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RESUMO

A internet modificou e acelerou as transformacdes de atividades empresarias e sociais.
Os criadores de contetdo, que conquistaram sucesso nos mais diversos canais do
YouTube, estdo invadindo as midias tradicionais, inclusive como protagonistas de
campanhas publicitarias, ampliando suas redes sociais e aumentando também seu
poder de influéncia no meio digital. Busca-se nesse artigo, a partir de uma analise do
cenario atual, identificar os principais youtubers brasileiros em cinco categorias.

PALAVRAS-CHAVE: digital; YouTube; influenciadores.

Introducéo
Se antes apenas um seleto grupo de celebridades, como artistas e jornalistas,
ditava certos modismos e era considerado formador de opinido, hoje a realidade é
outra: pessoas aparentemente comuns ajudam a influenciar milhares através da
internet. Os “influenciadores digitais” sdo personalidades, seguidos por multiddes,
que tém sido cada vez mais procuradas por empresas que buscam divulgar alguma
marca dentro do mundo das redes sociais digitais.

A popularizacdo da internet deu voz a qualquer um que saiba usar as plataformas
disponiveis, o que, em alguns casos acabam ganhando notoriedade e se tornando
celebridades digitais. Eles se destacam pela producdo de contetdo relevante para redes
como o Instagram, o YouTube, blogs e o Snapchat, atingindo um niimero gigantesco de

seguidores, e consequentemente, anunciantes. Ao conquistarem popularidade podem
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colaborar na estratégia de marketing de uma empresa, sendo capaz de alavancar o
sucesso de uma marca.

Verificam-se na midia tradicional, diversos casos em aproveitamento dessas
novas celebridades, é o caso da youtuber Julia Tolezano, do canal Jout Jout, que
estrelou um comercial da empresa de telefonia Vivo. A sua concorrente, TIM,
conseguiu o terceiro lugar no ranking mundial nos assuntos mais comentados no
Twitter ao realizar uma transmissdo ao vivo da blogueira Kéfera, dona do canal
5incominutos. Outro exemplo foi a acdo da marca de shampoos Tresemmé, que
escolheu a blogueira Camila Coelho — famosa por seus tutoriais de beleza, moda e
comportamento na internet para protagonizar um comercial de TV. Do mesmo modo,
esses personagens também ocupam seus espacos (redes sociais) para divulgar acoes
das marcas contratadas.

A proposta deste trabalho € discutir o fenémeno atual, que engloba plataforma
de video, producdo de conteudo e influenciadores digitais, para reconhecer 0s
principais youtubers brasileiros, mapeando-os em cinco categorias — moda e beleza,
do it yourself, humor, gastronomia e viagens, a partir de uma metodologia adaptada
de Solis (2012).

Redes sociais digitais

Marcada por pesquisas militares na década de 1960, surgia a internet. Nesta
época se discutia o conceito de “Rede Galaxica”, ideia de varios computadores
interligados por uma rede global. Roberts e Thomas Merrill, cientistas, em 1965
conectaram dois computadores, um em Massachussets e outro na Califérnia com uma
linha discada criando a primeira rede de computadores. Assim, modificam-se as
formas de socializacdo das pessoas, pois a internet se torna rapida e sem limites
geograficos.

Ap0s essa descoberta com estudos e avancos, surge em 1991 a WWW (World
Wide Web) através de estudos sobre internet e hipermidia. A Web baseia-se numa
interface grafica e permite o acesso a diversos dados (textos, musicas, sons,

animagdes, filmes, etc.) através de um simples “clicar” no mouse (LEAO, 2001, p.
23).

A era da internet foi aclamada como o fim da geografia. De fato, a
internet tem uma geografia propria, uma geografia feita de redes e
nés que processam o fluxo de informagdo gerados e administrados
a partir de lugares. Como a unidade é a rede, a arquitetura e a
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dindmica de multiplas redes sdo as fontes de significados e fungao
para cada lugar. (CASTELLS, 2003 p. 170).

Moderniza-se entéo esta ideia como uma nova sociedade, baseada na esséncia
da internet, como meio de relacdo e comunicagdo, também chamada de sociedade em
rede, segundo Castells (2003).

A popularidade da web crescia a medida que o uso foi se tornando aberto ao
publico. Em 90, poucos ainda tinham acesso, mas as novas tecnologias foram
ganhando espaco e se multiplicando, tornando-se base para diversas formas culturais
e tipos de producdo, atravessando cotidianos e estruturando relagfes sociais. Com 0s
avancgos tecnoldgicos os usuarios aprimoraram a sua participacdo na internet, dessa
forma pode- se entender as fases 1.0, 2.0 e 3.0 da web.

A web 1.0 é conhecida pelos usuarios consumirem o conteido sem
comunicacdo de duas vias entre cliente e empresa/marca. Nesta época a internet
estava se popularizando e o nimero de usuarios era baixo. Aqui o consumidor se
comporta como passivo, sem interacdes. A web 2.0 “¢ a segunda geragdo de servicos
online e caracteriza-se por potencializar as formas de publicacdo, compartilhamento e
organizacdo de informacdes, além de ampliar os espacos para a interacdo entre 0s
participantes do processo” (PRIMO, 2007), esta ja expressava um nimero maior de
usuarios, surgindo um novo momento caracterizado pela interatividade e formacéo
de opinido nessas plataformas, reconhecendo tendéncias e realizando inovac6es
sendo a porta de entrada para o que se vive atualmente. A Gltima fase, a transicdo
vivenciada hoje é a web 3.0, mais inteligente e também conhecida por Web
Semantica que traz facilidades e novas praticas cotidianas, proporcionando um uso
maior da internet, sendo mais preparada para entender o que se precisa criando uma
interacdo entre conteudo e usuario, podendo realizar transformacfes. Presente em

diversas plataformas, parte dessa interacao € vista nas redes sociais digitais.

YouTube: espaco de influencias
Conforme Burgess e Grenn (2009), o YouTube foi criado com o intuito de ser
um repositorio virtual onde os usuarios pudessem usufruir deste meio como forma de
publicar suas produgdes pessoais, a fim de compartilhar e transmitir momentos. Os
anos foram passando e o que antes era denominado como uma plataforma comum se

torna alvo de usuarios com o desejo de publicar contetudos de maior difusao.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Cascavel - PR —31/05 a 02/06/2018

Para Burgess e Grenn (2009), o YouTube “Do ponto de vista da audiéncia, ¢é
uma plataforma que fornece acesso a cultura ou uma plataforma que permite aos seus
consumidores atuar como produtores” (BURGESS; GREEN, 2009, p. 32), dessa
forma, faz com que as pessoas ndo sigam rotulacfes de como deve ser as producdes e
que contetdo deve ser seguido, deixando a imaginacdo e vontade de cada um
florescer para que consiga transmitir e mostrar o inusitado.

A forma com que os sujeitos conseguem multiplicar conhecimentos e ajudar
outros com informacdes importantes faz com que a cultura participativa, discutida
por Jenkins (2009), esteja englobada em nossas vivéncias com o intuito de mostrar a
dimenséo que o YouTube tomou na sociedade.

A cultura participativa conforme Jenkins (2009) é uma forma de fazer com
que determinados contetdos se tornem forma de interacdo entre pessoas, dando
poder de participacdo e colaboracdo para todos, sem ter rotulac6es de fama. Assim, 0
YouTube contribui com a sua plataforma, dando suporte para que o engajamento

aconteca em virtude das exposi¢des das experiéncias.

O YouTube na realidade ndo esta no negocio de video — seu negécio &,
mais precisamente, a disponibilizagdo de uma plataforma conveniente e
funcional para o compartilhamento de videos on-line: os usuérios (alguns
deles parceiros de contetido premium) fornecem o contedo que, por sua
vez, atrai novos participantes e novas audiéncias (BURGESS e GREEN,
2009, p. 21).

Atrair € 0 que a maioria dos internautas que utilizam a plataforma YouTube
tem realizado nos ultimos tempos, com o intuito de difundir algo que esta em alta,
principalmente comercialmente. IniUmeras marcas veiculam suas producgdes mais
longas com o objetivo de gerar uma maior aproximag¢do com o seu publico alvo.
Utilizando em certas vezes de formadores de opinido para atender com as demandas
midiaticas de interacdo e exposicao.

Essas exposi¢Bes criam uma cultura midiatica diferente, faz com que 0s
meios tradicionais busquem mudancas em decorréncias que as producdes massivas
estdo ganhando um novo formato, estdo migrando e inovando um cenario totalmente
convergente.

Atualmente, o YouTube é o maior site de compartilhamento de videos da
internet, com mais de 1 bilhdo de usuarios. Assim como na televisdo, a plataforma
tem muito conteudo disponivel, além de canais de entretenimento, arte e esporte, que

sdo divididos em 18 categorias, é possivel encontrar canais de marcas e empresas.
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Influenciadores digitais: as novas celebridades

Assim como outras redes sociais para internet que estamos inseridos, 0
YouTube ganha novas possibilidades de uso e é ferramenta para uma nova
perspectiva de olhar para 0 mundo. Tornando-se uma das redes que deixa de ser
apenas um lugar que informa e expressa, ele € palco de ideias inovadoras e que esta
disponivel para quem desejar utiliza-la (RIEZU, 2011, p. 65). Entretanto, ainda que
aberta para todos, a forgca dos perfis e de persuasédo que eles possuem nos demais
usuarios é variante de acordo com o tamanho da influéncia pessoal de cada um.

A influéncia de um individuo esta diretamente ligada a confianca que um
publico possui nele, o valor intangivel que ele possui dentro de uma rede social — seja
ela on-line ou ndo. Entendemos este valor como Capital Social que, seguindo as
reflexGes de Pierre Bourdieu (1986, p. 21), sO existe no estado préatico e pode ser
construido com base no prestigio de um sobrenome, o pertencimento em um grupo,
tribo, classe, etc. O importante é compreender que estes valores sdo traduzidos em
vantagens diante dos outros atores destas redes.

Independente da forma com que este Capital foi socialmente instituido,
percebemos que ele muito varia de acordo com a confianca que é depositado em um
individuo. Segundo Raquel Recuero (2012, p. 600), esta confianca deve ser reciproca
e depende diretamente do quanto se investe em uma rede social. E complementar
frisar que, da mesma forma que os investimentos s&o diferentes em cada rede social,
o0 valor pessoal também serd. Isso ndo significa que o alto Capital Social ndo possa
transitar entre as redes, mas considera-se que cada pessoa se comporta de maneira
diferenciada dependendo do grupo que esté inserido.

Levemos entdo este conceito para o ambito virtual. No mundo hibrido que
vivemos, € ainda mais facil a visualizacdo de como o Capital Social age on-line.
Bertolini e Bravo elucidam que no mundo virtual, “elementos como reputagao,
confianca e visibilidade tornam-se importantissimos para a interacdo, como bases de
relagcbes sociais e de redes sociais, através das quais alguém terd acesso a um
determinado tipo capital social” (2004 apud RECUERO, 2006, p. 04). Neste mundo,
estes elementos podem ser quantificados diretamente ou com base em formulas. A
visibilidade, por exemplo, pode ser medida em nimero de seguidores e a confianca

medida com o calculo de engajamento das publicagdes.
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Ter um alto valor perante uma rede social quebra, hoje, diversos padrbes
sociais anteriores. Com as redes cada vez mais divididas em nichos e com a
possibilidade que a internet traz de nos transformarmos em quem quisermos diante
de telas, pessoas de diferentes classes sociais, de diferentes lugares do mundo,
interesses e comportamentos podem influenciar um grupo cada vez mais segmentado
de individuos.

A influéncia é consequéncia do Capital Social. Nés, como sociedade, estamos
mais abertos em sermos persuadidos por pessoas que confiamos, que acreditamos na
palavra e que admiramos. As indica¢des realizadas por individuos com altos valores
em redes podem tanto levar o consumidor a compra, quanto tém o poder de criar
imagem, posicionar e reposicionar uma marca, produto ou servi¢o. Desta forma,
essas pessoas passam a ser conhecidas como influenciadores e, cada vez mais como,
influenciadores digitais.

Os influenciadores digitais nascem das Redes Sociais para Internet e Redes
Sociais Mdveis, pessoas comuns que sdo valorizadas por suas opinides, estilos,
comportamentos e talentos expostos on-line. Nas defini¢cGes de Solis e Webber, na
pesquisa The Rise of Digital Influence, influenciadores digitais séo

pessoas que podem possuir a capacidade de influenciar com base em uma
variedade de fatores, como a quantidade substancial ou concentrada em
redes sociais, estatura notavel, ou autoridade dentro de uma comunidade,
e 0 tamanho ou a fidelidade de um publico. (2012, p. 08, tradugéo nossa7).

Essa capacidade de influenciar torna-se um mercado cada vez maior e €
utilizado por cada vez mais empresas.

O marketing se apropria destes individuos para definir o Marketing de
Influéncia, que hoje pode ser visto como o “processo de desenvolvimento de
relacionamento com pessoas influentes, que podem ajudar vocé na criacdo de
visibilidade para seu produto ou servico” (ENGE, 2012 apud SANTOS et. al. 2016,
p. 06). O foco no Capital Social dos individuos cresce dentro das empresas que
compreendem a persuasdo que eles podem ter perante um nicho social. A influéncia
virou negdcio e as vantagens de ter um alto valor na sociedade sdo cada vez mais

tateis tanto para o influenciador, quanto para terceiros.

" Texto original: “individuals who may possess the capacity to influence based on a variety of factors, such as a
substantial or concentrated following in social networks, notable stature, or authority within a community, and the
size or loyalty of an audience”.
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Percurso metodologico

Esse novo perfil de influenciadores traz indmeras possibilidades para
empresas e marcas que desejam se posicionar ou manter uma imagem no mercado.
Para encontrar aqueles que mais influenciam, dentro de um grupo especifico, uma
metodologia de ranking deve ser utilizada para uma melhor visualizacéo e definicéo
estratégica.

Neste trabalho, compreende-se que a influéncia é fruto de diversos pontos
quali-quantitativos e devem ser explorados para resultar em uma classificacdo
completa. Parte- se, para obten¢do desta metodologia, dos resultados da pesquisa The
Rise of Digital Influence desenvolvida por Brian Solis e Alan Weber em 2012. Ao
definir a influéncia digital, os autores indicam que a mensuracdo da mesma deve ser
feita a partir de trés pilares: alcance, pertinéncia e ressonancia (p. 09, 2012).

O primeiro aborda a relacdo do quanto a informacdo é capaz de circular,
engloba o alcance que a mensagem de um individuo tem. A este pilar, interessa saber
0 quanto o ator é visado em quantidade; j& o segundo grande fator, apontado por
Solis e Webber, visa compreender e estudar a relevancia das mensagens e analisar se
existe alinhamento entre elas e o foco do publico. Neste pilar, cabe analisar o quanto
0 ator, que é o emissor da mensagem, domina o assunto que esta sendo demonstrado
na mensagem; o terceiro e ultimo pilar descrito pelos autores trata da ressonancia que
as publicacdes tém. Desta forma, compreendemos que este ponto mede a frequéncia
com que os influenciadores se comunicam com seu publico e o qudo engajado eles
S&80 com 0S Mesmos.

A partir destas trés grandes bases, refletimos sobre a possibilidade de medir
cada um desses pilares em dados tateis explorados na Internet e no YouTube
especificamente. Entendemos que para apontar o youtuber mais influente dentro de
um grupo, é necessario medir o alcance, a pertinéncia e a ressonancia e para atingir
nosso objetivo, trabalharemos com uma adaptacdo da metodologia desenvolvida por
Antelo (2016) que utiliza sete pontos de anélises diferentes dentro com base nos
Pilares da Influéncia para encontrar as maiores influenciadoras brasileiras no
Instagram. Aqui, consideraremos quatro diferentes pontos: (1) a popularidade dos
mesmos na rede; (2) a autoridade que os influenciadores possuem dentro do assunto
que se propOe a falar; (3) a frequéncia de publicagdes; e (4) o engajamento com 0

publico.
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Tomamos como ponto de partida para nossa exploragéo a escolha de cinco
categorias de canais na plataforma YouTube e cinco canais de cada uma delas,
respectivamente. As grandes categorias selecionadas para exemplificar a
metodologia deste trabalho s&o Moda e Beleza, Do It Yourself, Humor, Gastronomia
e Viagens. Os canais a serem analisados — expostos na tabela abaixo —, em cada uma
delas, foram nomeados por estarem facilmente indicados e divulgados pelas midias
de massa em julho de 2017. Entretanto, € importante ressaltar que a metodologia e 0s
objetivos deste trabalho, ndo se limitam aos canais escolhidos aqui. Nosso interesse

nesta investigacao € elucidar o percurso metodolégico aqui desenvolvido.

Moda e beleza Do it yourself Humor Gastronomia Viagens
Boca Rosa Dica da Ka Canal Canalha Ana Maria Brogui Dani Noce
Camila Coelho DIYCore Galo Frito Dani Noce Gui Toledo
Nah Cardoso Maddu Magalhdes | Porta dos fundos Dulce Delight | Se joga, cara
Brasil
Niina Secrets Ricota néo derrete Parafernalha Gastronomismo Travel and Share
Taciele Alcolea Tu organizas Winderson Nunes Rolé Gourmet ;/ivendo mundo a
ora

Fonte: as autoras

A partir dessas escolhas, damos inicio as métricas pelo levantamento da
popularidade (1) de cada canal considerando o numero de inscritos exato dos
mesmos no momento da captura de informacdes. Estes dados serdo a base para nosso
pilar do alcance. A pontuacdo dos canais serd feita de zero a dez. A nota sera
distribuida regressivamente a partir da nota maxima, que serd dada ao canal com
mais inscritos dentro de cada categoria.

O segundo pilar a ser explorado é o da pertinéncia considerando a autoridade
(2) a ser medida através da formacdo e outros itens que provem que o canal esta
alinhado com o assunto que se propde a falar. Ou seja, informagdes que mostrem a
pertinéncia que o youtuber tem diante do tema, especificamente se ele possui
formacéo especializada na area (técnica ou académica).

Finalizando a exploragéo, o pilar da ressonancia serd medido em dois pontos
diferentes: na frequéncia e no engajamento das publicagdes. De maneira simples, a
frequéncia de publicacbes (3) sera medida atraves da quantidade de videos

publicados — dentro da categoria que esta sendo analisada — em uma faixa de dois
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meses a contar a partir do dia da coleta da informacdo e dividido por 60, levando a
média de videos diarios. Enquanto isso, o engajamento (4), que finalizard nossa
pesquisa, sera medido a partir da formula:

(Nimero de curtidas + niimero de visualizacées + niimero de comentdrios)

Niumero de inscritos

Os ultimos cinco videos — dentro da categoria aplicada — serdo submetidos a
esta formula, que indicard o engajamento de cada um deles. Ao final, a média de
engajamento destas publicacGes serd o resultado final base para a pontuacdo. Da
mesma forma que na estratégia de nota utilizada para o alcance, aqui 0s maiores
resultados de cada categoria serdo contemplados com nota méaxima, indicando de
maneira regressiva a nota dos demais. Entretanto, neste ultimo pilar a nota maxima

sera de 05 pontos cada para, ao somadas, serem pontuadas de zero a dez.

Pilar e peso na soma total Quesito Pontuacao
Pilar 01: alcance - Nudmero de inscritos De zero a 10
Peso 3
Pilar 02: pertinéncia - Autoridade no assunto De zero a 10
Peso 3
Pilar 03: ressonancia - Frequéncia de publicactes De zero a 05 De zero a 05
Peso 4 - Engajamento

Fonte: as autoras

A conta de todos os quesitos serd desenvolvida da mesma forma.
Consideraremos que o canal que obtiver o melhor resultado, tera nota maxima no
aspecto. Para calcular a nota dos demais, utilizaremos regra de trés simples ou
invertida — dependendo do caso —, com esta base desenvolvermos os cinco rankings
somando a pontuacdo determinada para cada uma das avaliacGes dentro dos pilares e,

logo apds, somar os pilares de acordo com seus pesos.

Inflenciadores no e do YouTube
A partir do processo metodoldgico proposto, passamos a coloca-lo em préatica
nos exemplos de canais de YouTube selecionados a partir das cinco categorias
elencadas. Os resultados gerados a partir das classificacdes de influéncia poderédo

gerar reflex6es acerca dos pilares estudados e de seu papel no mercado atual.
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Ao submetermos os canais a analise do primeiro pilar, o do alcance, geramos

pontuacdes criadas a partir do nimero de seguidores como forma de mensuracéo de

popularidade dos mesmos, chegando nos resultados abaixo:

Categoria: Moda e beleza

Canal Popularidade Pontuacéo
Boca Rosa 4.130.702 inscritos 10
Taciele Alcolea 3.619.548 inscritos 8,7
Camila Coelho 3.051.047 inscritos 73
Nah Cardoso 2.577.921 inscritos 6,2
Niina Secrets 2.437.097 58
Categoria: Do It Yourself
Canal Popularidade Pontuacao
DIYCore 624.039 inscritos 3,44
Dica da Ka 986.860 inscritos 5,44
Ricota ndo derrete 156.157 inscritos 0,86
Tu organizas 422.186 inscritos 2,32
Maddu Magalhées 1.813.845 inscritos 10
Humor
Canal Popularidade Pontuacéo
Whindersson Nunes 21.090.378 inscritos 10
Porta dos Fundos 13.272.962 inscritos 6,29
Canal Canalha 13.176.350 inscritos 6,24
Parafernalha 9.197.377 inscritos 4,36
Galo Frito 9.115.979 inscritos 4,32
Gastronomia
Canal Popularidade Pontuacao
Ana Maria Brogui 2.727.286 inscritos 10
Rolé Gourmet 1.069.701 inscritos 3,92
Dulce Delight Brasil 488.509 inscritos 1,79
Dani Noce 1.605.460 inscritos 5,88
Gastronomismo 216.531 inscritos 0,79
Viagens
Canal Popularidade Pontuacao
Travel and Share 459.251 inscritos 2,82
Dani Noce 1.623.394 10
Se joga, cara 38.924 0,23
Gui Toledo 358.650 2,20
Vivendo Mundo Afora 136.921 0,84

10
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Fonte: Plataforma YouTube e metodologia prdpria de pontuagdo efetuada

Desta forma, encontramos a primeira parte de nossa exploracdo. Entendemos que,
de modo geral no mercado, a influéncia é descrita apenas pela popularidade de um
individuo, ou seja, pelo nimero de pessoas que ele alcanca em suas publica¢es. Aqui,
estudamos o alcance como um dos suportes para que a influéncia, de fato, ocorra.
Seguindo o estudo de Solis e Webber (2012), passamos a analisar outros trés pontos,
nos dois pilares restantes, para que a classificacdo seja completa e contemple a
influéncia em sua totalidade.

Dada a pontuagdo para o primeiro ponto, passamos a estudar o pilar da
pertinéncia, compreendendo a autoridade que o individuo possui para falar sobre o
assunto da categoria ao qual esta inserido. Compreende-se que a analise deste pilar é
0 mais complexo a ser realizado e que diversas possibilidades de analise qualitativas
podem ser feitas, principalmente se a metodologia for diferenciada dependendo da
tematica do canal. Entretanto, por trabalharmos com assuntos completamente
distintos dentro de uma mesma plataforma, optou-se por trabalhar — como j& descrito
no processo metodoldgico - com a autoridade vinda de formacdo profissional de
maneira generalizada.

Neste processo, obtiveram pontuacdo méaxima os canais Niina Secrets, Tu
Organizas, Porta dos Fundos, Dulce Delight Brasil, Dani Noce — na categoria
Gastronomia — e Gastronomismo. Os canais Camila Coelho, Boca Rosa, Ricota ndo
derrete e Maddu Magalhdes tiveram nota cinco no quesito e 0s demais ndo

pontuaram. Desta forma, o segundo pilar analisado fecha sua pontuacéo da seguinte

forma:

Moda e beleza Do It Yourself Humor Gastronomia Viagens
Canal Pont Canal Pont Canal Pont Canal Pont Canal Pont

Niina 10 Tu 10 Porta dos 10 Dulce 10 Travel 0
Secretas organizas fundos Delight and Share

Brasil
Boca Rosa 5 Maddu 5 Winderson 0 Dani 10 Dani 0
Magalhée Noce Noce
S

Camila 5 Ricota 5 Parafernal 0 Gastron 10 Gui 0

Coelho nao ha omismo Toledo
derrete
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Nah 0 DIYCore 5 Canal 0 Ana 0 Vivendo 0
Cardoso Canalha Maria mundo a
Brogui fora
Taciele 0 Dica da 0 Galo grito 0 Rolé 0 Se joga, 0
Alcolea Ka Gourmet cara

Fonte: Pontuacao realizada a partir da metodologia exposta com base em informacdes disponiveis na
Internet

Com os resultados obtidos, nos encontramos na metade de nosso percurso,
mais perto de nossas classificacdes finais. O nosso Gltimo pilar a ser estudado € o da
ressonancia, que conta com o maior peso em nossa metodologia por ser considerado
pelos definidores dos Pilares da Influéncia — Solis e Webber — como um ponto
culminante, que mescla, de certa forma, os dois pilares anteriores, garantindo com
que mais pessoas tenham acesso a uma publicacdo, mantendo-a em alta por mais
tempo (2012, p. 10).

Tendo dividido este pilar em dois pontos de analise, a frequéncia de
publicacBes e engajamento dos videos. Para determinar a pontuacao da frequéncia de
publicacdes, somamos a quantidade de videos publicados — dentro do tema da
categoria — nos Ultimos dois meses e dividimos este nimero por 60, trazendo uma
média de publicacdes diarias; enquanto para o engajamento dos videos, submetemos
as Ultimas cinco publicacdes dentro do assunto da categoria a férmula indicada no
processo metodoldgico, somamos os cinco resultados e os dividimos para obter uma
média. Os resultados encontrados e a pontuacdo que concluiram estdo apresentados

na tabela abaixo:

Categoria: Moda e Beleza
Canal: Frequéncia Pontuacao Engajamento Pontuacéo Pont.
Final
Niina Secrets 0,46 5 0,52 5 10
Boca Rosa 0,15 1,6 0,32 3,05 51
Taciele Alcolea 0,14 1,6 0,21 2 3,6
Camila Coelho 0,13 1,4 0,12 1,15 2,55
Nah Cardoso 0,08 0,85 0,14 1,3 2,15
Categoria: Do It Yourself
Canal Frequéncia Pontuacéo Engajamento Pontuacao Pont.
Final
DlYCore 0,21 3,18 0,57 5 8,18
Dica da Ka 0,05 0,75 0,05 0,43 1,18
Ricota ndo derrete 0,11 1,66 0,46 4,03 5,69
Tu organizas 0,33 5 0,52 4,56 9,56
Maddu Magalhées 0,06 0,9 0,07 0,61 1,51
Categoria: Humor
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Canal Frequéncia Pontuacéo Engajamento Pontuacédo Pont.
Final
Whindersson Nunes 0,2 0,04 0,65 5 5,04
Porta dos Fundos 0,4 5 0,16 1,23 6,23
Canal Canalha 0,1 0,02 0,49 3,76 3,78
Parafernalha 0,4 5 0,10 0,77 5,77
Galo Frito 0,06 0,01 0,20 1,53 1,54
Categoria: Gastronomia
Canal Frequéncia Pontuacéo Engajamento Pontuacéo Pont.
Total
Ana Maria Brogui 0,2 1,76 0,03 0,1 1,77
Rolé Gourmet 0,18 1,61 0,05 0,17 1,78
Dulce Delight Brasil 0,01 0,14 1,69 5 5,14
Dani Noce 0,56 5 0,15 0,45 5,45
Gastronomismo 0,15 1,32 0,07 0,21 1,53
Categoria: Viagens
Canal Frequéncia Pontuacédo Engajamento Pontuagao Pont.
Final
Travel and Share 0,66 2,79 0,26 5 7,79
Dani Noce 0,18 0,76 0,09 1,73 2,49
Se joga, cara 0,11 0,45 0,06 1,15 1,6
Gui Toledo 0,31 1,31 0,21 4,03 5,52
Vivendo mundo afora 1,18 5 0,17 3,26 8,26

deste trabalho.

Fonte: Dados determinados a partir da plataforma YouTube, submetidos a metodologia de pesquisa

Com o ultimo pilar finalizado, antes mesmo de calcularmos as pontuacgdes

finais para determinar as classificacdes, podemos perceber algumas particularidades

que indicam a importancia de uma metodologia que avalie a influéncia de diferentes

pontos de vista. O engajamento, por exemplo, que € um dos fatores mais importantes,

que mostra o quanto o publico interage com o canal, ndo possui um comportamento

padrdo com relacdo ao tamanho do canal. Essa reflexdo vale também para diversos

outros pontos. Ndo existe uma linha certa, ndo se deve partir do principio de que o

canal mais popular é o melhor em todos os quesitos — ainda que essa possibilidade

ndo esteja excluida.

Desta forma, chegamos aos seguintes rankings:

Categoria: Moda e beleza
Colocagao Canal Pontuacao

1° Niina Secrets 8,74

2° Boca Rosa 6,36

3° Camila Coelho 4,71

40 Taciele Alcolea 4,05

50 Nah Cardoso 2,72
Categoria: Do It Yourself
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Colocacao Canal Pontuagao
1° Tu Organizas 7,6
2° DIYCore 7,07
3° Maddu Magalhaes 51
40 Ricota néo derrete 2,51
50 Dica da Ka 2,1
Categoria: Humor
Colocacao Canal Pontuacdo
1° Porta dos Fundos 7,37
2° Winderson Nunes 5,01
3° Parafernalha 3,6
40 Canal Canalha 3,39
50 Galo Frito 2,04
Categoria: Gastronomia
Colocacdo Canal Pontuagao
1° Dani Noce 6,94
20 Dulce Delight Brasil 5,58
3° Gastronomismo 3,9
40 Ana Maria Brogui 3,7
50 Rolé Gourmet 1,89
Categoria: Viagens
Colocacéo Canal Pontuacéo
1° Dani Noce 3,99
2° Travel and Share 3,96
3° Vivendo mundo afora 3,55
40 Gui Toledo 2,92
50 Se joga, cara 0,7

Fonte: Resultados gerados a partir das informacdes das tabelas anteriores em férmula descrita
no processo metodolégico deste trabalho

Os canais utilizados nesta pesquisa sdo exemplos para que estas caracteristicas

fiqguem mais visiveis. E importante perceber que, a classificacdo acima indica os mais

influentes dentre os pesquisados, mas que esta mesma metodologia pode ser aplicada,

de maneira geral, de acordo com o interesse especifico de um pesquisador,

instituicdo, marca ou empresa.

Considerac0es finais

Compreender que a influéncia é consequéncia de diversos pontos e

compreender que 0s mesmos podem ser mensurados de diversas formas, desde que,
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considere-se as bases trabalhadas neste trabalho, pode ser a chave para que esta
influéncia seja utilizada de maneira a gerar resultados fortes em termos de mercado.
Entende-se que cada vez se passa a confiar mais em pessoas similares a n6s do que
em pecas publicitérias tradicionais. Nesse momento, o capital social passa a ser um
item diferenciador e os influenciadores, principalmente os digitais, ganham forca.
Chris Anderson, em a Cauda Longa, aponta que “estamos ingressando numa época
de mudancas radicais para os profissionais do marketing. A fé na propaganda e nas
instituicdes que pagam por ela esta diminuindo aos poucos, enquanto a crenga nos
individuos encontra-se em ascensdo” (2006, p. 97). Trabalha-se, agora, em uma
publicidade persuasiva que envolve um mediador da informacdo que é passada de
uma marca para o consumidor, um individuo influente, que gera confianca no
receptor.

Esta forma de publicidade pode tanto levar o consumidor & compra, quanto tém
0 poder de criar imagem, posicionar e reposicionar uma marca, produto ou servico.
De acordo com Jonah Berger (2014), a influéncia social possui impacto no
comportamento pessoal de consumidores e ainda complementa, com as palavras de
Jim Meehan, dizendo que “o marketing mais poderoso ¢ a recomendagao pessoal”
(apud BERGER, 2014, p. 39). Isso pode nos levar a questionar quais os fatores que,
juntos, influenciam o comportamento de quem esta recebendo uma mensagem.

Gomes (2008) indica que estes elementos podem ser dividimos em internos e
externos. Os internos compreendem que 0 quanto estamos suscetiveis a seguir as
indicacbes de um influenciador baseados no tipo de familia que fomos criados,
nossos grupos de convivéncia e referéncia, a classe social e cultural em que nos
encontramos durante a vida. J& os externos, englobam nossas caracteristicas
sociogemograficas e psicologicas. Um fator ndo exclui o outro, trata-se de um jogo
de andlise para percebermos qual elemento se destaca mais em cada um de nos.

De maneira geral, estes influenciadores “sdao simplesmente pessoas cujas
opinides sdo respeitadas. Elas influenciam o comportamento de outras, quase sempre
as encorajando a tentar novas coisas que, do contrario, ndo experimentariam”
(ANDERSON, 2006, p. 105). Contudo, este conceito ainda é muito amplo e pode
gerar questionamentos acerca dos fatores e motivos que tornam uma opinido
respeitada. Em geral, poderiamos dizer que a confianca e o respeito se ddo com o

tamanho do capital social gerado por cada ator de uma relacéo.
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Compreender a importancia destes atores que, dentro das redes sociais para
internet, possuem grande confianca de outros autores, dentro de um nicho de
consumidores especificos, foi o passo principal para esta pesquisa. Partimos da
necessidade das marcas em encontrar estes influenciadores, que de maneira mais
estreita, possuem o poder de divulgar e criar a imagem de um produto. Desta forma,
utilizamos o canal de individuos dentro da plataforma YouTube para promover uma
metodologia que indique a influéncia de maneira tatil, levando informacdes concretas
sobre um tema tdo debatido académica e mercadologicamente.

Entende-se, ao final desta pesquisa, que influenciar inclui diversas
perspectivas do capital social e que os Pilares utilizados como base para este trabalho
podem ser vistos por outros angulos, levando a andlise de diferentes e inumeros
pontos. Os resultados obtidos nos confirmam a importancia destes olhares e a
concretizacdo do que é, de fato, a influéncia. Além disso, compreende-se que este é
um ponto inicial para diversas outras pesquisas e abordagens e que a metodologia

abre diversas possibilidades de trabalho.
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