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RESUMO

Com o desenvolvimento de novas midias sociais e 0 surgimento de novas formas de interacao
na internet € imprescindivel que haja um esforco para a compreensdo dos fendmenos
decorrentes desse processo. O Youtube destacou-se pelo seu crescimento fulminante e o
surgimento de influenciadores digitais foi o inicio de uma inddstria que tem crescido a cada
ano no pais e no mundo. Entender, entdo, 0 comportamento dos consumidores desse tipo de
midia é de alta relevancia, uma vez que o mercado entorno desse seguimento tem se
especializado e crescido significativamente. Dessa forma, objetiva-se com esse trabalho
realizar um estudo de caso de um canal do Youtube voltado para a area de moda e beleza, a
fim de compreender o motivo da forte aderéncia dos inscritos no canal a partir da teoria dos
sete fatores funcionais das midias sociais (Relacionamento, Compartilhamento, Conversa,
Identidade, Grupos, Reputacdo e Presenca), que deu embasamento para pesquisa. O método
utilizado para a realizacdo do trabalho foram analise de dados secundarios e entrevistas em
profundidade com 16 fas do canal. Observou-se na pesquisa a grande relevancia dos aspectos
Identidade, Reputacdo e Presenca no que diz respeito ao que atrai as entrevistadas ao canal.
Dessa forma, a pesquisa possibilitou um melhor entendimento do mercado consumidor de
videos, acessando suas reais motivacgdes e intencbes ao visualizarem o canal em analise.

Palavras-chave: Honeycomb Social Media, Youtube, Comportamento do Consumidor.



ABSTRACT

With the development of new social media and the emergence of new forms of interaction on
the Internet, an effort to understand the phenomena arising from this process is imperative.
Youtube stood out for its overwhelming growth, and the emergence of digital influencers was
the beginning of an industry that has grown every year in the country and around the world.
Hence, understanding the behavior of the consumers of this type of media is of high
relevance, since the market surrounding this follow-up has become specialized and has grown
significantly. In this way, the objective of this work is to carry out a case study of a Youtube
channel focused on the fashion and beauty area, in order to understand the reason for the
strong adherence of the enrolled in the channel, from a basis in the theory of the seven
functional factors of the Social media (Relationship, Sharing, Conversation, Identity, Groups,
Reputation and Presence). The method used to perform the work was the analysis of
secondary data and in-depth interviews with 16 channel fans. It was observed, in the research,
the great relevance of the Identity, Reputation and Presence aspects regarding what attracts
the interviewees to the channel. In this way, the research allowed a better understanding of the
consumer market of videos, accessing their real motivations and intentions when viewing the
channel under analysis.

Keywords: Honeycomb Social Media, Youtube, Consumer Behavior.
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1. INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO DO TRABALHO

Este € um trabalho de conclusdo de curso da Escola de Administracdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul em que seré realizado um estudo de caso do canal do Youtube
da Vanessa Lino. Para a realizacdo do estudo de caso, primeiramente, no capitulo 1, sera
introduzido o assunto e realizada a delimitacio do tema e formulacdo do problema,
juntamente com a elaboragdo dos objetivos e justificativa. Posteriormente, no capitulo 2, sera
realizada a revisdo da literatura e, no capitulo 3, serdo apresentadas as metodologias de
pesquisa. No capitulo 4, serdo expostos os resultados da pesquisa, juntamente com a analise

dos dados e, por fim, no capitulo 5, a concluséo e consideracdes finais.

1.2 DELIMITACAO DO TEMA

Kotler (1972, p. 46) contextualiza em seu artigo 0s avangos com que o Marketing se
deparou durante os anos em que alterou seu foco principal nos estudos de comodites,
evoluindo para um foco industrial, passando a ser funcional. Depois disso, tornou-se focado
na gestdo e, por fim, atualmente, possui um foco social. Ele explica que, em cada uma de suas
fases, o Marketing surgiu com um novo conceito de si mesmo e propde a discussdo sobre se
seus conceitos podem ser aplicados ndo somente para organiza¢fes, mas também para outras
esferas. A fim de sustentar sua teoria, 0 autor cria trés tipos de Consciéncia em Marketing, em
que a primeira é aquela que o entente como sendo meramente transacdes, a segunda é voltada
para as organizagdes que possuem clientes realizando ou ndo venda de produtos, e a terceira é
a visdo mais contemporanea em que entende o Marketing como sendo relevante para entender
o relacionamento com o publico em geral e ndo necessariamente apenas com seus clientes.

Nesse contexto, surge o Marketing 3.0 em que, anos depois de seu artigo, Kotler
(2010, p. 7) explora os avangos da tecnologia no desenvolvimento do Marketing tradicional,
possibilitando que os individuos troquem e colaborem entre si. Ele também afirma que foi
devido a ascensdo das midias sociais que houve a nova onda das tecnologias e as divide em
duas categorias: as expressivas (blogs, Twitter, Youtube, Facebook) e as colaborativas
(Wikipedia, Rotten Tomatos, Craigslist). Dessa forma, com o crescimento da abrangéncia da
Internet no cotidiano das pessoas, a sociedade tem voltado a atencdo para este canal a fim de

conectar e ser conectado. Joe Cappo (2004), por exemplo, em seu livro “O Futuro da
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Propaganda”, considera o surgimento dessa midia como sendo 0 novo meio mais
revolucionario desde o surgimento da televisdo no final das décadas de 1940 e 1950. O
aumento da capilaridade de acesso, em que 50,9% dos domicilios no Rio Grande do Sul
possuem conexdo a rede (IBGE, 2013), e também a sua adaptabilidade multidimensional, fez
com que essa midia tenha se tornado superior a todas as outras, uma vez que através dela
podem ser encontradas e distribuidas as demais (CAPPO, 2004, p. 169).

N&o sé uma rede de informacdes, mas com um caréater social embutido, a Internet tem
aproximado aqueles que buscam daqueles que disponibilizam o conteddo, permitindo a
apropriacdo para a sociabilidade, pois constrdi um espaco social e possibilita a interagdo com
outros atores. Estes atributos caracterizam as midias sociais, cujo grande diferencial é a forma
com que é concebida, permitindo as acdes serem feitas de forma individual e numa escala
enorme (RECUERO, 2008).

Nesse cendrio, as midias sociais surgem e se recriam. Segundo Dennis e De Fleur
(2010, p. 24) é facil perceber a evolucdo dessa ferramenta dos anos 1990 para 2009, guiadas
pela revolucdo digital. Os autores afirmam que como produto dessa mudanca, as midias
passaram a ter uma melhor interatividade, um visual e audio mais atrativo e uma Internet com
velocidade ampliada. Também complementaram com a seguinte frase: “E sem ddvidas outras
mudancas virdo, impulsionadas pelas grandes forcas sociais que guiam, influenciam, e as
vezes direcionam 0 que acontece com instituicOes, organizacdes, e individuos” (DENNIS;
DEFLEUR, 2010, p. 24), representando o poder de impacto e influéncia que exercem.

Dessa forma, aqueles que utilizam das midias sociais para compartilhar informacdes
acabaram por, em alguns casos especificos, destacarem-se e tornaram-se influentes dentro das
suas redes sociais. O mercado, atento a essas referéncias sociais, passou a utilizar do nome
dos influenciadores para atingir seu publico-alvo. Esse tipo de fenbBmeno é conhecido como
“Marketing de Influéncia”.

Para Jeremy Wrigth (2006), em seu livro “Blog Marketing”, o blogging é “uma
ferramenta de comunicagdo, uma técnica de marketing, uma ferramenta de escuta e uma
maneira de interagir diretamente com os clientes, um de cada vez, em escala global”. Por isso,
esse meio vem sendo utilizado repetidamente pelos influenciadores para ascensao nas midias
sociais. Ferramenta de publicagdo na Internet, o blog é um meio pelo qual o blogger®
compartilha contetudo frequentemente, de forma facil e com rapida atualizacdo (RECUERO,
2002).

! Pessoa que possui um Blog
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A democratizacdo da comunicacao digital, com a prevaléncia de contetidos criados
por usudrios, fez crescer a natureza subjetiva da escrita midiatica, e ndo é diferente
no caso da moda. Os blogs tornaram-se populares, pois representam uma
possibilidade de qualquer um expressar suas opiniGes e fazer previsdes sobre
tendéncias de moda e estilo. (TAVERNARI; MURAKAMI, 2012, p. 89)

Conforme Tavernari e Murakami (2012, p. 89) pontuaram, no mundo da moda néo foi
diferente. Os blogs tém se mostrado fundamentais para o crescimento da relevancia dos
influenciadores e mais, segundo as autoras, alem de um meio de comunicacdo, os blogs
passaram a serem considerados ferramentas mercadoldgicas de grandes marcas e estilistas a
fim de aumentarem a sua popularidade. De forma adicional, videos online tém sido utilizados
para o compartilhamento de contetdo e vem se tornando muito populares nos tltimos tempos
devido ao seu carater interativo e dindmico, auxiliando os influenciadores no que tange a

abrangéncia do seu alcance.

1.3 FORMULACAO DO PROBLEMA

O Youtube é uma plataforma que surgiu em 2005 por trés empresarios chamados
Steve Chen (Taiwan), Chad Hurley (Estados Unidos) e Jawed Karim (Alemanha) com o
intuito de tornar as pessoas protagotagonistas do seu prdprio contetdo, ou seja, elas mesmo
produziriam, editariam e postariam os videos no site. Em apenas um ano, 0 Youtube ja
apresentava indices enormes de audiéncia e contava com mais de 20 mil videos adicionados
por dia. Foi entdo, quando o Google comprou a empresa, potencializando ainda mais seu
alcance, que a plataforma tornou-se o terceiro site mais acessado do mundo, perdendo apenas
para o proprio Google e o Facebook. Atualmente, estima-se que o Youtube possua cerca de
500 mil canais ativos no mundo que postam regularmente, visto que muitos possuem apenas a
conta aberta e ndo a atualizam mais (MiDIA INTERESSANTE, 2017).

Dito isso, é visivel a dificuldade de se sobressair neste mercado novo e altamente
competitivo. Muitos dos novos Youtubers sofrem por ndo terem informacg6es sobre o mercado
nem como devem se posicionar na plataforma, chegando a contratar ajuda profissional na
busca por seguidores e seu engajamento. A Paramaker, por exemplo, foi a iniciativa de um
Youtuber brasileiro de sucesso chamado Felipe Neto, que vislumbrou a oportunidade de
negocio. Sua empresa gerencia cerca de 5 mil canais no Youtube e presta consultoria aqueles
gue querem alavancar seus videos e se tornar celebridades online ou, como também séo
conhecidos, influenciadores digitais (PARAMAKER, 2016).
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No que tange a metodologia de pesquisa, a midia social esti baseada em sete pilares
funcionais, chamados em inglés por “honeycomb of social media”, os quais sdo: “ldentidade”,
“Presenca”, “Relacionamento”, “Reputacdo”, “Conversa”, “Grupos” e “Compartilhamento”
(KIEZMANN; HERMKENS; MCCARTHY; SILVESTRE, 2011). Esses fatores constituem
um produto de midia social, porém, dependendo do canal, alguns dos fatores funcionais seréo
mais relevantes do que outros. A seguir, pode-se perceber que para o LinkedIn, por exemplo,
o fator “Identidade” é mais importante aos usuarios do que no Youtube, pois neste canal
busca-se uma exposicdo profissional em que é necessaria a identificacdo com todos os dados
pessoais, a fim de conseguir novas oportunidades no mercado de trabalho - enquanto no
Youtube o compartilhamento de videos e a sua disseminacdo é mais importante. Este tipo de
analise é essencial para que cada midia social possa desenvolver suas estratégias em relacéo a
funcdo e impacto, alinhadas ao que seu publico mais valoriza em cada canal (KIEZMANN et
al, 2011).

Figura 1: Honeycomb Framework
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Figure 3 Using the honeycomb framework to contrast the functionality of different social media

Fonte: KIEZMANN; HERMKENS; MCCARTHY; SILVESTRE (2011).

Nesse sentido, pode-se perceber que os trabalhos académicos possuem, em geral, uma
abordagem corporativa, analisando o framework da perspectiva das empresas como nos
trabalhos de Senadheera (2011) e Moorhead (2013), porém ndo ha o esforco de analise do
comportamento do consumidor de canais do Youtube. Além do mais, essa metodologia
auxilia a compreensdo da razdo pela qual alguns canais se destacam e outros ndo, uma vez
que observa a rede social em sete aspectos diferentes, considerando-a de forma abrangente e
completa. Sendo assim, podem-se analisar o0s verdadeiros motivos pelos quais 0s
consumidores do canal no Youtube optam por se fidelizar a um determinado canal.

Compreender o fendbmeno dos influenciadores nas midias sociais, sendo estes
considerados de sucesso, mais especificamente nos vlogs voltados a moda, € extremamente
importante para a realizacdo de uma boa gestdo de contetdo e melhor apuracdo de matérias
para o publico consumidor. Abordar os blocos funcionais, a fim de compreender como se

comportam em um canal de Youtube auxiliara a sua gestdo e explorar as possibilidades de
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criacdo nesta rede. Dessa forma, é o objetivo desde trabalho analisar como se comportam 0s
sete pilares funcionais das midias sociais em um estudo de caso, respondendo a seguinte

questdo: “Como se comportam os sete pilares funcionais em um vlog de moda no RS?”.

1.4 OBJETIVOS

Os objetivos desde estudo sdo os seguintes:

Objetivo Geral
Identificar como se comportam os sete pilares funcionais em um vlog de moda do RS.

Objetivos Especificos

l. Caracterizar “ldentidade” dos vlogs de moda do RS;

. Caracterizar “Presenca” dos vlogs de moda do RS;

II. Caracterizar “Relacionamento” dos vlogs de moda do RS;

IV.  Caracterizar “Conversa” dos vlogs de moda do RS;

V. Caracterizar “Reputacdo” dos vlogs de moda do RS;
VI.  Caracterizar “Grupos” dos vlogs de moda do RS;
VII.  Caracterizar “Compartilnamento” dos vlogs de moda do RS;

1.5 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho é importante para a academia uma vez que aborda um assunto
bastante insipiente na area de Marketing, o marketing de influéncia, midias sociais e o0 bloco
de compartilhamento da ferramenta honeycomb, trazendo a UFRGS contemporaneidade nas
abordagens na area. Para fins sociais, este estudo sera relevante uma vez que o publico a ser
analisado sdo as pessoas conectadas as midias socias, ou seja, dentre as 50% conectadas a
Internet (IBGE, 2013), 92% estdo conectados a redes sociais (PLANALTO, 2014), ou seja,
uma parcela relevante da populagdo. Sendo assim, entender o impacto do compartilhamento
de conteudo a populacéo trara um entendimento mais contundente de como eles reagem aos
estimulos digitais e se conectam aos influenciadores.

Para as empresas, este trabalho agregara, pois conforme o trecho a seguir demonstra,
os consumidores confiam mais em indica¢Bes de influenciadores do que na propria marca, e

as empresas estdo atentas a isto, utilizando deste artificio para divulgar seus produtos através
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deste canal. Entdo, este trabalho também ajudara as empresas na hora de desenvolver seus

contetdos e compartilha-los tanto com influenciadores, como nos seus proprios blogs.

No entanto, os consumidores estdo mais propensos a confiar em influenciadores do
que contetido de marca. 92 por cento dos consumidores confiam em recomendagdes
de outras pessoas, mesmo as pessoas que ndo conhecem, ao longo do contedo de
marca. 70 por cento dizem que comentarios on-line sdo a segunda fonte mais
confiavel, e 47 por cento dos leitores norte-americanos consultam blogs para manter
o controle sobre as tendéncias e ideias. Ja existe um monte de dinheiro no espaco do
marketing de influéncia. 65 por cento das marcas participam no mercado, 52 por
cento das empresas tém or¢camentos autbnomos para patrocinio de contetido social e
25 por cento tém orgamentos superiores a U $ 500.000. (MORRISON, 2015.)

1.6 HISTORICO DA EMPRESA

A Vanessa Lino, natal de Floriandpolis, Santa Catarina, € formada em Publicidade e
Propaganda pela Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM). Fundou o site de
venda online de produtos de beleza ShopBela (SHOPBELA, 2017) e, a partir de incentivos de
seus leitores, por meados de 2011, decidiu comecar a criar contetdo para o Youtube e utilizar
de suas redes sociais para promové-los. O sucesso foi imediato. Como ja conhecia muitos
produtos de beleza devido ao e-commerce e ja possuia contato com diversas Youtubers que
divulgavam seus produtos da ShopBela, Vanessa voltou inicialmente sua producédo para esse
nicho, porém com o passar do tempo passou a ampliar seus assuntos para moda,
comportamento e viagem, oferecendo aos seus inscritos uma diversidade de contetdo de
forma muito natural e proxima.

A escolha da Vanessa como estudo de caso para este trabalho se deu pelo fato dela
exercer uma grande influéncia nas suas seguidoras as quais a acompanham fielmente tendo
um alto engajamento nas redes sociais. Além disso, o contato com a Youtuber ja havia sido
feito previamente e ela se mostrou extremamente disponivel e feliz em participar da pesquisa
0 que facilitou o processo de busca e analise dos dados, visto que diversas celebridades
virtuais deste meio possuem dificuldade com suas agendas atribuladas.

Atualmente, ela possui conta nas seguintes redes sociais com a seguinte relacdo de

seguidores:

Figura 2 — E-commerce ShopBela
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MINHAS COMPRAS
RS 0,00 -

Olé Usuario LOGIN | MEUS PEDIDOS | FAL
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SHOF D
Fonte: Shopbela (2017).

Figura 3 — Facebook Vanessa Lino
|

Vanessa Lino Zanella

Linha do Tempo Sobre Amigos 21en

e Apresentacio # Publicagio | [ Fotovideo
] -
Viajante, escritora, fotografa na empresa VIDA \g Escreva algo para Van
POR Al

@ Escritora, criadora, faz tudo na empresa

Vanessa Lino =
¥ Publicar

= Estudou Empreendedorismo na instituicdo de
ensino Perestroika

. MoraemBlgemendadl Neteriands ¢ Vanessa Lino Zanella compartilhou a foto de Chloe
Casada com Jodo Gustavo Zanella f g

9  De Florianépolis

Fonte: Facebook (2017).




Figura 4 — Youtube Vanessa Lino
.

Vanessa Lino =
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Fonte: Youtube (2017).

VANESSA LINO

Discussdo Sobre

Quadro 1 — Redes Sociais
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SPA DAY EM CASA! Rotina + DICAS e RECEITAS
caseiras | Vanessa Lino
96.490 visualizagbes 6 meses atras

No video de hoje, mostro como é o meu SPA DAY em
casa. Contei quais sdo meus cuidados com a pele,
cabelos e unhas, além de mostrar meus produtos
favoritos e receitas caseiras que vocé PRECISA fazer
em casa.

*Para o seu CABELO CRESCER RAPIDO lembre sempre
de hidratar os fios e protegé-los quando for usar
secador, chapinha e/ou babyliss;

*Se vocé tem PELE OLEOSA e/ou SENSIVEL, lembre-...

destaques
VIDA POR Al
Inscrever-se
Jodo Gustavo Zanella
ﬁ_ ¥ Inscrever-se
Canais relacionados
Flavia Calina =
Inscrever-se
y NiinaViog =
% Inscrever-se

Rede Social

Inscritos/Seguidores

Facebook 5.131
Instagram 71.200
Youtube 241.040

Fonte: Elaborado pela autora (2017)
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo, tem-se como objetivo buscar as principais referéncias tedricas sobre o

tema de pesquisa a fim de embasar toda a metodologia e execuc¢éo do trabalho de concluséo.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NAS MIDIAS SOCIAIS

O comportamento do consumidor em Marketing é definido, segundo Czinkota (2001,
p. 131), como “a atividade mental ou fisica realizada por consumidores domesticos e
comerciais, que resulta em decisdes e acOes de comprar, pagar e usar produtos”. O livro
também elenca trés papéis do consumidor: usuario, pagante e comprador. Nesse contexto, ndo
se pode utilizar esse conceito, uma vez que os contetidos online sdo, de forma geral, gratuitos.
Porém, Kotler e Armstrong (2007) ndo limitam o processo de compra nesses trés papéis,
trabalhando de forma mais flexivel o comportamento do consumidor.

Sendo assim, o modelo do comportamento do consumidor, segundo Kotler e
Armstrong (2007, p.112), é influenciado por quatro aspectos principais, 0s quais sdo, em
ordem de maior relevancia: cultural, social, pessoal e psicolégico. Esses fatores combinados
traduzem o porqué, muitas vezes, de alguns produtos no mercado, com 0 mesmo esforgo em
marketing, obterem resultados e outros néo.

Os aspectos culturais sdo o principal determinante nos anseios e comportamentos de
um individuo. O ser humano vai adquirindo ao longo de sua vida percepcdes, valores, atitudes
que o vao desenhando como pessoa, sendo assim delimitando tudo que acredita e deseja em
um produto/experiéncia, etc. Os subgrupos também possuem importancia, pois em outra
esfera também direcionam as vontades dos consumidores, bem como a classe social, podendo
ser um impeditivo ou propulsor ao consumo (KOTLER, 2007, p.113).

Fatores sociais também sdo direcionadores muito relevantes no comportamento de um
consumidor. Esses sdo compostos pelos grupos e a familia em que o individuo se relaciona no
seu cotidiano, chamados também de grupos de associa¢do, nos quais normalmente h4 uma
referéncia, um formador de opinido o qual, de forma sutil, gera influéncia na atitude dos
demais. Dependendo da situacao, alguns integrantes dos grupos possuem papeis e status quo
diferenciados, isto é, uma mesma pessoa pode ter diversos grupos, podendo ser influente em
um e ndo influente em outro, em algum ela prima por determinado aspecto e em outro ela
prima pelo oposto (KOTLER, 2007, p.116).
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Em terceiro lugar, o ponto que mais influencia no comportamento de um consumidor
séo os fatores pessoais, ou seja, a sua idade e seu momento de vida, ou seja, dependendo da
idade do individuo ele apresenta comportamentos diferentes, assim como se ele, por exemplo,
é casado ou solteiro. A ocupacao e a situacao financeira em que se encontra, representando o
poder aquisitivo dessa pessoa, 0 quanto ele tem capacidade de adquirir determinado bem,
muito embora tenha desejo. Questdes como estilo de vida, personalidade e autoestima
também fazem a diferenca nos desejos do consumidor, pois ao estimar um produto ou marca o
consumidor acaba por escolhé-lo devida a uma identificacdo, isto é, as marcas também
possuem uma identidade que é percebida pelo consumidor intuitivamente criando nele
simpatia ou repulsa. Esse sentimento faz com que o desejo de consumo se manifeste mesmo
contrariando a todos os indicios (KOTLER, 2007, p.120).

Por fim, os fatores psicoldgicos também possuem influéncia no comportamento dos
consumidores. As motivacfes que levam a decisdo de um em detrimento do outro muitas
vezes ndo consegue ser explicada, pois estd no inconsciente do individuo, mas outra
explicacdo € a hierarquia das necessidades de Maslow (KOTLER, 2007, p.122):

- Necessidade de autorrealizacdo: Desenvolvimento e realizagcdes pessoas;

- Necessidade de estima: Autoestima, reconhecimento, status;

- Necessidades sociais: Senso de integragdo, amor;

- Necessidade de seguranca: Seguranca, protecao;

- Necessidades fisiologicas: Fome, sede.

A percepcdo, sendo outro dos aspectos, gira em torno dos cinco sentidos (visdo,
audicdo, olfato, tato e paladar), sendo a forma como as pessoas processam todas as
informagdes que recebem criando a forma como veem o mundo, selecionando, organizando e
interpretando tudo a sua volta. O processo de percepcdo gera uma aprendizagem, uma
mudanca de comportamento na qual o cérebro aprende decorrente de uma experiéncia,
fazendo com que crencas e atitudes sejam desenvolvidas, baseadas em um conhecimento,
opinido ou fé verdadeira (KOTLER, 2007, p.124).

Para se estudar o comportamento do consumidor nas midias, todos esses aspectos mais
abrangentes sdo validos, mesmo que, ao falar de midias sociais, ndo se esta associando a um
produto especifico, mas a muitas possibilidades que a Internet favorece. Ainda sim, todos
esses argumentos séo validos para pensar o processo como um todo do comportamento de um
consumidor, uma vez que em blogs ainda haja consumo, porém consumo de contetdo.

Mas mais do que comportamento de um consumidor padrdo, busca-se entender os

consumidores de midias. Heinonem (2011, p.358) prop6s que as pessoas nas midias sociais
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possuem trés papéis principais, podendo exercer apenas um, ou uma combinagdo de dois ou

dos trés aspectos. Sendo eles:

o Consumo de informacdo e entretenimento - consumo de conteudos de
terceiros;
o Participacdo social e desenvolvimento de interagdo - comentar em conteddos

de terceiros;

o Producdo de expressdo pessoal e autorrealizacdo - producdo do proprio
contetdo.

Segundo Jackson (2011), o comportamento do consumidor na Internet baseia-se pela
duvida, pensamento ou desejo, buscando por meio de palavras-chave no navegador, o
resultado de sua pesquisa sera o que ira consumir os contetdos dos blogs que mais lhe
interessaram. Heinonem (2011, p. 359) concorda, afirmando que o fato dos consumidores
procurarem por informacGes especificas e a forma como se relacionam nas midias,
comunicam-se, partilham experiéncias e conhecimentos, desenvolveu novas formas de
servigos, desempenhando um papel importante nas na transmissdo de experiéncias e suporte
peer-to-peer?.

Quando se fala em engajamento Kumar (2013, p. 34) expbe alguns exemplos de
empresas que utilizam de estratégias para aumentar o engajamento de seus clientes. Como
exemplo, deixar que os proprios clientes sejam os embaixadores da marca, criar discussao nas
midias socias, entender os habitos de consumo e ajustar o produto de acordo com esses
habitos, focar na personalizacdo dos produtos, possuir uma disponibilidade maior de
atendimento as necessidades do cliente (deixar com que o cliente passa usufruir do produto
quando mais conveniente o for), facilitar o processo de feedback e fazer com que a
experiéncia possa ser aproveitada em grupo. Dessa forma, esse pensamento auxilia aos
clientes possuirem maior identificacdo com a empresa e serem mais fiéis a ela, indicando e
estimulando o consumo da sua rede de contatos.

Em outra passagem de seu livro, Kumar (2013, p.222) explica o porqué das redes
sociais serem tdo importante para 0s negécios. Segundo ele, isso se da pelo fato dos
consumidores buscarem responder perguntas que normalmente sdo respondidas por outras
pessoas, pessoas comuns, como “quem”, “quando” e “o qué”, ou Seja, quem esta

compartilhando sobre o que e quando. O autor também traz quatro diretrizes dos

2 Peer-to-peer: “do inglés peer-to-peer, que significa par-a-par, é um formato de rede de computadores em que a
principal caracteristica € descentralizacdo das fungdes convencionais de rede, onde o computador de cada
usuario conectado acaba por realizar funcdes de servidor e de cliente ao mesmo tempo” (CIRIACO, 2008).
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influenciadores (drivers of influencers), isto é, os quatro passos que direcionam 0s
influenciadores dentro de uma rede social. O primeiro é a “compatibilidade ativa” que
corresponde ao numero de compartilhamentos e visualizagdes de mensagens; o segundo € a
“influéncia do anfitridao” ou o nimero de conexdes e usuarios “seguindo” o influenciador; o
terceiro € o “poder de fala do receptor”, ou seja, 0 quanto as mensagens do influenciador estdo
sendo citadas; e, por fim, o quarto fator é a “generosidade”, que esta ligada a mentalidade e
similaridades compartilhadas pelo influenciador com a sua rede de contatos (KUMAR, 2013,
p.202).

Figura 5 - Drivers of Influencers

Activeness -Number of times the influencer and their network |
Compatibility | friends “see” and “share” a message. )
[ - Number of user connections and number of users |
Host Clout " .
following” an influencer.
Talkativeness of | [ -How often the influencer’s message is being ]
Receiver retweeted and “hashtagged.”

Generosi « Like-mindedness and similarities shared by the

i influencer with their network friends. )

S

Fonte: Kumar (2013, p.202)

Wong (2014), por sua vez, possui como definicdo de Marketing de Influéncia a
seguinte sentenga: “Marketing de Influéncia pode ser, resumidamente, definido como uma
forma de marketing que identifica e tem como alvo individuos com influéncia sobre os
potenciais consumidores”. Wong (2014), também traz a tona o conceito e as caracteristicas de
um influenciador, o qual ndo basta apenas possuir relevancia dentro de uma rede social pelo
namero de seguidores, mas deve também possuir experiéncia e credibilidade no assunto, além
do relacionamento praticado com o seu publico corroborando as explanacdes de Kumar
(2014).

Dentre as redes sociais, este trabalho analisara mais especificamente o Youtube que,
segundo Pellegrini (2012, p.3) possui a seguinte definicdo: “O Youtube é um servigo online
de videos que permite a seus usuarios carrega-los, compartilha-los, produzi-los e publica-los
em formato digital através de websites, aparelhos maéveis, blogs e e-mails.”. Segundo o autor
(2012, p.5), esse meio tem crescido e ocupado cada vez mais espago na vida da populacéo

como um todo. O préprio slogan do site promove a divulgagdo pessoal “boadcast yourself”,



22

incentivando as pessoas comuns a postarem seus contetdos na plataforma, possibilitando
assim, aos cidaddos comuns, serem conhecidos e tornarem-se ‘youtubers”, ou seja,
celebridades originadas pelo site Youtube. Devido ao seu carater internacional, o Youtube
passou a ser um meio de disputa por visibilidade e ndo mais por reconhecimento, como
consequéncia 0s materiais expostos no site se tornaram cada vez mais elaborados e
comerciaveis em que marcas investem em determinado influenciador a fim de promover seus
produtos ou servicos. Com isso e com 0s avangos de tecnologia do préprio site que possui
diversas estratégias de impulsdo de videos, surgiu uma nova geracdo de celebridades
instantaneas que utiliza do site Youtube para promocao.

Pellegrini (2012, p.7) também comenta sobre o comportamento do consumidor do
Youtube que passou a ndo estar mais no mesmo espaco fisico para realizar a troca de
informacao e ideias o que alterou sua forma de agir. Chau (2010, p. 66) traz alguns dados do
ano de 2009 sobre este canal em que a média de duracdo dos videos é de 3 minutos e meio e a
grande parte das visualizacdes é feita por adultos, porém os adolescentes entre 15 e 19 anos
correspondem a 17% do total em que 8% sdo homens e 9% mulheres. Outro dado importante
trazido por Chau (2010, p. 66) é que 44% dos jovens buscam o Youtube por acharem que €
uma melhor forma de busca por videos interativos que outras fontes, dentre esses a metade
afirma que assinam o canal para que possam comentar nas postagens dos outros. Nesta
mesma pesquisa, quando perguntado o porqué de acessarem videos online os jovens
responderam 79% das vezes “entretenimento”, 71% para passar o tempo, 61% para assistir
videos, 56% para verem 0 que 0s outros estdo falando e 53% para seguir a recomendacao dos
amigos. O proéprio site do Youtube possui suas estatisticas e disponibilizam-nas ao publico em

seu site, segue abaixo alguns dados extraidos:

e O Youtube tem mais de um bilh&o de usuérios, quase um ter¢o dos usuarios
da Internet e, a cada dia, as pessoas assistem a milhdes de horas de videos
no Youtube e geram bilhdes de visualiza¢des.

¢ O Youtube, e até mesmo o0 Youtube para dispositivos méveis, atinge mais
adultos de 18 a 49 anos que qualquer rede a cabo nos EUA.

e Mais da metade das visualizacBes do Youtube sdo feitas em dispositivos
maveis.

e O Youtube langou versdes locais em mais de 88 paises.

e Vocé pode navegar no Youtube em até 76 idiomas diferentes (o que
abrange 95% dos usuarios da Internet).

e O nUmero de canais que recebem seis digitos por ano pelo Youtube cresceu
50% ao ano.

e A equipe do Youtube Space ajuda os criadores de contetido por meio de
programas e oficinas estratégicas administrados nas instalacfes de
producdo do Youtube Space em Los Angeles, Nova York, Londres,
Téquio, Séo Paulo e Berlim.
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e Desde marco de 2015, os criadores de contetdo que filmaram nos Youtube
Spaces produziram mais de 10.000 videos, gerando 1 bilhdo de
visualizacGes e mais de 70 milhGes de horas de exibicdo (YOUTUBE,

2017b) .

2.2 EVOLUCAO DA INTERNET

O presente trabalho tem como objetivo “Identificar como se comportam os 7 pilares
funcionais nos blogs do RS.”, para tanto serd necessario entender mais amplamente a
comunicacdo e as formas de promocédo que o marketing encontra para difundir suas praticas e
agregar valor em produtos e servigos de forma mais abrangente.

Kotler e Armstrong (2007, p 358) descrevem 0 novo cenario da comunicacdo em
marketing e relatam duas principais mudancas: a fragmentacdo do mercado da comunicacao
em massa para mercados mais proximos do consumidor em que se conheca o publico-alvo
mais profundamente, focando basicamente na construgéo de relacionamento duradouro com
este cliente do que a preocupacdo da compra pura e simplesmente; e com o aperfeicoamento
da tecnologia os autores afirmam a aceleracdo do movimento em prol do marketing
segmentado.

A tecnologia da informacdo aprimorada também provocou enormes mudancas na
forma como empresas e clientes se comunicam uns com os outros. A era digital
gerou uma série de novas ferramentas de informagéo e comunicagdo (...). As novas
tecnologias proporcionaram as empresas novas e empolgantes ferramentas de midia
para a interagdo com consumidores-alvo. Elas também déo aos consumidores mais

controle sobre a natureza das mensagens que decidem enviar e receber e 0 momento
oportuno delas. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.358).

Os avangos da tecnologia proporcionaram uma maior disseminacéo das midias sociais.
Estudiosos costumam separar em trés blocos com caracteristicas especificas os trés grandes
momentos da Internet: a web 1.0, a web 2.0 e a web 3.0. Fuchs et al (2010, p. 43) resumiram
as trés etapas da seguinte forma: “Web 1.0 como uma ferramenta para a cognicdo, a Web 2.0
como um meio para comunica¢do humana, e Web 3.0 tecnologia digital como em rede que
apoia a cooperacdo humana”. A seguir sera abordado cada aspecto mais especificamente:

A Web 1.0 é a primeira gera¢do com Internet. O contetido era recebido pelo usuério,
porém ndo havia troca de conhecimento. O consumidor das midias tinha acesso aos contetidos
de forma passiva, utilizando as apenas como forma de pesquisa, com pouco ou nenhuma
interacdo, contetido estatico. Nessa época houve uma proliferacdo enorme dos canais de
venda online, 0 e-commerce, e também surgiram muitas formas diferentes de negdcios. Para

guem produzia nesse formato, normalmente esse mercado era muito custoso, pois 0S
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servidores a licenca de sites era muito cara. Quanto aos beneficios, a web 1.0 trouxe acesso a
informacdo e ao conhecimento, com uma filosofia de democratizagédo da informagdo sem,
necessariamente, um “dono” do conteddo (COUTINHO; JUNIOR, 2007, p. 199).

A Web 2.0 mudou o paradigma, o conte(do agora ndo é s6 consumido pelo usuario,
como produzido por ele. A forma de produzir as informagdes ficou mais facil e mais barata do
que era na web 1.0, facilitando a quantidade de material disponibilizado online. Para a
publicacdo de materiais, ndo ha necessidade de técnicos para auxiliar ou sistemas complexos
de interacdo, tornando muito mais acessivel as ferramentas de publicacdo de conteldo.
Decorrente deste processo houve um aumento de conteddos disponibilizados e um
aprimoramento dos layouts que passaram a ser muito mais interessantes ao USUArio
(COUTINHO; JUNIOR, 2007, p. 200).

A Web 3.0 é um termo ainda novo e também pode ser conhecida como “Web
Semantica”, que compreende a interacdo entre 0os computadores e grandes bases de dados,
facilitando o acesso a informacdo. Hoje essas informacdes sdo realizadas manualmente,
porém com a web 3.0 essas informacdes serdo organizadas de tal forma que poderdo decifrar
determinado conteddo, propondo solucBes sem que haja interacdo humana, visto que as
maquinas se unem ao ser humano na producéo desses contetdos (SANTQOS, 2015).

Nesse contexto, os blogs iniciam como web 1.0, visto que para realizar sua criagao e
desenvolvimento era um processo muito complexo e demandava conhecimentos muito
especificos em informética. Porém, com o avanco da tecnologia, os blogs se difundem como
ferramentas da web 2.0, proporcionando contetido de facil acesso e possibilitando ao usuario
interacdo e colaboracdo no processo de compartilhamento de informacdo. Como definicdo de
blog, pode-se utilizar a seguinte:

Na sua origem e na sua acep¢do mais geral, um weblog é uma pagina na Web
que se pressupOe ser actualizada com grande frequéncia através da colocacdo
de mensagens — que se designam “posts” — constituidas por imagens e/ou
textos normalmente de pequenas dimens@es (muitas vezes incluindo links para
sites de interesse e/ou comentarios e pensamentos pessoais do autor) e

apresentadas de forma cronolédgica, sendo as mensagens mais recentes
normalmente apresentadas em primeiro lugar. (GOMES, 2005, p. 311).

Gomes (2005, p. 312), porém, ressalta que esta cada vez mais dificil utilizar uma
definicdo Unica para blog, uma vez que cada vez mais novos formatos e temas diversos,
podendo ter como diferentes finalidades na criagdo do material. Mostrando mais de 27
milhdes de resultados em pesquisas do Google, o termo blog de moda é um dos segmentos
dos blogs que mais cresce. Com caracteristicas pessoais, uma vez que Sao escritos,

usualmente por um autor ou um conjunto de autores, 0s blogs de moda podem ser divididos
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em trés categorias: “Diario Eletrdnico”, definidos como um meio de expressdo da opinido do
autor; “Publicacbes Eletronicas”, tendo como objetivo prover informacGes sobre um
determinado assunto de forma néo pessoal e “Publicacdes Mistas”, que é definido através dos
dois temas anteriormente citados, isto €, trabalhando em um mesmo blog tanto informac6es
fundamentadas com a opinido pessoal (AGENDES, 2011, p. 111).

Os videos, por sua vez, se tornaram um recurso para a elaboragdo desses blogs em
gue ndo mais escritos, agora poderiam ser expostos de forma visual ao publico. Os videos no
Youtube, por exemplo, correspondem a uma evolucdo da televisdo aberta em que hd uma
maior transparéncia e abertura com o publico, refletindo a realidade, como sdo os programas
de reality show (DORNELLES, 2015, p. 10). O autor também explica a defini¢do de vlog que
sera utilizada no desenvolver da pesquisa.

Além do carater autobiografico, os vlogs possuem outras caracteristicas a serem
ressaltadas. Uma delas é a de dendncia social, critica ideoldgica e crénica do
cotidiano. Estes canais de interacdo no ciberespaco também tém possibilitado o
crescimento de criticas e dendncias sociais, assim como o debate sobre temas de

interesse comum, o compartilhamento de opinido sobre produtos e servigos e a
construgdo coletiva do conhecimento e da informagdo (DORNELLES, 2015, p. 9).

Dornelles (2015, p.11) também defende os vlogs como sendo o formato mais
evoluido dos meios digitais virtuais online, pois agrega os fatores audiovisuais e ainda ha os
comentérios e legendas nas postagens, tornando-se mais complexo do que apenas as
postagens comuns. O autor relaciona o sucesso dos vlogs com o cada vez mais exacerbado
interesse na exposicdo humana existente na sociedade e afirma que essa modalidade é uma
evolucdo do blog que produz conteudo de texto e imagem, enquanto os “vloggers” sdo
produtores de video. A maioria dos vlogs possui um formato de diario em que eles expdem a
opinido de forma intima e autobiografada, porém ha casos em que o enfoque € politico, critico

social, humor entre outros.

2.3 FATORES FUNCIONAIS DE MIDIAS SOCIAIS

Os fatores funcionais nas midias sociais sdo sete apectos pelos quais se pode estudar
qualquer midia social. Este método se baseia nos pilares Identidade, Presenca,
Relacionamento, Reputagdo, Grupos, Conversa e Compartilhamento. Abaixo segue o modelo
desenvolvido pelos autores e em seguida a traducdo livre da figura (KIEZMANN;
HERMKENS; MCCARTHY; SILVESTRE, 2011)
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. Identidade

o Midia social: corresponde a exposicdo e a quantidade de informacédo

disponibilizada pelo usuério da midia digital, o quanto ele revela sobre si

mesmo e compartilha com o puablico suas histdrias.

o Implicacdo: controle de privacidade de dados e ferramentas para promogao

pessoal.

. Presenca

o Midia social: compartilhar com os usuarios informacgdes como disponibilidade,

0 seu status e localizagdo - tanto pessoal quanto virtual. Usuarios sabem se 0s

outros estdo disponiveis.

o Implicages: criacdo e gerenciamento da realidade, intimidade e imediatismo

do contetdo.

. Relacionamento

o Midia social: capacidade dos usuarios relacionarem-se entre si, criarem

ligacGes.
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o ImplicacGes: gerenciamento do fluxo e estrutura de propriedade em uma rede
de contatos de relacionamento.
o Reputacéo
o Midias sociais: tem como significado a medida que identificam o

posicionamento dos outros, representando a confianga que concedem a algum

usuario.

o Implicac6es: monitoramento a forca, paixao, sentimento e alcance dos usuarios

€ marcas.

. Conversa

o Midias sociais: esse bloco esta relacionado a interacdo entre os usuarios, dando
a possibilidade de absorver do consumidor percepcdes e a opinido a cerca do
que esta sendo discutido.

o ImplicacGes: rapidez de comunicacao e 0s riscos de comecar uma conversa.

o Grupos

o Midias sociais: a capacidade dos usuarios formarem grupos e subgrupos de
interesses, quantidade de seguidores e amigos 0 Usuario possui, maior a sua

rede e maior 0 seu grupo.

o ImplicacGes: regra para se tornar membro dos grupos e protocolos.

o Compartilhamento

o Midias sociais: disponibilizar aos consumidores de midias contetdo, com a
intencdo de que este contetdo seja compartilhado com outros usuérios a fim de

gerar maior influéncia.

o Implicages: gerenciamento de sistema de contetdo e gréafico social.

2.3.1 Relacionamento

Os relacionamentos estdo no nucleo do comportamento humano. Ha relagdes em todos
0s ambitos da vida, formando as redes pelas quais 0s seres humanos geram aliancas e
constroem sua identidade. Nas redes sociais, as conexdes sao estabelecidas despolarizadas, ou
seja, ha influéncia de todos os aspectos da vida como, por exemplo,, origem, etnia, familia,
escola, religido, amigos e etc. Sendo assim, as pessoas estabelecem suas redes de

relacionamento acionando-a conforme as suas necessidades e interesse (GUMMESSON,
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2010). Como definicdo, “relacionamento” nas midias sociais representa a interacdo entre 0s
usuarios para conversar, compartilhar materiais de sociabilidade ou, simplesmente, possuir o
contato em uma lista de amigos. Contudo, € importante ter ciéncia que a plataforma de midia
social ditara como se dara as relacdes em seu dominio, tanto no sentido de linguajar como
forma de interacdo e midias utilizadas para exercer o relacionamento, no caso dos blogs, 0s
usuarios utilizam seus comentarios para se relacionar tanto com o canal como com outros
usudrios. Relacionamento estd intimamente associado a identidade, ou seja, plataformas que
primam pela identificacdo, exigindo dele maior exposi¢do da sua identidade, tende a primar
também por um ambiente virtual que favoreca o relacionamento (KIETZMANN et al, 2011,
p. 246).

E interessante reparar na importante quebra de paradigma que houve com as midias
sociais, pois elas haviam sido apontadas pelos estudiosos do século passado como um meio
pelo qual o individuo buscaria isolamento, apelando ao mundo virtual para fugir da interacéo
social e ndo se relacionar socialmente. Porém o que os fatos demonstram é que esta previsao
estava equivocada, pois conforme se tem visto ao longo do artigo, as midias sécias tem-se
demonstrado um grande pilar na construcdo da individualidade e das relagdes no coletivo,
sendo muito um artificio de suma importancia na sociedade (NICOLAU, 2008).

A forma pela qual as empresas buscam se relacionar com seus clientes ja vem sendo
trabalhada por grandes pensadores do Marketing ha algum tempo, Kotler e Armstrong (2007,
p.10) afirmam que o relacionamento com o cliente € o fator mais importante do marketing
moderno, sendo definido por eles por “processo geral de construir relacionamentos lucrativos
com o cliente, empregando-lhe valor superior e satisfagdo”. Porém, a grande questdo € que
com o avanco das midias digitais os canais de comunicacdo tiveram que se reinventar e se
adaptar a nova necessidade dos consumidores. Os canais tradicionais (jornal, televiséo e
radios) em que a comunicacao sempre fluiu unilateralmente e com pouca flexibilidade viu-se
obrigado a aderir as midias sociais tanto para estar mais proximo do cliente quanto da noticia,
uma vez que seus clientes funcionam, muitas vezes, como fontes primarias de fornecimento

de pautas.

2.3.2 Compartilhamento

Compartilhamento corresponde a trocas, destruicdo e recebimento de contetdo entre

usuarios. Porém nem sempre a troca por si s6 é fundamental, muitas vezes o que media esses



29

lacos criados pelos usuérios € a sociabilidade, ou seja, os motivos pelos quais ha a troca e a
identificacdo entre eles (KIETZMANN et al, 2011, p. 245).

A Web 2.0 representou um grande marco para a era digital, pois possibilitou com que
0s préprios usuarios fossem capazes de produzir seus documentos e materiais, compartilhando
com toda a rede de forma muito simplificada, ou seja, sem precisar de um técnico ou um
grande suporte na elaboragdo dos contetdos (GOLLNER; MACHADO, 2010, p. 5). Sendo
assim, a Internet tem como principal caracteristica a democratizacdo da informacao, através
da sua descentralizacdo, contudo o processo legal ndo acompanhou a velocidade dos avancos
tecnoldgicos, fazendo com que houvesse muita apropriagdo e “desvios” ligados ao
compartilhamento de informacdo que até entdo ndo existia. Poréem, foi exatamente esse
movimento que fez com que se popularizasse tdo rapidamente e configurasse o estagio de
cibercultura®, forcando a sua organizacdo que até entéo era cadtica para maior abrangéncia a
alcance (ZANETTI, 2012, p. 61).

Com o compartilhamento, um conhecimento deixa de ser individual e torna-se
coletivo, tornando técito e correspondem substancialmente as atividades de um grupo,
explicitado através das acOes individuais e as atividades coletivas. Sendo assim, percebe-se
que com a interacdo entre os individuos e o conhecimento partilhado resulta em um cenario
de aprendizagem, no qual é possivel, com a aprendizagem mutua, modificar estruturas
intelectuais (TOMAEL; MARTELETO, 2013, p. 4). A inteligéncia coletiva é uma das
principais razfes pela qual o compartilhamento em rede funciona tdo bem, pois como héa
trocas de forma ndo hierarquizada dos saberes (ZANETTI, 2012, p. 64).

Outro aspecto associado ao compartilnamento € a sua rede interativa, sem a qual ndo
ha como haver trocas. Segundo Zanetti (2012, p. 64), a rede interativa possibilita as
associacOes da inteligéncia coletiva, aumentando a sociabilidade para além do
autorreconhecimento, aumentando o spam de compartilhamento e diversidade de contetdo no
ciberespaco®. Com poucas barreiras de adoco, tal como recursos financeiros e tempo, 0
usuario percebe os beneficios decorrentes do compartilhamento muito mais facilmente, os
quais normalmente estdo associados a percepgdo de coletividade. Por fim, outro aspecto

importante é o fendmeno de convergéncia, ndo necessariamente nos aspectos técnicos, mas

3 Cibercultura: “’ciber’ (de cibernética) + ‘cultura’ (sistema de ideias, conhecimentos, técnicas e artefatos, de
padrfes de comportamento e atitudes que caracteriza uma determinada sociedade)” (TEIXEIRA, 2015).

* Ciberespaco: “O ciberespaco, responsavel pela rede global de comunicagio mediada, possibilita as relacdes
tecnossociais atuantes na sociedade contemporanea, ampliadas por redes sociais: uma sociedade conectada,
colaborativa, hipertextual, destituida de presencialidade fisica e apoiada por interfaces da Web 2.0.”
(TEIXEIRA, 2015)
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também na forma e linguagem, as novas midias estdo cada vez mais globais, de facil acesso,
multimodais e etc. A interacdo entre varios canais € um marco desse novo momento na
internet, fazendo com que as informacdes compartilhadas conversem entre si e facam sentido

tanto sozinhas como unidas, a fim de agregar valor e sanar desejos de diferentes publicos.

2.3.3 Conversa

Conversa ou conversacdo representa, para Kietzmann et al (2011, p. 244), a medida
em que 0s Usuarios se comunicam entre si nos meios de midias sociais. Os autores comentam
que essa interacdo pode ser observada tanto com o olhar do usuario que possui diversas razées
para interagir em conversas nesses meios como, por exemplo: encontrar relacionamentos,
construir a autoestima, estar na vanguarda das novas ideias. Como para também se pode
observar com o olhar social, notando as mudancas na sociedade, o impacto de sua interagao

para causas sociais e humanitarias etc.

O termo ‘conversagdo’ tem a vantagem de ndo se confundir com qualquer outro tipo
de interagdo social. A expressdo ‘conversar’ chama a atencdo imediatamente para o
aspecto de troca comunicacional (ainda gue o objeto de uma ‘conversa’ possa ser de
diversas naturezas — econdmica, politica, militar, cientifica, ou sensual). Os modos e
objetivos especificos sdo deixados em segundo plano, e a palavra enfatiza a troca e o
fato de que essa troca € uma comunicacdo. Poderiamos assim dizer que o objetivo e
0 objeto do Campo de Estudos em Comunica¢do, de modo quase tautolégico, é
observar como a sociedade conversa com a sociedade. (BRAGA, 2011, p. 66).

Mangold e Faulds (2009, p. 359) definem trés possibilidades para os papeis
promocionais nas midias sociais: permitir a conversa entre as empresas com seus publicos-
alvo, permitir a conversa dos consumidores ente eles e, por fim, permitir a conversa do
consumidor com a empresa. Nas interacdes entre empresas e usuarios, bilateralmente, pode-se
utilizar as midias sociais como forma de comunicacdo, principalmente através de grupos
como Facebook e Myspace ou atraves de plataformas como de blogs, podendo ser
patrocinados pela empresa ou por individuos a fim de promover a marca e as relacfes. Ja as
conversas entre usuarios funcionam basicamente para que as pessoas possam conversar entre
elas, podendo com isso alavancar ou ndo uma marca.

O marketing convencional costuma propor a teoria que um cliente insatisfeito costuma

conversar com outras 10 pessoas sobre sua insatisfacdo, gerando um buzz® negativo para a

% Buzz: O termo é muito utilizado em marketing, isto é, uma ideia surge e se espalha de maneira diferente através
dos comunicadores, contagiando e incentivando as pessoas, surgiu na hora certa, para as pessoas certas no
lugar certo (SIGNIFICADQS, 2015).
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marca, porém na era digital de 10 pessoas esse numero aumenta para 10 milhdes de pessoas,
dando muito mais expressividade e abrangéncia para uma opinido do que costumava ser sem
0s canais virtuais. Os blogs e 0s grupos passaram a ser uma extensdo da tradicional
comunicacdo boca-a-boca, porém em outra magnitude, fazendo com que os gestores das
grandes empresas vejam issO como uma oportunidade se usada da maneira correta
(MANGOLD; FAULDS, 2009, p. 359).

Recuero (2009, p. 121) diferencia em duas as formas de conversagao em redes sociais

avaliando sua estrutura e semantica, segundo a tabela abaixo:

Quadro 2 — Aspectos Semanticos x Aspectos Estruturais

Aspectos Semanticos Aspectos Estruturais
Contetdos das interagdes Sequenciamento das interagcdes
Identificagdo (_ios pares Estrutura dos pares conversacionais
Negociacdo dos turnos de fala Organizacdo dos turnos de fala
Reciprocidade Persisténcia
Multuplexidade Migragao

Fonte: Elaborado pela autora com base em Recuero (2009).

2.3.4 Identidade

A identidade nas midias sociais representa 0 quanto um usuario revela sobre si no
ambiente virtual. Isto pode ser divulgar seu nome, idade, atividade, hobby, localizacéo e etc.
(KIETZMANN et al, 2011, p. 243). Porém, ndo necessariamente essas informagfes s&o
objetivas, pois na esséncia as plataformas nao estimulam s6 o compartilhamento de assuntos
publicos ou assuntos de interesse de todos, mas também conteldos pessoais como, por
exemplo, os ideais, humor, comportamentos, crencas, histérias de vida e etc. Esse
comportamento é chamado de socializacdo da vida privada e tem crescido muito com o passar
do tempo, cada vez mais 0s usuarios tem se interessado pela vida ordinaria dos seus contatos.
As telas, de forma geral, proporcionam visibilidade e possibilitam essa exposi¢do da
autoimagem criada para compartilhamento que de nada adiante se ndo for divulgada a fim de
abranger diferentes redes (ZANETTI, 2012, p.66).
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De forma geral, os individuos tendem sempre a expor a publico seu melhor lado
conforme a situagdo que o cerca, buscando estar no controle da situagdo e suas emocdes.
Podem-se separar em duas formas principais as expressdes humanas: as afirmacdes verbais e
as afirmacgdes comportamentais. A primeira é mais facil de controlar nas midias socias quando
dissociada da segunda, pois na escrita, por exemplo, h& o controle claro do que seré dito e ha
a possibilidade de edigdo, contudo no que tange a comportamento fica mais dificil esconder
certos tracos de conduta que acabam revelando a verdadeira intencao por tras do discurso. De
forma geral, o usuério tentara moldar sua identidade conforme a finalidade que encontrard em
determinada plataforma, ou seja, se busca fazer novas amizades, provavelmente ird se
apresentar de forma mais simpética e acolhedora do que se buscar novos contatos
profissionais (MOCELLIM, 2007, p.106).

O usuério ndo tem sua identidade tida através sé do seu perfil pessoal, como também
dos amigos que possui e da interacdo que tem com eles. Além de seus “amigos”, outro ponto
de afirmacdo da identidade sdo as comunidades, grupos e pessoas que 0 USUArio “segue” e
“curti”, pois através desses pontos a comunidade consegue perceber e conhecer esse individuo
mais profundamente. Ha, porém pessoas ou grupos de pessoas que utilizam seus perfis com
heter6bnimos, chamados “perfis fake”, podendo ter quatro motivos para tanto: 1) copiar uma
celebridade, 2)claramente falsos que satirizam determinada caracteristica, 3) espionar algum
perfil escondendo sua privacidade, 4) criar uma personalidade diferente como se fosse real
(MOCELLIM, 2007, p.115).

A privacidade é outra questdo importante quando se fala em identidade nas midias
sociais. O usuario possui muito receio quanto a seguranca do website para evitar vazamento
de informagéo, como privacidade no compartilhamento de informagdes apenas com quem lhe
desejar. Este fator costuma ser uma barreira para diversos canais de midia social, pois
consumidores mais conservadores tendem a ser mais exigentes no cadastro de determinadas

informacdes necessarias se ndo confiarem na plataforma (KIETZMANN et al, 2011, p. 244).

2.3.5 Grupos

A tecnologia possibilitou com que, mesmo longe espacialmente, os individuos
pudessem estar proximos temporalmente, isto €, conectar-se a redes sociais a fim de suprir a
necessidade de estar presente em convivio quando a presenca ndo é possivel. Dessa forma,
nascem as comunidades virtuais, retirando as barreiras que existiam na comunicagdo: a

distancia. A “Comunicacdo Mediada por Computadores”, também chamada de CMC, possui
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como caracteristica 0 conjunto de relagdes sociais identificadas por objetivos ou afinidades
compartilhadas, sendo essencial o sentimento de confiabilidade e compromisso dentre seus
participantes (PERUZZO, 2002, p. 5).

Grupos nas midias sociais, segundo (KIETZMANN et al, 2011, p. 247), representam a
extensdo para a qual os usuarios constroem comunidades e subcomunidades virtuais.
Acredita-se que quanto mais um usuério se torna social em seu meio, maior serd seus grupos
de contatos, amigos e seguidores. Contudo h& uma teoria que restringe as relacfes sociais em
um spam de cerca de 150 pessoas, ou seja, mesmo que determinados usuarios sejam
influentes em suas redes e possuam grupos enormes, ele sé terd interacdo com um grupo de
150 usuérios. Os grupos nas midias sociais sdo diferentes dos grupos na vida real, visto que
nas relacbes pessoais 0s grupos sdo, na maior parte, subjetivos, porém nas redes sociais
normalmente é exigida a aprovacdo de um moderador para ingressar em determinada
comunidade ou pode-se classificar em diferentes subgrupos um contato, tendo a mesma
pessoa em grupos com componentes distintos, podendo compartilhar ou bloguear contetidos
conforme a classifica¢do desse usuario.

Para analisar os grupos de forma abrangente, utilizam-se vetores que auxiliam no
processo identificacdo dos momentos e movimentos que eles podem estar passando. Segundo,
Fortuna (2005, p. 266), os vetores sdo 0s seguintes:

e Afiliaco — razdo pela qual um individuo entre em um grupo, acolhimento,

incluséo dentro do ambiente e cultura do grupo.

e Pertenca — sentimento de pertencimento a equipe, identificagdo ou ndo com o0s
integrantes. E um processo construido e alimentado pelo grupo, sendo refor¢ado
com o tempo.

e Comunicacdo — esta relacionada a o que se diz, mas como se diz. O processo de
enviar a mensagem a um receptor e tudo que isso influencia. Pode ser um pilar
fundamental para o crescimento e desenvolvimento do grupo, porém também pode
influenciar sua ruina.

e Aprendizagem — muito similar a comunicagdo, a aprendizagem tem como
principal definicdo o processo de constru¢cdo de conhecimento em que ha a
colaboracéo tanto de quem aprende como com quem ensina. Aprender com 0 outro

e ndo do outro.
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e Cooperacdo — referente a articulacdo entre os componentes do grupo, 0
compartilhamento de conhecimentos, atividades e afazeres. Em grupos
competitivos ha pouca cooperacao.

e Pertinéncia — direcionado ao cumprimento das atividades e regulamentos definidos
pelo grupo. Refere-se a quanto o grupo estd alinhado as suas proprias definigdes
internas.

e Tele — esta relacionado ao clima do grupo, aos conflitos existentes, divergéncias

ndo explicitas ou harmonia e leveza em um ambiente de alinhamento dentro do

grupo.

2.3.6 Reputacéo

O termo reputacdo estd normalmente associado a palavra credibilidade. Porém o autor
Lisboa (2011, p. 5), define a integridade a fonte, reputacdo e a autoridade como sendo trés
fontes primarias para a construcdo do termo credibilidade. A integridade da fonte esta
relacionada as percepc¢des e intuicbes do consumidor (ethos), intencdo do emissor e o
compromisso dele com a verdade. A autoridade relaciona-se com aspectos técnicos, referentes
a experiéncia e conhecimento sobre o assunto. E, por fim, a reputacdo que de fato contém as
duas explicacBes anteriores, visto que é o resultado da percepcdo da integridade da fonte
passada aos aspectos técnicos da autoridade. Como se percebe nas descri¢cdes, 0s termos
explanados sdo comumente usados um como sindnimo do outro, isto se deve ao fato de ndo
serem dissociaveis, ou seja, ao analisar um dos aspectos, obrigatoriamente se esta analisando
0 outro, fazendo com que a utilizagdo dos conceitos se confunda.

Para Aristoteles, é possivel separar em trés tipos de persuasdo, atreladas a
credibilidade (SERRA, 2006, p. 3):

1) Ethos — credibilidade da fonte de informacdo, ou seja, referente a pessoa que
tem o dominio do blog ou expde a informacé&o.

2) Pathos — € o0 sentimento que transparece pela emocdo na audiéncia,
normalmente decorrente de recursos visuais e auditivos da midia.

3) Logos — relaciona-se com a natureza da mensagem, normalmente sendo

influenciado por fatos e estatistica a fim de reforcar o assunto.
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O publico dos vlogs recebem as informacdes fornecidas por ele de forma passiva, uma
vez que ndo participam do processo de compartilhamento. Porém sdo essas pessoas que em
comunidades ajudam a julgar a relevancia dos emissores e dos vlogs com um todo. Dessa
forma, os canais de midia social apresentam suas funcionalidades peculiares, primando
sempre para que haja uma forma de se mensurar a satisfacdo do usuario na sua experiéncia de
consumo, artificios como “curtir”, tornar-se “fa”, sdo exemplos de como uma pessoa pode
demonstrar a reputacdo de um vlog, além de comentarios. Sendo assim, pode-se perceber o
qudo importante é o outro pilar da midia social, a identidade, para a reputagéo, pois através da
pessoalidade ha a possibilidade observar a credibilidade do conteddo como do emissor do
conteddo, formando um juizo mais assertivo sobre o vlog como um todo
(CHRISTOFOLETT]I, 2007, p. 6).

2.3.7 Presenca

O termo “presenc¢a”, nas midias sociais, esta atrelado a um conceito fundamental:
disponibilidade. As plataformas de midia fornecem aos usuérios informacfes de
disponibilidade, ou seja, pode-se saber se outras pessoas dentro da lista estdo online ou off-
line, ou se elas estdo em determinado lugar ou ndo. A principal implicacdo de este pilar é o
fato dos usuarios buscarem dois aspectos principais: velocidade e disponibilidade. Dessa
forma, busca-se na utilizacdo de midias saber se ao se conectar com outro contato se ele estara
disponivel para conversar ou n&do, normalmente, utilizam-se tanto esquemas de cores,
inspirados nos sinais de transito (verde, amarelo e vermelho/neutro), como a possibilidade do
usudrio editar seu status. Essa caracteristica reflete a necessidade que existe em comunicar-se
com sincronicidade, recebendo mensagens instantaneamente (KIETZMANN et al, 2011, p.
245),

“Presenca social” também possui outra defini¢do, segundo Francisco (2005, p. 264),
que a define como:

A presenca social [5] refere-se a0 modo como os participantes sdo capazes de se
projectar pessoalmente enquanto individuos (social e emocionalmente) na
comunidade, funcionando como um suporte da presenga cognitiva e facilitando

indirectamente o pensamento critico empreendido pela comunidade de aprendentes
(FRANCISCO et al, 2005, p. 264).

Em relacdo a midias sociais, dois aspectos sdo de suma importancia: campo de

pesquisa em midia e processos sociais. Os componentes criados pelas midias podem
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contemplar a teoria da presenca social, isto €, o acustico, visual e contato fisico que sobressai
entre dois usuarios. Sabe-se que a presencga social pode ser influenciada pela intimidade,
podendo ser dividida em dois critérios: interpessoal, que corresponde a um contato préximo
entre os dois usuarios, sem utilizacdo de artificios para a comunicacdo como, por exemplo, a
conversa face a face; e mediada, que se caracteriza por haver uma plataforma ou um sistema
que facilita a comunica¢do como, por exemplo, o telefone. A presenca social também possui
outro fator que a influencia: a rapidez que pode se distinguir em duas caracteristicas
principais, sendo elas a assincronicidade cuja definicdo é o envio de mensagens de forma néao
instantaneas e a sincronicidade que séo aquelas plataformas que possibilitam a interacdo de
forma instantanea. (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).
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3 METODOLOGIA

Nesta etapa do trabalho serd delimitado o procedimento metodoldgico utilizado para
alcancar os objetivos estipulados no inicio do projeto. A definicdo do método guiard a
execucdo da pesquisa de forma sistematica e focada a fim de entender como os pilares
funcionais séo vivenciados pelos consumidores dos vlogs de moda no Rio Grande do Sul.

3.1 ESTUDO DE CASO

Para realizacdo da pesquisa foi estudado um blog de moda reconhecido no Rio Grande
do Sul chamado “Vanessa Lino”. Para Yin (2001, p. 21), o estudo de caso contribui muito
para compreender os fenbmenos que ocorrem na sociedade, pois permite uma investigacao
aprofundada e que a0 mesmo tempo preserva as caracteristicas holisticas e significativas dos
acontecimentos. Cesar e Valentini (2005) definem estudo de caso como uma abordagem
qualitativa em que se possui uma unidade de analise especifica, podendo ser dividido

conforme sua natureza tanto social, temporal e espacial.

3.1.1 Protocolo de estudo de caso

Yin (2001, p. 89) define protocolo da seguinte forma: “um protocolo para o estudo de
caso € mais importante do que um instrumento. O protocolo contém o instrumento, mas
também contém os procedimentos e as regras gerais que deveriam ser seguidas ao se utilizar o
instrumento”. O autor também complementa elencando as seguintes se¢des que devem estar
contidas no protocolo (YIN, 2001, p. 89):

o Visédo geral sobre o projeto de estudo de caso, isto €, 0s objetivos do projeto e
principais questdes acerca do assunto;

o Procedimento de campo, ou seja, fontes de informacéo e agendamentos;

o Questdes do estudo de caso, as principais questdes que o pesquisador devera
estar atendo ao longo da execucdo do projeto;

o Guia para relatorio de estudo de caso, resumos, materiais informativos e
documentacdes Uteis para a pesquisa.

Dessa forma, foi realizada a elaborac@o de um protocolo de estudo de caso para servir

de guia durante as pesquisas o qual se encontra no Apéndice B deste relatorio.
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3.2 METODO QUALITATIVO

Para a realizacdo do trabalho também se utilizou da pesquisa qualitativa. Segundo
Perdigdo (2011, p. 100), pesquisa qualitativa é “uma metodologia especifica, com técnicas
proprias que se caracteriza pela maleabilidade subjetividade e engloba uma série de facetas”.
O autor afirma que este método € muito importante, pois busca entender o que o que as
pessoas pensam, sentem e fazem; analisando tanto a sua linguagem verbal como néo verbal;
bem como suas atitudes, percepcdes e comportamentos. Em seu texto, Perdigdo (2011)
também menciona o carater humanistico, interpretativo e holistico dessa abordagem, visto que
consegue dar maior atencdo as peculiaridades de cada individuo analisado, fazendo com que
fatores culturais e 0 macro contexto que o cerca tenham que ser considerados no momento da
analise das respostas.

Opta-se por esse método, pois, conforme Perdigdo (2011) explica, com essa
abordagem se tem as respostas de forma mais descritiva e 0 processo € o foco e ndo tanto o

resultado final. Ela também elenca os passos para a elaboracdo de um método qualitativo.

I Fase de reflexdo (identificacdo do tema a ser investigado e da perspectiva
paradigmatica);

ii. Fase de planejamento (selecdo de contexto, de estratégia, preparacdo do
investigador, escrita do projeto);

iii. Coleta de informac6es e analise preliminar de dados;

iv. Saida a campo e andlise total dos dados;

V. Escrita dos resultados.

Malhotra e Birks (2007, p.181) em seu livro discorrem sobre duas abordagens distintas
envolvendo o método qualitativo: abordagem direta e indireta. A primeira refere-se a forma
ndo “mascarada” de obtencdo de dados em que se pode tanto realizar Entrevistas em
Profundidade quanto Grupos Focais. A segunda é uma forma que disfarca o proposito do
projeto, fazendo com que o participante haja naturalmente sem nenhuma interferéncia de
pesquisa, sendo assim pode-se utilizar duas técnicas distintas conhecidas por Observacédo e
Projecdo. Neste trabalho, escolheu-se por utilizar a abordagem direta de entrevistas em
profundidade.

As vantagens desse método sdo as seguintes: é possivel se concentrar nas questdes de

cada individuo mais profundamente, visto que o entrevistador possui mais contato com o
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entrevistado; é possivel atribuir as respostas diretamente ao entrevistado; ndo existe pressao
social que possa influenciar o direcionamento das respostas e conclusfes de cada
entrevistado; e finalmente, ha maior flexibilidade de local e ambiente no qual a entrevista é
realizada (MALHOTRA,; BIRKS, 2007, p.211)

Contudo é importante estar atento, neste tipo de método para trés questdes que podem
interferir ou desafiar o entrevistador. A primeira é o fato de grande parte de a entrevista estar
baseada nas habilidades do entrevistado e a falta de estrutura neste tipo de método pode fazer
com que o resultado esteja suscetivel a ele. A segunda diz respeito a qualidade das respostas,
riqueza de experiéncia e a relevancia para o trabalho, anélise em termos de interpretacdo de
resultados, levando em consideragéo a pouca gquantidade de entrevistas que séo realizadas. O
terceiro, por fim, é a dificuldade de analise e interpretacdo das informacdes coletadas, pode
haver mensagens escondidas e é de responsabilidade do entrevistador perceber as sutilizas e
ponderar juntamente com a transcrigdo das conversas (MALHOTRA,; BIRKSs, 2007, p.211).

Para sustentar o método qualitativo, foram realizadas entrevistas em profundidade cuja
finalidade é obter informacdes sobre o publico alvo. Nesse método ndo ha necessidade em
quantificar as respostas, as entrevistas sao realizadas de forma individual, através do Skype ou
por video-chamada no Whatsapp, visto que as entrevistadas ndo residem na cidade de Porto
Alegre. As entrevistas tiveram como tempo médio de duracdo 25,5 minutos e as mesmas
foram gravadas com o consentimento das entrevistadas, com o objetivo de tornar a analise
mais assertiva. E importante predeterminar o perfil que sera buscado como, por exemplo, tais
quesitos: sexo, idade, ocupacdo, etc., pois dessa forma conseguir-se-a uma maior
assertividade das caracteristicas do pablico intencionado (PERDIGAOQ, 2011, p.129).

O publico entrevistado contempla atuais seguidores do vlog analisado para estudo,
sendo assim foram selecionadas 16 pessoas — considerando que, com esse numero, haja
esgotamento de respostas divergentes entre os entrevistados (FRASER, 2004) - que possuem
forte interacdo com o canal. Os participantes foram indicados pela responsavel do vlog, visto
que ela conhece aqueles “fas” que vivenciam cotidianamente os conteidos expostos nesse
meio, além das indica¢des os contatos também foram selecionados aleatoriamente a partir dos
comentarios em posts tanto no Youtube como no Instagram.

O roteiro da entrevista foi desenvolvido de forma semiestruturada o que permitiu
maior protagonismo tanto do entrevistador quanto do entrevistado, dando mais liberdade para
a conducao do didlogo ainda baseado em um fio condutor central, porém ndo tdo enrijecido a

ponto de tornar desconfortdvel aos participantes a intervencdo ou complementacdo das



40

informacdes (FRASER, 2004). O roteiro da entrevista encontra-se no Apéndice A deste

relatério.

3.3 DADOS SECUNDARIOS

Segundo Malhotra (2012), dados secundarios sdo aquelas informages coletadas para
objetivos que ndo possuem alguma pesquisa definida, sdo aqueles dados que podem ser
localizados de forma rapida e com pouco ou nenhum custo. Utilizando esse recurso, pode-se
estruturar uma melhor abordagem e também alinhar a resolu¢do do problema inicialmente
apontado com o contetdo obtido nesta Gltima etapa.

Dessa forma, foram analisados os dados secundarios extraidos do portal em que o vlog
estd hospedado, 0 Youtube, visto que eles fornecem alguns indicadores para acompanhamento
de produtividade tal como: nimero de acesso por dia e més, nimero de comentarios,
quantidade de postagens, nimero de visualizagdo e etc. Sendo assim, essas informacdes irdo
corroborar com as informac@es de fonte primaria explorada anteriormente na pesquisa, opta-
se por buscar estas informacdes posteriormente a coleta de dados para que a pesquisa ndo seja

tendenciada com alguma informagé&o ali contida.
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4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sera realizada a analise dos materiais extraidos dos dados secundarios e
das entrevistas em profundidade. As analises e interpretacdes das entrevistas estdo separadas
conforme os fatores funcionais das midias sociais para facilitar a compreensdo das
informacdes e associa¢cdes com a metodologia trabalhada neste trabalho.

Os respondentes da pesquisa foram unanimemente mulheres, na média etaria de 21
anos, pertencente aos estados de MT, SC, RS, PE, MG, SP, RJ e ES, com habitos midiaticos
intensos, principalmente no Youtube e, mais especificamente, no canal da Vanessa Lino.
Todas as entrevistadas acompanham o canal ha pelo menos um ano com alta frequéncia, isto
g, assistem a praticamente todos os videos postados pela Youtuber e sdo ativas nas suas redes

sociais, comentando fotos e enviando mensagens privativas com bastante regularidade.

4.1 DADOS SECUNDARIOS

O Socialblade (2017) é uma plataforma online que disponibiliza analises provenientes
do Google Analytics oriundas do Youtube. Eles possuem diversas formas de avaliar um canal
no Youtube como, por exemplo, quantidade de video postado, nUmero de acessos, numero de
inscritos no canal, quantidade de outros canais associados, popularidade, tendéncia entre
outros. A plataforma possui critérios préprios de classificar que ndo sao disponibilizados,
porém eles notificam os canais conforme o seu desempenho, atualmente a Vanessa possuli
“medalha” por ja ter postado mais de 500 videos, hoje o seu canal possui 613 videos baixados
desde o surgimento do canal em 28 de junho de 2012 ; por possuir mais de 250.000 inscritos
no canal e por ter mais de um canal associado ao seu.

O canal possui conceito “B” em um spam no qual apenas 98 canais brasileiros
possuem conceito “A”, dentro de um universo com celebridades, artistas reconhecidos e
influenciadores digitais com muito investimento de patrocinio, pode-se perceber que ha uma
certa notoriedade no canal da Vanessa. Ela possui mais de 16 milhdes de visualizagdes se for
considerado todos seus videos. A plataforma ndo deixa clara a forma na qual é calculado e
ranqueado os canais. (Socialblade, 2017)

O blog A Chata de Batom (2017) realizou uma matéria sobre a Vanessa em que
explana sobre a youtuber, falando sobre quem ela é e os videos que realiza, incentivando suas
leitoras a assistirem aos videos dela no canal do Youtube, sendo este um exemplo do

reconhecimento e carinho que existe entre as suas seguidoras e fés.
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4.2 FATORES FUNCIONAIS DE MIDIAS SOCIAIS

4.2.1 Relacionamento

No que tange ao Relacionamento no canal do Youtube de Vanessa, foi clara a
observacgdo de que as entrevistadas ndo buscam se relacionar entre elas, tanto no préprio site
guanto nas outras redes sociais. A plataforma do Youtube, por si s6, ndo viabiliza, dentre as
suas funcionalidades, meios que facilitem a interacdo entre os seus usuarios. Nas opcoes
existentes quando se cria uma conta, sdo oferecidas as seguintes opgOes de interacgéo,
lembrando que é possivel, nas configuragdes, tornar as informacgdes abaixo publicas ou

privadas para os outros usuarios. No exemplo a seguir, as informacges sdo privadas:

Figura 7 — Imagem Youtube

° Descrigao do canal

Playlists criadas Somente vocé pode visualiza

Vocé ndo tem playlists publicas. Desse modo, isso n&o serd exibido em seu canal. Para adicienar conteddo, crie uma playlist agora

Uploads Somente vocé pode visualizar

Vocé ndo tem envios plblicos recentes. Desse modo, isso ndo serd exibido em seu canal. Para adicionar conteddo, envie um video.

Videos marcades com "Gostei" Somente aliza

Viocé ndo gostou publicamente de nenhu tividade ndo serd exibida em seu canal. Para adicionar conteldo e gostar de um video, suas avaliages "gostei” ndo podem

estar definidas como privadas nas config

Playlists salvas Som

ntdo elas ndo aparecerdo em seu canal. Para adicionar conteldo, salve uma playlist e certifigue-se de que suas playlists salvas ndo foram
coes de privacidade.

Vaocé ndo salvou publica
configuradas como priva

ifig

e visualizal

Inscrigbes Somente v

cas, essa informagdo ndo serd exibida em seu canal Para adicionar contelido, inscreva-se em um canal e certifique-se de que suas inscrigdes ndo estejam
Configurages de Privacidade.

as como particulares nas

Fonte: Youtube (2017).

o Playlists criadas - em que o usuario seleciona e salva selecdes de videos,

compilando-os de acordo com o interesse.

o Uploads - se refere aos videos disponibilizados pelo proprio usuario na
plataforma.
o Videos marcados com gostei - em cada video no Youtube h4 a possibilidade de

se marcar com “gostei” e “ndo gostei”, € uma forma de passar um feedback sobre o contetido

dos videos aos seus criadores.
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o Playlists salvas - refere-se as listas de outros usuarios que desejam ser salvas
no canal.
o Inscricdes - diz respeito aos canais de Youtube que o usuario deseja receber

notificagdes e informagdes sobre.

Dessa forma, pode-se perceber que a plataforma, aléem da opcdo de “Inscricdo”, ndo
viabiliza meios de aproximacdo dos usuarios entre eles, apenas entre eles e o youtuber,
dificultando as interagdes e criacdo de lacos nesse canal. A Unica forma existente que facilita
o relacionamento entre as pessoas que assistem ao canal é a &rea de comentérios, porém as
entrevistadas relataram ndo gostar de responder comentérios alheios e o fazem apenas em
situacOes pontuais, direcionando sua intencdo de comunicacgdo diretamente ao youtuber.

Houve, no entanto, alguns relatos sobre amizades que surgiram decorrentes da forte
estima pelo canal de Vanessa: as interagcbes aconteceram em plataformas como Instagram e
Tumblr, porém as entrevistadas relataram ndo ser um hébito e foram situagdes isoladas que

resultaram na amizade.

J& achei alguém da mesma cidade nos comentérios, dai a gente conversa porque se
sente meio solitério e tu acaba fazendo amizade por gostar das mesmas coisas. Nao
costumo me relacionar com todo mundo ndo, muito raramente. (Entrevistada 9).

Corroborando com a analise de que o relacionamento é baseado realmente apenas
entre youtuber e seguidor, uma das entrevistadas, quando perguntada sobre a socializagcdo no
Youtube, respondeu a partir de sua experiéncia pessoal como youtuber, uma vez que ela
também possui um canal na plataforma. Mesmo tendo menores proporcdes ela coloca o
seguinte:

Eu gosto [de socializar], ent&o eu tenho meu canal, sou uma Youtuber mirim, entdo
eu gosto dessa interacao, as vezes a gente ndo tem nogao do impacto de um video
simples tem na vida das pessoas, entao eu ja recebi mensagens de algumas pessoas
que assistiram ao canal e ficaram feliz com o contelido e isso mexe comigo, eu gosto

de poder ajudar as pessoas de alguma forma, todo o video que eu publico ndo é em
vao, por tras do que eu fago tem um proposito (Entrevistada 8).

4.2.2 Compartilhamento
No pilar Compartilhamento, pode-se analisar que o conteudo dos videos séo

compartilhados com muita frequéncia pelos inscritos do canal de forma presente e pessoal,

fora das plataformas, segundo a Entrevistada 9:“N&o compartilho, mas sempre recomendo
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principalmente videos sobre o universo feminino e dicas para casa, ndo tanto maquiagem”.
Pode-se perceber através das entrevistas que muitas das entrevistadas se referem ao
compartilhamento como uma indicacdo, sugestdo, e nao tanto ao fato de compartilhamento
online de conteudo.

Quando perguntados se eles compartilham os videos em suas redes sociais eles
responderam que ndo tem o costume de compartilha-los nessas midias e quando o fazem é de
outro tipo de conteido, normalmente humor, ou indicando para alguém com uma necessidade
especifica, por exemplo, “alguns contetdos de maquiagem e pele eu costumo compartilhar,
mas ndo de compartilhar no Facebook, mas de falar pra alguém especifico alguns detalhes,
mas em geral eu ndo costumo compartilhar na internet” (Entrevistada 7) ou “eu sempre falo
pras minhas amigas do blog da nessa, elas viram e gostaram porque elas gostam de viagem e
rotina didria, mas nas redes sociais s6 compartilho coisas de cozinha, de comida”
(Entrevistada 5).

Quando perguntadas sobre o porqué de as pessoas costumarem compartilhar videos
em suas redes sociais, a Entrevistada 7 afirma: “Acho que elas compartilham porque elas
gostam do que estdo assistindo, elas confiam, porque as vezes tu recebe dicas muito boas de
produtos, a pessoa testou , fez todo o processo”. Este é um exemplo que demonstra o que
algumas entrevistadas ressaltaram, no sentido que a maioria das pessoas compartilham algum
video a fim de auxiliar alguém, fazer com que alguém se sinta melhor ou haja alguma
identificacdo com o conteldo, segundo a Entrevistada 8: “Quando é um video que pode
ajudar alguém de forma positiva eu compartilho sim”. E importante frisar que o aspecto de
confianca trazido pela entrevistada também é um fato relevante na hora do compartilhamento,

uma vez que ao indicar um contetdo a pessoa esta reiterando ele.

Figura 8 — Imagem Compartilhamento
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Fonte: Google Analytics (2017).

Na imagem, extraida do Google Analytics (2017), demonstra que o indice de
compartilhamento dos dltimos 28 dias do canal ndo é muito alto, possuindo 1440
compartilhamentos totais. Possui uma média de 51 compartilhamentos por dia, se
considerarmos todos os videos postados nesse meio tempo. Considerando que ela tenha
postado videos de segunda a sexta, seriam 20 videos, com média de 2 compartilhamentos por
video.

Dessa forma, percebe-se que maior nivel de compartilhamento presente é de contetdo
do youtuber para com seus seguidores, visto que os videos sdo compartilhados através do
Youtube e o contetdo € o fio condutor que os conectam, fazendo com que o relacionamento

seja mantido e sustentado.
4.2.3 Conversa

O pilar “Conversa” se mostrou de grande relevancia para as entrevistadas, visto que na
grande maioria elas utilizam deste meio para se comunicar com Vanessa e demonstrar seu
carinho e admiragdo pelo seu trabalho. Pode-se perceber que ha uma preocupacdo das fas de
Vanessa em serem reconhecidas por ela, tanto recebendo repostas aos seus comentarios

»® por essa razdo muitas se preocupam em comentarem nos videos assim

quando “curtidas
que eles sdo postados, pois afirmam que os primeiros comentarios sdo aqueles que Vanessa

costuma ler e responder: “Quando ela posta a gente ja comenta porque logo depois ela

® Quando, em um comentario, o youtuber sinaliza que leu o post feito com um coracéo, curtindo a postagem.
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comeca a responder os comentarios, o Instagram também, quando ela acaba de postar uma
foto ela logo comenta, por direct também” (Entrevistada 1).

Quando perguntadas a razdo pela qual as motiva comentar nos videos postados, a
grande maioria afirma estar incentivando Vanessa a continuar postando, seria uma forma de
retribuir toda a dedicacdo e emprenho que elas percebem que é colocado na producgdo do
contetdo de forma a agradecer pelo carinho. Também é percebido o fato dos comentarios
serem a interacdo mais proxima que as fas conseguem ter com a youtuber, entdo toda
conversa tem como objetivo a troca e o reconhecimento. A Entrevistada 1 resume o que

frequentemente foi mencionado pelas outras meninas:

Sim, eu estou sempre comentando, sempre querendo ser muito ativa, pois ela
sempre me ajuda e me alegra entdo comentarios bons que eu faco deve deixar ela
alegre também. Geralmente eu comento coisas que eu vi no video ou alguma
pergunta. Ou eu falo, quando ela faz alguns videos mais sérios, eu falo que ela me
ajudou, eu tiro os assuntos do video mesmo pra fazer os comentarios” (Entrevistada
1).

Quando perguntadas sobre o aspecto “conversa” relacionando a interacdo com outros
fas do canal, pode-se analisar que as entrevistadas evitam se relacionar entre si e quando o
fazem é sempre de forma a resolver alguma divida de forma pontual e ndo a discutir o
conteddo ou contestar opinides. Muitas afirmam ndo querer discutir, pois seguem o exemplo
da prépria Vanessa, que se posiciona na plataforma da mesma forma, evitando o conflito e
excluindo ou ignorando os comentarios ofensivos. Reiterando o fato de que o verdadeiro
motivo pelo qual comentam € a possibilidade de ser vista e lembrada pela youtuber.

Também foi relatada a falta de interacdo de outros youtubers em seus canais e que 0
fato de Vanessa responder e curtir o comentario das suas fas € um grande diferencial, fazendo

com que elas se motivem ainda mais em comentar e curtir o video.

4.2.4 ldentidade

No quesito “Identidade”, ficou evidente por meio das entrevistas em profundidade,
que ha entre as fas do canal uma grande identificacdo com Vanessa, tanto no que diz respeito
a sua vida pessoal quanto ao seu modo de se vestir, falar e agir. O fato de ela mostrar sua
rotina diaria de beleza, moda, afazeres da casa aproxima suas seguidoras que possuem rotina
similar como no caso da Entrevistada 13, que afirma: “Eu gosto de ver tutorial de
maquiagem, estilo vlog também eu adoro assistir porque é bem longo e ela mostra a rotina

do dia a dia, e é coisa de mulher dona de casa e me identifico muito com Vanessa nisso”.
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Esse sentimento de proximidade é presente em todos os relatos das entrevistas. A Entrevistada
2 explica, ao ser perguntada se prefere conteldos voltados a vida pessoal ou mais
informativos: “Eu gosto mais da vida pessoal, porque a gente se sente mais proxima, eu
acompanho ela todo o dia e pra mim € como se ela fosse minha amiga”.

Muitas relatam que comecaram a assistir aos seus videos devido a sugestdo do
Youtube e logo passaram a acompanhar Vanessa por ela se destacar dentre as outras
youtubers pela qualidade de conteudo e empenho na edicdo dos videos, além do fato de
Vanessa trazer proximidade e simplicidade aos contetdos, fazendo com que as suas
seguidoras a considere uma amiga.

Também é notavel o quanto as inscritas no canal de Vanessa percebem um valor
intangivel e motivacional no contetdo que € trazido nos videos. A Entrevistada 10, por

exemplo, faz o seguinte relato:

Hoje em dia as pessoas estdo muito preocupadas em vender, mas acho que nédo tem
porque ndo influenciar sobre coisas mais humanas, eu acho que tu tem que
influenciar as pessoas a fazer algo mais Util ao invés de s6 fazer maquiagem, e eu
adoro isso nela, ndo sé ficar mostrando como a tua vida é perfeita porque nao é
(Entrevistada 10).

Este relato exemplifica 0 que outras entrevistadas também relataram, afirmando que
Vanessa aborda os temas em seus videos de forma a tentar gerar uma mudanca de
comportamento para melhor.

Foi relatado por aquelas entrevistadas que acompanham ao canal ha mais tempo o
quanto o canal mudou e se desenvolveu com o passar do tempo, bem como o amadurecimento
da propria Vanessa, o que foi um processo interessante de se vivenciar. Relatam também que,
mesmo com as mudancas, o canal ainda manteve a sua esséncia e, por mais que o enfoque de
conteudo tenha alterado, ainda h4 os mesmos valores e a esséncia de Vanessa permanece a
mesma em todos 0s videos.

Quando perguntadas sobre o fator que as motivaram a se desinscrever de algum canal
no Youtube, elas afirmaram que o que repetidamente costuma acontecer, segundo uma das
entrevistadas: “Sim j& deixei de seguir alguns canais por falta de compromisso com as
pessoas que vem o canal, entdo alguns abandonaram o canal a fama subir a cabeca, deixam
de trazer contetdo e trazem s6 marketing” (Entrevistada 15). Esse relato exemplifica um
aspecto que foi frequentemente citado pelas entrevistadas quanto ao processo de mudanca e

crescimento de um canal, visto que muitas vezes com a fama e seguidos compromissos do
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youtuber h& uma nova priorizacdo das atividades e aqueles que o seguem percebem esse
movimento, fazendo com que haja uma rejeicdo do seu novo posicionamento frente seu
publico.

Por fim, um relato que aborda como a “Identidade” de Vanessa é percebida pelas

entrevistadas na perspectiva da Entrevistada 11:

O maior diferencial da Vanessa é que ela é muito natural, tudo que ela faz por
amor mesmo, as vezes eu acho que uns Youtubers sdo forcados demais, tipo a
Kéfera, os videos dela sédo forcados e eu ndo consigo assistir e 0os da Vanessa
parecem que eu estou conversando com uma amiga minha, € muito bom, porque as
vezes quando eu estou estressada eu assisto um video da Vanessa e fico mais calma,
parece que € uma amiga minha mesmo, isso € um diferencial. Gosto de saber da
vida pessoal, depois que eu comecei a acompanhar, virou uma rotina pra mim,
quando ela néo faz os vlogs eu sinto falta de acompanhar ela (Entrevistada 11).

4.2.5 Grupos

No que tange aos Grupos, pode-se perceber que o Youtube ndo € uma plataforma que
viabilize esse tipo de interacdo entre os usuarios, porém em alguns casos a area destinada para
comentarios € um meio em que essa relacdo se inicie como no relato da Entrevistada 1 a
seguir. Pode-se notar que houve uma troca de mensagens e ap6s esse momento formou-se um

grupo em que a Vanessa é o grande elo que une os seus integrantes.

Sim eu me identifico bastante, e inclusive nos comentarios eu sempre gosto de
conversar com elas, a gente fez um video de aniversario do canal e a gente acabou
tento um circulo de amizade mais proxima, eu criei até um fa clube pra ela e ndo é
s6 eu tem outras meninas e a gente adora ficar falando da Vanessa (Entrevistada 1).

Contudo, de forma geral esse tipo de comportamento ndo se mostrou padrdo entre as
entrevistadas que costumam evitar se relacionar entre si e buscam enfatizar seus esfor¢os na
propria Vanessa. Quando perguntadas sobre a identificagdo com as outras meninas que
também assistem a Vanessa, a grande maioria afirma entender o sentimento que elas sentem
pela Vanessa: “Eu sinto que sou muito parecida com as meninas que comentam nas fotos
querendo atencdo, querendo que ela seja nossa amiga” (Entrevistada 2). Porém, algumas
ressaltam a diferenca de idade do publico do canal, por ser um publico mais jovem. Contudo,
ainda assim, admitem que o carinho que sentem é 0 mesmo.

Nos eventos organizados por Vanessa enquanto ainda morava no Brasil, apenas uma
entrevistada compareceu, porém foi unanimidade o interesse e a vontade de ter participado.
Quando perguntadas o porqué de ndo poderem ter participado a grande maioria informou que

a disténcia € o principal motivo pelo qual ndo puderam participar e até sugeriram, caso ela
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volte ao Brasil, de fazer eventos em outros estados para que elas tenham a possibilidade de
conhecé-la pessoalmente. A Entrevistada 1, que também é moderadora de um dos fa clubes de
Vanessa, Unica a participar do encontro, afirma ter ido ao encontro que foi organizado em
conjunto com outra youtuber chamada Brenda, e afirmou que o evento tinha muitas pessoas e
que foi muito emocionante ter conhecido Vanessa pessoalmente. Como recordacdo do
momento ela afirma guardar a foto e a assinatura.

Quanto as outras redes sociais a grande maioria informou acompanhar Vanessa
principalmente no Youtube, mas também no Instagram, Facebook e SnapChat e embora
algumas meninas afirmaram possuir grupos destinados a Vanessa no WhatsApp e fa clube no
Instagram, ndo houve relatos de outros grupos presentes nas outras redes sociais. Dentre as
redes sociais relatadas o Youtube ainda foi a op¢do de contato mais acessada, e apenas quatro
entrevistadas relataram estar presente ativamente em algum dos grupos destinados as fas de

Vanessa.

4.2.6 Reputacao

No quesito “Reputacdo”, algumas das entrevistadas que acompanham desde o
surgimento do canal relacionaram a compra de produto da ShopBela com a confianca que
sentiam em Vanessa, afirmando que ja costumavam comprar na loja virtual e que os produtos
eram de qualidade. Entdo, quando ela lancou o seu canal, com o apoio de youtubers
patrocinadas pela loja online, indiretamente aquelas pessoas que ja eram consumidoras da
ShopBela ou que acompanhavam as youtubers logo ja possuiram uma relagdo de confianca e
simpatia com ela.

Invariavelmente, todas as entrevistadas afirmaram confiar totalmente nas indicagdes e
sugestdes feitas por Vanessa, segundo a Entrevistada 5: “Ah sim, confio muito porque parece
que ela fala a verdade, tu sabe quando alguém ta mentindo, eu confio muito nos produtos que
ela indica”. E a Entrevistada 6: “Ela criou uma credibilidade, o nome dela, a palavra dela
tem valor”. Algumas entrevistadas ressaltaram o fato positivo de ndo haver muita publicidade
em seus videos, pois o contedo pode parecer artificial e programado, contudo elas acreditam
gue Vanessa jamais indicaria um produto sem testar e que ndo fosse de fato bom. Abaixo

segue o relato da Entrevistada 3 que exemplifica o trecho acima.
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Eu confio sempre, mas ndo me importo quando ela faz publi’ porque esse é o
trabalho dela, ela t& trabalhando com marketing, publicidade, entdo é uma forma
de reconhecimento do trabalho dela, entdo quando eu vejo eu fico feliz por ela, o
publico mostra um reconhecimento, entdo mesmo se for publi eu confio que ela
tenha testado antes” (Entrevistada 3).

Quando perguntadas se j& haviam consumido algum produto por influéncia de
Vanessa ou de seus videos, poucas meninas souberam citar quais foram os produtos
adquiridos, a maioria falou que nunca havia consumido ou que anotaram o0s produtos para
comprar em algum outro momento. Porém, quando perguntadas sobre as receitas caseiras de
beleza, dicas de organizacdo da casa e culinaria, todas confirmaram ja terem testado pelo
menos uma das dicas trazidas nos videos e se mostraram satisfeitas com o resultado.

Outro ponto trazido por trés meninas nas entrevistas que demonstra o quanto elas se
inspiram e confiam em Vanessa € o fato de, ap6s um video em que a youtuber corta 0s
cabelos para doar a uma instituicdo, as trés relatam ja estar com horario marcado para cortar
também: “Ela cortou agora pouco e ja me influenciou a cortar e doar o cabelo. Ela é uma
influenciadora digital” (Entrevistada 13). Dessa forma, pode-se perceber que a Reputacdo de
Vanessa para as suas seguidoras esta atrelada ao seu carater e valores morais formando um
elo ainda mais forte entre elas: “Tem muito merchand [sic] na Internet, entdo as pessoas
acabam perdendo o que elas estdo querendo passar pra ganhar dinheiro e isso me incomoda
ndo por elas ganharem dinheiro, mas ndo fugir do que elas acreditam e acho que a Vanessa

ndo foge do que ela acredita” (Entrevistada 10).

4.2.7 Presenga

No que diz respeito a “Presenca”, todas as entrevistadas afirmaram que ficam sabendo
dos videos através da notificacdo do Youtube, uma vez que ativada voluntariamente pelo
usuario sempre que ha algum video novo, o Youtube sinaliza através de mensagem no celular.
Além das notificagdes do Youtube, algumas meninas mencionaram que ficam sabendo através
do Instagram quando Vanessa informa que o video foi postado em seu perfil, porém preferem
saber através das notificagdes do Youtube pelo fato de ndo haver atraso na informacdo, uma
vez que a mensagem do Instagram ocorre depois do video ja estar no ar: “Sim eu assisto na
hora, como eu tenho a notificacdo assim que sai eu ja vejo, nao espero o Instagram porque se

ndo vai ser atrasado” (Entrevistada 10).

" Publicidade.
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Em média, as entrevistadas afirmam despender em torno de 1 hora e meia do dia no
Youtube assistindo videos, estabelecendo horarios de rotina para vé-los, normalmente a noite
depois de compromissos como trabalho e faculdade. Porém a grande maioria afirmou que
preferem assistir aos videos assim que séo lancados e sempre o fazem quando podem, visto
que, se comentarem em seguida possuem uma probabilidade maior de serem respondidas,
além de querem ajudar Vanessa na divulgacdo esponténea do canal no Youtube: “Eu sei
qguando ela esta online quando ela posta o video e esta respondendo, dai tu ja corre 1a pra ser
respondido também” (Entrevistada 10).

No que diz respeito a frequéncia de postagem, todas as entrevistadas se mostraram
satisfeitas com a regularidade de cinco videos na semana: “Eu acho que t& bom a frequéncia,
ela tem um canal bem interessante e ndo fica pesado” (Entrevistada 7). E ainda demonstraram
solidariedade no que diz respeito a sua carga horaria de trabalho que é intensa, afirmando
compreender se ela tivesse que reduzir o nimero de publicacdes na semana, embora também
afirmem gostar tanto do canal que ndo se importariam com ainda mais videos. Comparada
com outros youtubers, as entrevistadas julgaram que Vanessa costuma postar mais que a

maioria deles, que possuem normalmente uma frequéncia de um a dois videos na semana.

Ela costuma postar todos os dias, eu acho legal, ela posta de segunda a sexta, acho
uma frequéncia boa, se tu der um espacamento tempo muito grande tu vai
esquecendo a pessoa, tem youtubers que postam de duas ou trés vezes da semana,
nao todos que tem essa frequéncia de postar todos os dias (Entrevistada 8).

Quanto a Presenca de Vanessa, analisando de forma geral as outras redes sociais,
pode-se perceber que had um forte estimulo vindo do Instagram em que muitas meninas
utilizam desse meio para interagir, comentar as fotos e mandar mensagens diretamente a
Vanessa. E nesta rede social também que se o fa clube esta situado e tem como objetivo
auxiliar na divulgacdo de contetdo e posts do canal do Youtube, além disso, o Instagram
conta com a possibilidade de realizar lives® o que aproxima ainda mais Vanessa de suas

seguidoras fazendo com elas consigam estar presente de forma ainda mais ativa na sua rotina.

8 E a opcéo de interacdes realizada em tempo real, ao vivo, disponibilizada pelo dono da conta do Instagram.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho tem em vista a caracterizacao dos sete fatores funcionais das
midias sociais por meio de um estudo de caso no canal do Youtube de Vanessa Lino, a fim de
entender o comportamento do seu publico consumidor. Dessa forma, pode-se considerar, a
partir das analises feitas, no que tange ao framework a presente concluséo.

No quesito Relacionamento, pode-se verificar que a ferramenta do Youtube néo
viabiliza muitas formas de facilitar o relacionamento dos usuarios da plataforma entre si e,
quanto ao que diz respeito ao seu relacionamento com Vanessa, 0s usuarios podem tanto se
inscrever no canal quanto enviar mensagens publicas. Kietzmann et al (2011, p. 246) pontuou
em sua pesquisa esse fator, alertando ao fato de que a plataforma ditard a forma e a
profundidade de relacionamento que sera estabelecida entre os usuarios. Gummesson (2010)
trouxe, em sua teoria, a necessidade de identificacdo e interesse para se estabelecer um
relacionamento, e isso foi percebido ao longo de todas as entrevistas em que foi relatado o
guanto os assuntos trazidos pela influenciadora, bem como a sua propria personalidade, eram
artigo de identificacdo e aproximacao das suas fas.

No que diz respeito ao Compartilhamento, as entrevistadas demonstraram resisténcia
no compartilhamento de materiais em suas redes sociais, porém elas afirmaram o fazer de
forma verbal com bastante frequéncia para seus familiares e amigos. Percebeu-se também que
a forma mais ativa de compartilhamento por si s6 se da da parte do youtuber para com a
plataforma, visto que os videos sdo lancados diariamente por Vanessa. Nesse sentido, Zanetti
(2012, p. 64) menciona a importancia das outras plataformas no compartilhamento de
conteddo, bem como a interacdo entre elas o que se confirma ao percebermos que o
Instagram, por exemplo, é um meio pelo qual os seguidores do canal ficam sabendo das novas
postagens e temas dos videos.

O pilar Conversa reforgou a forte conex&o existente entre as seguidoras do canal com
Vanessa, Vvisto que o unico meio disponibilizado pelo Youtube a fim de propiciar o didlogo é
feito de forma contundente com o objetivo de mandar mensagens de carinho e apoio para a
youtuber. Foi comentado também que, de forma geral, se evitam conversas que ndo sdo
destinadas a Vanessa, com excecdo apenas de duvidas pontuais e situacfes especificas,
restringindo a interacdo entre os usuarios. Braga (2011, p. 66), em sua analise, apresenta o
termo “conversagdo” como troca comunicacional e ndo o associa a uma relagéo social. Sendo
assim, percebeu-se que ha eventuais conversas entre 0s usuarios, porém ndo ha nenhuma

intencdo relacional entre eles.
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O fator Identidade demonstrou o quéo central € a figura de Vanessa na realidade das
entrevistadas, as quais j& a incluiram na rotina de seu dia e a consideram como referéncia e
amiga. Foi trazido diversas vezes pelas entrevistadas os valores morais contidos expressos nos
videos e o quanto elas se identificavam com a youtuber, tanto no sentido moral, quanto
pessoal e fisico. Mocellim (2007, p.106) traz em sua teoria 0 quanto algumas pessoas, quando
na busca por aprovacdo e pertencer a um grupo, tendem a dosar suas emog¢des e manipular
seus sentimentos para serem aceitos, no caso das entrevistadas, elas ressaltaram o fato da
honestidade e transparéncia de Vanessa ser um grande diferencial que as aproxima.

Quanto ao fator Grupos pode-se perceber que hd uma identificacdo entre as
entrevistadas com as outras seguidoras de Vanessa. Elas se percebem parecidas por terem os
mesmos gostos e interesses. Contudo, poucas relataram pertencer a algum grupo destinado ou
originado por Vanessa. Segundo Kietzmann et al (2011, p. 247), grupos representam as
comunidades virtuais criadas pelos usuarios virtualmente. Pode-se notar, segundo os relatos,
que os grupos criados ou seguidos como o F& Clube ndo s@o representados como
comportamento padrdo das entrevistadas em que apenas a minoria acompanha.

No quesito Reputacdo, notou-se que tanto os videos como a prépria Vanessa servem
de inspiragcdo para quem a assiste. As entrevistadas foram unédnimes ao afirmarem que
confiam nas indicagdes e sugestdes feitas nos videos e todas elas ja replicaram alguma das
dicas trazidas nos videos. Para Lisboa (2011, p. 5), ha trés pontos que constituem a
credibilidade, esses sdo integridade da fonte, reputacdo e a autoridade. Dito isso, comumente
foi relatado nas entrevistas a experiéncia de Vanessa com maquiagem, bem como sua funcéo
como dona do ShopBela indicando sua autoridade e reputacdo no assunto. Assim, diversas
vezes o termo credibilidade foi trazido para justificar a confianca que elas possuiam no canal.

O fator Presenca foi trazido pelos entrevistados como sendo um ponto satisfatorio. De
acordo com suas expectativas, Vanessa costuma postar seus videos todos os dias, de segunda
a sexta, e esse foi um aspecto trazido como positivo em que, comparada com outros
youtubers, ela apresenta uma constancia de postagens, visto que a maioria disponibiliza uma
ou duas vezes na semana. O Youtube possui a funcdo de realizar Lives, ou seja, transmissoes
ao vivo; porém foi relatado pelas entrevistadas que a influenciadora ndo costuma fazé-las
nessa plataforma e utiliza o Instagram para estar presente ao vivo - ndo ha nenhuma outra
forma disponibilizada pelo Youtube para monitorar a presenca dos usuarios.

Em adicgéo, percebeu-se que, na teoria original de Kietzmann, Hermkens, McCarthy e
Silvestre (2011), quando os autores propuseram um modelo para o Youtube, eles destacaram

Compartilhamento como sendo o pilar mais relevante, seguido pelos pilares Grupos,
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Conversa e Reputagdo. Porém, através da andlise dos resultados da pesquisa, observou-se que
o fator compartilhamento ndo é aquele com maior destaque por parte das entrevistadas,
embora se perceba que hd o compartilhamento de contedo de Vanessa com a sociedade.
Observou-se que um pilar que ndo foi destacado como sendo de alta relevancia foi a
identidade, o que, ao longo das analises, pode constatar que esse € um fator primordial na
relagdo das consumidoras do canal do Youtube, visto que estdo diretamente relacionadas a
pessoa de Vanessa.

Durante a pesquisa, pode-se perceber alguns desafios principalmente no que tange a
dados numéricos sobre influenciadores digitais e a evolucdo deste mercado ao longo do
tempo, como este assunto € relativamente novo na sua origem, muitas pesquisas ainda nao
trazem dados consistentes e muitas fontes ndo sdo reconhecidas academicamente, fazendo
com que fosse um desafio a busca de materiais dessa tematica. A metodologia dos Fatores
Funcionais das Midias Sociais também foi uma barreira no sentido que os materiais
académicos que ja abordaram este tema nunca o fizeram com o olhar do publico consumidor,
mas apenas das organizacdes, resultando em outra limitacdo nas pesquisas.

Dessa forma, abordar os Fatores Fundamentais das Midias Sociais levando em
consideracdo a perspectiva do publico alvo como forma de analise fundamental é uma
sugestdo para proximos trabalhos, bem como a relagcdo das midias entre elas e como elas se
influenciam, visto que durante as andlises diversas vezes foram citadas outras midias de
referéncia, por exemplo, o Instagram e Facebook, relacionando algum dos fatores a elas.

Em suma, a pesquisa contribuiu para entender como os consumidores de um canal
voltado a moda e beleza se comportam no Youtube, buscando como metodologia de analise
entender os pilares fundamentais das midias sociais a fim de facilitar e sistematizar a analise.
Percebeu-se, entdo, o forte laco pessoal estabelecido por parte dos fas do canal com a
Youtuber e o quanto a Identidade, Reputacdo e Presenca sdo importantes para 0 SUCESSO e

crescimento do canal na plataforma.
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APENDICE A - QUESTIONARIO ENTREVISTA QUALITATIVA

0. Geral:
. Nome
. Idade
. Cidade
. Vocé segue outros Youtubers?
. Quais séo teus Youtubers preferidos e por qué?
1. Identidade
. Como vocé ficou sabendo da Vanessa?
. Por que voceé segue a Vanessa Lino?
. O que diferencia a Vanessa de outras Youtubers?
. Quais tipos de informag6es vocé mais se interessa nos videos?
. O que te faz deixar de seguir alguém?
. Vocé gosta de saber sobre fatos da vida pessoal da VVanessa?
2. Presenca
. Como vocé fica sabendo das postagens?
. Quantas vezes a Vanessa posta por semana?
. Quantas horas do seu dia vocé assiste videos no Youtube?
. Como vocé julga a frequéncia de postagens da Vanessa?
. Quanto tempo, normalmente, depois que ela posta vocé assiste aos videos dela?
. E comparada com outras Youtubers, como tu avalia a frequéncia de postagens
dela?
. Vocé acompanha quando ela esta online? Como?

3. Reputacéo

. Como vocé percebe que os outros veem a Vanessa no Youtube?

. Como vocé relaciona a reputacdo da Vanessa comparada com outas Youtubers?

. O quanto vocé confia nas coisas que ela posta/diz? Por qué?

. Vocé segue as dicas de moda/beleza dela? E de outras Youtubers?

. Ja consumiu algum produto por influencia dela?Qual?
4. Compartilhamento

. Vocé costuma indicar os vlogs dela pra amigos?

. Em que momento vocé costuma procurar videos no Youtube pra assistir?

. Vocé compartilha com os teus amigos os videos que gosta?

. E nas tuas redes sociais, tu ja compartilhaste algum video? Por qué?

. Por que vocé acha que as pessoas compartilham videos?

. Que tipo de conteldo te faz/faria compartilhar com os outros?

. Qual a relevancia dos conteudos compartilhados pelo vlogs pra vocé? Por qué?
5. Grupo

. Quais redes sociais vocé acompanha a vanessa?

. Vocé se identifica com as meninas que veem os videos da vanessa?

. Possui algo que as conectem, como por exemplo grupo no what, grupo no face, fa

clube...?
. Ja participou de algum evento para ver a vanessa ou organizado por ela?

. E algum evento de outro yutuber, vocé ja foi? Como foi?



6.

Conversa
Vocé costuma comentar nos videos postados (tanto da VVanessa quanto de outras
Youtubers)?
O que te faz comentar em um post do vlog?
Ja comentou o comentério de alguém?
Conversou com pessoas através das mensagens do Youtube? Como foi?
Alguma vez a Vanessa ja te respondeu ou curtiu sua postagem?
As outras Youtubers costumam te responder ou curtir 0s teus posts?

Relacionamento
Vocé gosta de se relacionar socialmente no youtube?
Quando vocé assiste aos videos vocé busca interagir com as pessoas sobre 0s
assuntos postados?
Vocé ja fez amigos a partir do Youtube (tanto no vlog da Vanessa ou de outro
youtuber)?
Como foi essa experiéncia?
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APENDICE B - PROTOCOLO ESTUDO DE CASO

1. Visao geral do estudo de caso

1.1. Tema

Entender o comportamento do consumidor de canais voltados a moda e beleza do
Youtube.

1.2. Titulo

Caracterizacdo dos 7 fatores funcionais das midias sociais em um vlog de moda do RS.

1.3. Objetivos de estudo
A pesquisa tem como objetivo entender como os fatores funcionais das midias sociais se
comportam em um blog voltado a moda e beleza, com o intuito de analisar o comportamento

dos consumidores desse tipo de canal no Youtube.

1.4. Problema de pesquisa
Entender o comportamento do consumidor do vlog da Vanessa Lino no Youtube baseada nos

sete fatores funcionais das midias sociais.

1.5. Proposic¢des tedricas utilizadas
Os principais conceitos utilizados para o desenvolvimento do trabalho foram:
1.5.1. Relacionamento
1.5.2. Compartilhamento
1.5.3. Conversa
1.5.4. Identidade
1.5.5. Grupos
1.5.6. Reputacdo
1.5.7. Presenca
1.5.8. Comportamento do consumidor

1.5.9. Midias sociais

1.6. Estrutura do trabalho
1.6.1. Capitulo 1: Introducgao

1.6.2. Capitulo 2: Revisdo da literatura
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1.6.3. Capitulo 3: Metodologia

1.6.4. Capitulo 4: Analise e Interpretacao dos dados
1.6.5. Capitulo 5: Consideracgdes finais

1.6.6. Referéncias

1.6.7. Apéndices

1.7. Pessoal envolvido
Pesquisador: Marina Rolim Tambara

Professor Orientador: Teniza da Silveira

2. Procedimentos abordados no trabalho de campo
2.1. Aspectos metodoldgicos
Trata-se de uma pesquisa exploratdria que utilizou como estratégia o estudo de caso Unico

para analise.

2.2. Setor alvo

Canais no Youtube voltados para moda e beleza.

2.3. A organizagao

Canal da VVanessa Lino no Youtube.

2.4. Coleta de dados

Entrevistas realizadas com roteiro semiestruturado.

2.5. Fontes de dados
Buscaram-se informacgdes de fontes primarias através de entrevistas em profundidade e

em fontes secundarias através de dados extraidos de ferramentas como Google Analytics.

2.6. Instrumentos de coletas de dados

Para os dados primarios, foi-se coletadas as informacdes através de entrevistas individuais
com roteiro semiestruturado com as seguidoras do canal da Vanessa Lino no Youtube, as
entrevistas foram realizadas virtualmente, visto que as respondentes eram de sua maioria de

fora do estado, as plataformas utilizadas foram o Skype e video chamada do Whatsapp.
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2.7. Dados Entrevistados

Entrevistada Dia Entrevista ldade Profissédo Duragéo Estado
1 19/05 13 Estudante 19:48 RS
2 19/05 25 Auxiliar Adm 35:26 MG
3 24/05 20 Estudante 31:04 RJ
4 24/05 22 Técnica Portuaria 22:20 ES
5 25/05 14 Estudante 24:18 SC
6 27/05 27 Administrativo 27:04 MT
7 28/05 27 Maquiadora 24:42 RS
8 31/05 21 Estudante 30:39 SP
9 01/06 26 Administrativo 24:40 SP
10 02/06 18 Estudante 26:17 RS
11 04/06 19 Estudante 21:33 MG
12 04/-6 21 Estudante 21:01 SC
13 05/05 18 Estudante 28:02 PE
14 05/06 19 Estudante 22:49 PE
15 06/06 20 Estudante 25:08 RJ
16 06/06 22 Estudante 25:08 MG

*0O nome foi mantido em sigilo para proteger a identidade das respondentes

3. Roteiro da entrevista

As questdes foram formuladas a partir dos sete fatores funcionais das midias sociais em
foram elaboradas perguntas relevantes a fim de entender e viabilizar a caracterizagdo dos
mesmos conforme a literatura apresentada na fundamentacdo tedrica. O roteiro desta

entrevista encontra-se no Apéndice A deste trabalho.

4. Analise de dados

Os dados foram analisados conforme os autores previamente estudados na etapa de
revisdo da literatura, buscando levar em consideragéo as ponderacdes e desafios elencados por
eles.
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5. Guia para o relatdrio de estudo de caso
O relatorio do estudo foi elaborado de forma analitica a fim de viabilizar o
entendimento tanto dos conceitos relevantes para analise, bem como do contetudo e

insumos obtidos através das entrevistas elaboradas.



