtual,
levantando assim uma perspectiva ética sobre o tema.

Ainda, é preciso considerar o impacto que as escolhas dessas pessoas podem
causar na vida de quem as seguem, devido a credibilidade que a imagem pessoal
transmite, gerando confianca ao seu publico alvo (AMORIM, 2017). Devido tal
confianca é possivel que os seguidores passem a modificar seus estilos de vida, moda,
ou até mesmo submetam-se a intervencgdes cirdrgicas em busca de um padrdo estético
observado em microcelebridades e digitais influencers, o que sugere uma
responsabilidade para além de disseminar contetdo online.
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6. CONCLUSAO

O objetivo geral desse estudo foi identificar praticas de gestdo da imagem de
influenciadoras digitais, comparando o perfil de trés digitais influencers, o qual
entendemos ter sido alcancado. Com efeito, na atuacdo das trés digitais influencers
analisadas, foi possivel perceber que Camila Coelho compartilha seus contetdos no
Instagram, entre fotos, videos e Stories, como algo muito natural que faz parte da sua
rotina, desde a hora em que acorda até a hora de dormir. No perfil de Renata Uchda,
suas atividades sugerem uma rotina profissional regular, mas com algumas limitacdes,
aparentemente devido sua estrutura familiar fixa, ao contrario de Camila. No caso de
Bruna Startt, seu ritmo de atividades foi considerado de baixa frequéncia comparado as
demais, caracterizando um perfil amador.

Diante disto, percebemos que apesar das redes sociais permitirem uma
divulgacdo gratuita e constante da imagem, a construcdo da carreira nos ambientes
virtuais precisa de foco, profissionalizacéo e dedicacdo exclusiva e planejada, visto que
demanda muito tempo para se alcancar o reconhecimento do puablico como uma digital
influencer. Camila e Renata comecaram suas carreiras ha aproximadamente oito anos, 0
que demonstra que é preciso tempo para se firmar e se manter no meio digital, e que a
diferenciacéo entre as influenciadoras é algo percebido como positivo.

Este estudo traz como contribuicdo, indicios para 0os que querem se inserir nas
midias sociais como digitais influencers ou microcelebridades. Apresentamos um
panorama sobre a dindmica inerente a rotina desse tipo de profissionais, que inclui
desafios tais como dedicacdo exclusiva, exposicdo constante da vida pessoal nas redes
sociais, pressao dos seguidores que querem atualizacdo de conteudos, dicas e opinides e,
principalmente exigéncias no que diz respeito a gestdo da imagem dessas pessoas ao
buscarem a adequacdo da sua imagem real a imagem esperada pelos seus seguidores e
fas. Desse modo, podemos concluir que na gestdo da imagem de microcelebridades
digitais ocorre um processo de evolucdo e profissionalizacdo na gestdo da imagem de
blogueiras e pessoas que desejam fama online, que se baseia em padrbes dentro desse
ambiente virtual de moda.

Por fim, reconhecemos que este estudo € uma andlise superficial sobre o tema,
mas que podera se desdobrar em futuras pesquisas, permitindo uma melhor
compreensdo da gestdo da imagem de pessoas que alcancaram um publico relevante em
suas redes sociais, bem como os efeitos que essa padroniza¢do da imagem e busca pela
perfeicdo podem gerar na vida daqueles que as seguem. Assim, acreditamos que estudos
sobre digital influencers de outros segmentos também podem trazer evidéncias
relacionadas as praticas de gestdo da imagem e suas exigéncias. Sugerimos, ainda,
estudos futuros sobre o impacto que o padrdo estético ou estilo de vida percebido na
imagem de microcelebridades digitais pode causar no comportamento dos seus
seguidores.
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