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RESUMO

A democratizacdo da producdo de conteudo nos meios digitais fez emergir o fenbmeno
dos influenciadores digitais. Notando a importancia dessas figuras, as marcas comecgaram
a utilizar o poder de persuasao dos influenciadores para vender, trazendo para os dias
atuais a conhecida teoria de fluxo de comunicacdo em duas etapas. Tendo isso em vista, 0
presente trabalho tem como objetivo analisar as dindmicas de relacionamento entre
usuarios, marcas e influenciadores digitais em contextos de patrocinio e conteudo organico.
Para tanto, buscou-se como base tedrica as obras de Zygmunt Bauman para contextualizar
a sociedade de consumo. Também foram apresentados o0s conceitos de relacdes
parassociais e credibilidade, importantes para o entendimento das relacdes entre marca,
usuario e influenciador. O canal selecionado para o estudo foi “Mari Morena”, criado em
2014 e voltado para contetdo de beleza. A metodologia - analise de contetdo - foi escolhida
para entender as dinamicas através da perspectiva do usuario. O corpus é composto pelos
30 comentarios mais relevantes de 43 videos, um para cada semana desde a criacao do

canal, totalizando 1290 comentarios.

Palavras-chave: Comunicacao, Publicidade, Youtube, Credibilidade, Marca.



ABSTRACT

The dissemination of user generated content in digital media has given rise to a
phenomenon called digital influencers. Brands have realized their importance and have
begun to use the persuasive power of influencers to sell, bringing to the present day the
well-known two-step flow of communication theory. With this in mind, the present work aims
to analyze the dynamics of the relationship between users, brands and digital influencers in
contexts of sponsorship and organic content. For this, the work of Zygmunt Bauman was
used as a theoretical basis to contextualize the consumer society. In addition, we sought the
two-step flow of communication theory, suggested in 1948 by Lazarsfeld and Katz. Also the
concepts of social relations and credibility were presented, hence their importance for
understanding the relations between brand, user and influencer. The YouTube channel
selected for this study was "Mari Morena", created in 2014 and focused on beauty content.
The methodology - content analysis - was chosen to understand the dynamics from the
perspective of the user. The corpus consists of the 30 most relevant comments of 43 videos,

one for each week since the beginning of the channel.

Keywords: Communication, Advertising, YouTube, Sponsored Videos.
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INTRODUCAO

A vida dos individuos em sociedade nos dias atuais é pautada pelo consumo de
alguma forma. Assim, a economia passou a ser sustentada pela capacidade do ser humano
em desejar e consumir.

Um dos fatores que mudaram o modo como consumimos foi a Revolugdo Industrial,
que desencadeou o que Zygmunt Bauman chama de “revolugdo consumista”. Assim,
consumir tornou-se uma atividade importante, e muitas vezes central na vida dos
individuos.

Podemos dizer que hoje as relagdes sociais sdo mediadas pelo consumo em menor
ou maior proporcdo. Ele transforma as atividades politicas, de género, reproducédo de
valores e todo um pacote de elementos que dependem simbolicamente do consumo.

Um dos elementos que podem estimular de alguma forma o consumo € a midia. Até
a década de 1950, a Teoria Hipodérmica entendia que mensagem que a midia transmitia
era disseminada de modo igual a todos os receptores, e estes ndo questionavam a
mensagem. No entanto, surge a Teoria de Fluxo de Comunicagcdo em Duas Etapas, que
identifica no processo de comunicacao lideres de opinido, que ajudam a propagar as pautas
trazidas pelos meios de comunicacéo. Eles sdo importantes na medida que servem como
uma fonte de conexdes, que alerta o0 seu ambiente sobre assuntos considerados
importantes pelo nicho.

Grande parte dos estudos de abordagem tradicional tinham o ambiente geografico
comum e a comunicacéao face a face como fatores importantes para os lideres de opini&o.
Porém, o ambiente digital fez com que esses fatores ndo fossem necessarios para que o
lider de opinido possa ter influéncia sobre outras pessoas.

Comparando com lideres de opinido offline, as mensagens dos influenciadores
digitais conseguem um maior alcance com maior velocidade, e tém a possibilidade de
tornarem-se virais. Este grupo consegue afetar comunidades digitais, por isso, alguns
autores recomendam que marcas se associem a esses influenciadores digitais para uma
presenca auténtica nas comunidades on-line.

O desenvolvimento tecnoldgico tornou-se uma vantagem néo s6 para os lideres de

opinido, mas também para os consumidores. O acesso a informacéo on-line dificulta a sua
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manipulag&o por organizacées. E interessante observar que os consumidores mais jovens,
em geral, gostam de consumir o conteudo gerado por influenciadores digitais, e 0s
percebem como crediveis.

Uma das plataformas utilizadas pelos influenciadores digitais atualmente é o
YouTube. A rede social foi criada em 2005, e permite criacdo de canais e upload de videos.
Aqueles que produzem conteldo para esta rede social sdo conhecidos como YouTubers.

Como os lideres de opinido offline, os YouTubers podem conseguir grande
relevancia para o nicho para o qual produzem contetdo. Um dos nichos que mais recebem
contetido atualmente é o da beleza. O mercado da beleza € um dos segmentos mais fortes
da economia mundial. No Brasil, isso ndo é diferente. Inclusive, o pais esta entre o0s
primeiros no ranking dos consumidores mundiais de produtos de beleza?l, apenas atras da
China e dos EUA.

Estima-se que, em 2014, os videos relacionados a beleza geraram 700 milhdes de
visualizacdes por més?. No Brasil, pais onde o cidadao prefere investir em cuidados com
beleza a lazer?, é compreensivel o crescimento deste tipo de contetido on-line, onde os
influenciadores digitais apresentam alternativas caseiras de cuidados pessoais, como fazer
as unhas e tingir os cabelos.

Principalmente na compra de produtos de beleza, a influéncia interpessoal tem um
papel significativo. Isso porque no mercado de cosméticos, a maioria dos anunciantes nao
conseguem levar informacgOes crediveis aos consumidores, pois passam, em geral,
informacdes superestimadas sobre seus produtos. Dessa forma, as opinides de amigos e
familia sdo mais influentes para os consumidores que anuncios

No entanto, a relacdo entre usuario e influenciador digital € mais complexa do que
se parece. Com o passar do tempo, os usuarios desenvolvem relagdes parassociais com
os influenciadores. Essas rela¢des sao a ilusdo de uma relacao cara-a-cara com o produtor
de conteudo. O influenciador é visto como um amigo proximo e referéncia, mesmo que o

usuario nunca o tenha visto pessoalmente. As plataformas digitais estimulam essas

! Fonte: https://www.terra.com.br/noticias/dino/segundo-abihpec-setor-de-higiene-pessoal-e-cosmeticos-faturou-
1017-bi,bf13d7edb7ec5d2cfc05829857b2833admmilevOf.html

2 Fonte: https://www.digitalsurgeons.com/thoughts/strategy/how-youtube-has-drastically-changed-the-beauty-
industry/

3 Fonte: www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2016/08/01/brasileiro-corta-lazer-mas-mantem-beleza.htm|
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relacdes, pois 0 usuario acompanha muitas vezes a vida pessoal do lider de opinido, e
possui a chance de interagir através dos comentarios.

Por outro lado, com um bom histérico, os influenciadores ganham credibilidade dos
usuarios. Um grande numero de estudos mostram que a credibilidade da fonte € um dos
fatores mais significativos na persuasédo. Ela € ainda mais importante quando o consumidor
precisa tomar a palavra de uma pessoa como garantia, como é o caso de vendas on-line,
na qual o consumidor ndo pode testar o produto. Assim, para formar uma opinido sobre a
marca, o consumidor leva em consideracao a credibilidade do responsavel pela divulgacao
do produto. Quanto mais credivel o vlogger , mais persuasivo ele pode ser.

Os lideres de opinido on-line conseguiram tamanha importancia que, em 2017,
passaram a ser a principal influéncia de compra, superando amigos e familia*. Em 2013, os
influenciadores representavam apenas 9%, e cresceram para 33% em 2017.

Com esse fendmeno dos influenciadores digitais, algumas marcas aproveitaram
para tentar criar um tipo de publicidade mais “amigavel”’, misturado a opinido e credibilidade
do influenciador. Porém, como veremos ao longo da pesquisa, alguns estudos atribuem
essa pratica a diminuicao da credibilidade do influenciador.

A partir disso, esse trabalho busca responder a seguinte pergunta: como as relagdes
entre produtores e consumidores de conteldo se alteram a partir da introducdo de
publicidade na mensagem?

Para isso, o trabalho tem como objetivo, primeiramente, entender as relacdes de
consumo na sociedade pos-moderna. Apés, compreender as dinamicas entre usuarios de
contetdo on-line e produtores de contetdo. A partir disso, busca estudar o contetudo
selecionado e, finalmente, entender se, e como, as relacdes se modificam.

Como o nicho da beleza na internet € muito vasto, foi escolhido apenas um canal no
YouTube para que essa analise pudesse ser feita. O objeto escolhido foi o canal Mari
Morena, criado em 2014 para abordar cuidados com o cabelo, principalmente cacheados e
crespos. O canal tem mais de 200.000 inscritos, e conta com mais de 200 videos.

Essa pesquisa € importante na medida em que busca entender mais profundamente
as relacdes entre usuarios e vloggers. O YouTube e a credibilidade do influenciador séao

um método de vender, e o campo da publicidade tera ganhos compreendendo melhor essa

4 Fonte: https://medium.youpix.com.br/marcas-ag%C3%AAncias-e-influenciadores-aprendam-a-trabalhar-juntos-ou-
caiam-no-esquecimento-b64a2e659e70
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dindmica. O estudo é também relevante para o influenciador digital, para aprender mais
sobre a comunicacéo do préprio canal e produzir conteddo mais relevante aos usuarios.

Para tanto serd realizada uma analise de conteddo dos comentarios do canal
buscando compreender melhor o comportamento do consumidor. O corpus serd composto
pelos 30 comentéarios mais relevantes dos 43 videos que compdem o0 ano construido para
a coleta de dados. Assim, foi selecionado 1 video de cada més desde o surgimento do
canal.

Como caminho para alcancar os objetivos explicitados acima, o primeiro capitulo traz
um embasamento tedrico sobre o que € consumo e como ele afeta a vida da sociedade
pos-moderna, além de nocdes sobre relacdes parassociais e credibilidade com produtores
de conteudo.

O segundo capitulo aborda mais profundamente o objeto de estudo, o canal Mari
Morena. Também é apresentada a analise de contetdo, metodologia usada na pesquisa
para descricdo e interpretacéo dos dados coletados.

O terceiro capitulo retoma a metodologia e apresenta a analise de conteddo dos
comentarios. Finalmente, temos as consideracdes finais do trabalho, que recupera o que
foi apresentado ao longo do trabalho e reflete sobre os resultados da andlise de conteudo.

Espera-se, assim, entender o contexto em que consumo, publicidade e contetdo on-
line se encontram, e abrir caminhos para a compreensao do comportamento do consumidor

nos meios digitais.
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1 CONSUMO

O primeiro capitulo desta pesquisa tem como objetivo contextualizar o tema, bem
como compreender os conceitos tedricos que o tangenciam. Para isso, sera abordado o
consumo no contexto dos dias atuais, os lideres de opinido no processo comunicacional e
os produtores de conteudo no processo de consumo.

Nos dias atuais a vida dos individuos em sociedade é pautada pelo consumo, em
maior ou menor medida. E quase inconcebivel pensar em qualquer atividade do cotidiano,
exercida nos tempos atuais, que ndo seja marcada pela légica do consumo (POMPEU,
2014). Essa atividade ¢é algo aparentemente banal, que fazemos cotidianamente, de forma
rotineira e sem planejamento (BAUMAN, 2007). O consumo pautou a diversidade de formas
de vida e de modelos de relagdes entre pessoas (BAUMAN, 2007).

Se pensarmos no consumo em sua forma arquetipica do ciclo metabdlico de
ingestao, digestao e excrecao, ele € um elemento permanente, sem marcos temporais ou
histéricos. E um aspecto da sobrevivéncia tanto humana quanto dos outros organismos
(BAUMAN, 2007). Porém, esse significado de consumo ndo consegue definir em totalidade
0 que significa consumir na sociedade poés-moderna. O conceito de consumo atualmente
esta muito mais preenchido de significados do que o senso comum pode prever (POMPEU,
2014).

Sendo assim, atualmente, estar vivo significa consumir - “os que ndo consomem nao
existem, s&o invisiveis, estdo mortos.” (POMPEU, 2014, p. 248). E facil confirmar esse fato
na medida que “a sociedade pds-moderna envolve seus membros primariamente em sua
condicao de consumidores” (BAUMAN, 2001, p. 90). Hoje, um discurso que tenha como
fonte uma instituicdo e como receptor as pessoas em geral, provavelmente sera um
discurso de consumo, seja de um produto, ideia, discurso, etc (POMPEU, 2014).

Bauman (2007) sugere que um ponto de ruptura entre os dois significados de
consumo foi 0 que ele chama de “revolugédo consumista”, através da qual aconteceu a
passagem do consumo ao “consumismo”. Isso significa que o consumo se torna
incrivelmente importante, e as vezes central na vida dos individuos. Assim, a capacidade

do ser humano em desejar e consumir passou a sustentar a economia (BAUMAN, 2007).
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1.1 A SOCIEDADE DE CONSUMO

Reflexo da revolugdo consumista, Bauman (2007) nos apresenta ao conceito de
sociedade de consumidores, que promove e encoraja um estilo de vida consumista,
enquanto refuta qualquer outra opgéo.

Essa sociedade é caracterizada pela ansia social de aquisicao de supérfluos e
constante insatisfagdo dos individuos. Quando uma necessidade é consideravelmente
satisfeita, outra necessidade ¢é criada, elaborando um ciclo que ndo se esgota
(RETONDAR, 2007).

A premissa da sociedade de consumo é satisfazer as vontades dos individuos de tal
forma que outras sociedades do passado ndo puderam fazer e nem ao menos sonhar.

Porém,

a promessa de satisfacido, no entanto, sé permanecera sedutora enquanto
0 desejo continuar irrealizado; o que € mais importante, enquanto houver
uma suspeita de que o desejo ndo foi plena e totalmente satisfeito.
Estabelecer alvos faceis, garantir a facilidade de acesso a bens adequados
aos alvos, assim como a crenga na existéncia de limites objetivos aos
desejos "legitimos" e "realistas" - isso seria como a morte anunciada da
sociedade de consumo, da industria de consumo e dos mercados de
consumo. A nao-satisfacdo dos desejos e a crenga firme e eterna de que
cada ato visando a satisfazé-los deixa muito a desejar e pode ser
aperfeicoado- sdo esses os volantes da economia que tem por alvo o
consumidor. A sociedade de consumo consegue tornar permanente a
insatisfagdo (BAUMAN, 2005, p. 106).

A partir das mudancas estruturais que se desenvolveram no século XVIIl, tendo
como destaque a revolugao industrial, e aceleramento a partir da segunda metade do
século XX, ocorre a propagacao da logica de consumo mais atual. O consumo deixa de ser
apenas uma atividade econdmica e se torna um campo de producédo de significados
(RETONDAR, 2007).

As relagdes sociais sdo mediadas pelo consumo, que transforma as atividades
politicas, de género, reproducéo de valores e todo um pacote de elementos que dependem
simbolicamente do consumo. “A experiéncia contemporanea do consumo refletiria, de
maneira objetiva, esta forma de individualizagdo por intermédio do ato consumista”
(RETONDAR, 2007, p. 142).
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Na sociedade de consumidores, todos os integrantes devem consumir. Mais que
isso, devem tratar o consumo como vocagao, que é ao mesmo tempo um direito e dever
(BAUMAN, 2007).

Esse pensamento sobre o modo de consumo se espalhou pelo globo. Com o
aumento da globalizag&o, pessoas das mais diversas localizagbes geograficas e condi¢oes
sociais tém acesso ao mesmo tipo de mensagem das culturas mais ricas e consumistas
(HALL, 2006).

O pobre é forgado a uma situagao na qual tem que gastar o pouco dinheiro
ou 0s parcos recursos de que dispde com objetos de consumo sem sentido,
€ ndo com suas necessidades basicas, para evitar a total humilhagao social
e evitar a perspectiva de ser provocado e ridicularizado (BAUMAN, 2007,
p.74)

Nos meios de comunicacgao, € apresentado o estilo de vida das classes dominantes,
que é mostrado como o desejo do consumidor ideal. Devido as constantes renovagodes e
inovacoes, esse padrao é inalcangavel para o resto da sociedade. O consumo € a afirmagao
da desigualdade social para aqueles que ndao conseguem acompanha-lo, ao passo que,
para 0s grupos mais ricos, ele representa uma corrida de aspiragdes e aparéncias a serem
mantidas e que nunca acabardo. (BAUDRILLARD, 1970).

Na sociedade de consumidores, seus integrantes investem a maior parte do seu
tempo tentando ampliar os prazeres proporcionados pelo consumo. Mais que isso,
praticamente todas as faces do ambiente social sdo pautadas e estruturadas pelo consumo
(BAUMAN, 2005). Porém, isso n&o precisa ser necessariamente ruim. Podemos pensar
que o consumo se tornou uma forma de reunido ou celebragao entre grupos, por meio de
eventos e presentes. Além disso, podemos pensar que o consumo € uma forma de moldar

a nossa identidade, na medida em que a antiga ndo € mais confortavel.

1.1.1 Consumo e identidade

De certa forma, cada um de nés é, na verdade, uma série de pessoas diferentes. A
quantidade de “eus” que possuimos condiz com a quantidade de papéis sociais que temos.

“‘Dependendo da situagédo, agimos de maneira diferente, usamos diferentes produtos e
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servicos e até mesmo variamos em termos do quanto gostamos do eu que aparece em
diferentes ocasides” (SOLOMON, 2011, p. 195).

Bauman (2007) reforca essa ideia na medida em que diz que nao existem
identidades inatas, recebidas ao nascer na sociedade liquido-moderna de consumidores.

Nada em nossa identidade € dado, nem permanente:

identidades sao projetos: tarefas a serem empreendidas, realizadas de
forma diligente e levadas a cabo até uma finalizagao infinitamente remota.
Mesmo no caso das identidades que pretendem e/ou se supdem serem
“‘dadas” e inegociaveis, a obrigacao de realizar um esforgo individual para
se apropriar delas e depois lutar todos os dias para se manter agarrado a
elas é apresentada e percebida como a principal exigéncia e condi¢cao
indispensavel de sua “gratuidade”. Ao negligente, indiferente ou indolente,
para ndo mencionar o infiel, o duas-caras e o traigoeiro, sera negado o
direito de invocar suas prerrogativas de nascenga (Bauman, 2007, p. 141-
142)

O objetivo critico do consumo nao é satisfazer as necessidades (o que na sociedade
de consumo nunca acontecera plenamente), mas sim transformar os consumidores em
mercadorias vendaveis (BAUMAN, 2007).

As mercadorias oferecidas para consumo, em maior parte, devem seu poder de atrair
consumidores ao seu valor de investimento - genuino ou falso - anunciado de forma direta
ou indireta. Elas prometem aumentar a atracao (e o pre¢co de mercado, consequentemente)
de quem as comprar. O ato de consumir € um tipo de investimento para tudo aquilo que
tem valor social e apela para a autoestima do individuo (BAUMAN, 2007).

Na sociedade pdés-moderna, os totens das tribos originais s&o substituidos por
figuras emblematicas - codigos de vestuarios e conduta. Portar esses emblemas significa
ser reconhecido e aceito, ao mesmo tempo que que ha o sentimento de pertenca. Isso
significa “estar seguro” por tempo determinado e renovavel. Estar a frente na sociedade de
consumo reflete uma chance de estar em seguranca (BAUMAN, 2007).

Dessa forma, o individuo na sociedade de consumo possui um “alto valor de
mercado” ao estar a frente das tendéncias de consumo. Isso também aumenta o
reconhecimento, aprovacao e inclusao de terceiros. A sociedade é reduzida a exibicao de
emblemas. O processo comega ao adquirir 0 emblema, passando para a comunicagao do

ato para ser transformado em sentimento de pertengca (BAUMAN, 2007).
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Porém, a mensagem de consumo tem data para expirar. O que é “legal” hoje, nao
sera legal para sempre. Ela deixa o consumidor atualizado momentaneamente, ao passo
que estimula que ele ndo se deixe desatualizar no futuro (BAUMAN, 2007). A vida de
consumo, apesar do que pode parecer em um primeiro momento, ndo € sobre a aquisi¢ao
de bens, nem sobre descartar o que ndo € mais valioso. O que pauta a vida de consumo é

estar em constante movimento (BAUMAN, 2007).

La logica del consumo no se deriva de la realidad de las necesidades ni de
la fuerza o prioridad que tengan, tampouco de la funcionalidad y utilidad de
los objetos, sino de las aspiraciones simbdlicas instituidas por el sistema de
signos. Las necesidades no producen el consumo, el consumo es el que
produce las necesidades (BAUDRILLARD, 1970, p.33)

A autodefinicdo do individuo liquido-moderno vem da disposi¢ao de selecionar e se
esforcar em deixar as suas escolhas publicas, ainda que o “eu” que o consumidor esta se
esforgando para criar e tornar conhecido esteja destinado a calcular a escolha da sua
identidade visual (BAUMAN, 2005).

No entanto, as escolhas feitas pelo consumidor podem néo ser ligadas diretamente
a conteudos publicitarios ou mensagens de meios de comunicagao de massa. Ele pode se

espelhar em lideres de opinido para as suas decisdes de compra e identidade visual.

1.2 O LIDER DE OPINIAO NO PROCESSO DE CONSUMO

Em um meio onde a Teoria Hipodérmica estava em alta, surge a Teoria de Fluxo de
Comunicacdo em Duas Etapas para contrapor essas ideias. Enquanto a primeira
argumenta que a informacéo passada pela midia chega diretamente ao receptor, que nao
questiona a mensagem, a segunda acredita na existéncia de grupos na sociedade que
funcionam como mediadores dessa informacéo, chamados de lideres de opinido.

Lideres de opinidao tém como importancia servir como uma fonte de conexdes que
alerta o seu ambiente sobre eventos politicos, sociais e de escolhas de consumo, sendo
essas caracteristicas mais influentes que poder e prestigio. Como informagdes s&o
mediadas, as mensagens dos meios de comunicagdo de massa nem sempre tém o poder
de afetar o publico diretamente (KIP, UZUNOGLU, 2014).
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Katz (1957 apud KIP, UZUNOGLU, 2014) define as dimensdes dos lideres de opinido
com base em trés caracteristicas e comportamentos: personificagdo de alguns valores;
competéncia e localizagao social estratégica. A primeira dimenséo expressa os valores e
tragos dos lideres de opinido. A competéncia diz respeito ao nivel de especializagao dos
lideres em certos assuntos, e a localizacdo social se refere a dimensao da sua rede e ao
numero de individuos que valorizam a sua lideranga na area especifica de especializacao.

Nas midias sociais, a teoria de fluxos em duas etapas pode ser identificada na
disseminagcdo de mensagens de marca através de blogueiros. Na abordagem tradicional, a
maioria dos estudos relacionados considerava um ambiente geografico comum e
comunicacgao face a face como uma necessidade para a presenca da lideranga de opiniao.
No entanto, atualmente ndo é necessario um espago geografico comum para a interagao,
que pode acontecer no ambiente digital (KIP, UZUNOGLU, 2014).

Segundo Kip e Uzunoglu (2014), os chamados blogueiros podem ser considerados
lideres de opiniao on-line, se levarmos em conta a teoria dos dois fluxos. Eles tém
conhecimento, pericia e poder de influéncia. E possivel observar nos atuais blogueiros
caracteristicas dos lideres de opinido tradicionais, como abertura as mensagens, e
iniciando a discussédo valorizada entre os contatos sociais. Esse grupo pode mediar
informacdes e afetar comunidades digitais, local onde as mensagens podem ser
disseminadas rapidamente e com grande potencial efeito viral. Sendo assim, os autores
recomendam que as marcas se associem a influenciadores digitais para conseguir
presenca auténtica e de confianca entre as comunidades on-line.

Em comparagdo com lideres de opinido offline, o influenciadores digitais tém maior
alcance de mensagem através dos seus contatos sociais on-line (LYONS & HENDERSON,
2005 apud KIP, UZUNOGLU, 2014), Ao mesmo tempo, as midias sociais tém facilitado o
acesso a informacdo dos lideres de opinido. O processo de contato foi facilitado pela
conveniéncia, custo minimo e ampla disponibilidade das midias sociais.

Atualmente, devido ao desenvolvimento tecnolégico, consumidores estdo mais
informados e sofisticados, e ndo possuem a mesma facilidade em serem manipulados por
organizagdes. Eles estdo mais conscientes de seu poder, deixando de ser destinatarios
passivos de mensagens para desejarem uma comunicagdo de marca de forma mais

participativa. Segundo Kip e Uzunoglu:
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[...] em vez de simplesmente aceitar mensagens de marca embalada, eles
tendem a colocar mais confianga nas opinides daqueles que parecem ser
semelhantes a eles. Os blogs que transportam comunidades virtuais em
torno de interesses compartilhados podem, portanto, ser considerados como
um dos principais impulsionadores e facilitadores das mudancas nos
relacionamentos de marcas de consumo. (KIP, UZUNOGLU, 2014, p. 598)

Os autores, a partir do seu estudo sobre a comunicagao de marca através do modelo
de influéncia digital, criaram um modelo (Figura 1) com base nos two step flow e nos

resultados de sua pesquisa:

FIGURA 1 - FLUXO DE COMUNICACAO NOS BLOGS
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Fonte: KIP, UZUNOGLU, 2014, p. 599

De acordo com a Figura 1, a mensagem de marca (M1) é passada aos blogueiros
por meio de atividades de comunicagao, eventos, etc. Apds a decodificagdo da mensagem,
o blogueiro codifica e compartilha a informagao (M2) através de seu blog/microblog. Isso
pode ocorrer durante ou apés a decodificagdo. Os leitores e contatos recebem a mensagem
transmitida, e a recodificam, gostam ou compartiham (M3, M12). O processo de

comunicacgao todo € bidirecional entre remetentes e receptores.
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Os blogs possuem caracteristicas interativas e participativas, dando espacgo para
leitores e seguidores comentarem nas publicagdes (M4, M5, M13, M14) e participarem das
discussbes propostas. Na teoria do fluxo de dois passos em sua forma digital, o blogueiro
€ a chave na transmissdo da informacdo da marca para certo publico, porém outros
seguidores também tém sua importancia, na medida em que eles tém a oportunidade de
enviar as mensagens para sua propria rede (KIP, UZUNOGLU, 2014).

O modelo realga que o fluxo de mensagens da marca chega aos seguidores, 0 que
pode levar a um intercambio interativo entre os receptores. As linhas tracejadas na Figura
1 indicam que também é possivel uma resposta direta dos seguidores ao blogger ou a
marca. Isso mostra o potencial de comunicagao nas midias sociais em um nivel pessoal.
Porém, durante o processo de comunicagao da marca através de lideres de opiniao digitais,
ha o risco de transformagao do significado da mensagem, podendo ser negativo caso o

processo de comunicag&o ndo seja construido estrategicamente.

1.3 YOUTUBERS NO PROCESSO DE COMPRA

Com o crescimento da Internet, também cresceu a influéncia interpessoal nas
decisdes de compra on-line. A Internet € um ambiente que oferece diversas plataformas ao
usuario para busca de informagdes e comparagdes de produtos, como e-mail, blogs, foruns,
comunidades on-line, salas de bate-papo, sites de revisao e sites de redes sociais (WANG,
2005). Uma dessas plataformas € o Youtube.

O Youtube surgiu em 2005 e é uma plataforma disponibilizada para a hospedagem
de videos. A criagdo do Youtube aumentou a producdo e visualizacao de videos on-line.
Além de conteudo produzido pelos usuarios (consumidores), organizagbes comerciais e
nao-comerciais estdo utilizando o Youtube como ferramenta de comunicacdo (MIR,
REHMAN, 2013).

O Youtube se destaca das outras midias sociais por fornecer imagens de video
vividas e apresentagdes detalhadas como narrativa, ao contrario da limitagdo ao conteudo
textual e estatico de imagens em outras midias. O site € uma étima plataforma para aqueles
interessados em compartilhar e avaliar compras. Além disso, a plataforma permite que os

usuarios (consumidores dos vlogs) deixem comentarios de volta. Todos os aspectos de um
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produto ou servigo - vantagens ou desvantagens, satisfacées ou insatisfagdes - podem ser
informados a milhdes de usuarios do YouTube em todo o planeta (WANG, 2005).

Individuos que publicam o seu cotidiano e ideias por meio de videos sdo comumente
chamados de video bloggers (vloggers), e o conteudo por eles postado € chamado de viog
(WANG, 2005). O conteudo dos vlogs (visdes de mundo, experiéncias e opinides) podem
ser considerados word-of-mouth eletrénico (eWOM), o qual tém maior indice de confianga
comparado a mensagens corporativas, pois essas mensagens parecem refletir a
experiéncia do consumidor. Podemos definir o word-of-mouth eletrénico (eWOM) como
qualquer comentario feito por um consumidor (atual ou potencial) sobre um produto, servigo
ou marca e que esteja disponivel na internet. Blogs, criticas de produtos e social networking
sites estao entre os principais tipos de eWOM (LINHARES, 2016).

A natureza unica do eWOW reside, entre outras caracteristicas, no alcance de
muitas de pessoas em um espaco de tempo curto, e no envolvimento comunitario, pois os
usuarios passam a debater e aprender sobre produtos e servicos. Em muitos casos, a
comunicagao entre a marca e o consumidor € mediada dessa forma (King et al., 2014).

Relacionado a ideia de eWOM esta o user-generated content (UGC), ou conteudo
gerado pelo utilizador. Ele € o conteudo produzido e publicado pelos usuarios da internet.
Alguns autores consideram o UGC como um tipo de WOM, porém outros consideram seu
escopo mais amplo (LINHARES, 2016).

Os vloggers podem chegar a ter milhées de seguidores e estao se tornando estrelas
on-line. A capacidade de esses influenciadores motivarem certos comportamentos de
compra dos publicos-alvo os torna valiosos para as marcas (KIP, UZUNOGLU, 2014). Vlogs
e outras formas de engajamento nas midias sociais, além da cobertura regular na imprensa
diaria, tém sido incorporadas por grande nimero de empresas (COLLIANDER, DAHLEN,
2011). Os usuarios atribuem o poder de persuasédo dos influenciadores digitais a varios
fatores, porém a confiabilidade é considerada uma das mais importantes (KIP,
UZUNOGLU, 2014).

As midias sociais mudaram significantemente a relagdo entre a marca/produto e
consumidor (MIR, REHMAN, 2013). Para a geragao atual, bloggers e vloggers sdo uma
fonte importante de informacéo e referéncias (KIP, UZUNOGLU, 2014). Consumidores hoje
confiam mais nas recomendagoes feitas por geradores de conteudo (ex: YouTubers) que
comerciais (MIR, REHMAN, 2013). Em um artigo de 2009, o The Economist informou que
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consumidores contemporaneos usam midias sociais para ajudar no processo de decisio
de compra, pois eles confiam na “recomendacdo de amigos” (COLLIANDER, DAHLEN,
2011).

Os videos mais comentados e considerados mais populares s&o produzidos pelo
usuario diretamente, apesar de os videos com mais visualizagdes no YouTube serem
aqueles que sao produzidos profissionalmente (LINHARES, 2016). Ainda segundo
Linhares, “os estilos de videos criados pelos utilizadores considerados mais populares sao:
os vlogs, os registros feitos diretamente de eventos, os videos de musica feitos por fas, os
de conteudo informativo e os videos de comédia” (LINHARES, 2016, p.3)

No Youtube, existem milhares de videos produzidos por utilizadores, que estdo de
alguma forma relacionados com marcas de produtos. Os vloggers criam constante
conteudo onde avaliam, demonstram ou consomem novas aquisi¢oes. Isso é compartilhado
com os seus seguidores, que sdo potenciais consumidores, sejam as impressodes positivas
ou negativas. Uma tatica que tem chamado a atencéao € o fato de marcas estarem enviando
seus langamentos a esses vloggers na esperanga que ocorra um review espontaneo, que
possa se tornar eventualmente uma parceria e patrocinio (LINHARES, 2016). Ha inclusive
relatos de usuarios que deixaram de receber produtos por falar negativamente da marca.

A chegada as midias sociais provocou profundas mudangas na forma em que nos
comunicamos, bem como influenciou nossas decisées de compra. As reviews feitas on-line
por consumidores podem ser consideradas um elemento de marketing, e os vloggers
vendedores, assistindo os consumidores a encontrarem o produto certo (WANG, 2005).

A decisdo de compra € complicada tendo em vista a quantidade de produtos, marcas
e promessas de marca. De acordo com estudos prévios, ha muitos fatores que influenciam
na decisao de compra, como caracteristicas do produto, caracteristicas do consumidor e
caracteristicas do ambiente (WANG, 2005).

As midias sociais tornaram o processo de busca de informagdes muito conveniente.
Atualmente, o consumidor consegue informagao sobre produtos e servigos em diferentes
sites, e assim apoiar a sua decisao de compra. Em particular, consumidores confiam no
conteudo gerado pelos usuarios na tomada de decisées de compra (MIR, REHMAN, 2013).

Os consumidores que buscam reviews on-line apontaram como principais motivos

para buscar conteudo sobre produtos on-line o interesse em aprender como consumir 0
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produto, orientacao social, desejo de obter informacdes para ajudar a decidir o que comprar,
ver 0 que outros estdo consumindo e intencdo de economizar (LINHARES, 2016).

Mir e Rehman (2013), a partir de suas descobertas dizem que “os anunciantes
devem patrocinar usuarios de midia social para promover seus produtos” (MIR, REHMAN,
2013, p. 650) e que devem incorporar suas mensagens em videos do YouTube gerados
pelo usuario (com a permissao do carregador de video). Além disso, a marca deve usar
consumidores reais dos seus produtos ao invés de celebridades, pois isso aumenta as
atitudes do publico em relagdo ao produto endossado. Isso acontece porque o0s
consumidores mais jovens percebem os criadores de conteudo como crediveis, e gostam
de consumir o seu conteudo (MIR, REHMAN, 2013).

Entre os varios vloggers existentes no Youtube, existem as chamadas “gurus de
beleza”, que abordam principalmente assuntos relacionados a maquiagem. O conteudo de
seus vlogs cobre uma parte significativa de suas vidas cotidianas: rotina de maquiagem,
suas compras, produtos favoritos do més. Esses vlogs sao muito eficazes, e
frequentemente conduzem discussdes do produto da beleza (WANG, 2005).

Mcaulay (2017) diz que a geragao atual “esta agitando a industria da beleza de uma
maneira importante, especialmente quando se trata de tomada de decisdo e do processo
de compra de cosméticos.” (MCAULAY, 2017, pg. 38). Smartphones tornaram-se uma
ferramenta importante de comunicagdo, entretenimento e informacdo. Para os
compradores de produtos de beleza, os conteudos on-line sdo uma fonte sobre o que
consumir em seguida.

Principalmente na compra de produtos de beleza, a influéncia interpessoal tem um
papel significativo. Isso porque no mercado de cosméticos, a maioria dos anunciantes nao
conseguem levar informagdes crediveis aos consumidores, pois passam, em geral,
informagdes superestimadas sobre seus produtos. Dessa forma, as opinides de amigos e
familia sdo mais influentes para os consumidores que anuncios (WANG, 2005).

Mcaulay (2017), afirma que 66% dos jovens entrevistados relataram que confiam
nas recomendagdes das entidades on-line (por exemplo: vioggers de beleza do YouTube,
influenciadores de midia social, etc.), enquanto apenas 15% que foram influenciados pelas
recomendagdes dos consultores de beleza.

Através da publicacdo de comentarios positivos, as avaliagbes on-line de

consumidores sao capazes de contribuir no aumento de vendas. Assim, o UGC no YouTube



27

pode ser importante parte no processo de decisdo de compra (WANG, 2005). O estudo de

Wang:

[...] indicou que havia uma associacdo direta positiva entre a atitude dos
telespectadores em relacdo a UGC e sua intengdo de compra futura. A
atitude mais positiva em relacdo UGC os telespectadores tinham, mais
provavel que iria comprar os produtos que foram recomendados pelo
vlogger. (WANG, 2005, p. 31-32)

Colliander e Dahlén (2011) confirmam em seu estudo que a publicidade nas midias
sociais € mais eficaz que nos meios "tradicionais" on-line, e que ha semelhancga entre o
marketing de midias sociais e a publicidade do WOM. A impressao de imparcialidade do
criador de conteudo (e outras percepgdes de sua credibilidade) ocupam um maior papel
nas midias sociais do que nos meios tradicionais.

Os resultados mostrados por Mir e Rehman (2013) revelaram que a quantidade de
postagens, visualizagdes e reviews tém um efeito positivo na credibilidade do vlogger e da
marca. Além disso, isso ajuda o consumidor a perceber a utilidade de produtos. Os
resultados também mostraram que esses dois fatores (credibilidade e utilidade do produto)
influenciam de maneira positiva nas atitudes do consumidor em relagdo ao conteudo do

produto que outros usuarios geram no YouTube.

1.3.1 Credibilidade

A credibilidade percebida € um dos mais relevantes critérios na avaliagdo da
qualidade da informacéo.Credibilidade pode ser definida como "a atitude em relagdo a uma
fonte de comunicagéo realizada em um determinado momento por um receptor" (WANG,
2005). Mir e Rehman (2013) assinalam que a credibilidade percebida dos conteudos
gerados pelos usuarios no Youtube tém um efeito positivo nas atitudes dos usuarios em
relacdo a ele e, em ultima analise, afeta as intengdes de compra futuras dos espectadores.

Uma série de estudos mostram que a credibilidade da fonte € um dos fatores mais
significativos na persuasdo. A credibilidade da fonte € mais importante, em particular,
quando o consumidor precisa tomar a palavra de uma pessoa como garantia. Esse cenario
acontece principalmente em vendas on-line, onde o consumidor ndao pode testar o produto.

Assim, ao formar uma opinido sobre a marca, o consumidor leva em consideragcédo a
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credibilidade da personalidade que divulgou o produto. Quanto mais credivel o viogger,
mais persuasivo ele pode ser (COLLIANDER, DAHLEN, 2011).

Os usuarios tém mais propensao a aceitar recomendacgdes de vloggers crediveis,
pois eles sdo congruentes com os valores/atitudes dos espectadores. (WANG, 2005).
Robina Ohanian (1990) explorou a eficacia de ter um comunicador credivel como
ferramenta para aumentar a persuasao das mensagens. Ele concluiu que ha fatores
distintos que afetam a credibilidade. Ha trés determinantes principais, que sao atratividade,
confiabilidade e experiéncia/pericia. Ahmed, Farooq e Igbal (2014), criou 0 modelo a seguir,
€ comprovou que comerciais que tinham celebridades - que representavam essas

determinantes - sdo mais eficazes que os sem celebridades:

FIGURA 2 - MODELO DE COMUNICACAO COM CELEBRIDADES

Experience

Credibility of Celebrity Increases consumer’'s

Endorser * willingness to buy

Fonte: Ahmed, Farooq e Igbal, 2014, p.3

Estudos anteriores mostram que se o usuario se enxerga em um ambiente confiante
na internet, eles estdo mais dispostos a buscar informagdes e se tornam mais relaxados
para responder as mensagens que estdo recebendo. Portanto, Wang (2005) comprovou
com sua pesquisa que a credibilidade percebida é um elemento que aumenta o tempo de
consumo de conteudo e interagdo com os vloggers.

A credibilidade percebida é um elemento critico na teoria da persuasao. Wang (2005)
descobriu que a credibilidade do UGC do YouTube e a atitude em relacédo a UGC tém uma
relacao positiva, e ambos influenciam nas intengdées de compra.

Autores esperam que o conteudo dos blogs, por ser mais pessoal e segmentado,
tenha maior eficacia nos posts patrocinados. A credibilidade dos bloggers aumenta a

confianga dos leitores em comparagao aos meios tradicionais, onde os leitores estdo menos
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envolvidos pessoalmente com o criador do conteudo. Como o emissor faz parte da
mensagem nas midias sociais, os receptores dos vlogs reagem mais fortemente a perda
de credibilidade (COLLIANDER, DAHLEN, 2011).

1.3.2 Relagbes parassociais

As buscas por resenhas on-line de produtos também sao justificadas pela interagéo
parassocial entre usuarios em relagdo ao produtores de conteudo (LINHARES, 2016). A
interacao parassocial é definida como a ilusdo de uma relacéo cara-a-cara com o produtor
de contetido (COLLIANDER, DAHLEN, 2011), como se o vlogger fosse um amigo préximo,
mesmo que essas pessoas nunca tenham se conhecido (WANG, 2005). Esse fendbmeno é
ampliado caso os usuarios tenham formado uma relagao interpessoal com os vloggers e os
vejam como uma fonte de credibilidade.

Como desvantagem para as marcas, quando a pessoa que assiste forma uma
relacdo parassocial com o YouTuber, a tematica do video pode passar para segundo plano,
sendo o interesse maior no video e no produtor de conteudo em si (LINHARES, 2016). Nas
recomendacdes feitas em WOM, o receptor da mensagem coloca mais peso no emissor do
que em outros pontos da comunicagéo (COLLIANDER, DAHLEN, 2011).

A interac&o parassocial, a0 mesmo tempo que gera um maior envolvimento
da audiéncia que assiste ao video, pode criar uma falsa impressao de que
a opinido do YouTuber é tdo importante que as pessoas comprarao tudo por
ele anunciado. Contudo, o efeito pode ser inverso. Ou seja, as pessoas
podem concentrar tanto a sua atengdo no YouTuber em si que ndo prestem
a devida atencao ao produto citado. (LINHARES, 2016, p.51)

Normalmente, no caso dos blogs, os leitores s&o expostos a vida pessoal do blogger,
e acompanham a vida dessas pessoas interagindo através dos comentarios com o0s
bloggers e outros leitores (COLLIANDER, DAHLEN, 2011). Com base nisso, é de se
esperar encontrar altos niveis de interagdes parassociais nos blogs e vlogs.

As relagbes parassociais sado reforgadas com a interacao dos bloggers, e aumentam
apos exposigao a varios encontros com eles. O relacionamento entre blogger e leitor
consegue se desenvolver, pois os primeiros normalmente atualizam seus sites
regularmente, alguns varias vezes ao dia. A evolugdo desse relacionamento resulta em

leitores desenvolverem uma ideia de intimidade e amizade com os bloggers. Hoje, ja
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existem estudos que colocaram em evidéncia a conexao potencial entre a formagao dos
pontos de vista dos consumidores e as relagbes parassociais (COLLIANDER, DAHLEN,
2011).

De acordo com Greenwood, Pietromonaco, and Long (2008), mulheres que possuem
tendéncia em formar interagdes parassociais com personalidades da TV (personagens)
gostariam de se parecer com essas pessoas fisicamente. Assim, a beleza fisica das
personalidades serviu como elemento para a geragao de interagao parassocial. As vloggers
que tratam de assuntos relacionados ao mundo dos cosméticos sdo, normalmente, jovens,
consideradas belas e icones fashion, e sempre estdo bem arrumadas nos videos. Dessa
forma, os usuarios tém maiores chances de formar interacbes parassociais com essas
vloggers, pois gostariam de ser como elas.

Colliander e Dahlén (2011) encontraram que as revistas on-line, por exemplo, tém
uma relagdo de mao-unica com seus leitores, que entendem que o conteudo divulgado por
elas é tarefa atribuida aos empregados, ao contrario dos vloggers. Bloggers produzem
conteudo por espontanea vontade.

Por esse motivo, os leitores de blogs esperam que a relagéo entre bloggers e marcas
seja nada menos que honesta, pois, para os leitores, os bloggers tém consideracéo pela
sua audiéncia e ndo possuem motivos para mentir. Nesse caso, se 0 conteudo publicitario
pareca de qualquer forma nao genuino, os bloggers, que sao vistos como amigos, sofrem
mais criticas que uma revista on-line (COLLIANDER, DAHLEN, 2011).

Analisando a resposta dos consumidores de seu estudo, Colliander e Dahlén (2011)
também descobriram que blogs geram intengdes de compra e atitudes de marca mais
elevados que revistas on-line. Isso, em parte, pode ter como explicagdo um maior nivel de
interacdo parassocial dos blogs com os usuarios. No entanto, em sua analise de

comentarios de diferentes canais no YouTube, Linhares diz que:

o impacto de um review de produto ndao tem necessariamente relagdo com
a dimensao da audiéncia de um canal. Em muitos casos, pode-se perceber
que canais menores podem gerar uma discussao mais profunda sobre os
produtos analisados do que canais maiores, onde a interacdo parassocial
tende a ocupar um papel preponderante, em detrimento das demais
dimensodes. (LINHARES, 2016, p. 43)
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Segundo Linhares, usuarios buscam reviews como uma forma de validagéo social.
Seria como assistir ao video para saber se o produto foi aprovado pela youtuber, pessoa
qgue o usuario muito provavelmente confia e admira.

No entanto, essa dindmica se altera quando o conteudo é patrocinado:

os videos patrocinados tendem a diminuir a percepg¢ao de credibilidade do
YouTuber e esta desconfianga cresce proporcionalmente ao aumento do
numero de videos patrocinados num mesmo canal, a semelhanca do
referido por Martin (2015). Isto ndo significa que exista uma percepg¢ao
completamente negativa dos videos patrocinados. A questdo para a
audiéncia reside na forma como este patrocinio € construido (LINHARES,
2016, p. 43).

A partir do entendimento de que os usuarios criam interagdes parassociais com 0s
vloggers, e depositam confianga no material publicado, tenho o objetivo de buscar
compreender como o patrocinio dos vloggers afeta o relacionamento da audiéncia com os
produtores de conteudo. Para entender como o processo de pesquisa acontecera,

apresento no proximo capitulo a metodologia.
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2 METODOLOGIA

No capitulo anterior, foi apresentado o objetivo da pesquisa, bem como uma base
tedrica sobre consumo e o processo de compra. Este capitulo tem como objetivo apresentar

o objeto de estudo, o canal Mari Morena, e a metodologia adotada para analise dos dados.

2.1 SOBRE O CANAL MARI MORENA

O canal do YouTube Mari Morena existe ha oito anos, porém tem conteudo somente
desde 2014, contando com mais de 200 mil inscritos e 250 videos. Mari se tornou uma
referéncia na internet quando se trata de cuidados para cabelos cacheados, especialmente
quando se fala de no e low poo®. A vlogger passou pela transi¢cao capilar, ou seja, parou de
fazer quimicas para alisar o cabelo e deixou ele crescer naturalmente. No processo, o
cabelo passa por uma adaptacao e precisa de cuidados especiais. Assim, Mari virou uma
“amiga” que ajuda nos cuidados capilares e na aceitagdo do cabelo cacheado.

Em seu canal, Mari ensina técnicas de como finalizar o cabelo, resenhas de
produtos, fala sobre os seus produtos favoritos, etc. Além disso, ela conta sobre a sua vida
pessoal, relacionamentos, mostra o seu quarto e casa, entre outros aspectos da sua vida
pessoal.

Durante sua trajetéria, Mari indicou diversos produtos de lojas parceiras, como, por
exemplo, a Dermabox®. Nesse caso, essas lojas sdo responsaveis por fornecer produtos
para a vlogueira testar. Em troca, ela recomenda aos espectadores que o produto seja
adquirido na loja parceira. Isso é benéfico para a vlogueira na medida que ela ganha
material para produzir conteudo e pode aumentar o numero de seguidores. A loja parceira
ganha a recomendagao de uma lider de opiniao, o que possibilita 0 aumento de vendas.
Além disso, video nao é diretamente considerado publicidade, o que pode afastar rejeicao
dos usuarios.

No primeiro semestre de 2017, Mari Morena virou embaixadora Salon Line’. Amarca

possui outras embaixadoras, como vloggers que se destacam no YouTube e a cantora

® Técnicas criadas pela especialista em cabelos cacheados Lorraine Massey, que visam cuidados menos agressivos.
6Exemplo: https://www.youtube.com/watch?v=aN;j98Dg30qA

’As embaixadoras da Salon Line sio pessoas que representam de alguma forma a marca. Em geral, sdo YouTubers e
falam apenas dessa marca.
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Ludmilla. A empresa vem se posicionando como uma marca que se preocupa com o cabelo
crespo e cacheado, e langando diversos produtos para essas curvaturas de cabelo
recentemente.

Desde que se tornou embaixadora da Salon Line, Mari passou a falar apenas da
marca, com exceg¢ao dos produtos Mari Morena. Em seu segundo canal - Mari Morena
Vlogs® - Mari explica em um video® que, por causa do contrato, ndo poderia falar de outras
marcas além da Salon Line. Mari se mostrou aliviada com isso, pois sentiu que estava
estimulando o consumismo ao falar de muitas marcas, e a partir daquele momento, ela
poderia focar em ensinar técnicas para cuidar do cabelo, e ndo em testar produtos.

Como veremos na anadlise apresentada no proximo capitulo, a vlogger nao
menciona os pontos negativos dos produtos da Salon Line. Esse aspecto € interessante,
pois a marca esta envolvida em algumas polémicas na internet. Uma delas é o “shampoo
bomba” da empresa, feito para acelerar o crescimento do cabelo. No Facebook, diversas
consumidoras se queixaram de que o shampoo causou uma grande queda de cabelo. A
empresa pagou consultas em dermatologistas para as que reclamaram, porém nada foi
comprovado. Outra critica que a marca recebe diz respeito ao grande numero de
langcamentos de produtos, que possuem composic¢des e fungdes muito parecidas.

Sera interessante estudar os comentarios dos videos da vlogger, pois sua
abordagem sobre cabelo, produto e consumo mudou durante os anos. Para isso, farei uma

analise de contelido do canal.

2.2 A ANALISE DE CONTEUDO

A analise de conteudo representa um modelo experimental bem esclarecido. Ela se
vale de técnicas que garantem uma interpretagao formal dos resultados, porém com espaco
para a criatividade. Apesar de nao ser perfeita, a técnica € um procedimento confiavel para
identificar os conceitos-chave de um texto. Ela € uma das técnicas de pesquisa mais

antigas. Sua aplicagdo como método surge nas décadas de 1920 e 1930, quando a ciéncia

80 segundo canal, criado em janeiro de 2014, se diferencia por focar em aspectos da vida pessoal da Mari Morena, e
ndo em produtos para cabelos.

9Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=bCbhFFZ62rs&t=1196s
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classica entrou em crise e as Ciéncias Sociais comegaram a se desenvolver (OLIVEIRA et
al., 2003).

No inicio do século XX, a analise de conteudo voltou-se para o exame de artigos da
imprensa, para medir, inicialmente, o teor sensacionalista desse material, principalmente
nos Estados Unidos. Apos a Primeira Guerra Mundial, o interesse se voltou para a analise
da propaganda. Na década de 1940, os acontecimentos da época juntamente com o
interesse pelas ciéncias politicas aumentaram o uso da analise de conteudo na descoberta
de jornais ou revistas que continham propagandas subversivas, principalmente aqueles
com ideologia nazista (CAMPQOS, 2004).

Com a chegada da década de 1950, houve um desencantamento com a analise de
conteudo (CAMPOQOS, 2004) pois, segundo a critica marxista, a técnica “ndo permitiria uma
aproximacao critico-ideoldgica suficiente dos meios de comunicagdo de massa” (JUNIOR,
2012, p. 281).

A partir da década de 1960 até os dias atuais, vem acontecendo diversos debates
sobre a analise de conteudo nas perspectivas quantitativas e as novas tendéncias mais
qualitativas, que procuram conteudos ndo manifestos e associadas as inferéncias sobre o
material estudado. (CAMPQOS, 2004).

De qualquer forma, € possivel definir a analise de contetdo como um conjunto de
técnicas de analise documental, que tem como objetivo identificar os conceitos-chave e

principais temas em um texto (OLIVEIRA et al., 2003). Bardin (1977) resume o termo como:

um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢gdes de produgdo/recepcao (variaveis
inferidas) destas mensagens. (BARDIN, 1977, p. 42)

O propdsito da analise de conteudo € o de proporcionar indicadores uteis a pesquisa
realizada. Isso cria um cenario propicio ao pesquisador para interpretar os resultados
obtidos, contextualizando-os aos objetivos de quem a elaborou (OLIVEIRA et al., 2003).

A técnica tem heranga positivista, cuja principal caracteristica € o enaltecimento das
ciéncias exatas como paradigma de cientificidade (JUNIOR, 2012). As praticas
rigorosamente ordenadas e precisas dao ao pesquisador maior controle sobre sua proépria
subjetividade, em beneficio de uma maior sistematizagdo e objetividade dos resultados
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obtidos (OLIVEIRA et al., 2003). No entanto, apesar de uma maior empatia pelos numeros,
a técnica oscila atualmente entre formalismo estatistico e a analise qualitativa, dependendo

dos interesses e da ideologia do pesquisador. (JUNIOR, 2012)

2.3 O PERCURSO METODOLOGICO

De modo a sistematizar a analise realizada a seguir, apresenta-se uma relagcao das
fases de pesquisa, que junta os componentes basicos de diversos autores, e que séo de

certa forma comuns para a maioria (CAMPQOS, 2004).

I) Fase de pré-exploragao do material

Assim, que o material de pesquisa € selecionado, o processo comega, geralmente,
com uma leitura flutuante. O seu objetivo € o de aprender e organizar os aspectos mais
importantes do material. Essa fase inicial ndo pede o compromisso com a sistematizacéo,
mas sim uma forma de entender as ideias principais do texto (CAMPOS, 2004).

A leitura flutuante desta pesquisa foi feita primeiramente com os videos tanto do ano
construido, como outros que nao foram selecionados para o estudo. O objetivo foi encontrar
perguntas a serem respondidas, que n&o foram consideradas apenas com a pesquisa

teodrica.

II) A selecéo das unidades de analise

Para selecionar as unidades de analise, o pesquisador geralmente se guia pelas
questdes da pesquisa que precisam ser respondidas. Essas unidades incluem palavras,
sentengas, frases, paragrafos, etc. Apesar de haver diversas opgdes na escolha do recorte
utilizado, a analise tematica provoca, em geral, maior interesse (CAMPOS, 2004).

E possivel dizer que a escolha por certa unidade tematica é um conjunto dos
“objetivos do estudo, as teorias explicativas adotadas pelo pesquisador e por que nao dizer
as proprias teorias pessoais intuitivas do pesquisador’” (CAMPOS, 2004, p. 613). As
unidades de analise surgem com o constante ir e vir entre o propésito da pesquisa, teorias

e a intuicdo do pesquisador.
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As variaveis selecionadas nesta pesquisa foram escolhidas com base no objetivo da
pesquisa, na pesquisa tedrica e na leitura flutuante dos comentarios. Foram observados
assuntos frequentes e fenbmenos que necessitam ser mapeados e entendidos para
compreender melhor como a relagéao entre a vlogueira e os usuarios € afetada por algumas

variaveis.
[1I) O processo de categorizagao e subcategorizagcao

As categorias s&o grandes agrupamentos de temas de acordo com seu grau de
proximidade. Através de uma analise das categorias, € possivel sugerir significados que
atendam aos objetivos da pesquisa. As categorias podem ser aprioristicas ou nao
aprioristicas. Na primeira, as categorias ja sdo pré-definidas pelo pesquisador de acordo
com experiéncia prévia ou interesses. Elas tém como vantagem um balizamento inicial por
parte do pesquisador, o que permite uma classificacdo direta dentro dessas categorias. No
entanto, apresenta como contra o “engessamento” na classificagao, pois alguma parte do
conteudo pode muitas vezes ndo se encaixar em nenhuma das categorias pré-definidas.
Na segunda, as categorias surgem depois de uma leitura intensa do material da definicdo
do objetivo da pesquisa (CAMPOS, 2004).

Nesta pesquisa, utilizo a analise de conteudo de categorias aprioristicas como
método para encontrar discursos relevantes nos comentarios dos videos de meu objeto de
estudo. Para a analise, foi criado um livro de cdédigos, disponivel no Apéndice 1. As
perguntas buscam entender como os conceitos apresentados previamente estao presentes

no relacionamento entre produtor de conteudo, marca e usuario.

2.4 APRESENTACAO DAS CATEGORIAS DE ANALISE

Para analisar os comentarios dos videos, foram criadas variaveis com base nas
perguntas a serem respondidas e na leitura flutuante. E possivel acompanhar todas as

variaveis e categorias no fluxograma a seguir:



FIGURA 3 - FLUXOGRAMA DA ANALISE DE CONTEUDO

V01.1 Patrocinado
—- VO01.2 Loja parceira
- VV01.3 Espontaneo
V02.1 Cabelo
V02.2 Maquiagem
- V02.3 Vida pessoal
- V02.4 Estilo de vida

V03 O comentario esta - V03.1 Relacionado

Classificacao relacionado com o tema do (e ! V03.2 Aproximado
do comentario video?

lise geral
do video

V02 Qual o tema do video? [

VV03.3 Off-topic
VO04.1 Nao
V04.2 Elogio
V04.3 Critica
V04.4 Duvida

V04 O comentario aborda a
vlogueira de alguma forma?

Destaque da
vlogueira

V05.1 Nédo
V05.2 Elogio
V05.3 Critica
V05.4 Duvida

V06.1 Nao
V06.2 Elogio
V06.3 Critica
V06.4 Duvida
- VV06.999 Nao se aplica

V07.1 Nao

V07.2 Sim
V07.3 Neutro

V05 O comentario se refere a
gualidade do canal ou video do
canal Mari Morena?

V06 O comentario menciona o
produto citado no video?

V07 O comentario mostra
interesse em comprar algum
dos produtos mencionados?

Destaque da

marca

V08 O comentario mostrou

mudanca de opinido sobre a

marca ou produto depois do
video?

V08.1 Nao
V08.2 Sim
V08.3 Neutro

V09 O comentario conta
experiéncia pessoal da pessoa
em relagdo ao assunto?

V10 O comentario faz alguma
pergunta para a vlogueira? |

V09.1 Nao
V09.2 Sim

V10.1 Nao

|

Relacdes

parassociais

V10.2 Sim

V11 O comentario faz V11.1 N&o

solicitacdo de video? | V11.2 Sim

- V12.1 N3o
V12 O comentario cita o uso de| - V12.2 Elogio
publicidade no video ou canal? | V12 3 Critica
L V12.4 Diivida

Credibilidade - ) V13.1 N30
V13 Como o comentario de | EST

posiciona sobre a credibilidade : :
da vlogueira? - V13.3 Critica
- V13.4 Dlvida

Fonte: elaboragao propria
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2.4.1 Andlise geral do video

Primeiramente, é necessario mapear duas variaveis para ser possivel analisar a
natureza do comentario, ou seja, como era o video comentado. A primeira variavel (VO1)
indica se o conteudo do video é (1) patrocinado, (2) se possui parceria com alguma loja ou
(3) é espontaneo. E importante incluir esta variavel pois é esperado que os comentarios se
alterem quando um video tem algum tipo de patrocinio.

A segunda variavel (V02) identifica o tema do video: (1) cabelo, (2) maquiagem, (3)
vida pessoal da vlogueira e (4) estilo de vida. Estas categorias de tema foram criadas com

base nos videos selecionados para o ano construido.

2.4.2 Classificacdo do comentario

Considerando a existéncia de spams ou assuntos divergentes na caixa de
comentarios, a terceira variavel (V03) visa entender se o comentario esta relacionado com
o tema do video ou ndo. Para isso, foram criadas as trés possivel respostas: (1)
Relacionado - o comentario esta relacionado com o tema especifico do video; (2)
Aproximado - o comentario ndo aborda o tema especifico do video, porém esta dentro do
tema do canal; (3) Off-topic, o comentario esta totalmente em desacordo com a proposta
do video e do canal. Abaixo, segue um exemplo de um comentario que esta relacionado

com o tema do video — coletor menstrual:

FIGURA 4 EXEMPLO DE COMENTARIO RELACIONADO

Renata Martello 7 meses atras
Mari, qual era a marca coletor menstrual importado que vocé usava?
Fonte: O MELHOR COLETOR MENSTRUAL QUE EU JA USEI // Korui | Mari Morena®®

2.4.3 Destaque da vlogueira

Como visto anteriormente, a criagdo de relagdes parassociais com os produtores de

conteudo pode tornar-se uma desvantagem, na medida que o tema do video tem possui

10 https://www.youtube.com/watch?v=0p4ChT8DSK4
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grandes chances de ficar em segundo plano. Assim, o interesse esta focado em quem esta
falando, e ndo em sobre o que se fala (LINHARES, 2016). Por esse motivo, considero
importante verificar o quanto da atencao é destinado para a vlogueira e quanto o assunto
do video ou canal esta sendo discutido pela comunidade.

Para analisar o destaque da vlogueira, foram criadas duas variaveis. A primeira (V04)
é “O comentario aborda a vlogueira de alguma forma?”. As possibilidades de resposta sao:
(1) ndo, (2) elogio, (3) critica ou (4) duvida. Um exemplo é o comentario a seguir, que tece

um elogio:

FIGURA 5 EXEMPLO DE COMENTARIO ELOGIO A MARI

Juliana Santos Teses atras
Amo essa Mari! Arrasa demais.

Fonte: SANTO BLACK PODEROSO NOVEX RESENHA | Mari Morena'!

A segunda variavel (V05) procura saber se o comentario se refere a qualidade do
canal ou video do canal Mari Morena. As possibilidades de resposta s&o: (1) nao, (2) elogio,
(3) critica ou (4) duvida. A seguir, esta um exemplo de comentario elogiando o canal Mari
Morena:

FIGURA 6 EXEMPLO DE COMENTARIO ELOGIO AO CANAL

Beth Margarites neses atras
Eu adoro esse canal.

Fonte: MELHORES CREMES DE PENTEAR NO POO | Mari Morena*?
2.4.4 Destaque da marca
Assim como é necessario verificar o quanto a influenciadora digital € assunto na

caixa de comentarios, verificar se as marcas estao sendo discutidas também é importante.

Para isso, trés variaveis foram criadas. A primeira variavel sobre a marca (V06) € “O

11 https://www.youtube.com/watch?v=WHWyuwbYYUE
12 https://www.youtube.com/watch?v=rFKAQVI_DLk
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comentario menciona o produto citado no video?”. As possibilidades de resposta s&o: (1)
nao, (2) elogio, (3) critica, (4) duvida ou (5) ndo se aplica, para os casos de videos que nao
mencionam produtos. O comentario a seguir apresenta um elogio sobre o produto

mencionado no video:

FIGURA 7 EXEMPLO DE COMENTARIO ELOGIO AO PRODUTO

Franciele Miranda 1 ano afras

Comprei esse produto e sempre aplico do primeiro modo que tem na embalagem
(enluvando mecha a mecha) e meu cabelo fica uma seda de téao gostoso!! 10 em
transicao ainda, mas minha raiz é lisa e os cachinhos aparecem do meio pra baixo.
Passo mecha por mecha fazendo movimentos bem rapidos com as maos, e o cabelo
consegue absorver melhor.

Fonte: Lola Cosmetics Umectagédo de Oliva - Resenha | Mari Morena®

A segunda variavel sobre a marca (V07) € “O comentario mostra interesse em
comprar algum dos produtos mencionados?”. As categorias da variavel sdo: (1) nao, (2)
elogio, (3) critica, (4) duvida ou (5) ndo se aplica. Um exemplo de comentario que mostra

interesse pode ser o indicado a seguir:

FIGURA 8 EXEMPLO DE COMENTARIO INTERESSO NO PRODUTO

Anna Carolina 2 anos atras

Amei! Com certeza vou comprar os produtos que ve indicou hahah
Fonte: Kit No/Low Poo para cachos completo com R$ 50,00 | Mari Morena'#

A ultima variavel sobre a marca (V08) é “O comentario mostrou mudanga de opiniao

sobre a marca ou produto depois do video?”. As possiveis respostas séo: (1) néo, (2) elogio,

13 https://www.youtube.com/watch?v=AYFzIwxfl6o
14 https://www.youtube.com/watch?v=RTpT0j1tBDM
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(3) critica, (4) duvida ou (5) néo se aplica. O comentario abaixo € um exemplo de usuario

que nao mudou de opiniao sobre o produto:

FIGURA 9 EXEMPLO DE COMENTARIO NAO MUDOU DE OPINIAO

Danny Ventura 5 meses atras

tentei usar o creoula e curly wurly de todos os jeitos, mas odeiocooo o resultado!! meu
cabelo fica poroso, muito grosso, ndo consegue absorver o produto, mesmo usando
pouco!! além de ficar opaco!!!

Fonte: MELHORES CREMES DE PENTEAR NO POO | Mari Morena®®
2.4.5 Relacbes parassociais

Como apontado previamente, existem estudos que mostram uma conexao entre as
relacdes parassociais e a formacgao dos pontos de vista dos consumidores (COLLIANDER,
DAHLEN, 2011). Como os usuarios estdo expostos a vida pessoal da vlogueira e podem
interagir com ela através dos comentarios, é esperado encontrar grandes indices de
interacbes parassociais. Para verificar o desenvolvimento de relagbes parassociais, ou
seja, a ilusdo de amizade (WANG, 2005), foram criadas trés variaveis.

A primeira variavel (V09) é: O comentario conta experiéncia pessoal da pessoa em
relacdo ao assunto? As possiveis respostas para a variavel sdo: (1) ndo ou (2) sim. Um

exemplo de relato pode ser visto no comentario a seguir:

FIGURA 10 EXEMPLO DE COMENTARIO RELATO

Daiana Morales 1 ano atras

Amei o video, convido voceé e a todas a conhecer o meu canal também. Eu cortei meu
cabelo mas néo tive coragem de fazer o BC, gragas a Deus ele parou de cair um pouco,
0 mais estranho & que ele estava caindo da raiz. To usando o creme to de cacho e
estou amando, meu cabelo esta muito macio. Ele ainda tem muita parte lisa, vc inspira
bastante par que eu continue em transigdo firme e forte. Beijos 3

Fonte: TUDO sobre Transi¢éo Capilar - #PapoCacheado | Mari Morenat®

15 https://www.youtube.com/watch?v=rFKAQVI_DLk
16 https://www.youtube.com/watch?v=SMhXMcrQgKI
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A segunda variavel (V010) foi criada para entender se o usuario esta buscando uma
interacdo em nivel pessoal com a vlogueira: O comentario faz alguma pergunta para a
vlogueira? As respostas podem ser: (1) ndo ou (2) sim. O comentario abaixo mostra um

resultado positivo para a variavel:

FIGURA 11 EXEMPLO DE COMENTARIO PERGUNTA

Inara Leitdo 1 ano atras
0i, Mari! Tudo bem? Voceé ja usou os produtos de maquiagem da Bioart? A proposta

dos produtos deles me interessa muuito e queria saber se sdo bons! Obrigada desde j3,
linda! Adoro seus videos!'@ &P

Fonte: ROTINA DE CUIDADOS COM A PELE - 100% VEGANO | Mari Morena'’

A terceira variavel (V011) é “O comentario faz solicitagdo de video?”. Ela procura
entender se o usuario vé a vlogueira como referéncia para formar a sua opinido sobre
assuntos de seu interesse. As categorias possiveis sdo: (1) ndo ou (2) sim. O comentario a
seguir € um exemplo de solicitagao de video:

FIGURA 12 EXEMPLO DE COMENTARIO SOLICITAGCAO DE VIDEO

Hellen Gomes 2 meses atras

mari faz um video de top 5 com condicionadores com anfatero

Fonte: CO-WASH: Tudo o que vocé precisa saber sobre o assunto | Mari Morena®®

2.4.6 Credibilidade percebida

As variaveis a seguir foram criadas para entender a credibilidade percebida da
vlogueira, principalmente em relagdo a tempo de canal e publicidade nos videos. Segundo
Linhares (2016), os videos patrocinados possuem a tendéncia de diminuir a credibilidade
percebida dos produtores de conteudo. Contudo, publicidade ndo garante uma percepgéao

totalmente negativa. Isto depende de como foi feita a construgao do patrocinio.

17 https://www.youtube.com/watch?v=ENDO8ehXv7g
18 https://www.youtube.com/watch?v=FqqoDR3VfGE
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Para isso, foram criadas duas variaveis para entender a percepgao de credibilidade
sobre Mari Morena. A primeira das variaveis (V012) é: O comentario cita o uso de
publicidade no video caso tenha? Com isso, busca-se entender se o uso de publicidade no
video ou canal esta influenciando a percepc¢ao de credibilidade, ao mesmo tempo que da
informagdes sobre o modo de que o patrocinio esta sendo feito no canal. As possiveis
respoostas sao: (1) nao, (2) elogio, (3) critica ou (4) duvida. O comentario abaixo € um

exemplo que critica o uso de publicidade no canal:

FIGURA 13 EXEMPLO DE COMENTARIO QUE CRITICA AO USO DE PUBLICIDADE

By Duda Guimardes 5 meses atras

Sai dessa Mari. Pensa mais nas suas seguidoras e nao renove esse contrato. Vai ser a
melhor coisa ... vocé poderia até ter parceria, mas ndo parceria de exclusividade. A
gente percebe que vc comegou a fazer videos de outros temas s6 pra ter conteudo, ja
que sobre cabelo esta sendo super limitado.

Fonte: FAVORITOS DE ABRIL: CABELO, PELE, MAKE, COMIDA | Mari Morena?®

A ultima variavel (V013) busca entender os comentarios daqueles que se
posicionaram diretamente sobre a credibilidade de Mari Morena, caso tenham se
posicionado. As respostas possiveis sdo: (1) nao, (2) elogio, (3) critica ou (4) duvida. Abaixo

esta um comentario de um usuario que questiona a credibilidade de Mari Morena:

FIGURA 14 EXEMPLO DE COMENTARIO QUE CRITICA A CREDIBILIDADE DE MARI
MORENA

forget-me- not 5 meses atras
Se eu quisesse ver tanta propaganda eu ligava a TV, Sdds Mari sincera nas resenhas

Fonte: FAVORITOS DE ABRIL: CABELO, PELE, MAKE, COMIDA | Mari Morena®

2.5 COLETA DE DADOS

19 https://www.youtube.com/watch?v=IrVPCA6YTSg
20 https://www.youtube.com/watch?v=IrVPCA6YTSg
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Para a pesquisa, serdo analisados comentarios de 43 videos do canal Mari Morena
- um video de cada més desde a primeira publicacdo. O primeiro video foi postado em
marco de 2014, e o ultimo video publicado antes da analise foi em setembro de 2017.

Irei analisar 1 video de cada més para cada ano. A selecdo sera feita seguindo uma

ordem semanal. Dessa forma, os videos selecionados serao:

a) Ano 1: 1 video da 12 semana de margo, 1 video da 22 semana de abril, 1 video da
3% semana de maio, 1 video da 42 semana de junho, 1 video da 1? semana de julho,
1 video da 22 semana de agosto, 1 video da 3% semana de setembro, 1 video da 42
semana de outubro, 1 video da 12 semana de novembro e 1 video da 22 semana de

dezembro;

b) Ano 2: 1 video da 4% semana de janeiro, 1 video da 12 semana de fevereiro, 1 video
da 22 semana de marcgo, 1 video da 3% semana de abril, 1 video da 42 semana de
maio, 1 video da 12 semana de junho, 1 video da 22 semana de julho, 1 video da 32
semana de agosto, 1 video da 4? semana de setembro, 1 video da 12 semana de

outubro, 1 video da 22 semana de novembro e 1 video da 32 semana de dezembro;

c) Ano 3: 1 video da 12 semana de janeiro, 1 video da 22 semana de fevereiro, 1 video
da 32 semana de marco, 1 video da 4% semana de abril, 1 video da 12 semana de
maio, 1 video da 22 semana de junho, 1 video da 32 semana de julho, 1 video da 42
semana de agosto, 1 video da 12 semana de setembro, 1 video da 2% semana de

outubro, 1 video da 3% semana de novembro e 1 video da 42 semana de dezembro.

d) Ano 4: 1 video da 22 semana de janeiro, 1 video da 3% semana de fevereiro, 1 video
da 42 semana de marcgo, 1 video da 1% semana de abril, 1 video da 22 semana de
maio, 1 video da 3% semana de junho, 1 video da 42 semana de julho, 1 video da 12
semana de agosto, 1 video da 22 semana de setembro, 1 video da 32 semana de

outubro, 1 video da 4® semana de novembro e 1 video da 12 semana de dezembro.
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O corpus sera composto pelos 30 comentarios mais relevantes de cada video. A
relevancia aqui € escolhida pelo YouTube, de acordo com curtidas e nimero de respostas

recebidas. Desta forma, o corpus € composto por 1290 comentarios no total.

3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para chegar aos objetivos da pesquisa foram analisados 1290 comentérios de 43
videos desde 2014. Além de analisar os comentarios, foram criadas duas variaveis para
estudar os videos. As informacdes sobre os videos serdo cruzadas com os resultados dos

comentarios, permitindo um aprofundamento na concluséo da pesquisa.
3.1 ANALISE GERAL DO VIDEO

Para contextualizar o video, foram criadas duas variaveis que dizem respeito ao tema
e patrocinio. Esses dois fatores podem afetar a resposta do usuario, e por isso estdo sendo

levadas em consideracéo.
3.1.1 A natureza do video

Segundo dados do YouPix?%, os influenciadores digitais sdo, em 2017, a maior
influéncia de compra. Por isso, marcas estédo procurando produzir contetdo pago atraves
desses lideres de opinido, buscando maior aceitagéo.

Para maior transparéncia, o YouTube permite que os produtores de conteudo
escrevam descri¢cdes sobre os videos em um espaco logo abaixo do video. Sendo assim,
guem acessa o0 conteudo pode ter acesso a mais informacdes, como links recomendados
no video, contato, observacdes, etc. No caso da Mari Morena, ela utiliza esse espaco para
dar algumas informacdes adicionais, incluindo a parceria com lojas ou patrocinio. Todas as
informacdes coletadas sobre o0 video em relacéo a patrocinio foram retiradas desse espaco.
Em alguns casos, ela também menciona no video se ele € ou ndo um publieditorial.

Podemos acompanhar nas figuras abaixo os trés tipos de sinaliza¢cdes nos videos
da vlogueira: o video é espontaneo, possui parceria com loja ou é patrocinado.

21 Disponivel em https://medium.youpix.com.br/15-tend%C3%A Ancias-que-est%C3%A30-definindo-a-
comunica%C3%A7%C3%A30-digital-hoje-2d03bb6c2454



FIGURA 15 — CAIXA DE DESCRICAO DE PUBLIEDITORIAL

Esse video é um publieditorial. Todas as opinides expressadas sdo SEMPRE minhas, a confianga
de vocés vem em primeiro lugar.

Categoria Pessoas e blogs

Licencga Licenca padrido do YouTube

Fonte: SANTO BLACK PODEROSO NOVEX RESENHA | Mari Morena??

FIGURA 16 - CAIXA DE DESCRICAO DE CONTEUDO ORGANICO

Esse video ndo é um publieditorial. Alguns produtos citados podem ter sido enviados para
mim para resenha. Todas as opinides sdo minhas.

Categoria Guias e Estilo

Licenca Licenca padrao do YouTube

Fonte: ROTINA DE CUIDADOS COM A PELE - 100% VEGANO | Mari Morena?®

FIGURA 17 — CAIXA DE DESCRICAO DE CONTEUDO COM LOJA PARCEIRA

Esse foi feito em parceria com a loja Meu Cabelo Natural. Todas as opinides sdo SEMPRE minhas.
Categoria Filmes e desenhos

Licenga Licenca padrao do YouTube

Fonte: MELHORES CREMES DE PENTEAR NO POO | Mari Morena?*

22 https://www.youtube.com/watch?v=WHWyuwbYYUE
2 https://www.youtube.com/watch?v=END08ehXv7g
24 https://www.youtube.com/watch?v=rFKAQVI_DLk
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De 43 videos analisados desde o inicio do canal, 32 foram sinalizados como
contetdo orgéanico. Outros 10 foram exibidos como parcerias com lojas de cosméticos e

apenas 1 como publieditorial, conforme mostra o Grafico 1 abaixo:

GRAFICO 1 - V01 - Qual a natureza do video?

Patrocinado;1

10

B N3o M Llojaparceira M Patrocinado

Fonte: elaboracgéo propria

As parcerias com lojas comecaram a partir de setembro de 2015 — pouco mais que
um ano e meio apds o primeiro video. Isso pode mostrar que Mari Morena precisou construir
uma base de seguidores e ganhar a confianga deles para que as marcas pudessem dar a
vlogueira a responsabilide de representa-las.

No caso da parceria com a Salon Line, marca da qual a vlogueira é embaixadora
desde fevereiro de 2017, os videos ndo foram sinalizados como contetdo pago, mas sim
organico. O unico video patrocinado é referente ao video “SANTO BLACK PODEROSO
NOVEX RESENHA | Mari Morena”, patrocinado pela Embelleze.

E importante entender que, como o contrato com a Salon Line exige exclusividade
da marca, segundo Mari Morena, o0 parceria com a marca pode ndo apenas afetar o video
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em si, mas também o canal como um todo. Isso quer dizer que as andlises seguintes
focardo em entender se o comportamento se altera ndo apenas no video em especifico,

mas no canal como um todo.

3.1.2 O tema do video

Os videos do canal Mari Morena foram separados em quatro categorias: (1) cabelo,
(2) maquiagem, (3) vida pessoal da vlogueira e (4) estilo de vida, de acordo com a analise
prévia dos videos do canal.

Os conteudos sobre cabelos eram aqueles que falavam sobre produtos ou cuidados
com os cabelos. O video abaixo, por exemplo, poderia eventualmente entrar na categoria
de estilo de vida, pois a vlogueira expde no canal viver uma vida natural - ndo alisar o
cabelo, ser vegetariana e consumir pouco. Mas, neste caso, ele foi colocado como um video

sobre cabelos, pois ele é o assunto principal do video.

FIGURA 18 - Por que NAO alisar ou relaxar o cabelo - #PapoCacheado | Mari Morena

Por que NAO alisar ou relaxar o cabelo - #PapoCacheado | Mari Morena

58 847 vielializardec
20.04/ visualizacoes

Fonte: Canal Mari Morena?®

2 https://www.youtube.com/watch?v=G-YqQ8j6tH4
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Os videos sobre magquiagem sao aqueles em que ela faz alguma resenha sobre

produtos para maquiagem ou apresenta um tutorial, como no video abaixo.

FIGURA 19 - Se Arrume Comigo: MAQUIAGEM DIA A DIA | Mari Morena

@

»

y

Se Arrume Comigo: MAQUIAGEM DIA A DIA | Mari Morena

10.671 visualizagdes iy 216 @ 22 A COMPARTILHAR =4

Fonte: Canal Mari Morena2®

Os videos sobre a vlogueira sdo conteudos que focam na vida pessoal da Mari
Morena. No YouTube, existem contelidos voltados para isso, como algumas tags?’ que
focam mostrar mais sobre quem esta fazendo o video. Algumas tags famosas sdo: 50 fatos
sobre mim, draw my life’® e minha primeira vez?°. Essa categoria buscava que ela

compartilhasse informacdes pessoais.

26 https://www.youtube.com/watch?v=MXaHH1u_7fE
27 Tags, traduzido literalmente como etiqueta, sio videos com temas pré-definidos em forma de correntes. Depois que o
produtor de conteudo produz um video sobre uma tag, ele convida outros responder sobre o mesmo tema.

28 Exemplo: https://www.youtube.com/watch?v=F04L4M9-Ivo
29 Exemplo: https://www.youtube.com/watch?v=4US1jdOkGP4


https://www.youtube.com/watch?v=F04L4M9-lvo
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FIGURA 20 - 50 fatos sobre mim | Mari Morena

50 fatos sobre mim | Mari Morena

10.797 visualizagbes il v 8 2 A COMPARTILHAR =

Fonte: Canal Mari Morena3°

Os videos sobre estilo de vida sdo videos que se abordam os habitos e a visdo de
mundo da vlogueira. O video abaixo, por exemplo, fala sobre o estilo de vida minimalista,

gue visa consumir apenas 0 necessario.

30 https://www.youtube.com/watch?v=h_qc2QibZSw
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FIGURA 21 - MINIMALISMO: Como viver com menos | Mari Morena

MINIMALISMO: Como viver com menos | Mari Morena

16.646 visualizactes

Fonte: Canal Mari Morena3!

Como podemos ver no Gréfico 2 abaixo, o canal tem como foco os cuidados com o
cabelo, variando raramente de assunto. No entanto, € importante verificar como 0s outros
temas sd@o percebidos pelos usuérios, e se a credibilidade percebida e interacdes

parassociais se alteram conforme o tema do video.

31 https://www.youtube.com/watch?v=CpvsqrQ5amQ
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GRAFICO 2 - V02 - Qual o tema do video?

H Cabelo B Maquiagem M Sobre avlogueira Lifestyle

Fonte: elaboracao propria

3.2 CLASSIFICACAO DO COMENTARIO

A classificacdo dos comentarios é importante para entender se eles estdo dentro da
proposta do video e canal. Trés categorias foram criadas para classifica-los: (1)
Relacionado; (2) Aproximado e (3) Off-topic.

Os comentarios ndo relacionados seriam aqueles totalmente fora do contexto da
proposta do video e do canal, como spams. O comentario abaixo, do video “COMO
ACELERAR O CRESCIMENTO CAPILAR | Mari Morena” nao esta de acordo com o tema
do video ou do canal. Ele ndo responde a qualquer pergunta feita pela vliogueira ou por

outras pessoas nos comentarios.
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FIGURA 22 - EXEMPLO DE COMENTARIO OFF-TOPIC

railson germanotta 3 semanas atras
Nado nado e nado.

RESPONDER
Fonte: COMO ACELERAR O CRESCIMENTO CAPILAR | Mari Morena®

Os comentérios aproximados sdo aqueles que nao falam diretamente sobre a
proposta do video, mas estdo dentro do escopo cabelo, maquiagem, vlogueira ou estilo de

vida. Um exemplo de comentario aproximado pode ser visto na imagem a seguir:

FIGURA 23 - EXEMPLO DE COMENTARIO APROXIMADO

Tainan Cristina 1 ano atras
Mari, faz resenha do co wash da amend!!! Bejins

RESPOMDER 5

Fonte: Kit Inoar Doctor Cronograma Capilar Resenha | Mari Morena®3

Este comentario foi feito no video “Kit Inoar Doctor Cronograma Capilar Resenha |
Mari Morena”, porém ele solicita uma resenha sobre um produto de outra marca. Vemos
entdo que, apesar de nado estar relacionado com a proposta de assunto do video, ele esta
alinhado com o contetudo do canal.

O comentario relacionado é aquele que conversa com a proposta de tema do video,

como o exemplo a sequir:

32 https://www.youtube.com/watch?v=uWICEubZ_iQ
3 https://www.youtube.com/watch?v=VV3aBuAe9Ws
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FIGURA 24 - EXEMPLO DE COMENTARIO RELACIONADO

DASLEN PORTO 2 anos atras
Show! O 2 foi meu preferida!

RESPONDER 1 s W

Fonte: 3 Penteados Cacheados / 3 Curly Hair Updos | Mari Morena3*

O video “3 Penteados Cacheados / 3 Curly Hair Updos | Mari Morena” mostra o
tutorial de penteados, e o usuério comentou que o segundo é o seu preferido. Ou seja, esta
totalmente de acordo com a proposta do video.

Do total de 1290 comentérios, apenas trés estavam em total desacordo com a

proposta do video e canal, como podemos ver abaixo:

GRAFICO - V03 - O comentario esta relacionado com o tema do video?

B N3o MRelacionado M Aproximado

Fonte: elaboracao propria

34 https://www.youtube.com/watch?v=j8F9xbb15io
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Surpreendentemente, a maior parte dos comentéarios — 1063 — ndo estavam
diretamente relacionados sobre o tema do video, mas discutiam assuntos adjacentes. I1sso
pode estar relacionado ao grande nimero de perguntas para a vlogueira e solicitacdo de videos,

gue veremos mais adiante.

3.3 DESTAQUE DA VLOGUEIRA

Como visto anteriormente, nas recomendacdes feitas em word-of-mouth, o receptor
da mensagem pode colocar mais peso no emissor do que em outros pontos da
comunicacdo (COLLIANDER, DAHLEN, 2011). Desta forma, as proximas duas variaveis
(V04 e VO05) analisam se o usuério esta focando na produtora de contetdo e na qualidade

do conteudo.

3.3.1 O destaque de Mari Morena nos comentarios

Existem quatro possiveis categorias para a variavel V04 - “O comentario aborda a
vlogueira de alguma forma?”: (1) nao, (2) elogio, (3) critica e (4) duvida. O comentario que
nao cita a blogueira € aquele que fala sobre qualquer outro assunto que ndo Mari Morena,
mesmo que adequado a proposta de assunto do canal. Um exemplo desse tipo de

comentario pode ser visto abaixo:

FIGURA 25 — EXEMPLO DE COMENTARIO QUE NAO CITA MARI MORENA

Erika Carvalho 8 meses atras
E=se produto pode ser passado na raiz?

RESPOMNDER

Fonte: Lola Cosmetics Umectacédo de Oliva - Resenha | Mari Morena®®

Os comentarios que entram na categoria elogio sdo aqueles que enaltecem a
vlogueira. A seguir esta um comentario da categoria elogio:

35 https://www.youtube.com/watch?v=AYFzlwxfl6o
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FIGURA 26 — EXEMPLO DE COMENTARIO QUE ELOGIA MARI MORENA

Isa Maria 2 anos atras
Sua pele e perfeita até sem make! ;)

RESPONDER
Se Arrume Comigo: MAQUIAGEM DIA A DIA | Mari Morena®®

Os comentarios da categoria critica séo aqueles que reprovam as caracteristicas da

vlogueira de alguma forma. Lembrando que s&o criticas sobre a Mari Morena, néo
diretamente sobre o contetdo do canal.

FIGURA 27 — EXEMPLO DE COMENTARIO QUE CRITICA MARI MORENA

Ana

MN&o sei se é impressio, mas acho que a Mari estd mais pra garota propaganda dessas marcas do que fazendo resenhas

de maneira imparcial. De uns tempos pra ca, parece gue ela so tem elogios para os produtos gue ela testa. O ruim disso é
que vc passa a ndo acreditar mais na opinido da pessoa que faz a resenha.

RESPONDER 36

Fonte: Kit Inoar Doctor Cronograma Capilar Resenha | Mari Morena®’

A categoria davida apresenta comentarios que possuem perguntas sobre a

vlogueira. Aqui também s&o duvidas apenas sobre a Mari Morena. Duvidas sobre o
conteudo do canal sdo discutidas na variavel V05.

FIGURA 28 —- EXEMPLO DE COMENTARIO QUE APRESENTA DUVIDA SOBRE MARI
MORENA

Stefany Lima 2 anos atras
Mari, vc usa lentes de contato? @

RESPOMDER

Fonte: Se Arrume Comigo: MAQUIAGEM DIA A DIA | Mari Morena®®

36 https://www.youtube.com/watch?v=MXaHH1u_7fE
37 https://www.youtube.com/watch?v=VV3aBuAe9Ws
38 https://www.youtube.com/watch?v=MXaHH1u_7fE
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O gréfico abaixo é resultado do cruzamento do tema de video com o destaque da
Mari Morena:

GRAFICO 3 - V04 - O comentario aborda a vlogueira de alguma forma? - 1
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CABELO MAQUIAGEM SOBRE A VLOGUEIRA ESTILO DE VIDA
Fonte: elaboracgéo propria

De acordo com o gréfico acima, conteldos que abordam estilo de vida séo os que
mais valorizam a presenca da blogueira. Eles possuem grande indice de elogios, enquanto
nao ha criticas ou davidas. Como nesta categoria de conteudo néo séo discutidos produtos,
mas sim a personalidade e habitos de Mari Morena, ha pouca margem para desconfianca
ou critica sobre o video.

Ja em relacdo a videos sobre cabelos, a categoria apresentou 21 criticas. Apesar de
0 numero ser pequeno para a categoria, representando menos que 2% dos comentarios
sobre cabelos, isso mostra que os videos que apresentam produtos possuem maior
possibilidade para criticas a vlogueira.

Podemos explicar esse fato com algo que ja vimos anteriormente — as tecnologias.
As plataformas digitais tornaram-se uma ferramenta que auxilia os consumidores no
processo de compra. Se comparados com consumidores que nao tinham acesso a essas
plataformas, quem compra hoje esta, em geral, mais atento as mensagens recebidas dos

meios de comunicag¢do. Como visto, se uma mensagem ndo parece genuina, quem sofrera



58

7

0 maior impacto serd o influenciador digital. Entdo, € possivel concluir que essa
desconfianca pode ser um dos fatores que influenciam em quanto a vlogueira é elogiada
ou criticada.

O gréafico a seguir apresenta o cruzamento da natureza do video com o destaque da
Mari Morena:

GRAFICO 4 — V04 - O comentario aborda a vlogueira de alguma forma? - 2
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Fonte: elaboragéo propria

Em relacdo a natureza do video, aqueles que foram feitos em parceria com lojas
renderam mais elogios a vlogueira. Analisando o total de comentarios, Mari Morena recebeu
poucas criticas — 21 de 1290 comentarios. Isso significa que, mesmo que a maioria dos
usuarios ndo expresse contentamento com a vlogueira, a falta de criticas pode ser

interpretado como um sinal positivo para Mari Morena.

3.3.2 O destaque da qualidade do contetdo nos comentarios

Assim como é importante entender a relagcao dos usuarios com a vlogueira, devemos

considerar também a relagcdo dos usuérios com o conteudo do canal. Para isso foi criada a
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variavel (V05) “O comentario menciona a qualidade do video ou canal?”. As possiveis
categorias para a variavel sédo: (1) Nao, (2) Elogio, (3) Critica e (4) Duvida.

A primeira categoria € referente aqueles comentarios que ndo mencionam a
qualidade do video ou do canal. A imagem a seguir € um exemplo de usuério que néo cita

a qualidade do conteudo do canal Mari Morena:

FIGURA 29 - EXEMPLO DE COMENTARIQ QUE NAO CITAA QUALIDADE DO
CONTEUDO

Susana honorato 1 ano atras

caraca minhas pontas esto precisando disso. vou comprar

RESPONDER 2

Fonte: COMO ACABAR COM PONTAS DANIFICADAS / DUPLAS | Mari Morena®

A segunda categoria representa os comentarios que fazem um elogio ao contetudo

do canal Mari Morena, como na imagem abaixo:

FIGURA 30 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE ELOGIA O CONTEUDO DO CANAL
MARI MORENA

Maria Regina Vargas
Muito obrigada por todos os seu videos. Gosto de todas as dicas.

RESPONDER

Fonte: COMO ACABAR COM PONTAS DANIFICADAS / DUPLAS | Mari Morena*®

As criticas se referes aos usuarios que expressam reprovar o conteudo do canal Mari

Morena, como no comentario a segulir:

39 https://www.youtube.com/watch?v=RIf16AUXqlo&t=71s
40 https://www.youtube.com/watch?v=RIf16AUXqlo&t=71s
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FIGURA 31 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE CRITICA O CONTEUDO DO
CANAL MARI MORENA

Gleicianne santtos & meses atras
ja deixei de me inscrever por causa disso, tudo € salon line, como se ndo tivesse outras marcas.

RESPOMDER 4
Fonte: FAVORITOS DE ABRIL: CABELO, PELE, MAKE, COMIDA | Mari Morena*!

A Ultima categoria representa aqueles usuarios que possuem perguntas sobre o

conteudo apresentado pelo canal Mari Morena, como 0 comentario a seguir:

FIGURA 32 - EXEMPLO DE COMENTARIO DE DUVIDA SOBRE O CONTEUDO DO
CANAL MARI MORENA

Laisa Carmo 2 anos atras
Genteeeee, essas musicas no fundo? E Arctic Monkeys??

RESPONDER
Fonte: Como Secar os Cachos com DIFUSOR | Mari Morena*?

O grafico abaixo apresenta o cruzameto entre a natureza do video e a qualidade do

contelido do canal:

41 https://www.youtube.com/watch?v=IrVPCA6YTSg
42 https://www.youtube.com/watch?v=wCLGKhM1EAQ
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GRAFICO 5 - V05 - O comentario se refere a qualidade do canal ou video do
canal Mari Morena? - 1
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CABELO AQUIAGEM SOBRE A VLOGUEIRA ESTILO DE VIDA

Fonte: elaboracgéo propria

Os conteudos sobre cabelo e estilo de vida mostraram ser bem aceitos pelos
usuarios, com um total de 349 elogios. A categoria que mais rendeu criticas foi a “Cabelo”.
Isso pode acontecer, pois 0s usuarios se identificam com o estilo de vida e personalidade
da vlogueira, ou almejam parecer com ela. J& em relagdo a resenhas de produtos, outros
fatores como credibilidade e marca resenhada podem gerar mais conflitos com o contetdo
produzido.

A imagem abaixo demonstra o cruzamento de informacdes entre a natureza do video

e a qualidade de conteudo do canal Mari Morena:
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GRAFICO 6 - V05 - O comentario se refere & qualidade do canal ou video do
canal Mari Morena? - 2
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Fonte: elaboragéo propria

Segundo os dados coletados, videos espontaneos possuem maior taxa de elogios e
criticas, 25% e 2,71% respectivamente. De modo geral, o conteddo do canal é bem aceito
pelos usuarios, gerando apenas 34 criticas em 4 anos de contetdo estudado.

Como o conteudo no YouTube pode ser criado para nichos especificos, a boa
aceitacao do canal pode significar que Mari Morena possui seguidores qualificados, ou seja,

gue sao o seu publico-alvo.

3.4 DESTAQUE DA MARCA

Como vimos, estar em um video de um influenciador digital pode ser desvantajoso
para as marcas. Quando a pessoa que assiste forma uma relacdo parassocial com o
YouTuber, a tematica do video pode passar para segundo plano, sendo o interesse maior

no video e no produtor de contetdo em si (LINHARES, 2016). Por esse motivo, as proximas
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variaveis visam entende se o usuario esta mostrando interesse nos produtos apresentados

pela vliogueira.

3.4.1 Destaque do produto

Para verificar se os usuarios estdo comentando sobre a marca, esta variavel (V06)
foi criada. As possiveis categorias que respondem a variavel sdo: (1) Nao, (2) Elogio, (3)
Critica e (4) Davida. A imagem abaixo € um exemplo de comentario que ndo menciona o

produto:

FIGURA 33 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE NAO MENCIONA PRODUTO

Lamara Maciel
Vem pras praias de Natal Mari <3

RESPONDER

Fonte: CUIDADOS COM OS CACHOS NA PRAIA | Mari Morena*

A segunda categoria representa os comentarios que elogiam o produto mencionado

no video, como 0 comentario a seguir:

FIGURA 34 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE MENCIONA PRODUTO

Thaiane Santos
usei o monage azul e amei

RESPONDER

Fonte: MELHORES CREMES DE PENTEAR NO POO | Mari Morena*

Os comentarios da categoria critica sdo aqueles que reprovam o produto

mencionado no video, como o comentario abaixo:

3 https://www.youtube.com/watch?v=QZmEx8L6ep0
44 https://www.youtube.com/watch?v=rFKAQVI_DLk
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FIGURA 35 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE CRITICA PRODUTO

Tina Magalhdes & meses atras
Mossa essa agua de coce, ressecou meu cabelo, simplesmente detestei, ficou todo dspero pegajoso tive que lavar logo
a0s a aplicacio

RESPONDER 7

Fonte: FAVORITOS DE ABRIL: CABELO, PELE, MAKE, COMIDA | Mari Morena*

J& o comentério a seguir € um exemplo da quarta categoria, que apresenta duvidas

sobre o produto:

FIGURA 36 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE APRESENTA DUVIDA SOBRE
PRODUTO

Jojo A. meses atras
D& pra usar como creme de pentear?

RESPOMDER 1
Fonte: SANTO BLACK PODEROSO NOVEX RESENHA | Mari Morena*®

A imagem abaixo demonstra o cruzamento de informacgdes entre a natureza do video

e a qualidade de conteudo do canal Mari Morena:

4 https://www.youtube.com/watch?v=IrVPCA6YTSg
46 https://www.youtube.com/watch?v=WHWyuwbYYUE
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GRAFICO 7 - V06 - O comentario menciona o produto citado no video?
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Fonte: elaboracgéo propria

Das opc¢des mostradas no gréafico acima, os videos com lojas parceiras foram os que
tiveram maior indice de comentarios que ndo mencionam o produto - 75,3%. Ja os videos
patrocinados tiveram o menor indice, 40%. Comentarios feitos em videos organicos
possuem este indice em 61,5%. Neste caso, uma possibilidade é que o assunto sobre o
produto se perdeu, e se voltaram para assuntos adjacentes.

Em relacdo aos comentarios que citam o produto, a categoria em destaque para
gualquer tipo de video é a duvida. Isso pode acontecer pois 0s usuarios ainda estdo em
sua maioria em processo de formacdo de opinido sobre o produto. Entdo, ndo é
considerado uma situacdo anormal que estes usudrios estejam com duvidas sobre os
produtos ja apresentados. Por outro lado, se ainda restam duvidas, pode ser que o
conteudo dos videos ndo esteja completo, sendo necessario que 0s usuarios facam

perguntas adicionais nos comentarios.

3.4.2 Interesse de compra
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O consumidor consegue informacdo atualmente sobre produtos e servicos em
diferentes sites para apoiar a sua decisdo de compra. Eles confiam, particularmente, no
conteudo gerado pelos usuarios na tomada de decis6es de compra (MIR, REHMAN, 2013).
Tendo isto em vista, iremos analisar nesta variavel (V07) se o usuario tem interesse em
adquirir o produto.

Para isso, as possiveis categorias sao: (1) Nao, (2) Sim e (3) Neutro, para casos que
ndo mostram interesse ou desinteresse no produto. E possivel acompanhar abaixo um

exemplo de um usuério que n&o se interessou em adquirir o produto:

FIGURA 37 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE DEMONSTRA DESINTERESSE
EM ADQUIRIR O PRODUTO

Marcelo Henrique 6 meses afras

Esses oleos da Salon Line sdoe terriveis, deixaram meu cabelo super volumaose, seco, e sem definigde alguma, ndo gostei,
eles s3o0 muito industrializados! Inclusive eu usei junto com a Maionese e ficou péssimo. E usel a Maionese sozinha e
ficou étimo, entdo o problema foi ne dleo mesme.

RESPOMNDER

Fonte: COMO USAR OLEOS VEGETAIS NO CABELO | Mari Morena*’

Ja o comentario abaixo € um exemplo de usuario que tem interesse em adquirir o
produto sugerido:

FIGURA 38 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE MOSTRA INTERESSE EM
COMPRAR

Amanda Fernandes Meses atras

so estava aguardado essa resenha para pode compra i@ @ ©

RESPONDER 29
Fonte: SANTO BLACK PODEROSO NOVEX RESENHA | Mari Morena

A terceira categoria representa os comentarios neutros. Estes sdo os usuarios que

nao demonstram interesse ou desinteresse em adquirir o produto, como no exemplo abaixo:

47 https://www.youtube.com/watch?v=reut1JCPBKI
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FIGURA 39 - EXEMPLO DE COMENTARIO NEUTRO EM RELACAO A INTENCAO DE
COMPRA
Guria Cacheada meses atras
Mari, a cada dia que passa mais linda vocé fica @

RESPONDER

Fonte: SANTO BLACK PODEROSO NOVEX RESENHA | Mari Morena*®

O gréfico a seguir demonstra o cruzamento de informacgdes entre a natureza do video

e o interesse de compra:

GRAFICO 8 - V07 - O comentario mostra interesse em comprar algum dos produtos
mencionados?
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Fonte: elaboracéo propria

48 https://www.youtube.com/watch?v=WHWyuwbYYUE



68

Segundo o gréfico acima, 91,4% do total de comentarios ndo se posicionam sobre
ter ou ndo interesse em comprar o produto. Daqueles que estdo interessados, o0s videos
patrocinados tiveram o maior indice, 13,3%. Em segundo lugar estdo os videos organicos,
com 6,5% de interesse dos usuarios.

Do total de 840 comentérios validos para esta variavel, apenas 15 demonstraram
nao querer adquirir o produto. Isso provavelmente se deve a falta de experiéncia do usuario
com o produto ou marca, ja que os usuarios buscam resenhas para formar sua opiniao

sobre o produto. Por isso, o indice de pessoas que ndo querem comprar € baixo.

3.4.3 A mudanca de opinido atraves do influenciador digital

E entendido que os usuarios procuram resenhas no processo de formagéo de opini&o
sobre o produto (LINHARES, 2016). Ou seja, elas ainda ndo possuem uma opinido e estao
buscando a visdo de alguém em quem confiam.

No entanto, nesta variavel (V08) a mudanca de opinido é considerada quando o
usuario expressa ter tido uma experiéncia com a marca ou produto e mostra mudar de
opinido apods assistir ao video. Um exemplo de comentario em que o usuario mudou de

opinido é mostrado a seguir:

FIGURA 40 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE DEMONSTRA MUDANCA DE
OPINIAO

Aline Bitencourt 1 ano atras
Ai, o Elséve faz testes em animais???!! Nem vou comprar mais... o

RESPONDER 9

Fonte: MELHORES CONDICIONADORES No e Low Poo | Mari Morena*®

No caso acima, 0 usuario expressou que utilizava a marca Monange, porém ficou

sabendo que a marca testa em animais através do video, e por isso perdeu o interesse em

49 https://www.youtube.com/watch?v=D1Dgpxd4HW8
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consumir. J& um comentério que ndo mostra mudanca de opinido sobre o produto pode ser

visto a sequir:

FIGURA 41 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE NAO MOSTRA MUDANGA DE
OPINIAO

Tina Magalhdes & meses atras
Mossa essa agua de coco, ressecou meu cabelo, simplesmente detestei, ficou todo aspero pegajoso tive que lavar logo
aos a aplicacio

RESPOMDER 7

Fonte: FAVORITOS DE ABRIL: CABELO, PELE, MAKE, COMIDA | Mari Morena®

O comentério neutro é agquele que nao se posiciona sobre o produto, ou seja, trata

de outros assuntos, como a seguir:

FIGURA 42 - EXEMPLO DE COMENTARIO NEUTRO

Guria Cacheada meses atras
Mari, a cada dia que passa mais linda vocé fica @

RESPONDER
Fonte: SANTO BLACK PODEROSO NOVEX RESENHA | Mari Morena®!

O grafico a seguir demonstra o cruzamento de informacdes entre a natureza do video

e 0 a mudanca de opinido do usuario:

50 https://www.youtube.com/watch?v=IrVPCA6YTSg
51 https://www.youtube.com/watch?v=WHWyuwbYYUE
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GRAFICO 9 - V08 - O comentario mostrou mudanga de opinido sobre a marca ou produto
depois do video?
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Fonte: elaboracao propria

No grafico acima, podemos ver que a maioria dos comentarios sdo neutros. Do total
de comentarios, apenas 4% dos comentarios ndo mostraram mudanca de opinido sobre o
produto, enquanto 1% mudou de opinido.

Como podemos ver, apesar do historico de influenciadores serem uma fonte grande
para a formacéo de opinido de produtos, nesse caso, a vlogueira falha aparentemente em
converter aqueles que ja tiveram alguma experiéncia com a marca. E possivel concluir que
a influenciadora consegue interferir no processo de formacéo de opinido, porém isso nao

tem mais relevancia que a experiéncia pessoal.
3.5 RELACOES PARASSOCIAIS

Como visto anteriormente, as pesquisas por resenhas on-line de produtos podem

também ser justificadas pela interacdo parassocial entre usuarios em relacdo aos
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produtores de contetudo (LINHARES, 2016). Nas proximas trés variaveis (V09, V10 e V11),

0 objetivo é buscar o nivel de interacGes parassociais nos videos de Mari Morena.

3.5.1 A experiéncia pessoal do usuario

Essa variavel (V09) busca entender se o0s usudrios estdo tendo interacdes
parassociais com a vlogueira ao compartilhar experiéncias pessoais. Um exemplo de

compartilhamento de experiéncia pode ser vista no comentario abaixo:

FIGURA 43 - EXEMPLO DE COMENTARIO RELATO

Julia Cértes 3 anos atras

Em Movembro completa 1 aninho de transig&o, tudo comegou de uma conversa com uma amiga gue tinha comecado e de
repente surgiu o interesse de acompanha-13, passei a ler MUITO sobre varias receitinhas cassiras, cuidados, produtos,
técnicas, enfim... Virei GURU dos cachos! Conheci muitos blogs. Pra mim, tem sido muite dificil porque aos fins de
semana quando eu tenho tempo, hidrato e deixo secar naturalmente e tento fazer todo tipo de texturizacdo dedo liss,
twist, fitagem mas a parte lisa ndo pega. Portanto fica estranha!

Estou no segundo corte para retirar a parte com guimica. O primeiro tirei um pouco das pontas e cortei em camadas. E
agora, estava mais decidida do que nunca e cortel no pescogo e gragas o bom Deus sd falta um pedacinho que euirei
cortar depois, quem sabe quando completar um ano. Eu tenho usado ele preso, pra ser melhor, somente em coque porgue
o rabo de cavalo fica curto e estranho. Tenho variado nos tipos de cogues, com tranga, bagungadinho, com lago.

VAI PASSAR! obrigada por tude Mari, vocé faz parte dessa histdria libertadora

Adeus Guanidina, adeus quimica.
Mostrar menos

RESPONDER 3

Fonte: TUDO sobre Transi¢do Capilar - #PapoCacheado | Mari Morena®?

No video “TUDO sobre Transigao Capilar - #PapoCacheado | Mari Morena”, onde a
vlogueira da dicas e conta sobre sua prépria experiéncia com a transicao capilar, o usuario
acima fez um comentério sobre a sua experiéncia, caracterizando um relato.

Ao contrario, no mesmo video vemos 0 comentario abaixo, que ndo divide uma

experiéncia pessoal com a vlogueira:

52 https://www.youtube.com/watch?v=SMhXMcrQgKI
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FIGURA 44 EXEMPLO DE COMENTARIO QUE NAO CONTA UM RELATO

Amanda Coutinho 1 ano atras
linda

RESPONDER e @

Fonte: TUDO sobre Transi¢do Capilar - #PapoCacheado | Mari Morena®>?

O grafico a seguir representa o cruzamento de informacdes entre o tema do video e

a experiéncia pessoal do usuério:

GRAFICO 10 - V09 - O comentario conta experiéncia pessoal da pessoa em relagdo ao

assunto?
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Fonte: elaboracgéo propria

De 1290 comentérios, mais de 1/3 - 36,4%, compartilham alguma experiéncia
pessoal. Sendo assim, concluimos que ha grandes niveis de interagdes parassociais nos

videos da Mari Morena.

53 https://www.youtube.com/watch?v=SMhXMcrQgKI
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Os videos com maior indice de relatos séo videos sobre estilo de vida. Como eles
nao focam no uso de produtos, é esperado altos indices de interacdes parassociais, pois 0
tema aborda questdes pessoais.

O grafico abaixo representa o cruzamento de informagdes entre a natureza do video

e a experiéncia pessoal do usuario:

GRAFICO 11 - V09 - O comentario conta experiéncia pessoal da pessoa em relacdo ao
assunto?
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Fonte: elaboracéo propria

Em relagéo a natureza do video, os videos que mais receberam relatos séo videos
de lojas parceiras. O dado ndo era esperado, pois, segundo a revisdo da teoria, videos
organicos deveriam possuir maior taxa de interacdes parassociais.

Como veremos abaixo, comentarios vindos de lojas parceiras receberam um grande
namero de perguntas. Esses comentarios que apresentavam duvidas muitas vezes estéo
atrelados a um relato. Ao fazer uma pergunta sobre algum produto ou dica, o usuario explica
a sua historia para a vlogueira. Assim, Mari Morena podera responder com mais

propriedade as duvidas do usuario.
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3.5.2 Formacao de opinido através de comentarios

Nesta variavel (V10) procura-se perceber se (1) a pessoa esta buscando conhecer
mais sobre a blogueira ou (2) saber a opinido dela para formar a prépria. Podemos ver isso

nos dois comentarios respectivamente.

FIGURA 45 - EXEMPLO DE COMENTARIO PERGUNTA

Stefany Lima Z anos atras
Mari, vc usa lentes de contato? @

RESPONDER
Fonte: SANTO BLACK PODEROSO NOVEX RESENHA | Mari Morena®*
FIGURA 46 - EXEMPLO DE COMENTARIO PERGUNTA
Leonarda Cardoso 2 anos atras
D13, Mari! Vocé poderia me indicar alguma hidratacSo super potente da lola? Parabéns pelo canal!
RESFONDER

Fonte: Lola Cosmetics Mascara Sambalanco Resenha | Mari Morena®®

O gréafico abaixo mostra o cruzamento de informacgdes entre o tema do video e as

perguntas feitas nos videos:

54 https://www.youtube.com/watch?v=MXaHH1u_7fE
55 https://www.youtube.com/watch?v=cfM-4vUgWO8
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GRAFICO 12- V10 - O comentario faz alguma pergunta para a vlogueira? - 1
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Fonte: elaboracgao propria

Os videos sobre cabelo e maquiagem receberam maior nimero de perguntas -
33,5% e 33,3% respectivamente. Como os videos sobre a Mari Morena e estilo de vida nao
sdo focados em recomendacdo de produtos, eles estdo recebendo outro tipo de
comentarios, mais focados na vlogueira.

Como houve poucos comentarios em relacao aos produtos mencionados nos videos,
podemos concluir que as perguntas aqui coletadas séo voltadas para assuntos adjacentes,
como outros produtos, etc.

O grafico a seguir mostra o cruzamento de informacdes entre a natureza do video e

as perguntas feitas nos videos:
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GRAFICO 13 - V10 - O comentario faz alguma pergunta para a vlogueira? - 2
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Fonte: elaboracao prépria

Em relacdo a natureza do video, os comentérios vindos dos videos de lojas parceiras
receberam o maior nimero de perguntas. No entanto, se compararmos com o0 nhamero de
davidas de produtos em lojas parceiras, ha apenas 33 comentarios com davida sobre o
produto. Ou seja, 70% das perguntas feitas em lojas parceiras ndo sao sobre os produtos

mostrados, mas sim sobre outros assuntos relacionados com o canal.

3.5.3 Solicitagédo de conteudo

Os usuérios buscam resenhas on-line também como uma forma de validacéo social,
ou seja, eles podem assistir aos videos para saber se o produto foi aprovado ou ndo pela
youtuber (LINHARES, 2016). Com base nisso, a variavel V11 procura saber se 0s Usuérios
estdo solicitando contetdo para Mari Morena, pois seria uma forma de estabelecer uma
interacdo, a0 mesmo tempo em que se deposita confianga em sua opiniao.

Existem quatro possiveis categorias que respondem a esta variavel de solicitacdo
de contetudo. A primeira € ndo, ou seja, 0 usudrio ndo esti solicitando contetdo. Um

exemplo pode ser visto abaixo:
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FIGURA 47 - EXEMPLO QUE COMENTARIO QUE NAO FAZ SOLICITAGAO DE VIDEO

Andreia Ribeiro 1 ano atras
ameii

ESPOMDER
Fonte: Lola Cosmetics Mascara Sambalanco Resenha | Mari Morena®®

A segunda opc¢ao é sim, ou seja, 0 usuario esta pedindo conteudo para a vlogueira,

como no exemplo a seqguir:
FIGURA 48 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE SOLICITA VIDEOS

thamycolombina

Mari, ja ouvi falar da O Alguimista de Chad, € uma marca artesanal de produtor pra cabelos e € liberado pra now/low poo.
Se um dia puder faga resenha, please!

RESPONDER

Fonte: Lola Cosmetics Mascara Sambalanco Resenha | Mari Morena®’

O gréfico a seguir mostra o cruzamento de informagdes entre a natureza do video e

as solicitagcbes de videos:

56 https://www.youtube.com/watch?v=cfM-4vUgWO8
57 https://www.youtube.com/watch?v=cfM-4vUgWO8
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GRAFICO 14 - V11 - O comentario faz solicitagdo de video?

H N3o ESim

1028

112

O
[*]

(<2}

N Y
© - . =

| |

CABELO MAQUIAGEM SOBRE A VLOGUEIRA ESTILO DE VIDA

Fonte: elaboracao propria

Em relacdo a solicitacao de contetdo, os videos sobre maquiagem e cabelos tiveram
0s maiores indices - 20% e 10,8% respectivamente. Aqui podemos observar que videos
gue nao focam em produtos sdo aqueles que recebem menos solicitacdo de conteudo.
Esses mesmo videos sao aqueles que possuem grandes indices de compartilhamento de
relatos e interagfes parassociais. Podemos concluir que os usuarios buscam a opinido da
vlogueira para compras, e aproveitam o0s outros tipos de contetdo para interagir com ela.

O gréfico a seguir mostra os resultados do cruzamento entre a natureza do video e

as solicitacbes de conteudo:
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GRAFICO 15 - O comentario faz solicitacdo de video?
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Fonte: elaboracgéo propria

Em relacdo a natureza do video, o conteudo feito com parceria de lojas foi o que
menos recebeu solicitacdo de conteldo — apenas 6,7%. Videos de lojas parceiras recebem
muitos comentarios em relacéo a vlogueira e perguntas sobre os produtos mencionados, o

gue explicaria a baixa taxa de solicitacdo de conteudo.

3.6 CREDIBILIDADE PERCEBIDA

Segundo Wang (2005), os usuarios tém mais propensdo a aceitar recomendacdes
de vloggers crediveis, pois eles sdo congruentes com o0s valores e atitudes dos
espectadores. Entdo, para entender sobre como o0s usuarios estdo percebendo a

credibilidade de Mari Morena, foram criadas duas variaveis (V12 e V13).
3.6.1 A publicidade influenciando a credibilidade percebida

Segundo Linhares (2016), a percepcéo de credibilidade sobre o produtor de

conteudo diminui em videos patrocinados. Ela reduz ainda mais quando o numero de
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conteudos pagos aumenta em um mesmo canal. De qualquer forma, a publicidade néo
garante uma percepcao totalmente negativa, e depende do modo como € construida.

Esta variavel (V12) busca entdo entender se 0s usuarios possuem alguma opiniao
sobre os patrocinios e parcerias feitas no canal Mari Morena. As op¢des de categorias para
esta variavel sdo: (1) Nao, (2) Elogio, (3) Duvida e (4) Critica.

O comentério que nao cita publicidade € aquele que ndo menciona o patrocinio ou
parceria com loja. A imagem a seguir € um exemplo de um usuario que ndo menciona o

uso de publicidade:

FIGURA 49 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE NAO CITA O USO DE PUBLICIDADE

Amanda Coutinho
linda

RESPONDER
Fonte: TUDO sobre Transi¢do Capilar - #PapoCacheado | Mari Morena®

A segunda categoria representa quem elogia o uso de publicidade no canal Mari

Morena, como o exemplo a seguir:

FIGURA 50 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE ELOGIA O USO DE
PUBLICIDADE

Chaguinha Camilo 5 meses atras

Gente, seguidores,fis do trabalho da Mary, quando VC gosta do trabalho de alguém, devemos torcer e rezar pra gue ela
tenha muito sucesso e ampliag&o desse trabalho. Vejo pessoas falando aqui do contrato da Mary com salon line, todos
precisamos de comer, beber, viver e ponto.E tudo o que a gente faz precisa de dinheiro, inclusive ves que ficam fazendo
esse tipo de comentérios, vamos respeitar as escolhas dos outros, afinal todo mundo precisa crescer profissionalmente e
mentalmente. E ndo e correto ela parar algo bom, pg as pessoas ficam opinando, quem & f3 de verdade, nac atrapalha os
plancs da outra pessoa, faz & incentivar o crescimento dessa pessoa. Beijos Mary, VC e incrivel, sou admiradora do seu

trabalho.Segue em frente,VC vai longe.Deus te abencoe.
Maostrar menos

RESPONDER

Fonte: FAVORITOS DE ABRIL: CABELO, PELE, MAKE, COMIDA | Mari Morena®

58 https://www.youtube.com/watch?v=SMhXMcrQgKI
59 https://www.youtube.com/watch?v=IrVPCA6YTSg
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A terceira categoria é referente aos comentarios que criticam o uso de publicidade

no canal Mari Morena, como mostra o exemplo abaixo:

FIGURA 51 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE CRITICA PUBLICIDADE NOS VIDEOS DE
MARI MORENA

Carolina Melo 5 meses atras (editada)

Clha 50 o que o capitalismo ndo faz com uma luta por querer redescobrir o cabelo. Uma luta, em suma, travada por mulheres negras que enfrentam, ndo s na pele, mas nos tragos e cabelo o
racisma (ndo t3c) velado no Brasil. HA um BOOM em relagdo a isso e as marcas, gue antes quase ndo tinham produtos (de qualidade) para o nosso tipo de cabelo, voltam suas atengies para
a cultura que sermpre resistiu e hoje s6 cresce. Nao apenas de/para produtos capilares, mas de maguiagem, para a moda (estampas ™étnicas™), para a misica, etc. Essas marcas se
pregcupam com nas? Mo, elas 56 querem lucrar & perosberam que nds consumimos & muito. Elas se preocupam com o meio ambiente? A maioria ndo. A marca Salon Line artes 2ra uma
das maicres marcas de produtos para alisar efou relaxar os cabelos cacheados e crespes. Guanidida € um nome familiar? Pois &, provavelmente as pessoas que pensam no marketing, na
publicidade e, principalmente, no lucro dentro dela davem ser extremamente antenades nas tendéncias que surgem por meio de muita luta e resist®neia ou ndo. O capitalizmo infelizmente
tem urm poder imenso de tarnar tuda mercadoria, tudo mesmo. Sem comar que, s lz se preocupasss tanto com a luta vegana & contra o tratamento crugl que s= dé zos animais, a Salon
Line ndo teria apenas uma {nem sei se tem mais) inha sem teste em animais e livre de crueldade (Cruely Free, etc mas tamo no Brasil). Ela tem essa linha porgue ainda s&o poucas as
marcas que ndo utilizam substancias, componentes, ete., ou seja, que fabrica os PRODUTOS LIBERADOS, que ndo testa em animais & com um prego mais acessivel, ou seja, o lucro
provavelmente esta sendo imensa | obviamente néo tenho bola de cristal ou acesso aos dados sobre lucros da Salon Line, mas se fosse ao contrario ela ndo estaria investindo tanto nesse
tipo de produto).

E esta mais que clare para todas as pessoas que assistem esse tipe de video gue a marca também percebeu a influéncia de web celebridades e COMTRATOU QUASE TODAS AS YOUTUBERS
CRESPAS E CACHEADAS INFLUENTES QUE ACOMPANHAMOS. E, sinceramente, essa sacada é simplesmente genial porque elas vendem um estilo de vida, ou seja, elas apresentam o
produto com a naturalidade que a de umia) amigo(a) apresenta algo novo para outro, e poxa... em amizade a gente confia, pd. A propaganda ndo & tio escancarada quanto esses infinitos 5
segundos gue o ¥T nos obriga a ver amtes dos videos ou a aguelas da TV, As Youtubers s30 beeem mais sutis, "ndo € publi, & amor’, como disse a propria MariiiMorena numa legenda de uma
fotinha ne Instagram

ATA

A minha maior critica a Youtuber 2m questéo & em relacdo & faka de ética cada dia mais crescente, Primeire, que ela sempre nos mostrava marcas que ndo 1estavam em animais /ou que
£ram veganas, vegetarianas e tudo mais £ isso acabou (justamente porgue & Salon Line ndo tinha essa linha nova) at€ o lancamento de uma dnica linha da Salon Line. Segunds, & essa €uma
critica mais geral porque td foda, ela e nem as outras mulheres tém sinalizade gue & publicidade (tipo o Temer gue contrata youtuber pra falar asneira sobre a reforma do ensino médio como
se eles néo tivessem recebido). A tercsira & como ela té sendo paga para seruma das garotas-propagandas, ops, quer dizer, "embaixadaras da marca, MAQ TEM O MiNIMO DE DIVERSIDADE
nos videos. Eu sempre aposto comigo mesma se ve vai ou ndo falar de algum produte da salon line no youtube & meu eu mais ingénuo sempre perde. E a ultima, & desculpe-me por tocar em
um ponto pessoal politico, & a falta de coeréncia politica, mesme. Inclusive, eu so virei sua "seguidora™ por vocé demonstrar sua ligagao ao anarguisme. Ent3o pra mim foi maravilhoso ver
uma universitaria anarquista me sjudando a me aceitar enquanto negra. A minha maior tristeza & ver uma guria que parecia entender tanto sobre as artimanhas nojentas do capitalismo se
sujeitar a esse tipo de situacio nojenta.

A minha critica & marca nem & necesséria porgue ela € uma marca grande como gualguer outra, alinhads s ideias de lucro no capitalisme come qualguer outra, buscande o lucro acima de
tudo como qualguer outra, que deturpa, esmaga € suga todo o tipo de cultura, manifestagde, etc., para ampliar sua abrangéncia de consumidoras(es) como gualguer outra.

que textado grande da poha sen or
{@Mari Morena
Muostrar menos

RESPOMDER 2

Fonte: FAVORITOS DE ABRIL: CABELO, PELE, MAKE, COMIDA | Mari Morena®°

A quarta categoria se refere agueles que possuem alguma duvida sobre o uso de
publicidade no canal Mari Morena. Porém, ndo foram encontrados comentarios desta
natureza.

Segundo a teoria apresentada anteriormente, a credilidade do influenciador digital
tende a diminuir com o patrocinio do conteudo. Por este motivo, a variavel V12 nao sera
cruzada com a variavel V02, que indica o tema do video, apenas com a V03, que representa

a natureza do conteudo.

80 https://www.youtube.com/watch?v=IrVPCA6YTSg



82

O grafico abaixo € resultado do cruzamento entre a a percepgdo sobre publicidade

no canal e a natureza do video:

GRAFICO 16 - V12 - O comentario cita o uso de publicidade no video ou canal?

mN3o Elogio Critica Duvida

948

298

o ™
—

~ o o o o — — o
|

SEM PATROCINIO PATROCINADO LOJA PARCEIRA

Fonte: elaboracao propria

No gréfico acima é possivel acompanhar que 98,9% dos comentéarios ndo citam o uso de
publicidade ou parceria de lojas. Do total de 1290 comentérios, houve apenas 11 criticas ao uso de
publicidade no canal. Duas conclusdes séo possiveis neste caso: (1) o uso de publicidade passou
despercebido, pois ndo estava sinalizado de forma que todos os usuarios acessassem ou (2) o uso

de publicidade ficou claro para o usuario, porém nao atrapalhou ou ajudou a sua experiéncia.

3.6.2 A credibilidade percebida de Mari Morena

Segundo Wang (2005) a credibilidade percebida € um elemento que aumenta o
tempo de consumo de conteludo e interacdo com os vloggers, e por isso é tdo importante.
Esta variavel (V13) se concentra em buscar se 0s usuarios estédo expressando sua opinido

sobre a credibilidade percebida da vlogueira.
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As quatro categorias possiveis para responder esta variavel sdo (1) néo, (2) elogio,
(3) critica e (4) davida. O comentario que nao cita a credibilidade de Mari Morena é aquele
gue conversa sobre outro assunto que ndo a credibilidade, mesmo que nao esteja de

FIGURA 52 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE NAO CITA A CREDIBILIDADE DE
MARI MORENA

DASLEMN PORTO 2 anos atras
Show! O 2 foi meu preferido!
RESPONDER 1
acordo com a proposta do canal. A imagem a seguir € um exemplo de comentério que nao

menciona a credibilidade da vlogueira:

Fonte: 3 Penteados Cacheados / 3 Curly Hair Updos | Mari Morena®!

A segunda categoria € aquela de quem elogia a credibilidade da vlogueira, como na
imagem abaixo:

FIGURA 53 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE ELOGIA A CREDIBILIDADE DE
MARI MORENA

Jagque Romero & meses airas

"ESSE VIDEO NAO E UM PUBLIEDITORIAL

Se ela ta dizendo gue gostou, eu confio... se ndo confiam € s ndo usar, ndo precisa ficar falando mal dela nos
comentarics né, galera.

RESPOMDER 24
Fonte: FAVORITOS DE ABRIL: CABELO, PELE, MAKE, COMIDA | Mari Morena®

A terceira categoria possivel se refere aqueles que criticam a credibilidade de Mari

Morena, como mostra o exemplo a seguir:

61 https://www.youtube.com/watch?v=j8F9xbb15io
62 https://www.youtube.com/watch?v=IrVPCA6YTSg
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FIGURA 54 - EXEMPLO DE COMENTARIO QUE CRITICA A CREDIBILIDADE DE MARI
MORENA

forget-me- not 6 meses atras

52 el quisesse ver tanta propaganda eu ligava a TV, Sdds Mari sincera nas resenhas

RESPOMDER 62

Fonte: FAVORITOS DE ABRIL: CABELO, PELE, MAKE, COMIDA | Mari Morena®?

A quarta categoria representa aqueles que possuem alguma duavida sobre a
credibilidade da influenciadora digital. No entanto, esta pesquisa nao encontrou
comentarios desta natureza.

Seguindo a mesma proposta da variavel V12, a variavel V13 terda suas informacoes
cruzadas apenas com a V03, que representa a natureza do conteudo. O gréafico abaixo

apresenta este cruzamento:

GRAFICO 17 - Como o comentario de posiciona sobre a credibilidade da vlogueira?

B N3o M Elogio Critica Duvida

943

296
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o o — o o < o o
— —

SEM PATROCINIO PATROCINADO LOJA PARCEIRA

Fonte: elaboracgao propria

83 https://www.youtube.com/watch?v=IrVPCA6YTSg



85

Como podemos ver no grafico acima, cerca de 98,2% dos comentarios nao citam
diretamente a credibilidade de Mari Morena. De 1290 comentarios, apenas 3 criticaram a
credibilidade da vlogueira, enquanto 19 comentarios elogiam a produtora de conteudo.

Todas as criticas vém de apenas um video - “FAVORITOS DE ABRIL: CABELO,
PELE, MAKE, COMIDA | Mari Morena”, o primeiro video do ano construido desde Mari
tornou-se embaixadora da Salon Line, e que cita produtos da marca. Sendo assim, mesmo
ndo sinalizado como patrocinio, a presenca da marca nao passou despercebida para os
usudrios. E possivel concluir que a parceiria com a Salon Line possa ter tido um impacto
inicial em alguns usuarios, mas se se prolongou outros videos. De forma geral, de acordo

com os comentarios, a credibilidade da vlogueira manteve-se estabilizada.

3.7 CONCLUSAO DA ANALISE

Como resultado da pesquisa, vimos que o conteudo produzido por cada canal do
YouTube é direcionado, em geral, para um nicho especifico. Analisando o conteudo do
canal Mari Morena, conseguimos ver que a influenciadora fala com um nicho especifico - o
de cabelos. De todo conteudo estudado,, 88% esta voltado para o tema “cabelo”. Em
relacdo ao patrocinio do contetdo, 74% dos videos s&o sinalizados como conteudo
organico, mesmo apos Mari Morena tornar-se embaixadora da marca Salon Line.

Os resultados mostraram um pequeno numero de comentéarios off-topic, expondo
gue 0s usuarios que se engajam nos videos de Mari Morena podem ser qualificados, ou
seja, o publico-alvo da influenciadora. Curiosamente, muitos dos comentarios nao estavam
diretamente relacionados com o assunto do video em si, mas sim com o assunto do canal.

O grande numero de comentarios aproximados abordam a vlogueira - elogios em
maior parte; relatos sobre experiéncias pessoais e perguntas nao relacionadas aos videos.
Isso pode mostrar que 0s usuarios entendem o canal Mari Morena como um ambiente para
discussdo de assuntos sobre cabelos, e os comentarios néo precisam estar relacionados
aos videos. Assim, Mari € uma mediadora de assuntos do nicho, e também é referéncia
para os seus seguidores.

Quando falamos de produtos ou marcas recomendadas, 0S Usuarios nao
demonstraram muito interesse em adquirir os produtos mencionados. De 840 comentarios

de videos sobre produtos, 6,3% demonstrou interesse em adquirir 0s produtos
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recomendados. Tratando-se de mudanca de opinido, os nimeros sdo ainda mais baixos -
menos de 1% dos comentarios mostraram uma mudanca de opinido sobre o produto ou
marca.

Apesar de haver patrocinios e parcerias no canal Mari Morena, a vlogueira ndo
aparentou ter tido a sua credibilidade percebida afetada de maneira brusca. Com um total
de 3 criticas em 1290 comentarios, Mari Morena mostrou que conseguiu alinhar o conteudo

aos patrocinios de forma equilibrada para si.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa se prop0s a entender as dinamicas entre usuario, marca e
influenciador digital dentro de diferentes contextos de contetdo. Mais especificamente,
estudar as dinamicas entre esses elementos no canal do YouTube Mari Morena.

Para alcangar o objetivo da pesquisa, foi necesséario primeiramente entender o
conceito de consumo e sociedade de consumo. Tendo as obras de Zygmunt Bauman como
base tedrica, com o auxilio de outros autores que também refletem sobre o tema, foi
possivel encontrar uma transformagdo dos hébitos de consumo da sociedade. Apds a
Revolucdo Industrial, houve uma série de mudangas que permitiram a “Revolugao
consumista”. A partir deste momento, o consumo passou a pautar a vida em sociedade.

Em um segundo momento, com base na teoria sobre consumo, foi apresentado o
conceito da Teoria de Fluxo de Comunicagdo em Duas Etapas, a qual sugere que existem
lideres de opinido no processo de disseminacdo de informacdo pela midia, que podem
influenciar nas decisdes de compra do seu nicho. Trazendo para os dias atuais, os lideres
de opinido estdo nas plataformas digitais, conseguindo atingir mais pessoas de maneira
mais rapida.

Alguns desses lideres de opinido on-line, também conhecidos como influenciadores
digitais, estdo produzindo contetdo no YouTube, plataforma de distribuicdo de videos,
criada em 2005. O conteudo la publicado pode ser produzido para nichos especificos, 0
gue auxilia o consumidor a seguir produtores de conteddo que tenham interesse.

Os usuarios que assistem aos videos dos influenciadores digitais podem criar
relacdes parassociais com eles, ou seja, eles tém a ilusdo de uma relagcéo cara-a-cara com
o produtor de contetudo. A possibilidade de interagir através dos comentarios pode
aumentar o nivel dessas relacdes.

E importante lembrar que, para ser ouvido, 0s usuarios devem acreditar no que o
produtor de contetdo esta dizendo. A credibilidade do produtor de contetido é ainda mais
importante quando ele é responsavel pelo auxilio em compras de produtos que ndo podem
ser testados previamente, como compras on-line.

Influenciadores digitais com grande nimero de seguidores sao de grande interesse
para marcas, na medida que possuem a confianga de seguidores. No entanto, a relagao

pode ndo ser tdo benéfica para o influenciador em relagéo a credibilidade. Quanto maior o
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namero de patrocinios, maior as chances de o lider de opinido perder sua credibilidade
perante 0S usuarios.

Para estudar se este seria 0 caso do canal Mari Morena, foi escolhida a analise de
contetdo como metodologia. O capitulo dois apresentou mais profundamente informacdes
sobre 0 objeto de estudo e sobre a andlise de contetdo. Foram escolhidos os 30
comentarios mais relevantes de 43 videos do canal, totalizando 1290 comentarios
estudados.

Como vimos, o conteudo do YouTube € normalmente direcionado para um nicho
especifico. Analisando o contetdo do canal Mari Morena, vemos que 88% do conteudo é
voltado para o tema “cabelo”, o que mostra que ela também trabalha com um nicho
especifico. Dos 43 videos, 74% séo sinalizados como organicos, mesmo ap6s Mari Morena
tornar-se embaixadora da marca Salon Line.

Em relacdo aos comentarios, o canal tem um grande numero de comentarios
aproximados, ou seja, que nao tratam do assunto do video, porém estéo se referindo sobre
assuntos do nicho que o canal engloba.

O estudo descobriu que a vlogueira foi assunto de grande parte do seu conteudo,
ofuscando os produtos recomendados. Em todo canal, mas principalmente em videos de
estilo de vida, foram encontrados grandes niveis de interac8es parassociais.

Os comentarios ndo mostraram grande interesse nos produtos apresentados, mas
sim em assuntos do nicho, o que refletiu em um grande nimero de relatos e perguntas para
a influenciadora digital.

E interessante, porém, que Mari Morena pode ser uma grande influéncia para
aqueles buscando formar uma primeira opinidao sobre um produto. No entanto, a vlogueira
nao consegue converter a opiniao de grande parte daqueles que ja tiveram uma experiéncia
prévia com a marca ou produto.

Esta pesquisa ndo conseguiu verificar o custo-beneficio de patrocinar um video por
dois fatores: (1) o pequeno numero de videos sinalizados como patrocinados e (2) os
resultados para a marca vao além de serem mencionadas em comentarios, mas devem
refletir em vendas, o que nao foi abordado na pesquisa.

Em geral, os resultados conseguiram explorar um pouco do que 0 usuario busca
guando consome conteldo de resenhas on-line. No entanto, podemos dizer que a questao

de credibilidade ndo conseguiu ser tdo explorada quanto era esperado. Uma alternativa
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para conseguir entender melhor sobre a credibilidade percebida da vlogueira seria estudar
com mais profundidade os videos em que ela € embaixadora da marca Salon Line.

Para pesquisas futuras, é indicado entender mais a fundo as consequéncias da
associacao de influenciadores digitais e marca através de metodologias diferentes, focando
em vendas para a empresa, ou em outros aspectos do canal Mari Morena, como o nimero
de visualizacdes, curtidas, etc.

O relacionamento entre marca e influenciador digital ainda esta em uma fase inicial,
ocasionando muitos cases de sucesso ou fracasso. Espera-se que esta pesquisa tenha
auxiliado em esclarecer as dinamicas nesse relacionamento, e estimular melhores praticas

na criacao de conteudo.
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APENDICE 1 -LIVRO DE CODIGOS

1 ANALISE GERAL DO VIDEO

V0ol Qual a natureza do video?

Patrocinado

Loja Parceira

Espontaneo

V02 Qual o tema do video?

Cabelo

Maquiagem

Vida pessoal da
blogueira

Estilo de vida

2 CLASSIFICAGAO DOS COMENTARIOS

V03 O comentario esta relacionado com o tema do video?

Relacionado

Aproximado

Off-topic

3 DESTQUE DA VLOGUEIRA

V04 O comentario aborda a vlogueira de alguma forma?

Nao

Elogio

Critica

Davida

O comentario se refere a qualidade do canal ou video do canal
V05 .
Mari Morena?

Nao

Elogio

Critica

Davida
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4 DESTAQUE DA MARCA

N&o
Elogio
V06 O comentario menciona o produto citado no video? Critica
Divida
N&o se aplica
- . N&o
O comentario mostra interesse em comprar algum dos produtos .
Vo7 ; Sim
mencionados?
Neutro
- - N&o
V08 O comentario mostrou mudanca de opini&o sobre a marca ou sim
produto depois do video?
Neutro
5 RELACOES PARASSOCIAIS
V09 O comentario conta experiéncia pessoal da pessoa em relacéo ao N&o
assunto? Sim
. . N&o
V10 O comentario faz alguma pergunta para a vlogueira? Sim
- L . N&o
V11 O comentario faz solicitacéo de video? Sim
6 CREDIBILIDADE PERCEBIDA
N&o
L - . Elogio
V12 O comentario cita 0 uso de publicidade no video ou canal? Critica
Duavida
N&o
Vi3 Como o comentario de posiciona sobre a credibilidade da Elogio
vlogueira? Critica

Duavida
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