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Resumo:

A crescente popularidade dos influenciadores digitais como veiculos de propaganda nas redes
sociais tem sido impulsionada pelo aumento do engajamento em midias sociais. Esses
individuos, com grandes bases de seguidores e a capacidade de influenciar comportamentos,
oferecem as empresas uma forma eficaz de atingir publicos especificos. A eficacia destas
campanhas reside no vinculo emocional e na confianga que os influenciadores estabelecem
com seus seguidores, fazendo com que suas recomendagdes sejam vistas como pessoais e
confiaveis. Esta estratégia de marketing ¢ particularmente eficiente para alcangar demografias
mais jovens e digitalmente conectadas, que podem nao ser tdo impactadas pela publicidade
tradicional. Assim, o objetivo geral do presente trabalho foi analisar a percepcdo dos
seguidores do perfil do humorista @joaogakel quanto as recomendac¢des de produtos
realizadas de forma direta e indireta em videos da rede social Instagram. A metodologia do
estudo abordou a percep¢do dos consumidores sobre recomendacdes de influenciadores
digitais, usando pesquisa descritiva com métodos quantitativos e qualitativos. As andlises
focaram em comentarios no Instagram de Jodo Akel, com dados coletados de duas campanhas:
uma de recomendacdo direta em 24 de setembro de 2021, e outra de recomendagao indireta
em 9 de agosto de 2023. Utilizando o Excel para processamento, os comentarios foram
categorizados como favoraveis ou desfavordveis, analisando aspectos como a pessoa do
influenciador, o produto ¢ a mensagem, além de elementos ndo verbais como emojis. A
analise das campanhas de Jodo Akel mostra que a recomendagdo direta gerou reagdes
majoritariamente positivas, com um foco na conex@o pessoal com o influenciador, mas
enfrentou desafios em termos de zombaria em comentarios desfavoraveis. Em contraste, a
recomendacdo indireta foi mais bem recebida, com uma énfase na mensagem e na pessoa,
refletindo a importancia da narrativa no engajamento do publico. As métricas do Instagram
indicaram que, apesar de um bom alcance na recomendacdo direta, o engajamento foi mais
limitado, especialmente em compartilhamentos, enquanto a recomendacgao indireta mostrou-se
significativamente mais eficaz, com maior alcance e engajamento, sugerindo uma maior
efetividade dessa abordagem em influenciar o comportamento do consumidor.

Palavras-Chave: Influenciadores Digitais. Recomendagdo Direta e Indireta. Andlise da
Resposta Cognitiva do Consumidor.



Abstract:

The growing popularity of digital influencers as advertising vehicles on social media has been
driven by increased engagement on social media. These individuals, with large follower bases
and the ability to influence behavior, offer companies an effective way to reach specific
audiences. The effectiveness of these campaigns lies in the emotional bond and trust that
influencers establish with their followers, making their recommendations seen as personal and
trustworthy. This marketing strategy is particularly effective for reaching younger, digitally
connected demographics who may not be as impacted by traditional advertising. Thus, the
general objective of this work was to analyze the perception of followers of the comedian
@)joaogakel's profile regarding product recommendations made directly and indirectly in
videos on the social network Instagram. The study methodology addressed consumers'
perception of recommendations from digital influencers, using descriptive research with
quantitative and qualitative methods. The analyzes focused on comments on Jodo Akel's
Instagram, with data collected from two campaigns: a direct recommendation on September
24, 2021, and another indirect recommendation on August 9, 2023. Using Excel for
processing, the comments were categorized as favorable or unfavorable, analyzing aspects
such as the person of the influencer, the product and the message, as well as non-verbal
elements such as emojis. Analysis of Jodo Akel's campaigns shows that direct
recommendation generated mostly positive reactions, with a focus on the personal connection
with the influencer, but faced challenges in terms of mockery in unfavorable comments. In
contrast, the indirect recommendation was better received, with an emphasis on the message
and the person, reflecting the importance of narrative in audience engagement. Instagram
metrics indicated that, despite a good reach in direct recommendations, engagement was more
limited, especially in shares, while indirect recommendations were significantly more
effective, with greater reach and engagement, suggesting greater effectiveness of this
approach in influence consumer behavior.

Keywords: Digital Influencers. Direct and Indirect Advertising. Consumption of Products.
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1 INTRODUCAO

O uso de influenciadores digitais como emissores de propaganda em redes sociais tem
se tornado cada vez mais popular nos ultimos anos, especialmente com o aumento do uso das
midias sociais. Esses influenciadores sdo pessoas que possuem um grande nimero de
seguidores e que tém influéncia sobre as escolhas e comportamentos desses seguidores
(LIMA, 2021). Isso faz com que as empresas vejam neles uma oportunidade de alcancar seu
publico-alvo de maneira mais eficaz (RIBEIRO, 2023). Os influenciadores sdo as pessoas que
pedem ao consumidor que ‘facam o que eles dizem’, mas precisam validar esse pedido
demonstrando que também fazem aquilo que foi recomendado.

O principal atrativo desse tipo de campanha de comunicagdo ¢ o vinculo afetivo e, em
muitos casos, a confianga que o influenciador possui com seu publico. Diferente de outros
meios de propaganda, a realizada por influenciadores digitais costuma ser percebida pelo
publico como uma recomendagao pessoal, o que pode gerar um nivel maior de engajamento ¢
confiang¢a nas marcas e produtos que estdo sendo promovidos (NEVES, 2019).

Além disso, o uso de influenciadores digitais pode ajudar as empresas a alcancar
publicos especificos que podem ser dificeis de atingir com outros meios de comunicagao,
especialmente os tradicionais. Por exemplo, se uma empresa quer promover um produto para
um publico mais jovem e conectado, os influenciadores digitais que possuem um grande
nimero de seguidores dessa faixa etdria podem ser uma op¢ao muito mais efetiva do que um
anuncio em jornal ou revista (QUINTILIANO et al., 2020).

Outra vantagem do uso de influenciadores digitais ¢ a possibilidade de criar
campanhas de marketing mais personalizadas e auténticas, que se adequem ao estilo e
imagem do influenciador e ao interesse do publico. Dessa forma, as empresas conseguem
criar uma conexdo mais forte com seus consumidores e construir uma relagdo de longo prazo
com eles (LIMA, 2021).

Sousa et al. (2020) apontam que um numero crescente de empresas tem investido
nessa estratégia, e os resultados tém sido promissores. Além disso, afirma que em 2020, cerca
de 63% das empresas nos Estados Unidos planejavam aumentar seu orgamento para
campanhas com influenciadores no ano seguinte e estima-se que o retorno do investimento em
campanhas de influenciadores possa ser até 11 vezes maior do que em outras formas de
propaganda (SOUSA et al., 2020).

No entanto, para que essa estratégia seja bem-sucedida, ¢ importante conhecer a

percepcao dos consumidores em relacdo as propagandas realizadas pelos influenciadores.
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Afinal, a recomendagdo direta ou indireta de um influenciador pode influenciar
significativamente as escolhas de consumo do publico (RIBEIRO, 2023).

Assim, o objetivo geral do presente trabalho ¢ analisar a percep¢ao dos seguidores do
perfil do humorista @joaogakel quanto as recomendacdes de produtos realizadas de forma

direta e indireta em videos da rede social Instagram.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O uso de influenciadores sociais na propaganda de produto

O uso de influenciadores sociais na propaganda de produtos tem se consolidado como
uma estratégia eficaz e poderosa no mercado publicitario contemporaneo. Com o advento das
redes sociais e a crescente popularizacdo do consumo de conteudo digital, individuos com
grande presenca e influéncia nesses ambientes tém sido cada vez mais requisitados por marcas
e empresas para promover seus produtos e servicos. Essa pratica, que une o alcance e o
prestigio dos influenciadores a divulgagdo de itens comerciais, tem como objetivo impactar o
publico-alvo de maneira mais efetiva e auténtica, fortalecendo a imagem das marcas e
estimulando a demanda (RIBEIRO, 2023).

Dentro desse cendrio, os influenciadores digitais tém desempenhado um papel
fundamental no processo de decisdo de compra dos consumidores. Eles atuam como
formadores de opinido e lideres de comunidades virtuais, capazes de transmitir credibilidade e
confianga a partir de suas recomendagdes. Por se apresentarem como pessoas reais € proximas
de seus seguidores, os influenciadores conseguem estabelecer uma conexao emocional com o
publico, o que torna suas indicagdes mais persuasivas e, consequentemente, aumenta a
probabilidade de conversao em vendas (NEVES, 2019).

No entanto, essa estratégia também apresenta seus desafios e dilemas éticos. A
crescente dependéncia dos influenciadores como ferramenta de comunicagdo tem levantado
questdes acerca da transparéncia e autenticidade das indicagdes feitas por esses individuos.
Algumas criticas apontam para a possibilidade de manipulacdo da opinido publica, ja que
muitos influenciadores recebem compensagoes financeiras para promover produtos e servigos,
0 que pode comprometer a imparcialidade de suas recomendagdes. Além disso, os
influenciadores também estdo sujeitos a escrutinio publico e a eventuais crises de imagem que
podem afetar negativamente as marcas associadas (WIELICZKO, 2018).

Por outro lado, o uso de influenciadores na propaganda de produtos pode ser visto
como uma forma democratica e diversificada de comunicagdo, j4 que permite as marcas
atingirem publicos especificos e segmentados, de acordo com o perfil e os interesses de seus
seguidores. Além disso, a parceria com influenciadores permite as empresas se adaptarem as
novas dinamicas do consumo de midia ¢ as mudangas nos habitos e preferéncias do publico.
Assim, apesar dos desafios e dilemas éticos, a utilizacdo de influenciadores sociais na

propaganda de produtos tem se mostrado uma estratégia promissora € com alto potencial de
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retorno para as empresas que souberem emprega-la de maneira consciente e eficiente

(SANTOS, 2021).

2.1.1 Recomendacdo direta

A recomendagdo direta por influenciadores sociais na propaganda de produtos tem se
mostrado uma pratica cada vez mais comum no mercado publicitario. Essa abordagem
consiste na apresentacdo explicita de um produto ou servigo pelos influenciadores, que
compartilham suas opinides e experiéncias pessoais com o intuito de persuadir seus
seguidores a experimentar ou adquirir o item divulgado. Essa técnica de comunicagdo tem
sido eficaz, uma vez que os influenciadores sdo vistos como pessoas proximas €, na maioria
dos casos, confidveis por seus seguidores, o que confere maior credibilidade as suas
indicagdes (LIMA, 2021).

A recomendacao direta promove um efeito multiplicador na divulga¢do de produtos ¢
servigos, j4 que os seguidores dos influenciadores tendem a compartilhar e disseminar suas
opinides entre seus proprios circulos de amizade e contato. Dessa forma, o alcance da
mensagem se expande significativamente, ampliando a visibilidade da marca e aumentando as
chances de conversao em vendas. Esse tipo de abordagem também permite a criagdo de um
conteudo mais personalizado e adaptado ao publico-alvo, facilitando a identificacdo ¢ a
conexdo emocional entre consumidor e produto (SOUSA et al., 2020).

Entretanto, a pratica da recomendacdo direta também traz desafios e responsabilidades
para os influenciadores e as marcas envolvidas. E importante garantir que as indicagdes sejam
genuinas e transparentes, de modo que os seguidores ndo se sintam enganados ou
manipulados. A divulgacdo de parcerias comerciais e o esclarecimento quanto ao recebimento
de compensacdes financeiras por parte dos influenciadores sdo aspectos essenciais para
manter a confiang¢a do publico e evitar desgastes na imagem tanto do influenciador quanto da
marca (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Além disso, a recomendagdo direta pode gerar uma exposi¢do excessiva de produtos e
servigos, levando a uma saturagdo do mercado e a um possivel descrédito por parte dos
consumidores. Nesse sentido, ¢ fundamental que as marcas e os influenciadores estabelecam
parcerias estratégicas bem planejadas, a fim de garantir que as recomendagdes sejam
relevantes e adequadas ao contexto e aos interesses dos seguidores (QUINTILIANO et al.,

2020).
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Assim, a recomendacao direta por influenciadores sociais na propaganda de produtos ¢é
uma estratégia que pode ser poderosa e eficiente, capaz de gerar resultados expressivos em
termos de visibilidade e vendas. No entanto, ¢ crucial que as empresas e os influenciadores
estejam atentos aos desafios e responsabilidades inerentes a essa pratica, a fim de preservar a
autenticidade e a credibilidade das indicagdes e, assim, garantir o sucesso e a sustentabilidade

dessa abordagem no longo prazo (CONDE, 2019).

2.1.2 Recomendacdo indireta

A recomendagdo indireta por influenciadores sociais na promog¢do de produtos tem
ganhado espaco como uma alternativa mais sutil e orginica no marketing digital.
Diferentemente da recomendagdo direta, a abordagem indireta busca integrar o produto ou
servico de maneira mais natural e menos explicita no conteudo produzido pelos
influenciadores. Isso pode incluir a utilizagdo do produto no cotidiano do influenciador, a
mengdo a uma marca em contextos especificos ou a associa¢do da imagem do influenciador a
um estilo de vida que englobe os valores da marca. Essa estratégia tem como objetivo
despertar o interesse ¢ a curiosidade do publico de forma menos intrusiva ¢ mais auténtica
(WIELICZKO, 2018).

A recomendagdo indireta permite que os influenciadores mantenham seu estilo e
identidade proprios ao divulgar um produto, conferindo maior credibilidade e autenticidade ao
contetdo gerado. Isso pode contribuir para uma melhor aceitagdo por parte dos seguidores,
que tém maior probabilidade de se identificar e se conectar com as marcas promovidas. Além
disso, essa abordagem permite explorar diferentes formatos e plataformas de midia,
ampliando o alcance e a versatilidade da mensagem (BARBOSA; PEREIRA; DEMOLY,
2021).

No entanto, a efetividade da recomendagdo indireta pode ser mais dificil de mensurar
em compara¢do com a abordagem direta. Dado seu cardter mais sutil e implicito, pode ser
desafiador determinar o impacto real dessa estratégia sobre a percep¢do € o comportamento
dos consumidores. Isso exige que as marcas ¢ os influenciadores sejam ainda mais criativos e
inovadores ao desenvolver e monitorar as campanhas (SANTOS, 2021).

Ademais, a recomendacdo indireta também pode gerar questionamentos éticos e
dilemas sobre a transparéncia das relagdes comerciais entre influenciadores e marcas. Embora
essa abordagem seja menos explicita, ¢ fundamental que haja clareza quanto aos vinculos

estabelecidos, a fim de evitar possiveis mal-entendidos e preservar a confianga do publico.
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Nesse contexto, a ado¢do de boas praticas e a divulgagdo das parcerias comerciais sao
essenciais para garantir a transparéncia e a credibilidade das campanhas (NEVES, 2019).

Em suma, a recomendagdo indireta por influenciadores sociais na promogdo de
produtos representa uma abordagem promissora e diversificada no marketing digital. Ao
adotar essa estratégia, marcas e influenciadores podem explorar novas formas de
comunicagdo e estabelecer conexdes mais auténticas e duradouras com o publico. Contudo, ¢
importante estar atento aos desafios e responsabilidades associados a essa pratica, garantindo

a transparéncia e a ética nas relagdes comerciais e na divulga¢do dos produtos (RIBEIRO,

2023).

2.2 Percep¢ao do consumidor

A percepcdo do consumidor, conforme elucidado por Barbosa, Pereira e Demoly
(2021), é um conceito crucial na avaliagdo da eficacia das estratégias de marketing que
envolvem influenciadores sociais. Essa percepcdo ¢ influenciada pela tendéncia dos
consumidores de confiarem mais nas recomendagdes feitas por influenciadores do que nas
formas tradicionais de publicidade, como anuncios em TV ou radio. Essa confianga se deve ao
fato de os influenciadores serem percebidos como individuos reais e acessiveis, cujas opinioes
e experiéncias sao vistas como reflexo das vivéncias dos proprios consumidores.

No entanto, a percep¢ao do consumidor em relagdo aos influenciadores pode variar de
acordo com diversos fatores, como a autenticidade e a transparéncia das indicac¢des, o
alinhamento entre o perfil do influenciador e o publico-alvo da marca, e a qualidade e
relevancia do contetido produzido. Por isso, ¢ fundamental que as marcas e os influenciadores
estejam atentos a percep¢do do consumidor, buscando identificar seus pontos fortes e fracos e
ajustando as estratégias de acordo com as expectativas do publico (RIBEIRO, 2023).

Um aspecto importante a considerar ¢ a relacdo de confianga entre influenciadores e
seguidores. Quando os influenciadores sdo percebidos como auténticos e transparentes em
suas recomendacgdes, essa relacdo tende a ser fortalecida, gerando maior fidelizagcdo e
engajamento por parte dos consumidores. Por outro lado, a falta de clareza quanto as relagdes
comerciais ou a divulgacao excessiva de produtos e servicos podem comprometer essa relagao
e afetar negativamente a percep¢ao do consumidor (LIMA, 2021).

Outro fator que influencia a percep¢ao do consumidor € o alinhamento entre o perfil
do influenciador e o publico-alvo da marca. Quando o influenciador € percebido como alguém

que compartilha valores, interesses e estilo de vida com os seguidores, suas recomendagdes
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tendem a ser mais relevantes e persuasivas. Por isso, ¢ importante que as marcas busquem
parcerias estratégicas com influenciadores cujos perfis sejam compativeis com o publico-alvo
e os valores da marca (RIBEIRO, 2023).

Além disso, a qualidade e a relevancia do contetido produzido pelo influenciador
também sdo fatores decisivos na percep¢ao do consumidor. Conteudos bem produzidos, com
informagdes Uteis e interessantes para o publico, tendem a ser mais valorizados e
compartilhados pelos seguidores, contribuindo para o fortalecimento da imagem do
influenciador e da marca. Por isso, ¢ fundamental que as marcas e os influenciadores invistam
na produ¢do de conteudo de qualidade e na oferta de beneficios e vantagens aos seguidores
(SANTOS, 2021).

E importante ressaltar que a percepgdo do consumidor é um elemento dindmico e que
pode ser influenciado por diversos fatores externos, como eventos, crises ou mudangas nas
tendéncias de consumo. Por isso, ¢ fundamental que as marcas e os influenciadores estejam
atentos ao feedback dos seguidores e sejam capazes de se adaptar e reagir a essas mudangas, a
fim de manter a percepgdo positiva do consumidor e garantir o sucesso das estratégias de

marketing envolvendo influenciadores sociais (SOUSA et al., 2020).

2.3 Analise da resposta cognitiva do consumidor

A analise da resposta cognitiva do consumidor ¢ uma das principais ferramentas
utilizadas pelas empresas para avaliar a eficacia das estratégias de propaganda. Essa andlise
consiste em avaliar como o consumidor processa a informagdo recebida, identificando
padrdes e reagdes cognitivas que podem influenciar sua percep¢do e comportamento em
relacdo a comunicacdo, como mostra a Figura 1 (BELCH; BELCH, 2014, BARBOSA;
PEREIRA; DEMOLY, 2021).
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Figura 1 — Modelo de resposta cognitiva

Respostas cognitivas Atitudes Intengdo de compra

Atitudes em relagdo a
marca

Pensamentos orientados
para a fonte

Exposi¢ao ao

anuncio

Pensamento em relagao
ao produto/mensagem

Intengao de
compra

Pensamentos

Atitudes em relagdo ao

relacionados a criagdo
do anuncio

anuncio

Fonte: Adaptado de Belch e Belch (2014).

Segundo Belch ¢ Belch (2014), a exposi¢do do consumidor a determinado anuncio
pode gerar percepgdes positivas (apoio ao que foi comunicado) ou negativas (pensamentos
contrarios ao que foi comunicado) e, ainda, essas percepcdes estarem direcionadas ao
produto/mensagem, a fonte ou emissor da mensagem, ou ainda ao proprio antncio.

Os autores afirmam que os pensamentos em relacdo ao produto/mensagem referem-se
aos pensamentos € processos cognitivos que os consumidores tém em relacdo ao produto
anunciado ou a mensagem em si. Envolve a forma como as pessoas percebem, interpretam e
avaliam as informagdes apresentadas. Isso inclui a compreensdo do contetudo, a formagdo de
opinides ¢ a avaliacdo da utilidade, qualidade, beneficios e adequacdo do produto ou da
mensagem em relagdo as suas necessidades e desejos (BELCH; BELCH, 2014).

Ja& os pensamentos orientados para a fonte sdo aqueles direcionados ao emissor da
mensagem, quem a comunicou. Os consumidores podem avaliar a credibilidade, confianca e
expertise da fonte, considerando sua reputa¢ao, histérico, conhecimento e experiéncia na area.
Além disso, podem surgir pensamentos relacionados a imagem, personalidade e valores da
fonte ou emissor, influenciando a forma como a mensagem ¢ percebida e recebida (BELCH;
BELCH, 2014).

Finalmente, os pensamentos voltados ao anuncio sdo os que consideram a criagdo e
apresentacdo do anuncio ou conteido. Os consumidores podem avaliar aspectos como a
criatividade, originalidade, apelo emocional, apelo visual e apelo persuasivo da mensagem.
Podem também surgir pensamentos sobre a forma como o antncio ¢ estruturado, a narrativa

utilizada, a linguagem empregada ¢ os elementos visuais utilizados. Esses pensamentos
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influenciam a percepg¢ao e o envolvimento do consumidor com o contetdo (BELCH; BELCH,
2014).

A resposta cognitiva do consumidor pode ser medida por meio de diversas técnicas,
como pesquisas de opinido, monitoramento das redes sociais e testes de percep¢ao. Essas
técnicas permitem as empresas avaliar como o consumidor assimila as recomendagdes dos
influenciadores, identificar seus pontos de interesse e influéncia, e ajustar as estratégias de
marketing de acordo com essas informagdes (CONDE, 2019).

Uma das principais respostas cognitivas que podem ser analisadas ¢ a identificacio
com o influenciador. Quando o consumidor se identifica com o influenciador e percebe que
ele compartilha valores e interesses semelhantes, sua resposta cognitiva tende a ser mais
positiva (WIELICZKO, 2018).

A andlise da resposta cognitiva também permite as empresas avaliar a eficicia da
mensagem. Contetidos mais relevantes, informativos e envolventes tendem a despertar uma
resposta cognitiva mais positiva por parte do consumidor, aumentando o engajamento ¢ a
fidelizagdo (QUINTILIANO et al., 2020).

Por fim, é importante destacar que a analise da resposta cognitiva do consumidor ¢
uma ferramenta dinamica e que pode ser influenciada por diversos fatores externos, como
eventos, crises ou mudancas nas tendéncias de consumo. Por isso, ¢ fundamental que as
empresas e os influenciadores estejam atentos as mudangas no comportamento € na percepgao
do consumidor, buscando adaptar e ajustar as estratégias de marketing de acordo com essas
mudangas, a fim de manter a eficacia e o sucesso das campanhas envolvendo influenciadores
sociais (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Em resumo, esses conceitos relacionados a resposta cognitiva envolvem os
pensamentos e processos mentais dos consumidores em relagdo ao produto/mensagem, a fonte
e a criacdo do anuncio ou conteudo. Ao compreender esses aspectos, € possivel entender
como os consumidores percebem e respondem as mensagens dos influenciadores, o que pode

afetar suas atitudes, intengdes de compra e comportamento em relagdo aos produtos e marcas.
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3 METODOLOGIA

A metodologia para o trabalho envolve uma pesquisa descritiva, com a utilizagdo de
métodos de pesquisa quantitativos e qualitativos. O objetivo € investigar a percepcdo dos
consumidores em relagdo as recomendagdes de influenciadores digitais, com foco na andlise
da resposta cognitiva (BELCH; BELCH, 2014).

Para a realizagdo da pesquisa, foram utilizados dois métodos de coleta de dados:
pesquisa bibliografica e pesquisa documental. A pesquisa bibliografica foi realizada para
fundamentar o referencial teodrico, e incluiu a consulta de livros, artigos cientificos e outras
fontes de informagao relevantes para o tema em questdo. A sele¢@o de artigos foi realizada por
meio das seguintes bases de dados: Google Scholar e SCIELO.

Ja a pesquisa documental foi realizada entre os dias 17/10/2023 e 18/10/2023, por
meio da coleta de comentarios dos internautas no perfil do Instagram do influenciador Joao
Akel em duas campanhas de divulgacdo de um produto de grande relevancia (Coca-Cola),
sendo elas recomendacgdes do produto de forma direta e indireta. A campanha direta ocorreu
em 24 de setembro de 2021, quando o perfil contava com 178 mil seguidores, na qual foram
analisados setenta e seis comentdrios presentes na publicacdo. J4 a campanha indireta, foi
realizada no dia 9 de agosto de 2023, quando o perfil possuia 312 mil seguidores possuindo
cento e trinta comentarios analisados.

Os dados coletados foram processados utilizando o software Excel, a partir de uma
categorizacdo baseada na analise do contetido dos comentérios dos internautas, de acordo com
os critérios propostos pela analise da resposta cognitiva (BELCH; BELCH, 2014), conforme
apresentado no Referencial Tedrico. Em seguida, foi realizada a andlise estatistica descritiva,
para identificagdo de tendéncias nos comentarios coletados.

A metodologia empregada consistiu na categorizacdo e contagem dos comentarios,
classificando-os como favoraveis ou desfavoraveis e, adicionalmente, identificando aqueles
que apresentavam uma inclina¢do positiva em relacdo a pessoa do influenciador, ao produto
endossado ou a mensagem veiculada. Foi empregado um olhar analitico até mesmo para os
elementos ndo verbais, como emojis', de modo a capturar a totalidade do espectro

comunicativo manifestado pelos usuarios.

I “Emoji € um pictograma ou ideograma, ou seja, uma imagem que transmite a ideia de uma palavra ou frase
completa” (PADILHA, 2014).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Na presente secdo estdo apresentados os resultados obtidos a partir da andlise das

respostas cognitivas dos internautas, frente a duas estratégias distintas, implementadas pelo

influenciador digital Jodao Akel. Os dados foram extraidos dos comentarios de duas

campanhas, a primeira com recomendacdo direta e a segunda com recomendacado indireta. Os

comentarios favordveis foram categorizados em pensamentos relacionados ao produto ou

mensagem (Mensagem), pensamentos voltados para a fonte (Pessoa) e pensamentos sobre o

anuncio (Marca).

4.1. Analise da publicacdo com recomendacio direta

Na publicagao que utilizou a recomendagao direta de um produto foi possivel observar

a seguinte situagao:

Houve um total de 51 comentarios favoraveis e dois desfavoraveis.

Os comentdrios estavam predominantemente relacionados a fonte (22
mengoes).

Exemplos de comentarios favoraveis incluem expressoes de sucesso € parceria,
enquanto um comentario desfavoravel zomba do influenciador.

Houve uma diversidade nos aspectos aos quais 0s comentarios estavam

relacionados.

Dessa forma, o Grafico 1 apresenta a divisdo percentual dos comentarios favoraveis da

recomendacdo direta, categorizando-os em pensamentos relacionados ao produto ou

mensagem, pensamentos voltados para a fonte, e pensamentos sobre o anuncio.
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Grafico 1 — Divisdo dos comentarios favoraveis na recomendacdo direta.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

As categorias variam desde comentarios focados na fonte (Pessoa), como "Uau!
Parabéns Akel! Muito Sucesso Sempre!"; na mensagem; combinacdes de pessoa e marca; até
aqueles onde nao foi possivel identificar uma relag@o especifica apenas pelos emojis.

J& para os comentarios desfavoraveis, categorizados como relacionados a fonte. Esses
incluiram comentérios como "Gordinho da Coca" e "Ele falando Guarara e jogando um
'Fanta' depois kkkkkkkkkkkk", que se concentraram diretamente na pessoa do influenciador
mencionado na propaganda.

Essa analise oferece insights sobre como os diferentes aspectos da propaganda sio
percebidos pelo publico, destacando elementos que receberam mais atengdo e reagdo positiva,
assim como areas que podem necessitar de maior sensibilidade ou ajustes na abordagem da
recomendacao direta.

Abordando outras questdes observadas, importa mencionar as métricas da propria
plataforma Instagram para a publicagdo com recomendagdo direta. A primeira parte da Figura
2 mostra a imagem do reels, reforcando a identidade visual do influenciador e o produto
promovido, acompanhada dos dados de engajamento. O alcance total de 4.460 contas sugere
que a publicacdo foi exibida em feeds de um nimero consideravel de usudrios, o que ¢
importante para campanhas de marketing digital. No entanto, vale notar que o alcance por si
s6 ndo garante a efetividade da campanha, sendo necessario avaliar a relagdo entre o alcance e

0 engajamento subsequente.
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O ntmero de interagdes do reels, 1.324, compreendendo curtidas, comentarios e
salvamentos, pode ser considerado como um indicativo da capacidade do influenciador de
gerar envolvimento com o seu conteudo. A auséncia de compartilhamentos, por outro lado,
pode indicar uma menor tendéncia de viralizagao do conteudo, uma métrica importante para a

ampliacdo organica do alcance da publicacao.

Figura 2 — Métricas da publicagdo com recomendagio direta de produto.

Insights do reel Insights do reel

[ J L]
76

Visdo geral ®

Contas alcangadas
EU TO MUITO FELIZ !!! SOU NOVO EMBAIXADOR @coca...

" Interagdes do reel
il

Alcance ®

4.460

Visdo geral ®

Reprodugdes
Contas alcangadas

Interagdes do reel
Interagées do reel ©®

Alcance ©® Curtidas

Comentérios
nentos

Compartilhamentos

(|

Fonte: Instagram (2023).

J4 a segunda imagem apresenta os seguintes dados métricos:

e Reprodugdes: O reel alcangou um total de 24.239 visualizagdes, um indicador
quantitativo do alcance do video. Este numero ¢ relevante, pois reflete a
visibilidade inicial da publicacao na plataforma.

e Curtidas: Foram registradas 1.237 curtidas, sugerindo uma resposta positiva do
publico ao conteudo.

e Comentarios: Ha 76 comentdrios, fornecendo uma métrica de engajamento
qualitativo que pode ser explorada para avaliar a percepcdo e reagdo dos

consumidores.
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e Salvamentos: O conteudo foi salvo 11 vezes, indicativo de que alguns usuarios
consideraram o conteudo suficientemente valioso para rever ou referenciar
posteriormente.

e Compartilhamentos: Nao houve compartilhamentos, o que pode sinalizar uma
limitada motivagdo para disseminar o conteudo entre os seguidores dos
usuarios.

No contexto atual das midias digitais, a figura do influenciador digital tem se
destacado como um elemento relevante de comunicacdo. Silva e Tessarolo (2016) exploram
essa dindmica ao discutir o papel dos influenciadores digitais e das redes sociais enquanto
plataformas de midia emergentes. Eles destacam que, além do alcance significativo, os
influenciadores possuem a capacidade de criar conexdes auténticas com os seguidores, o que
pode ser explorado estrategicamente para promover marcas e produtos de maneira organica e
menos invasiva do que as formas tradicionais de propaganda.

A eficécia dessa estratégia de marketing é corroborada pelo estudo de caso realizado
por Sousa et al. (2020), que investigou a influéncia do Instagram no poder de compra dos
consumidores. O estudo revelou que os consumidores tendem a confiar nas recomendacdes de
influenciadores digitais, resultando em um impacto significativo no comportamento de
compra. A credibilidade e a proximidade que os influenciadores estabelecem com seu publico

podem ser fatores decisivos nesse processo.

4.2. Analise da publicacdo com recomendacio indireta

Quanto a publicacdo com recomendagdo indireta observou-se uma situagdo bem
diferente da anterior, como pode ser notado nos niimeros a seguir:
¢ Hé um nimero maior de comentarios favoraveis (93) em comparagdo com o0s
desfavoraveis (7), indicando uma recepgao mais positiva.
e Os comentarios estdo principalmente relacionados a mensagem (29 mencgdes),
0 que apoia a no¢ao de que a narrativa e o contexto no video t€ém um impacto
significativo.
e Muitos comentarios nao puderam ser claramente relacionados a um aspecto
especifico apenas pelos emojis (26), mas ha um foco substancial na mensagem

€ na pessoa.
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e Comentarios desfavoraveis parecem focar na confusdo sobre a mensagem ou

topicos nao relacionados.

Assim sendo, o Grafico 2 apresenta a divisdo percentual dos comentarios favoraveis da
recomendacdo indireta, categorizando-os em pensamentos relacionados ao produto ou

mensagem, pensamentos voltados para a fonte, e pensamentos sobre o anuncio.

Grafico 2 - Divisdo percentual dos comentarios favoraveis e desfavoraveis na recomendacdo indireta.
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2023).

Os gréficos apresentados refletem a andlise dos comentarios sobre a recomendacdo
indireta, abordando tanto as perspectivas favoraveis quanto as desfavoraveis. Estes graficos
auxiliam a compreender a dindmica da recep¢ao do publico em relacdo a recomendagao
indireta.

e Nesta categoria, observou-se uma predominancia de comentarios focados na

fonte, como "O genro que qualquer pai, sonha em ter & & & & "

Na categoria de comentarios desfavoraveis, as criticas também sdo divididas em
"Mensagem", "Pessoa" e "Marca". Nota-se que os comentarios desfavordveis se concentram
mais nas areas de "Mensagem" e "Pessoa", o que pode apontar para areas de melhoria na

comunica¢do ou na escolha de representantes para a recomendacdo. Logo, alguns exemplos

ilustrativos sdo:
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Mensagem: "Fantamelier ndo peguei a referéncia alguém pode me
explicar? @ " - Este comentario sugere uma falta de clareza ou conexio com a
mensagem.

Pessoa: "Um gero pé na saco ! Kkkkk" - Reflete uma percepcdo negativa em

relagdo a pessoa envolvida.

Dessa maneira, os graficos e exemplos proporcionam insights valiosos para a

avaliagdo da eficacia e recepcdo da recomendacdo indireta, permitindo identificar areas de

sucesso e de potencial melhoria na estratégia de comunicagao.

Em termos das métricas fornecidas pela plataforma, notou-se uma melhora no que se

refere a recomenda¢do indireta, conforme apresentado na Figura 3. A primeira imagem

apresenta os seguintes dados:

Reprodugdes: O reel foi visualizado 293.492 vezes, uma métrica que destaca a
alta visibilidade do conteudo na plataforma.

Curtidas: A quantidade de curtidas foi de 23.764, indicando a aceitagdo e
apreciacao do conteudo pelo publico.

Comentarios: Foram feitos 130 comentarios, possibilitando uma melhor analise
qualitativa das reacdes e interagdes dos usuarios.

Salvamentos: O conteudo foi salvo 1.529 vezes, evidenciando o valor que os
usuarios atribuiram ao conteudo, ao ponto de desejar acessa-lo posteriormente.
Compartilhamentos: A quantidade de compartilhamentos, 13.521, ¢
particularmente importante, pois sugere uma ampliagio do alcance do

contetido para além do circulo imediato de seguidores.

A segunda imagem fornece uma visdo mais aprofundada do alcance e das interagdes:

Contas Alcangadas: Um total de 276.854 contas foram alcangadas pelo reel, um
indicador que reflete o sucesso da campanha em termos de disseminagao.
Seguidores vs. Nao Seguidores: A distribuicdo do alcance entre seguidores
(54.612) e ndo seguidores (222.242) ressalta a capacidade do conteudo de
atingir um publico amplo e diversificado.

Tempo de Visualizagdo Total: O tempo total de visualizagdo do contetudo foi de
1.970 horas e 43 minutos, sugerindo um alto nivel de engajamento dos

espectadores com o video.
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e Tempo Médio de Visualizagdo: O tempo médio de visualizagdo de 24 segundos

indica que a maioria dos usudrios assistiu ao conteudo por tempo suficiente

para assimilar a mensagem veiculada.

Figura 3 — Métricas da
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Estes dados sublinham a eficdcia da recomendacdo indireta em engajar o publico. A

preferéncia do publico por conteudos que oferecem entretenimento, informag¢do e uma

conexdo pessoal parece refletida nas métricas de engajamento e salvamento. A quantidade

significativa de compartilhamentos também demonstra o potencial de um conteudo bem

elaborado para ser disseminado organicamente, um indicador de sucesso em campanhas de

marketing digital.

A recomendacdo indireta, ao incorporar narrativas criativas e envolventes, prova ser

uma estratégia importante para alcangar e impactar uma audiéncia ampla e diversificada.

Lima (2021) contribui para esse dialogo ao analisar a experiéncia e o valor percebido pelos
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seguidores de marcas no Instagram. A autora enfatiza a importancia da experiéncia visual e
estética proporcionada pelas postagens, que podem ampliar o valor percebido e fortalecer a
lealdade a marca. A narrativa visual e o storytelling sao componentes que influenciadores
utilizam para engajar seus seguidores e agregar valor as marcas que representam.

A relagdo entre influenciadores digitais e o comportamento do consumidor ¢ ainda
mais aprofundada por Neves (2019), que investigou os efeitos das estratégias de marketing
envolvendo influenciadores no comportamento de compra. O autor argumentou que a
autenticidade e a relevancia do conteido compartilhado pelos influenciadores sdo aspectos
que podem afetar a decisao de compra dos consumidores, pois estes procuram referéncias que

se alinhem aos seus interesses e valores.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente investigacdo buscou analisar a percepcdo dos seguidores do perfil do
humorista @joaogakel quanto as recomendacdes de produtos realizadas de forma direta e
indireta em videos da rede social Instagram. A investigagdo acerca do impacto do
influenciador digital nas modalidades de publicagdes mencionadas deve ser pautada na
avaliagdo tanto do tipo quanto da qualidade do engajamento manifestado por meio dos
comentarios. A recomenda¢do de natureza indireta, com sua narrativa mais elaborada e
imbrica¢ao pessoal, pareceu suscitar uma receptividade mais positiva ¢ um envolvimento
mais profundo por parte dos usudrios. Em oposi¢do, a recomendacdo de cunho direto foi
percebida como geradora de um retorno menos influenciado por elementos narrativos,
resultando em um espectro de rea¢cdes mais heterogéneo.

Os achados sugerem que a recomendacdo indireta, com sua narrativa mais completa e
contexto pessoal, pode ser mais eficaz em engajar o publico e influencia-lo positivamente. Os
resultados mostraram que o publico tem mais probabilidade de compartilhar e interagir com
conteudo que considera relacionavel e que inclui um toque pessoal do influenciador, como
visto nos comentarios da recomendagao indireta. A recomendagdo direta, focando apenas no
produto sem uma narrativa, parece resultar em menos interacdo e menos comentarios sobre o
conteudo do video em si.

A pesquisa em tela, ao cotejar comentarios oriundos de campanhas de recomendacao
direta e indireta, respaldou-se na perspectiva de Ribeiro (2023), que discorre sobre a
influéncia destes agentes digitais na decisdo de compra dos consumidores. Os resultados
evidenciam uma discrepancia entre as respostas as duas modalidades de recomendagdo, com
uma inclina¢dao para a formagdo de uma narrativa ¢ de um vinculo pessoal mais robusto na
recomendacao indireta, corroborando a premissa de que a narrativa ¢ um componente crucial
na indugdo de uma resposta cognitiva favoravel.

A analise mais aprofundada proposta por Wieliczko (2018) acerca do uso do marketing
boca a boca por meio de influenciadores digitais e a percepgao dos seguidores, oferece uma
lente adicional por meio da qual os dados podem ser interpretados. Os comentarios,
predominantemente relacionados a pessoa do influenciador e 2 mensagem veiculada, sugerem
uma tendéncia de engajamento que privilegia a autenticidade e a identificagdo pessoal sobre a
recomendacao direta.

Os dados processados refor¢aram essa nog¢do, indicando que, na recomendagao

indireta, as mengdes & mensagem sdo preponderantes, o que sinaliza a importincia da
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contextualizagdo do produto em uma narrativa envolvente e personalizada. Tal contexto
favorece o compartilhamento ¢ a interagdo com o conteudo, aspectos que sdo criticos para a
conversao em vendas e para a constru¢do de uma imagem positiva da marca.

A transicdo das abordagens de recomendacdo direta para estratégias mais narrativas e
personalizadas na recomendagdo indireta manifesta-se ndo apenas como uma preferéncia dos
consumidores, mas como um indicador do caminho que o marketing digital esta trilhando.

Logo, a andlise dos comentarios selecionados pode ser destacada no Quadro 1.

Quadro 1 — Analise dos comentarios por tipo de recomendagao.

Tipo de Comentarios Comentarios Favoraveis a Favoraveis ao Favoraveis a
Recomendag@o Favoraveis Desfavoraveis Fonte Produto Mensagem
Direta 51 2 29 4 0
Indireta 93 7 21 11 7

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A andlise qualitativa dos comentérios sugere que a recomendagdo direta, embora
eficaz em alcangcar um publico amplo, pode n3o ser tdo eficiente em fomentar um
engajamento substancial, como indicado pelo numero relativamente baixo de comentarios
favoraveis em relacdo a mensagem. Esta observagdo ¢ corroborada pela auséncia de
comentarios favoraveis exclusivamente a mensagem nesta modalidade de recomendacao,
reforcando a ideia de que a inclusdo de elementos narrativos e pessoais pode ser um
diferencial importante na recepgao do publico.

Além disso, a relevancia da figura do influenciador foi salientada pelo maior numero
de comentarios favoraveis em relacdo a fonte nas campanhas de recomendagdo direta. No
entanto, a recomendacdo indireta apresentou um equilibrio maior entre os comentarios
favoraveis a pessoa e ao produto, sugerindo uma integragdo mais harmoniosa entre o
influenciador e o produto promovido.

Sendo assim, a andlise dos dados destacou a importdncia da sinergia entre o
influenciador ¢ o contetdo publicitario na criagdo de campanhas de marketing eficazes. A
capacidade de alavancar essa sinergia, especialmente em estratégias de recomendacao indireta,
pode ampliar o impacto da mensagem e fomentar uma conexao mais duradoura com o publico.

A limitacao deste estudo reside na sua concentracdo exclusiva nos comentarios dos
seguidores como métrica de andlise para avaliar o impacto das recomendacdes diretas e
indiretas. Essa abordagem pode ndo capturar integralmente a amplitude e complexidade da

percepcao do consumidor, visto que os comentarios podem nao refletir todas as nuances da
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reacdo do publico as recomendacdes. Além disso, a andlise se restringe a um Unico
influenciador, limitando a generalizacdo dos resultados para outros influenciadores e
contextos.

Para trabalhos futuros, sugere-se a inclusdo de outras métricas de engajamento, como
curtidas, compartilhamentos e analises de sentimentos, para fornecer uma visao mais holistica
da eficacia das recomendacdes. Ademais, seria benéfico ampliar o escopo da pesquisa para
incluir diversos influenciadores de diferentes nichos, a fim de compreender melhor as
variagoes nas respostas do publico de acordo com o perfil do influenciador e do conteudo. A
incorporagdo de entrevistas ou pesquisas com os seguidores também poderia oferecer insights
adicionais sobre as motivacdes e atitudes por tras das interagdes com as recomendagdes. Por
fim, a analise comparativa entre diferentes plataformas de midia social poderia revelar como o

contexto da plataforma influencia a recepgao e eficacia das recomendacdes de produtos.
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