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RESUMO

Atualmente alguns grupos de consumidores sdo menos considerados pelas empresas na hora
de escolherem seus porta-vozes. Um desses segmentos ¢ o da terceira idade, bom exemplo de
publico 'esquecido’ por muitas empresas, que os excluem do cotidiano social e do foco de
grande parte das marcas. Neste artigo, o objetivo principal foi analisar a atuag¢do das
principais influenciadoras digitais brasileiras idosas voltadas para o publico idoso. Para tanto,
foram analisados os comentérios dos internautas na rede social Instagram das dez principais
influenciadoras digitais (em termos de nimero de seguidores e frequéncia de posts) voltadas
para esse publico, escolhidas por meio da indica¢do do algoritmo da prépria rede . O critério
de andlise utilizado foi a abordagem cognitiva do consumidor, a qual possibilita identificar as
reacdes positivas ou negativas em relagdo as mensagens vistas e compreender a intengdo de
compra pos-visualizagdo. Os perfis utilizados para pesquisa realizaram, pelo menos, uma
propaganda para empresas no periodo compreendido entre o més de fevereiro até o término
do carnaval do ano de 2022, as quais apresentam diversos comentarios, principalmente
contetdo elogioso e multiplicador de visualizagdes, ja que grande parte das interagdes foram
marcacdes de outros perfis, o que enseja em mais respostas, maior alcance e até mesmo
conquista de seguidores. Os resultados apontaram, ainda, que houve engajamento na forma de
interacao do publico com o conteudo apresentado e influéncia de compra/uso/experimentagao

de produtos e servigos indicados.

Palavras-chave: Influenciador Digital; Idosos; Instagram; Abordagem da resposta cognitiva

do consumidor.
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1. INTRODUCAO

Para Shimp (2003), o modo como as empresas agem acerca da comunicagdo no
mercado, ou seja, a forma que utilizam o conjunto dos elementos do mix de marketing — preco,
praga, promog¢do, produto, no minimo, a fim de estabelecer trocas com os clientes ajuda a
determinar seu sucesso ou fracasso. Shimp (2003) também considera que a propaganda esteja
a frente das demais formas de comunicacdo no desempenho de fun¢des como a persuasio e a
lembranga do que esta sendo comunicado.

Uma das estratégias utilizadas como recurso da propaganda € a contratagdo de pessoas
famosas ou conhecidas de determinados grupos para endossar marca e produto, contanto que
tais pessoas desfrutem da simpatia e confianca do consumidor (SHIMP, 2003). Engel,
Blackwell e Miniard (2000) acrescentam que o produto endossado € o endossador precisam
apresentar aspectos possiveis de serem entendidos como parecidos para atingir as expectativas
esperadas. Ainda sobre os endossantes, Fernandes (2012) afirma que as celebridades sao
comumente mais utilizadas para tal tarefa, j& que sdo conhecidas e promovem maior
lembranga, no geral. Contudo, ¢ importante que o contratado possua dominio sobre o assunto
que vai comunicar ¢ que o consumidor saiba onde e com quem pode buscar informagdes sobre
o produto ou servigo, independentemente do local no qual teve contato com o antincio.

Ainda no contexto do endosso, outro ponto a ser ressaltado diz respeito a segmentacgao
do mercado, pois cada publico possui interesses diferentes e sao afetados pelo mix de forma
ndo uniforme. Assim, & possivel perceber atualmente que alguns grupos sdo menos
considerados pelas empresas na hora de escolherem seus porta-vozes. Um bom exemplo foi a
noticia veiculada no site Consumidor Moderno (2015), onde foram apontados estereotipos
relacionados aos idosos — um dos exemplos de publico 'esquecido’ por muitas empresas —
todos com cunho negativo, que os transformam em agentes ‘exclusos’ do cotidiano social e
fora do foco das marcas.

Entretanto, passados poucos anos, a entrevista do Estado de Minas feita ao professor
de medicina Mério Schefer da USP, mostra que a velhice se tornou sindbnimo de maturidade
de pessoas ativas e consumistas (CILO, 2018). Cilo (2018, p. 1) afirma que esse grupo de
consumidores “estd a procura de produtos e servigos que atendem aos seus anseios, um
movimento que, no universo corporativo, esta estimulando o surgimento de oportunidades de
negocios”. Ainda na reportagem de Cilo (2018, p. 1), Priscila Kim, administradora do

Residencial Santa Cruz, um asilo de luxo localizado em Sao Paulo, comenta que “o conceito



de qualidade de vida na idade avangada ¢ muito mais bem difundido na Europa e nos Estados
Unidos, e comega agora a receber a devida ateng@o no Brasil”.

Em noticia divulgada pela CNN (AMERICO, 2021), pode ser percebida a crescente
utilizacdo da tecnologia pelo publico idoso. Aproximadamente 97% dos idosos brasileiros
acessam frequentemente redes sociais e sites de busca, em sua maioria, justamente para
melhor qualidade de vida. Américo (2021) ainda aponta que a pandemia do virus SARS-
COV-2 acelerou a busca por autonomia digital do segmento da terceira idade a partir do uso
dos celulares, devido a obrigacdio de distanciamento social. Além disso, visando a
disponibilizagdo de conhecimento para evitar riscos de golpes e fake news, alguns projetos
foram criados, como o ‘Smartphone +60° (GLOBO, 2021), curso que ensina o uso seguro do
celular e € oferecido pela Secretaria Estadual de Cultura de Sao Paulo.

Além do contexto apresentado, ¢ importante considerar os estudos do IBGE
atualizados em 2020, os quais projetam que em 2030 a populacdo com mais de 60 anos
superara a faixa de criangas até 14 anos de idade, devido ao avanco da medicina ¢ a
diminui¢do da natalidade (CILO, 2018). Assim, pode-se entender que as empresas que
buscam abranger o publico idoso precisam de prepara¢do no atendimento as exigéncias e
necessidades dos idosos no meio digital, como exemplo, por identificagdo com os endossantes.

Diante do exposto, esta pesquisa teve como objetivo geral analisar a atuacdo das
principais influenciadoras digitais brasileiras idosas voltadas para o publico idoso. Os
objetivos especificos envolveram:

e Identificar quem sdo e como atuam as principais influenciadoras digitais brasileiras
(em termos de numeros de seguidores e engajamento que possuem) voltadas para o
publico idoso;

e Verificar, por meio da andlise das interagdes do publico, como sdo as reagdes em
relacdo as propagandas divulgadas por essas influenciadoras;

e Compreender a intengdo de compra pds-visualizagao dessas propagandas.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Comportamento do consumidor e os influenciadores digitais

Segundo Samara e Morsch (2005), o consumidor sofre influéncia de diversos fatores

no processo de decisdo de compra, sejam culturais, crengas pessoais ou outros, no qual siao



percebidas etapas sequenciais que modificam ou reiteram a percep¢do de relevancia do
produto, servico ou ideia em questdo. A teoria mais aceita indica que sdo cinco etapas para a
compra — consciéncia da necessidade ou problema; busca por informagdes; consideragdo das
opgoes disponiveis; decisdo de compra e o pds-venda. A complexidade se da em todos os
estagios de tal processo a julgar pelo distanciamento de seu inicio e fim, ou seja, do
reconhecimento da necessidade até o comportamento pos-compra (SAMARA; MORSCH,
2005).

Ademais, para Samara e Morsch (2005), o processo de decisdo de compra possui seis
diferentes papéis, sendo um deles o de influenciador (pessoas proximas ou ndo), cuja opinido
¢ fator relevante na escolha final. Por esse motivo, de acordo com Freitas (2019), o marketing
de influéncia praticado por parte consideravel das empresas tem sido colocado em evidéncia,
principalmente quando feito em redes sociais. Isso ocorre j4 que cada vez mais pessoas
utilizam tais recursos para obterem informac¢do e encontram nos influenciadores digitais a
confianga de que necessitam para decidir sobre a aquisi¢do de determinada marca ou produto.
Desse modo, criadores de conteudo digital se tornam ‘“garotos propaganda”, pois estes
buscam a todo tempo proximidade com o publico e acabam por incentivar compras e
consumo (FREITAS, 2019).

Em pesquisa realizada com 1000 brasileiros pelo blog MindMiners foi constatado que
41% dos respondentes ja adquiriu produto ou servico indicado por um influenciador digital e
82% conhece o termo ‘influenciador digital’ (MATHIAS, 2019). Além disso, tais compras
geralmente sdo feitas via e-commerce e a rede social Instagram ganha destaque neste quesito,
j& que facilitou vendas e divulgagdo de produtos por meio da ferramenta, que consegue em
um clique feito no story (publicacdo de fotos e videos que expiram em 24 horas) do
influenciador, encaminhar o consumidor até a loja virtual do produto ou servigo ofertado ou
mesmo o Instagram Shopping (o qual possui a mesma func¢ao dos stories: adicionar links que
conduzem o usudrio até a pagina de compra) (MATHIAS, 2019).

Além disso, um estudo realizado pela agéncia de marketing Mediakix previu que o
gasto global para 2020 em antncios vinculados a influenciadores digitais seria de
aproximadamente US$10 bilhdes, expectativa que demonstra a dimensao do crescimento do
mercado em questdo e da utilizagdo das redes sociais para atingir o publico desejado, que
migrou da TV para a internet (GEISER, 2020).

Outro ponto comentado por Mathias (2019) sdo as categorias mais compradas por
influéncia de perfis das redes sociais; cosméticos e maquiagem aparecem em primeiro plano,

livros e roupas também sdo artigos mencionados. Na mesma pesquisa, em pergunta feita sobre



a confiabilidade do influenciador, mesmo apds ndo concordancia por parte do consumidor da
qualidade e fung¢do do produto indicado, 54% dos respondentes dizem ainda dar credibilidade
ao influenciador (MATHIAS, 2019). Do lado das empresas, a contratacdo de influenciadores
tem se apresentado como um canal eficaz, “que complementa ou substitui outras midias
afetadas pelas mudangas de comportamento” (MATHIAS, 2019), pelo desenvolvimento das
tecnologias e aumento de compras online.

Para que seja feito o estudo do comportamento do consumidor é necessario que se
conhega 0s processos vivenciados por individuos separadamente ou mesmo grupos, como
agem na selecdo, compra e uso do bem, servico ou experiéncia (SOLOMON, 2006). Portanto,
ter a compreensao do motivo que antecedeu a compra (necessidade-desejo), o que originou
(propaganda, marketing espontdneo ou outro); como foi escolhido o produto em si, em meio a
diversas opcdes e o local para efetivagdo da compra. Outra questdo considera se o uso foi
correto e satisfatorio, a resposta sendo negativa sinaliza falhas na comunicagdo ou no bem
propriamente dito; como também, identificar caso haja recompra, meios que consigam
fidelizar o cliente ¢ a forma adequada de descarte, revenda ou troca, se necessario
(SOLOMON, 2006).

Nesse sentido, o conhecimento do comportamento de consumidores individualmente e
grupos, o marketing digital tornou-se um facilitador da compreensdo da relacdo cliente-
empresa, ja que permite acesso as sugestdes na atualizacdo ou criagdo de produtos que
satisfacam novas formas de consumo, pesquisas para conhecimento da melhor forma de
divulgacdo e aos feedbacks tanto positivos quanto negativos dos produtos em destaque
(LIMEIRA, 2003). Desse modo, a organizagao visualiza aspectos necessitados de melhoria e
os pontos fortes, segundo os proprios consumidores, em tempo real.

Por outro lado, o possivel cliente apds verificar a classificacdo da empresa ou produto
e os pros e contras, consegue tomar uma decisdo mais assertiva em relacdo a compra. Os
exemplos citados (feedbacks, divulgacdo) e muito mais, ja existiam de outras maneiras,
contudo, a utilizacdo das midias sociais (internet, Instagram, Facebook) disponibiliza elevada
quantidade de informagdes, maior proximidade e praticidade do que jamais se imaginou
(FONSECA, 2014). Portanto, como mencionado por Pereira (2014), a comunicagdo virtual e
o uso de influenciadores digitais se tornaram fundamentais na dindmica de operacdes das
empresas em busca de desenvolvimento.

Um dos segmentos que tém sido mais atentamente estudado pelas empresas nos

ultimos anos sao os idosos, em fungao de seu consideravel poder aquisitivo e da quantidade



muito limitada de ofertas especificas para esse publico, o que abre importantes oportunidades

para as empresas.

2.2.  Segmento idoso e influéncia digital

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2020) a proje¢do da
populacdo idosa (65 anos ou mais) no pais para 2021 ¢ de 10,15%, ou seja, mais de 20
milhdes de pessoas. Ao passo que a sociedade evolui, novas tecnologias surgem, e cada vez
mais os idosos buscam por aprendé-las e utiliza-las, a fim de obter beneficios (RUSKY, 2019).

Alguns exemplos sdo mulheres com mais de 60 anos que utilizam perfis nas redes
sociais para mostrarem as tendéncias de moda da terceira idade. De acordo com Arcangeli
(2018), sdo denominadas “it ladies”, em alusdo as "it girls”, mulheres jovens as quais atraem
o publico pelo modo de se vestirem, elegancia e carisma (LIMA, 2010). Baddie Winkle, por
exemplo, ¢ uma senhora de 93 anos nascida nos Estados Unidos que a partir dos 85 anos se
tornou celebridade da rede social Instagram. Atualmente, possui o selo de verificagdo da
plataforma digital e por meio dele garante maior credibilidade e visibilidade, ja que impede a
disseminagdo de perfis falsos de pessoas, utilizando seu nome, com elevado numero de
seguidores (NAPOLES, 2018).

Segundo Palhdo (2020), umas das bisnetas de Baddie publicou fotos da senhora
usando shorts rasgado e camiseta tie-dye, tal imagem se espalhou pelas redes e incentivaram-
na a fazer mais publicacdes. O resultado obtido pela autenticidade fashion do perfil sdo mais
de 3,4 milhdes de seguidores no Instagram e o lancamento de uma linha de maquiagem com
cores vibrantes em parceria com a marca INC.redible Cosmetics em 2019 (PALHAO, 2020).
Por meio da empresa Hoteis.com, Baddie pode conhecer dez lugares ao redor do mundo, os
quais a influenciadora disse estarem na relagdo de “coisas que desejo fazer antes de morrer” e
um dos destinos escolhidos foi o Brasil, em especifico o Rio de Janeiro (ARCANGELLI, 2018).
Além disso, Baddie Winkle apareceu em 2017 na lista criada pela revista Forbes como uma
das pessoas mais influentes da rede (ARCANGELLI, 2018).

De acordo com a pesquisa feita pela MindMiners em parceria com a Hype 60+, as
redes sociais preferidas pelo publico idoso no Brasil sdo, respectivamente Whatsapp,
Facebook e Instagram. Aponta também que, dos entrevistados, 533 brasileiros com mais de
50 anos, 46% destes seguem a algum influenciador e 75% ja adquiriram produto ou servigo
por indicacdo de personalidades digitais (MATHIAS, 2019). Além disso, em entrevista

concedida ao site Meio & Mensagem, Clea Klouri, soécia da Hype 60+, diz perceber o
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crescente interesse das marcas em conhecer os desejos e gostos do consumidor idoso e mesmo
assim s3o observadas poucas agdes com participacdo de influenciadores maduros. Desse
modo, foi criado em abril de 2019 o nucleo Silver Makers, hub de inteligéncia para conexao
de marcas a produtores de contetido idosos (JULIO, 2019).

Ainda em entrevista realizada ao site Meio & Mensagem, Fausto Matsuda, COO da
Squid, plataforma de marketing feito com influenciadores digitais, comenta sobre a
normalidade de considerar personalidades digitais seniores um nicho e afirma, “O perfil do
publico do Instagram, por exemplo, ¢ majoritariamente jovem, e os usudrios maduros, com 54
anos ou mais, representa pouco mais de 5% dos usudrios da rede social”. Fausto declara que
este tipo de perfil é promissor e deve ser utilizado para divulga¢do de marcas que buscam
contato com um publico mais exigente (JULIO, 2019). Portanto, tal fala é similar a que foi
proferida por Rosangela Marcondes, influenciadora de 64 anos, quando diz, “Acredito que as

pessoas mais velhas sdo mais seletivas™.

2.3. Principais influenciadores  digitais  brasileiros  voltados para a

terceira idade

No Brasil, Costanza Pascolato de 82 anos € icone e consultora de moda com 750 mil
seguidores, faz publicagdes de inspiracdes de ambientes e vestimentas. Também Sueli
Rodrigues, voltada para o mundo fashion, tem quase 22 mil seguidores, faz provas de roupas
para diversas lojas e divulga os produtos que recebe, principalmente relacionados ao cuidado
corporal (FREITAS, 2019).

Além do setor da moda, outras areas possuem influenciadoras de relevante
abrangéncia. Ana Maria Braga, 72 anos, no seu perfil no Instagram, conta com mais de 12
milhdes de admiradores das postagens que faz sobre motivagdo, receitas € amor aos animais.
Tanto no programa de televisdo que apresenta, como nas redes sociais, € possivel verificar as
parcerias conquistadas com as marcas Tupperware, Coca-Cola, entre outras, que utilizam a
imagem ja consagrada da apresentadora para auxiliar na divulgacdo dos produtos. Palmirinha
posta receitas de seus livros publicados e propagandas para Maizena, Renata e, mais
recentemente Oreo, em seu perfil no Instagram para os seus mais de 780 mil seguidores.

Dona Dirce Ferreira, de 74 anos, moradora de Uberlandia, Minas Gerais, tem mais de
280 mil seguidores no Instagram e por meio deste pode participar de festivais de musica,

como o Rock in Rio e conhecer o mar (RUSKY, 2019). Faz propagandas para marcas de
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calcados e roupas, aulas de circo, disponibiliza receitas e ja participou de programas de
televisdo, por exemplo, Encontro com Fatima Bernardes.

Importa ressaltar que outras redes sdo utilizadas por influenciadores, como o Youtube,
plataforma de compartilhamento de videos na qual as “Avos da razao” possuem um canal
com mais de 78 mil inscritos e postam videos sobre temas variados, considerados tabus para a
sociedade. Gilda, Sonia e Helena falam sobre vida sexual, tatuagem, autoestima, etc. Em
parceria com as marcas de maquiagem e beleza Eudora e O Boticario fizeram videos para
Facebook e anuncios no Youtube. No primeiro caso para dizer quem sao, o que as inspira e
“contarem o significado da beleza do fazer” para elas. Ja4 no segundo, apontaram os pontos
primordiais para o bem-estar, mesmo no periodo de quarentena provocada pelo virus SARS-
COV-2. No Facebook, as postagens apresentam centenas de curtidas e comentarios elogiosos
as iniciativas.

Além disso, também no Facebook Rosangela Marcondes, de 65 anos, desenvolve
projetos relacionados a longevidade. Para aperfeicoar e ter maior embasamento em suas falas,
ingressou em cursos sobre o tema na Universidade de Sao Paulo (USP) e criou um perfil no
Instagram, o It Avo, a fim de que mais pessoas visualizem o trabalho realizado. E diz que o
objetivo ¢ “[...] falar de assuntos proprios aos longevos. Existem estereotipos de ‘velho’ que
nao combinam com o que € a nossa geracao”.

Outro ponto a ser comentado ¢ o pequeno nimero de homens que sdo influenciadores
idosos em relagdo ao de mulheres. Alguns podem ser citados como, por exemplo, o youtuber
Nilson Isaias ‘Papinho’ que tornou-se fendmeno apos publicagdo de videos das tentativas de
reproduzir certa receita de s/ime (brinquedo de massa gelatinosa). No ano de 2019 pode langar
o proprio kit para criagdo da massa de slime (CRUZ, 2019). Atualmente, retine mais de 5
milhdes de inscritos em seu canal voltado para criangas, as quais sao supervisionadas por
adultos na plataforma. Ainda, o ator e influenciador Ary Fontoura de 89 anos disse em
entrevista a revista Quem (VIEIRA, 2020) que conseguiu crescimento na rede social
Instagram em meio a pandemia iniciada no ano de 2020 no Brasil utilizando mensagens
positivas, como cita “Minhas mensagens eram, e sdo, positivas € as pessoas precisavam e,
ainda precisam, disso, porque ndo acabou”. Atualmente tem mais de 4 milhdes de seguidores.

Apesar do que foi apresentado, Julio (2019, p. 1) afirma que no Brasil o movimento de
influéncia feito por idosos e/ou para idosos ainda é pequeno, na comparacdo do nimero de
seguidores e parcerias de pessoas mais jovens, “mas representa uma oportunidade para marcas

que buscam maior pluralidade em seus projetos com influenciadores digitais”. Comenta
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também, sobre estudos feitos pela empresa de marketing de influéncia Squid que
identificaram 65 micro influenciadores com mais de 54 anos.

Como também, a equipe da Hype60+ langou enquetes com apoio do instituto de
pesquisa digital MindMiners, para gerar dados e permitir compreensdo do tamanho e o
potencial de impacto desse mercado. “O questionario online contabilizou mais de 800
respondentes idosos, dos quais 57% se queixaram da dificuldade de achar produtos pensados
para eles” (LEUZINGER, 2018, p. 1). Layla Vallias, so6cia-fundadora da Hype60+
complementa os dados encontrados dizendo a Leuzinger (2018) do site Projeto Draft que,
“Hoje, nos j& vamos viver 100 anos. Se vocé se aposentar aos 60, o que vai fazer com os
proximos 40 anos? Vamos precisar de calgadas melhores, casas adaptadas, universidades
abertas a terceira idade [...]”

Além disso, as empresas possuem voz ativa no incentivo do desenvolvimento das
relacdes com pessoas com mais de 60 anos e podem interferir na inclusdo desse segmento
como consumidores ativos e importantes, que devem ser atendidos de forma especifica para
as necessidades especificas que apresentam. Para que mudangas sejam realizadas ¢
imprescindivel abertura para escuta das dificuldades e desejos dos idosos e utiliza-los de
forma digna em propagandas e producao de produtos/servicos.

Nesse contexto, importa entender como o consumidor da terceira idade percebe as
propagandas dos produtos e marcas que consome. Assim, foi escolhida a abordagem da
resposta cognitiva do consumidor como critério para investigacdo dos comentarios dos
internautas nos perfis dos influenciadores analisados. O motivo da escolha foi, principalmente,
em func¢do de a abordagem possibilitar a analise de manifestagdes verbais (faladas ou escritas)

sobre a comunicagdo de determinado produto, marca ou empresa.

2.4. Analise da resposta cognitiva

A avaliacdo das respostas cognitivas provindas dos consumidores ao serem expostos a
anuncios publicitarios € feita por meio de relatos verbais ou mesmo escritos, o que permite a
identificacdo da reacdo positiva ou negativa em relacdo a mensagem vista e até compreender a
inten¢do de compra pos-visualizagdo (BELCH; BELCH, 2008).

Segundo Belch e Belch (2008), sdo trés as categorias de respostas cognitivas
observadas: “produto/mensagem; orientagdo para a fonte e pensamentos relacionados com a
execugao e como elas podem se relacionar com as atitudes e as inten¢des” (BELCH; BELCH,

2008, p. 156). Essa primeira categoria possui relagdo com os pensamentos sobre o produto ou


https://projetodraft.com/a-mindminers-coloca-literalmente-na-palma-da-mao-um-servico-historicamente-custoso-as-pesquisas-de-opiniao/
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servico, como também os argumentos da propria mensagem, os quais podem ser contra-
argumentos (pensamentos opostos a posicao pretendida pela mensagem), ou argumentos de
apoio (que sdo reagdes positivas ao anuncio) (BELCH; BELCH, 2008).

Segundo Belch e Belch (2008), a segunda categoria sdo pensamentos orientados para a
fonte e apresenta dois tipos de respostas: a depreciagao da fonte, que reduz a aceitagdo da
mensagem devido pensamentos negativos em relagdo ao porta-voz, organiza¢ao ou outro fator
e; os pensamentos favoraveis, quando existe o suporte a fonte ao utilizar porta-vozes com os
quais o publico-alvo se identifica e/ou admira.

Por fim, a terceira categoria de respostas cognitivas se refere aos pensamentos
relacionados a execu¢do do antncio, nao ao produto ou servigo anunciado. Ainda de acordo
com Belch e Belch (2008), o foco ¢ dado as reacdes afetivas provocadas seja pela criatividade,
qualidade ou questdes de cor e voz agradaveis ou desagraddveis ao receptor, por isso, a
atitude em relagdo ao antncio ¢ estudada a fim de compreender a eficicia da mensagem que

reflete na reagdo a marca ¢ intengdo de compra.

3. METODOLOGIA

A metodologia cientifica compreende os procedimentos que serdo utilizados na
realizacdo de uma pesquisa. Neste caso, quanto a abordagem, tal pesquisa ¢ descritiva e
qualitativa, ou seja, ndo ha preocupacdo em quantificar os valores, ja que os dados que serdo
analisados sdo ndo-métricos, de acordo com o que apresenta Gerhardt e Silveira (2009).

Assim sendo, foram realizadas pesquisas bibliografica e documental, a primeira para
compreensdo do tema em questdo (publico idoso e as modificagdes provindas do meio digital,
em relacdo ao mercado e conhecimento de dados estatisticos encontrados em pesquisas
anteriores que representassem a importancia do estudo); a segunda para identificacao e anélise
dos influenciadores digitais que elaboram conteudo para o publico de 60 anos ou mais e
verificagdo dos comentarios dos seus seguidores.

A coleta de dados ocorreu entre os meses de fevereiro ¢ marco de 2022. Foram
escolhidos os perfis das dez influenciadoras idosas com maior nimero de seguidores e
engajamento no Instagram, rede social que apresenta maior numero de interagdes justamente
pela facilidade no envio de comentarios, seja nas postagens ou mesmo de forma privada para
o influenciador (MAIA et al., 2018). Os nomes foram escolhidos a partir de aparigdes em
noticias de sites como Revista Claudia (TEIXEIRA, 2020, SANTANA, 2021), além da

observacgao aos perfis indicados pelo algoritmo da propria rede.
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O Quadro 1 mostra os perfis das influenciadoras identificadas, as redes sociais nas

quais tem presen¢a, bem como o tipo de produto e as marcas que elas promovem.

Quadro 1: Influenciadoras da terceira idade e as marcas e produtos divulgados.

INFLUENCIADORA REDES MARCAS PRODUTOS/SERVICOS
SOCIAIS
Costanza Pascolato | Instagram Shop2gether Bazar
(@costanzapascolatos2g)
Sueli Rodrigues | Instagram, (1)Nutren (1)Suplemento em péd
(@blogdasu70) Youtube (2)3rd Person (2)Cursos de idiomas
Ana Maria Braga | Instagram (1)Guarana Antarctica (1)Refrigerante
(@anamarial 6) (2)Feito a mao (2)Paes artesanais
(3)Skeelo (3)Livros digitais
Palmirinha Onofre | Instagram (1)Casa Vovo Palmirinha (1)Pao de queijo e salgados
(@vovopalmirinha) (2)Fixodent (2)Creme fixador de prétese
Dirce Ferreira | Instagram (1)Glambox (1)Caixa de cosméticos por assinatura
(@donadirceferreira) (2)Bretas (2)Supermercado
(3)Hope (3)Lingerie e pijamas
Avos da razdo | Instagram, Revista Gol Revista
(@avosdarazao) Youtube,
Twitter,
Facebook,
Tiktok
Nair Donadelli | Instagram, (1)Fixodent (1)Creme fixador de protese
(@vovostiktokers) Tiktok, (2)Jurupinga (2)Vinho
Youtube
Izaura Demari | Instagram (1)Atelier Turmalina (1)Semijoias
(@voizaurademarti) (2)One one five (2)Bolsas
(3)Ponto dos tecidos (3)Tecidos
(4) re9 shoes (4)Calgados
(5)J Tomazin antiguidades | (5)Jogo de louca
(6)Shanti Boho (6)Vestuario
(7)Paula Brazil shoes store | (7)Calcados
(8)Firal industria téxtil (8)Tecidos
(9)Estillo Mariah (9)Calgados
(10)Dunasdn (10)Vestuario
(11)C fashion store (11)Acessorios
(12)Pannus tecidos (12)Tecidos
(13)Ideias em tramas (13)Bolsas e pegas em croché
(14)Allyma shoes (14)Calcados
Amalia (@vodapomba) Instagram, Colegdo VO da Pomba | Semijoias
Youtube (3RS semijoias)
Miréia Borges | Instagram (1)Radosti (1)Complexo de lazer e eventos
(@mireiabrg) (2)Arranjos Express Assis | (2)Ajuste de roupas
Brasil (3)Oculos

(3)Maria Gianni

Fonte: Elaborado pela autora.

Como mencionado, foram identificados e analisados os comentarios dos seguidores

dos influenciadores entre 03/02/2022 e 03/03/2022, pois o periodo engloba o feriado de

Carnaval, quando marcas aproveitam a festividade para divulgarem seus produtos e servigos,

utilizando descontos, sorteios, entre outras taticas, de acordo com o site OnFlag (2018). Além

do mais, o més de fevereiro ¢ considerado momento de aquecimento das vendas, ja que gastos
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relacionados a Natal e pagamento de impostos foram realizados anteriormente, em sua
maioria (ONFLAG, 2018). Os comentarios foram categorizados como argumentos favoraveis
ou contra-argumentos e, posteriormente, em pensamentos relacionados ao produto/mensagem;
pensamentos orientados para a fonte e pensamentos relacionados com a execu¢ao do antincio
(BELCH; BELCH, 2008).

Finalmente, foram tabulados os comentarios que indicavam interferéncia do
influenciador no comportamento do seguidor. Foi utilizada a analise de contetido, que
segundo Bardin (2011), configura um conjunto de técnicas capazes de analisar o conteudo de
determinadas mensagens, a fim de permitir identificar conhecimentos presentes nestes termos.

A analise resultou num total de 94.696 comentarios considerados entre postagens do
cotidiano, propagandas e respostas das influenciadoras as mensagens recebidas, cujos

resultados sao apresentados na proxima se¢ao.

4. RESULTADOS

4.1.  Analise do contetido das publicagdes

As influenciadoras analisadas foram todas do género feminino, dessa forma, os
resultados ndo sdo generalizaveis aos perfis de homens idosos que possuam atividades de
influéncia na rede.

Ao acompanhar as publicagdes diariamente foi possivel perceber que as
influenciadoras prezam pela frequéncia de postagens, o que auxilia na maior visibilidade e
indica¢do do perfil para potenciais publicos, indo ao encontro do preconizado por Moraes
(2020).

Em relacdo ao conteido apresentado nas postagens sdo diversos entre as
influenciadoras, desde indicagdo de filmes/livros/séries (ver Figura 1), frases motivacionais
(Figura 2), propagandas esporadicas (como mostra a Figura 3), moda (Figura 4) e at¢ mesmo

atividades do dia a dia.



Figura 1 — Indicagdo de filme.

@ mireiabrg

FILMES E SERIES

© VIOLINO DO MEU PAI

@ QY N

Curtido por raimundopoty e outras pessoas
mireiabrg Esse filme ¢ lindo e me trouxe uma reflexao
importante:

As méagoas poderiam ser evitadas se houvesse mais
diglogo entre as pessoas...

Esse filme conta a histéria de uma menininha 6rfd e seu
tio, um violinista amargo, que unidos pela dor e pelo
amor & musica, 1&m suas vidas transformadas.

#filmesnetflix
#adorofilmes
#filmeepipoca

Fonte: Perfil de Miréia Borges na rede social Instagram.

Figura 2 — Frase motivacional.
@ anamarial6 @

QUEM TEM
BOCA FALA O
QUE QUER.
QUEM E
INTELIGENTE
FILTRA O QUE
OUVE.

Curtida por ataisa_lopes e outras pessoas
anamaria16 Bom dial!
Ver todos os 338 comentarios

Ver tradugaa

Fonte: Perfil de Ana Maria Braga na rede social Instagram.

Figura 3 — Propaganda Fixodent.

5 \ biA
Fixodent

oQv - R
@ Curtido por aryfontoura e outras pessoas
vovopalmirinha Oi amiguinhos! Lembra que ja falei com
vocés sobre Fixodent? Pois é, vim aqui lembrar vocés do
porque ele é o mais recomendado para quem usa
proteses dentdrias: Ele diminui a irritacdo e o
desconforto da gengiva, mata as bactérias que causam
o mau halito, dura até 13 horas evitando que a protese
deslise e aumenta a forga da mordida pra vocé poder
comer de tudo tranquilamente.

Entra no site da Drogaria Sao Paulo e aproveita meu
cupom “FIX025" para ganhar desconto nos produtos
Fixodent. #MordidaFixodent #Publi

#Fixodent, esse eu recomendo e assino embaixo.

Fonte: Perfil de Palmirinha Onofre na rede social Instagram.

16
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Figura 4 — Inspirac¢do de moda.

Qv Al

Curtido por luciaalmeida85 e outras pessoas
donadirceferreira A vov6 té no grau mami. &
Me conta, qual look vc mais gostou?

Fonte: Perfil de Dirce Ferreira na rede social Instagram.

O método mais utilizado para maior engajamento ¢ o humor, juntamente a musicas ou
tendéncias de danca, coreografia, dublagens e até mesmo tutoriais, como demonstrado nas

Figuras 5 e 6.

Figura 5 — Reproducéo de coreografia.

5 g pél ™ Xamaa
e L

Fonte: Perfil de Nair Donadelli na rede social Instagram.
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Figura 6 — Tutorial de solug¢@o perfumada para casa.

,, donadirceferreira @
{ Parceria paga com bretasoficial
* donadirceferreira - Audio original

Fonte: Perfil de Dirce Ferreira na rede social Instagram.

Uma parte significativa das publicagdes sdo por meio de reels (espago para criacdo de
videos curtos no Instagram), o que possibilita maior humaniza¢do dos conteudos - quando
comparado a fotos - e interacdo com o publico. Tal fato - criacdo frequente de reels -
demonstra maior conhecimento e especializagdo na area, embora nao se saiba a autoria das
edigdes e publicagdes, as empresas podem identificar pontos na qualidade do contetido

apresentado e utilizar das influenciadoras idosas como endossantes em mais oportunidades.

4.2.  Analise dos comentarios e reacoes referentes ao comportamento do consumidor

Como mencionado anteriormente, o nuimero de comentarios analisados foi perto de 95
mil, sendo que somente 41 apresentaram cunho negativo, ou seja, a maioria foram argumentos
de apoio (BELCH; BELCH, 2008) ao contetido, mensagem, endossante e produto divulgado.

A Figura 7, a seguir, mostra a divisdo dos argumentos de apoio pelos pensamentos verificados.
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Figura 7 — Argumentos de apoio distribuidos por categorias.

ARGUMENTOS DE APOIO

= Pensamentos em relacao ao
produto/mensagem

® Pensamentos orientados para a fonte

Pensamentos sobre a execucdo do
antncio

Fonte: Resultados da pesquisa.

Os pensamentos em relagdo ao produto/mensagem (BELCH; BELCH, 2008) foram a
categoria que congregou a maior parte dos comentarios, como no post de Costanza Pascolato
que divulgava um bazar com intuito de influenciar a doagdo de pecas que contribuem para a
economia circular. A influenciadora recebeu retornos como: “Vou doar também” e “Por mais
pessoas assim”, em apoio a iniciativa. Nos comentarios foi perceptivel a interagdo positiva do
publico com a mensagem sobre a importancia do aumento da vida 1til das pegas de roupa,
para o meio ambiente e sustentabilidade.

Ja Palmirinha quando publicou sobre os paes de queijo de sua loja obteve comentarios,
tais como: “O melhor pao de queijo que comi. Recomendadissimo!” e “Vou experimentar
com certeza, porque vindo da Palmirinha, ndo precisa de legenda”. As interacdes deixaram
clara a credibilidade em relacdo aos produtos divulgados e a marca da influenciadora,
corroborando o que apresenta Pereira (2014).

Com relagdo aos pensamentos orientados para a fonte (BELCH; BELCH, 2008), que
totalizaram 38% dos comentarios analisados, foi possivel observar grande carinho e respeito
com as influenciadoras investigadas, por parte dos internautas. Tal fato ficou evidente nos
comentarios referentes a Izaura Demari, a qual escreve em portugués e inglés as legendas de
suas fotos em razdo do publico estrangeiro que atinge: “you’re such an icon”, “awesome”,
entre outros, ao publicar vestimentas chamativas, com indicagcdo das empresas que fornecem
acessorios, sapatos e roupas da imagem.

Dona Dirce também recebeu comentarios como: “Linda! Queria ser tdo estilosa
quanto” e “Sua alegria de viver é contagiante”, em video no qual aparece dangando vestida
com pegas coloridas. Esses comentarios comprovam a boa aceitagdo do uso de endossantes

idosos para as empresas, como sugerem Julio (2019) e Freitas (2019).
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Os pensamentos sobre a execucdo do anuncio (BELCH; BELCH, 2008), que
englobaram 19% dos comentarios, puderam ser identificados, por exemplo, na publicagdo de
Nair Donadelli sobre o produto ‘Fixodent’, sobre o qual um internauta escreveu: “Mesmo sem
dentes ela ¢ uma gracinha! Foto show!”. Na imagem, a influenciadora esta utilizando bobes
no cabelo com as mesmas cores da caixa do produto, que ela esta segurando. Dirce Ferreira,
em propaganda para a marca de lingeries Hope, recebeu o seguinte comentario: “Maravilhosa!
Deu o recado muito bem usando as calcinhas”, deixando claro o apreg¢o da internauta pela
forma como o anuncio foi feito (o intuito era evidenciar as calcinhas absorventes de fluidos
diversos, de menstruagdo a corrimentos leves).

Em relagdo aos contra-argumentos (BELCH; BELCH, 2008), esses representam

0,04% do total com a seguinte distribuicdo:

Figura 8 — Contra-argumentos distribuidos por categorias.

CONTRA-ARGUMENTOS

® Pensamentos em relagdo ao
produto/mensagem

® Pensamentos orientados para a fonte

Pensamentos sobre a execucdo do
anuncio

Fonte: Resultados da pesquisa.

Somados todos os comentarios realizados nos perfis dos influenciadores analisados,
foram encontrados apenas 41 contra-argumentos em relagdo as categorias propostas por Belch
e Belch (2008). Desses, 61% sdo referentes ao produto/mensagem, por exemplo, ao publicar a
frase: “Primeiro a chuva, depois o arco-iris. Essa é a ordem. Acostume-se!”, Ana Maria Braga
recebeu a seguinte pergunta: “Como pode dizer uma coisa dessas em meio a tragédia que esta
ocorrendo em Petropolis??? Credo”, devido aos desmoronamentos ocasionados pelas fortes
chuvas que acometeram a regido proximo a data de publicagdo.

Quanto aos pensamentos orientados para a fonte, presentes em 17% dos contra-
argumentos, foram majoritariamente sobre a aparéncia das influenciadoras. Na postagem das
Avés da razdo, houve comentario sobre os cabelos de Sonia, pintados de ruivo apenas na parte

de baixo: “Sonia, vocé ficaria mais nova se pintasse todo o cabelo. Grisalho envelhece”.
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A categoria de pensamentos voltados a execu¢do do antncio correspondeu a 22% dos
41 comentarios, como na propaganda feita para a marca de vinhos Jurupinga no perfil de Nair
Donadelli, a qual recebeu o seguinte comentario: “Qual a loégica de uma senhora divulgar
bebida alcodlica? perderam dinheiro”. Como mencionou Julio (2019) ainda ¢é possivel
verificar muitos preconceitos e esteredtipos relacionados a utilizagdo de influenciadores
idosos. Tais preconceitos limitam as vivéncias, comportamentos e aparéncia em fungdo da
idade da pessoa.

De forma geral, os comentdrios presentes nos perfis das influenciadoras analisadas
foram positivos, pois apenas 0,04% das respostas cognitivas foram desfavoraveis em relacao
as categorias de Belch e Belch (2008). O aumento da longevidade, processos de inclusdo, no
sentido de atender a todos considerando conhecimento prévio dos recursos tecnologicos e
maior acesso a redes sociais, colabora para o alcance de milhdes de seguidores pelas
influenciadoras alvo do trabalho, além de servir de alerta para as empresas na fungao de
possiveis promotoras dos produtos e servigos oferecidos, devido justamente a influéncia que

possuem.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve o objetivo de analisar a atuagao dos principais influenciadores
digitais brasileiros voltados para o publico idoso. Para tanto, utilizou-se como base de dados
os comentarios feitos na rede social Instagram e foram consideradas dez influenciadoras, em
razdo da frequéncia de postagem e numero de seguidores: Costanza Pascolato, Sueli
Rodrigues, Nair Donadelli, Amalia, Dirce Ferreira, Ana Maria Braga, Miréia Borges,
Palmirinha, Avos da Razao (Gilda, Helena e Sonia) e Izaura Demari, coincidentemente todas
mulheres. Foi possivel, ainda, visualizar que no periodo de analise todas as influenciadoras
utilizadas como base do estudo publicaram sobre, pelo menos, uma marca para divulgag¢ao do
produto ou servigo, em sua maioria, roupas, alimentos e itens focados no bem-estar do idoso.

A analise dos dados revelou que as influenciadoras pesquisadas contam com
significativo apre¢o dos internautas, ja que 99,96% dos comentarios em seus perfis do
Instagram, no periodo analisado foram argumentos de apoio (BELCH; BELCH, 2008). Os
pensamentos referentes a categoria produto/mensagem obtiveram o maior percentual destes
comentarios de apoio, sendo 43% do total, o que representa intera¢do frequente de muitos
internautas com os produtos endossados e as mensagens contidas nas publicacdes, além dos

38% foram orientados para a fonte, indicando a for¢ca da imagem das influenciadoras, como
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referido por Julio (2019) e Freitas (2019). Outros 19% dos comentarios foram sobre a
execucdo do anuncio, modo de agir e compor as cenas, principalmente para videos de
divulgagdo das marcas contratantes.

Os contra-argumentos apresentaram menor percentual de comentérios (0,04%), entre
os quais apenas 17% foram orientados para a fonte, o que demonstra o carinho
frequentemente recebido pelas influenciadoras em seus posts. As categorias
produto/mensagem e execugdo do antncio correspondem a 61% e 22%, respectivamente, em
relacdo aos 41 comentarios negativos, uma parcela infima quando comparada aos mais de 94
mil comentéarios favoraveis. Entretanto, podem surgir questionamentos relacionados ao
baixissimo numero de insatisfeitos, ja que os administradores das contas da rede social
analisada conseguem barrar comentarios desrespeitosos ou mesmo utilizar de filtros para que
determinadas palavras ndo sejam permitidas, diminuindo, portanto, a quantidade de
comentarios negativos recebidos.

Outro aspecto identificado foi que em varios dos comentarios fica claro que houve a
compra ou existiu a intencao de compra declarada, pos-visualizagdo da propaganda feita pelas
influenciadoras analisadas, principalmente nos posts de Nair Donadelli, Costanza Pascolato,
Palmirinha e Dirce Ferreira, por exemplo, na publicagdo de divulgacdo para a marca de
vinhos Jurupinga, Nair ensina aos seguidores a elaboracdo de determinado tipo de drink e
recebe comentarios como: “Vamos fazer também? [mais marcagdo de outro perfil]”. Dessa
forma, ¢ demonstrada a credibilidade presente nos elogios, agradecimentos e compra nas
publicagdes dos produtos endossados. Até mesmo devido aos comentarios que apresentam
experiéncias com a utilizacdo de tais itens divulgados, como meio de mostrar a eficiéncia e
dar feedback, geralmente positivo, apds o consumo.

Sobre as contribuicdes gerenciais, pode-se constatar a maior participacdo do publico
idoso como consumidor de produtos que atendem as proprias expectativas e por isso deve ser
considerado em pesquisas de criagdo ou aprovagdo de langamentos, por exemplo (CILO,
2018). Assim como mencionado por Julio (2019), os endossantes idosos que representam
clientes exigentes, ainda abarcam valores ligados a diversidade, devido a superacdo de
esteredtipos sobre idade e no que tange a multiplicidade dos seguidores das influenciadoras
idosas analisadas. Também partindo dos resultados obtidos na pesquisa em questdo, as
organizagdes podem realizar observagdes acerca do seguinte aspecto: idosos ja conhecidos
por outros meios, televisdo e cinema, por exemplo, possuem maior aceitacdo do publico em
relacdo aos demais influenciadores? E ainda, se realmente ha a necessidade do uso do humor

para as divulgacdes com objetivo de suavizar aspectos referentes a idade com a intencdo
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(opinido da empresa contratante) de aumentar a receptividade do publico afetado na
campanha? - ja que a maioria das propagandas de produtos que ndo possuiam ligagdo com a
endossante, principalmente quando ha uso de video, aparece algum ponto humoristico por
meio de dancas e trocadilhos.

Por outro lado, ao relacionar marcas e endossante, as empresas, como ao citar a
divulgagdo de um bazar por Costanza Pascolato que incentiva doagdes, abre-se possibilidades
de utilizar criadores de conteudo idosos na interagdo entre marca-sustentabilidade,
envelhecimento-experiéncia e mesmo agregar valor ao produto ou servigo pela credibilidade
do influencer. Por exemplo, ao publicar os paes de queijo da Palmirinha, os comentérios
recebidos colaboram para a aceitacdo da jun¢do de marcas alimenticias a influencer devido
aos varios anos trabalhados em emissoras de televisdo apresentando receitas e dicas culinarias.

Importa mencionar as limitagdes deste estudo, como a investigacdo de apenas uma
rede social utilizada pelas influenciadoras pesquisadas, principalmente pelo motivo de que
40% delas utilizam no minimo duas plataformas. Portanto, sugere-se para proximos estudos a
ampliacdo da coleta de dados, tanto em relagdo as redes sociais, quanto na quantidade de
influenciadores, pois segundo pesquisas do site Influency.me existiam mais de 100 no pais no
ano de 2019 (FREITAS, 2019). Também seria interessante aumentar o periodo de andlise,
englobando outros recortes temporais. Como outra proposta de estudo futuro tem-se a
identificacdo de fatores que endossam a reacdo seja positiva ou negativa com relagdo aos

idosos nas redes sociais e demais atividades profissionais.
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