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RESUMO

A presente monografia tem como tema principal a constru¢do de marcas humanas de
influenciadores digitais a partir da andlise do streamer Casimiro. Como objetivo geral,
busca-se identificar as caracteristicas na producdo de conteudo do streamer que formaram a
sua marca humana e o fizeram ser reconhecido como influenciador digital. Para isso,
considera-se como objetivos especificos: compreender como se da a constru¢do de marcas
humanas de influenciadores digitais; identificar as caracteristicas da producdo de conteudo no
canal Cortes do Casimito e discutir como as caracteristicas contribuem para a consolidacao
do seu posicionamento ¢ da sua marca humana. Nessa perspectiva, os capitulos teoricos
versam sobre as no¢des de marca (Aaker, 1998; Kotler; Keller, 2018), identidade (Hall, 2006;
Baldissera, 2007), identidade de marca (Perotto, 2007; Vasquez, 2007), marca humana
(Sukhanko, 2021), performance e representacdo (Goffman, 1959; Sibilia, 2015; Polivanov;
Carrera, 2019), internet e redes sociais (Castells, 2003; Burgess; Green, 2009; Recuero, 2014;
Motta; Bittencourt; Viana, 2014) e influenciadores digitais (Karhawi, 2017; 2022; Primo,
Matos e Monteiro, 2021). Realiza-se a metodologia de pesquisa empirica mediada por
computador (Johnson, 2010), empregando-a através da triangulacdo de técnicas, utilizando a
observagdo encoberta € ndo participativa (Johnson, 2010) e a analise de conteudo (Bardin,
1977). A partir da analise realizada e a luz do referencial tedrico, foi possivel concluir que o
conteido de Casimiro possui caracteristicas de horizontalidade, intimidade, coconstrugdo e
narrativa identificatoria. Esses atributos conferem autenticidade ao contetido e fazem com que
o influenciador crie uma conexdo com a audiéncia a partir da identificacdo com a sua marca

humana.

Palavras-chave: Casimiro; influenciador digital; marca humana; producdo de contetdo;

Youtube.



ABSTRACT

The main theme of this monograph is the construction of the human brands of digital
influencers through the analysis of the streamer Casimiro. The general objective is to identify
the characteristics of the streamer's content production that shaped his human brand and led to
his recognition as a digital influencer. To achieve this, the specific objectives include
understanding how the construction of human brands of digital influencers takes place,
identifying the characteristics of content production on the Youtube channel "Cortes do
Casimito" and discussing how these features contribute to the consolidation of his positioning
and human brand. From this perspective, the theoretical chapters cover notions of brand
(Aaker, 1998; Kotler; Keller, 2018), identity (Hall, 2006; Baldissera, 2007), brand identity
(Perotto, 2007; Vasquez, 2007), human brand (Sukhanko, 2021), performance and
representation (Goffman, 1959; Sibilia, 2015; Polivanov; Carrera, 2019), internet and social
media (Castells, 2003; Burgess; Green, 2009; Recuero, 2014; Motta; Bittencourt; Viana,
2014) and digital influencers (Karhawi, 2017; 2022; Primo, Matos and Monteiro, 2021). The
methodology is computer-mediated empirical research (Johnson, 2010), using triangulation of
techniques, covert and non-participatory observation (Johnson, 2010) and content analysis
(Bardin, 1977). Based on the analysis carried out and the theoretical framework, it was
possible to conclude that Casimiro's content has characteristics of horizontality, intimacy,
co-construction and identificatory narrative. These attributes give the content authenticity and
enable the influencer to establish a connection with the audience through identification with

their human brand.

Keywords: Casimiro; digital influencer; human brand; content production; Youtube.
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1 INTRODUCAO

A partir do surgimento da internet, com a evolugdo e popularizagdo das tecnologias
digitais, as possibilidades de comunicagdo foram ampliadas. As transformagdes redefiniram a
forma como os individuos se relacionam, especialmente apds a chegada das redes sociais
digitais, em que novas maneiras de interagcdo foram oportunizadas e facilitadas.

As formas de comunicagao foram sendo alteradas, tendo em vista que a democratizagao
do acesso a internet permitiu que pessoas comuns pudessem compartilhar suas opinides
publicamente e, com isso, serem lidas e replicadas em larga escala. A popularizagdo dos
blogs', em que se tornou possivel a criagdo de paginas com o proposito de compartilhar textos
sobre qualquer assunto, fez com que o0s espagos virtuais comegassem a Servir para
manifestagdo de opinides e individualidades. Mais tarde, com a chegada do YouTube, vieram
os viogs® e a produgdo de contetido em formato de video foi disseminada. Hoje em dia, o
Brasil ¢ o terceiro maior consumidor de redes sociais em todo o mundo (Brasil [...], 2023).
Além disso, com o surgimento do TikTok®, os videos curtos sdo o formato mais popular de
compartilhamento de conteudo (Videos [...], 2023), o que tem se tornado uma ferramenta
poderosa em meio a uma realidade de excesso de informacdes.

Com o avango da internet, surgiram os influenciadores digitais, termo que se refere as
pessoas que se destacam nas redes sociais € que possuem a capacidade de mobilizar um
grande nimero de seguidores, pautando opinides, comportamentos e expondo estilos de vida.
Conforme Karhawi (2016, p. 46), eles “publicam contetidos com regularidade, consisténcia e
qualidade, a fim de atender as exigéncias de seu publico [...] que legitima o influenciador na
medida em que ele constroi uma relagdo sincera, genuina e intima com a comunidade a sua
volta”. Ou seja, quanto mais habitual e singular for o conteido, maiores as chances de
construir relacionamentos fortes e duradouros com a audiéncia.

Nessa perspectiva, estuda-se o streamer’ Casimiro Miguel: um jovem carioca que

iniciou sua carreira no jornalismo esportivo em canais de televisdo. Durante a pandemia de

' Blog é uma pagina online administrada por um individuo, grupo ou empresa que oferece contetido atualizado
regularmente. Os blogs permitem que os usudrios editem as paginas sem a necessidade de entender sobre
linguagens de programagao.

2 Vlog é uma abreviatura de videoblog, uma variante do blog, cujo contetido principal é em formato de video.

* O Tiktok é um aplicativo para smartphones que visa o compartilhamento de videos de curta duragdo. Segundo a
propria empresa, sua missao € inspirar criatividade e trazer alegria para as pessoas (Tiktok, 2023). O usuario
pode criar, publicar e compartilhar videos curtos e consumir videos que outros utilizadores criaram, bem como
interagir de forma simples e intuitiva.

* Streamer é o nome dado a uma pessoa que faz streaming, palavra em inglés que significa transmissdo. Ou seja,
¢ quem faz transmissdes ao vivo, independente da plataforma ou contetido, interagindo com o publico em tempo
real.
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COVID-19, em julho de 2020, comegou a fazer lives® na Twitch® comentando sobre futebol,
com o objetivo de obter uma renda extra para a familia. O contetido comegou a ser editado e
cortado em pequenos videos a partir de tematicas especificas, ficando disponivel para o
publico geral no canal do Youtube “Cortes do Casimito” e podendo ser facilmente
compartilhado.

Com o passar do tempo, Casimiro passou a produzir conteudo de entretenimento sobre
diversos nichos, como reacts (reagdes) a reality shows (como Masterchef, Tunel do Amor e
Shark Tank), a outros videos que circulavam no Youtube, além de contar historias da sua vida.
A partir do momento em que estes videos viralizaram na internet, Casimiro superou o seu
publico habitual e ganhou notoriedade publica, ndo apenas pelo seu conteido, mas também
pela conexdo que ele era capaz de ter com a audiéncia.

Em 2022, o streamer superou o recorde brasileiro na Twitch com 545 mil espectadores
simultaneamente (Com Neymar [...], 2022). Além disso, em parceria com a LiveMode
(empresa brasileira de midia e marketing esportivo) e a FIFA (Federagao Internacional de
Futebol), transmitiu os jogos da Copa do Mundo de 2022, de graga, através do canal CazeTV
no Youtube (criado especialmente para transmissdes esportivas), se tornando o primeiro
youtuber’” a conquistar esse feito. Em uma dessas transmissdes, superou mais recordes
mundiais da plataforma, obtendo 6 milhdes de visualizagdes simultaneas (Casimiro [...],
2022f1).

Atualmente, Casimiro ¢ considerado um dos principais influenciadores digitais do
Brasil, tendo mais de 1,5 bilhdo de visualiza¢des no canal Cortes do Casimito. Além disso, até
o momento deste estudo®, seus perfis nas redes sociais digitais contam com: 3,8 milhdes de
seguidores na Twitch, 4 milhdes de seguidores no Twitter e 4,3 milhdes de seguidores no
Instagram.

A pesquisa ROI & Influéncia 2023, realizada pela consultoria Youpix e a empresa de
pesquisas Nielsen, mostra que o Marketing de Influéncia estd em crescimento como pilar
estratégico dentro dos planos de comunicag¢dao das empresas. Em um cenario em que cada vez
mais se busca a humanizagdo das marcas, a importancia deste estudo se da tendo em vista que

os influenciadores digitais se consolidaram como um importante canal de relacionamento

> Live é uma transmissdo ao vivo realizada pela internet, que permite interagdo e engajamento em tempo real.

¢ Twitch é uma plataforma de streaming que permite a conexdo entre criadores de contetido ao vivo € seus
seguidores.

7 Youtuber é uma pessoa que cria e publica videos no YouTube, plataforma de compartilhamento de videos na
internet.

¥ Dados coletados em 09 de dezembro de 2023.

° Disponivel em: https://tag.youpix.com.br/r0i-2023-download#rd-box-jog3m2m2.
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entre as marcas e seus publicos. Nisso, os profissionais de comunicacdo exercem um
importante papel na constru¢do e manutengao da imagem desses atores.

Em ambito pessoal, a escolha em estudar sobre a area da influéncia digital vem do meu
interesse em entender de que forma se dd a constru¢do das marcas humanas de
influenciadores e como isso impacta no relacionamento com diversos nichos de publicos.
Ademais, ¢ um desejo pessoal estudar especificamente o streamer Casimiro, pois tive o
primeiro contato com o seu conteudo de forma aleatoria e, apos alguns videos, senti uma
conexdo como se estivesse conversando com um amigo proximo. A partir disso, ao perceber
que esse sentimento era comum a vdarias pessoas, comecei a refletir sobre como isso
acontecia e, consequentemente, quais fatores diferenciavam o Casimiro dos demais
influenciadores. Assim, ao me questionar sobre o tema, pensando que vivemos em uma era
onde as marcas estao se tornando cada vez mais humanizadas, pensei sobre o que o mercado
da comunicagdo poderia aprender com o Casimiro sobre construcdo de conexdes auténticas,
verdadeiras e engajadas com a audiéncia.

A rapida ascensao de Casimiro em diferentes nichos, ou seja, a sua capacidade de
conquistar audiéncias em um curto periodo de tempo, fez com que o seu nome fosse
reconhecido como mais do que um streamer ou influenciador digital, mas como uma forte
marca humana. Assim, percebendo os criadores de conteudo como formadores de opinido na
sociedade, este estudo apresentou o seguinte problema de pesquisa: de que forma o streamer
Casimiro construiu a sua marca humana para ser reconhecido como um influenciador digital?

O objetivo geral deste estudo foi identificar as caracteristicas na producdao de conteudo
do streamer que formaram a sua marca humana e o fizeram ser reconhecido como
influenciador digital. Entre os objetivos especificos, estdo: a) Compreender como se da a
constru¢do de marcas humanas de influenciadores digitais; b) Identificar as caracteristicas da
producdo de conteido no canal Cortes do Casimito; ¢) Discutir como as caracteristicas
contribuem para a consolidacdo do seu posicionamento e da sua marca humana.

Para cumprir com tais objetivos, o estudo tratou-se de uma pesquisa exploratdria com
carater qualitativo, utilizando a metodologia de pesquisa mediada por computador (Johnson,
2010) empregando-a através da triangulagdo de métodos, com a realizagdo das técnicas de
observagdo encoberta e ndo participativa (Johnson, 2010) e a andlise de conteudo (Bardin,
1977).

A estrutura desta monografia se dividiu em cinco capitulos, sendo o primeiro esta
introdugdo, que contextualiza o tema abordado, discorre sobre as justificativas para escolha do

tema, expde o problema de pesquisa e objetivos propostos. O segundo capitulo tratou-se de
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uma compreensdo aprofundada das dimensdes de marca, desde a origem historica até a
manifestacdo contemporanea, destacando a humanizagdo como um elemento central do
trabalho. Portanto, as origens do conceito foram revisitadas, a fim de revelar como ele
transcende fun¢des comerciais. Apos, adentra-se na complexidade da identidade e da imagem
de marca, aprofundando o entendimento sobre as marcas humanas e como os sujeitos
constroem representacdes de si mesmos.

No terceiro capitulo, discorreu-se sobre a internet, as redes sociais € os influenciadores
digitais, contextualizando sobre o surgimento da internet e das redes sociais e entendendo
como as relacdes sociais foram sendo alteradas a partir disso. Em seguida, abordou-se sobre
as plataformas de video Youtube e Twitch e como elas se comportam dentro da cultura da
convergéncia. Por fim, ha uma linha do tempo dos influenciadores digitais, aprofundando a
analise a fim de compreender a constru¢cao de marcas humanas a partir de caracteristicas na
produgdo de contetdo.

No quarto capitulo, apresenta-se o streamer Casimiro ¢ a delimitagdo do campo e do
corpus do estudo (o Canal Cortes do Casimito e os videos selecionados), identificando as suas
caracteristicas na produgdo de conteudo para ser reconhecido como um influenciador digital.
Para isso, foi utilizada a metodologia descrita anteriormente. Assim, obtemos uma conexao
entre os dados empiricos da pesquisa e o referencial teérico, com o objetivo de discutir como
as caracteristicas contribuem para a consolidagdo do seu posicionamento e da sua marca
humana. O quinto capitulo tratou-se das consideragdes finais, contendo um apanhado geral da
monografia, a resposta ao problema de pesquisa e as inquieta¢des finais apds os pontos

estudados e analisados.
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2 DIMENSOES DE MARCA: DA CONTEXTUALIZACAO A HUMANIZACAO

Na busca por estabelecer conexdes mais profundas e auténticas com os publicos, as
marcas vao muito além das dimensdes tradicionais, assumindo caracteristicas proprias que
culminam até a humaniza¢do do conceito. Neste capitulo, compreendemos suas multiplas
dimensdes, que sdo fundamentais para a criagdo de estratégias comunicacionais mais
assertivas.

Iniciamos pela contextualiza¢do do conceito de marca, a partir de abordagens centrais,
majoritariamente de Tavares (2008), Kotler e Keller (2018) e Aaker (1998). Apds, vemos as
nogoes de identidade e imagem de marca, a partir de Hall (2006), Baldissera (2004; 2007),
Perotto (2007) e Vasquez (2007). Na sequéncia, interligamos os conceitos de marcas a
humanizagdo, passando pelos estudos de Suhanko (2021), Peters (1997), Bender (2009),
Sibilia (2015) e Debord (1997). Por fim, abordamos os estudos sobre performance e
representacdes de si pelas teorias de Goffman (1985), Polivanov e Carrera (2019), Thompson

(2017), Brasileiro e De Azevedo (2020) e Sibilia (2015).

2.1 Contextualizacao do conceito de marca

Segundo Tavares (2008), as primeiras manifestacdes da ideia de marca surgiram no
Antigo Egito, quando fabricantes de tijolos colocavam simbolos em seus produtos para
identifica-los. Kotler e Keller (2018) falam que foi na Europa Medieval que as associagdes de
comércio comegaram a utilizar a no¢do de marca para assegurar qualidade ao consumidor e
identificar o fabricante na compra e venda de produtos. Foi a partir do século XVIII que a
defini¢ao de marca comegou a evoluir, quando produtos levavam o nome de seus fabricantes,
pois eles queriam “tornar tanto o produto quanto a marca faceis de lembrar” (Tavares, 2008,
p. 37).

Assim, o significado de marca foi sofrendo alteragcdes com o passar dos séculos. Apos
ter como funcdo identificar a origem e o fabricante de um produto, serviram também como
identificador da sua identidade e, logo apds, orientaram-se para a ideia de lembranca e
exclusividade, com o objetivo de aumentar o valor percebido dos objetos por meio da
reputacdo que conferia aos fabricantes. Dessa forma, o significado “expandiu para abranger,
além da origem e aspectos do produto, suas caracteristicas exclusivas” (Tavares, 2008, p. 39).

Em 1960, a American Marketing Association (AMA) define marca como “um nome,

termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo dos mesmos, que pretende identificar
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os bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos
concorrentes” (apud Pinho, 1996, p. 14). Contudo, com o passar do tempo, notou-se que a
ideia de marca pensada apenas sob uma légica de produto ndo era suficiente para explicar e
abranger todas as possibilidades que o conceito oferecia. Entende-se produto como algo que
uma empresa disponibiliza e um consumidor adquire; j& uma marca corresponde a um
conjunto de significados que o consumidor adota para estabelecer ou ndo o seu vinculo com
uma mercadoria.

Logo, as defini¢cdes de marca que levavam apenas para um caminho de diferenciagdo e
visibilidade de produtos foram deixadas de lado para abranger um significado mais amplo.
Perez (2004) entende que ha a falta de uma carga simbolica na definicdo da AMA e vé uma
nova forma de interpretacdo: “marca ¢ uma conexao simbolica e afetiva estabelecida entre
uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se
destina” (Perez, 2004, p. 10).

Essa conexdo simbolica e afetiva trazida pela autora significa que marca nao ¢ apenas
um nome ou logotipo, mas € algo capaz de criar uma conexdao emocional com as pessoas,
estabelecendo um vinculo e criando uma certa fidelidade. A capacidade de despertar
sentimentos e conexdes emocionais ¢ o que diferencia as marcas que sdo lembradas das
demais.

Nesse contexto, Kotler e Keller (2018, p. 328) definiram marca como “um bem ou
servico que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade”. Segundo os autores, essa diferenciagao
pode ser funcional, racional ou tangivel (relacionada ao desempenho da marca) e simbdlica,
emocional ou intangivel (relacionada ao que a marca representa em termos abstratos).

Observando outras perspectivas, Kotler e Pfoertsch (2008, p. 25) dizem que marca “¢
uma totalidade de percepcdes — tudo o que se vé, ouve, 1€, conhece, sente e pensa sobre um
produto, servigo ou negocio”. Ja para Wheeler (2008),

A marca ¢ a promessa, a grande ideia e as perspectivas que residem na mente de
cada consumidor a respeito de um produto, de um servigo ou de uma empresa. As

pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sdo fiéis a elas, compram e
acreditam na sua superioridade. (Wheeler, 2008, p. 12).

A partir desse entendimento, vemos que o desenvolvimento e a evolu¢do do conceito
de marca busca atender as demandas crescentes do mercado. A compreensdo de marca sob
uma oOtica complexa, incluindo significados simbdlicos, demonstra como elas desempenham

um papel central ndo s6 na identificacdo de objetos, mas na relagao entre as organizagdes e
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seus consumidores. Marcas ndo sdo apenas produtos, mas carregam um significado de valor e

identidade. Para Aaker (1998),
O valor de uma marca estabelecida ¢, em parte, devido ao fato de que hoje ¢ mais
dificil construir marcas do que ha apenas algumas décadas passadas. Primeiro, o
custo de propaganda e distribuigdo ¢ muito mais alto. Objetivamente, os custos dos
comerciais de um minuto, e, por vezes, os de trinta segundos, sdo agora
considerados muito dispendiosos. Por outro lado, o nimero de marcas esta
proliferando: aproximadamente trés mil marcas sdo lancadas todos os anos nos
supermercados. Hoje podem ser identificadas 750 marcas de automoveis, cerca de
150 de batons e 93 marcas de comida para gatos. Tudo isto significou, e continua a

significar, competitividade aumentada na cabeca do consumidor, como também para
acesso ao canal de distribuicdo. (Aaker, 1998, p. 8).

Nesse sentido, pensando em um contexto de propaganda em larga escala, unidirecional
e com custos elevados, o poder de uma marca passa a ser definido pelo valor que as
corporagdes estavam dispostas a investir na sua distribui¢do através dos meios de
comunicagdo tradicionais. Assim, com o passar do tempo, a concorréncia foi aumentando
exponencialmente e as empresas passaram a disputar o destaque em jornais, 0 espago em
outdoors bem localizados e o horario de intervalos comerciais de televisdo, elevando ainda
mais os custos associados a propaga¢do das marcas e a disputa pelo desejo de compra do
consumidor.

O sentido de marca passa a ter um importante papel na comunicagdo mercadoldgica e
vém a tona o conceito de branding, que Kotler e Keller (2018, p. 330) definem como “criar
estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de
modo a tornar sua tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa”.
Nessa perspectiva, o branding torna-se um conjunto de acdes que sdao alinhadas ao
posicionamento, proposito ¢ valores da marca para despertar sensagdes € criar conexdes com
os consumidores.

Na mesma linha, Kotler e Keller (2018, p. 331) definem brand equity (que também
pode ser entendido como equidade de marca ou valor de marca) como o “valor agregado
atribuido a bens e servicos que pode refletir no modo como os consumidores pensam, sentem
e agem em relagdo a marca, bem como nos precos, na participacdo de mercado e na
lucratividade gerada pela marca”. Ou seja, esta ligado ao posicionamento da marca no
mercado e as experiéncias que proporciona aos consumidores.

Ainda segundo os autores, o valor da marca pode ser definido como aquilo que a
diferencia entre as demais. As diferencas sdo resultado do conhecimento que o consumidor
tem da marca, todos os pensamentos, sensacdes, imagens, experiéncias e crengas associados a

ela que formam uma associagao forte, favoravel e exclusiva com os clientes.
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Uma marca possui brand equity positivo baseado no cliente se os consumidores
reagem mais favoravelmente a um produto e a forma como ¢ divulgado quando a
marca ¢ identificada do que quando ndo identificada. De modo analogo, podemos
dizer que a marca possui brand equity negativo baseado no cliente se os
consumidores reagem menos favoravelmente a sua atividade de marketing sob as
mesmas circunstancias. (Kotler; Keller, 2018, p. 331).

Desse modo, a equidade de marca corresponde ao valor que ela possui no mercado e a

percepcao dos consumidores sobre esse valor, que parte de algo intangivel, ao contrario de um

patrimdnio fisico, por exemplo, que pode ser facilmente mensurado. Assim, “marcas de

sucesso sdo vistas como genuinas, reais e auténticas naquilo que vendem e no que sdo,

tornando-se parte indispensavel da vida de seus clientes” (Kotler; Keller, 2018, p. 330).

Portanto, quanto mais forte for a constru¢ao de marca e a imagem de uma empresa, maior sera

o seu valor para o mercado.

Aaker (1998, p. 16) diz que brand equity ¢ um “conjunto de ativos e passivos ligados a

uma marca, seu nome ¢ seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado

por um produto ou servi¢o para uma empresa e/ou para os consumidores dela”. Esses ativos e

passivos que o autor se refere vao diferir de contexto a contexto, contudo, podem ser

agrupados em cinco categorias, conforme o Quadro 1:

Quadro 1 -

Categorias de ativos de Brand Equity segundo Aaker (1998)

Lealdade a marca

A lealdade da base de consumidores reduz a vulnerabilidade da a¢do competitiva.
Uma alta lealdade implica melhores negocios com o comércio, uma vez que
consumidores leais esperam que a marca esteja sempre disponivel.

Conhecimento do nome

As pessoas tendem a comprar uma marca conhecida pois sentem-se confortaveis
com o que lhes é familiar. Uma marca reconhecida sera, assim, frequentemente
selecionada diante de uma outra desconhecida.

Qualidade percebida

A qualidade percebida influencia diretamente as decisdes de compra e a lealdade

a marca, especialmente quando um comprador néo estd motivado e capacitado a
fazer uma analise detalhada. Se uma marca é bem conceituada em um segmento, a
suposic¢ao natural ¢ de que ela terd uma alta qualidade num contexto correlato.

Conjunto de
associagdes

O valor subjacente do nome de uma marca frequentemente se baseia em
associagoes especificas ligadas a ela. Se a marca estiver bem posicionada sobre um
atributo-chave na classe de produtos, os concorrentes terdo dificuldade de atacar.

Outros ativos do
proprietario da marca

Sdo patentes, marcas registradas e o relacionamento com os canais de distribuicéo.
Esses ativos da marca serdo muito valiosos se inibirem ou impedirem as agdes
dos concorrentes de erodir a base ¢ a lealdade dos consumidores.

Fonte: Aaker (1998), adaptado pela autora.
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A partir dessa perspectiva, o autor complementa que os ativos devem ser gerenciados
e constantemente avaliados para que uma marca esteja alinhada. Segundo ele, a lealdade a

marca da base dos consumidores ¢ parte central do brand equity, tendo em vista que:

Se os consumidores lhe sdo indiferentes e compram segundo as caracteristicas, preco
e conveniéncia, pouco considerando o nome da marca, provavelmente hd pouco
brand equity. Se, por outro lado, continuam a comprar a marca mesmo existindo
concorrentes com caracteristicas superiores, prego e conveniéncia, existe valor na
propria marca e talvez no seu simbolo e slogans. (Aaker, 1998, p. 40).

Por isso, quando pensamos em marcas de sucesso, falamos de um longo processo de
construgdo de confianga em torno de um publico mediante o impacto afetivo. Para Vasquez
(2007, p. 201), “em um mercado cada vez mais disputado, faz-se necessario construir uma
marca forte, sélida e competitiva que alcance ndo s6 os objetivos comerciais, mas, também,
que conquiste a mente do consumidor”. Essa conquista diz respeito a constru¢ao de confianga
a partir de uma identidade e imagem de marca consolidada. Isso fard com que haja a
transmissdo de sensagdes ao consumidor, que se conectard a essa identidade, fazendo

despertar um vinculo duradouro a partir da identificagao.

2.2 Identidade e imagem de marca

O conceito de identidade foi amplamente estudado por Hall (2006), que defende que a
identidade p6s-moderna é um processo em constante transformagao, moldado por contextos
sociais e historicos, ou seja, construido por meio da cultura. Para formular essa ideia, o autor
aborda que a nog¢do de identidade vem sofrendo alteragdes conforme as mudancas trazidas
pela modernidade. Segundo ele, existem trés diferentes concepc¢des de identidade: a que se
refere ao sujeito do [luminismo, ao sujeito socioldgico e ao sujeito pés-moderno.

A identidade sob o ponto de vista do [luminismo ¢ baseada em um sujeito “centrado,
unificado, dotado das capacidades de razao, de consciéncia e de acao” (Hall, 2006, p. 10). Isto
¢, a identidade surge com o nascimento e permanece até o final da vida. J4 a identidade do
sujeito socioldgico reflete sobre “a crescente complexidade do mundo moderno e a
consciéncia de que este nucleo interior do sujeito nao era autdbnomo e autossuficiente, mas era
formado na relagdo com outras pessoas importantes para ele” (Hall, 2006, p. 11). Dessa
forma, ¢ percebida a influéncia que o meio tem sob o sujeito, visto que a identidade passa a

ser formada a partir da interag@o entre ele e a sociedade, ndo de forma individual.
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Por conseguinte, Hall (2006) vé que a partir das mudangas trazidas pelos processos de
globalizacdo, a identidade ndo ¢ mais algo unificado e estavel, mas sim fragmentado. Assim,
o0 sujeito ¢ composto ndo de uma unica, mas de varias identidades. Para o autor,

Esse processo produz o sujeito poés-moderno, conceptualizado como ndo tendo uma
identidade fixa, essencial ou permanente. A identidade torna-se uma “celebracdo
movel": formada e transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais
somos representados ou interpelados no sistemas culturais que nos rodeiam (Hall,
1987). E definida historicamente, e¢ ndo biologicamente. O sujeito assume
identidades diferentes em diferentes momentos, identidades que ndo sdo unificadas
ao redor de um "eu" coerente. Dentro de nds ha identidades contraditorias,

empurrando em diferentes direcdes, de tal modo que nossas identificagdes estdo
sendo continuamente deslocadas. (Hall, 2006, p. 13).

Ele afirma que a identidade ¢, na verdade, um conjunto de identificacdes que se
formam no sujeito em diferentes momentos, pois ao longo da existéncia nos identificamos
com diferentes ideais, por vezes até contraditdrios, mas que formam o nosso modo de ser e
existir. Dessa maneira, a formacao da identidade nas relagdes da pos-modernidade se déa de
forma complexa e permanece sempre incompleta, pois estd sempre em processo de formacao
e transformada a cada relacao social.

Atrelado a essa ideia, Baldissera (2004) explica que a multiplicidade de identificagdes
dos sujeitos possui uma pluralidade de ldgicas, por isso propoe a estudar identidade como um

Complexus de identificagdes, isto é, a identidade ¢ a tessitura e a forca que
amalgama as vdrias identificagdes possiveis de um individuo-sujeito - portanto,
também de uma organizacdo, cultura e sociedade. Sob esse prisma, a identidade
somente € possivel pelas relagdes, pelas presencas, ou seja, o ‘eu’ exige a presenca
do ‘outro’ para existir, para ter sentido. A identidade ndo ¢é apenas diferenca,
exclusdo, fechamento, organizagdo, unidade, antagonismo, egocentrismo, mas
também semelhanga, inclusdo, abertura, desorganizagdo, multiplicidade,
complementaridade e sociocentrismo. (Baldissera, 2004, p. 104-105).

Assim, entende-se a constru¢do da identidade individual como um processo coletivo,
que acontece nas relacdes cotidianas com o outro e, além disso, que se manifesta através da
diferenca e da alteridade. Conforme Woodward (2013), a identidade ¢ relacional, isto €,
depende de algo fora dela para existir. Portanto, ¢ através dos momentos de troca que o sujeito
se reconhece ao perceber ser diferente em relagdo ao outro - “eu sou o que o outro nao ¢”
(Baldissera, 2007, p. 232).

Na mesma linha, Maffesoli (1996, apud Baldissera, 2007) propde a ideia da existéncia
de uma dupla natureza de individualidade, em que o individuo modula-se em decorréncia do
ambiente ao qual estd inserido e produz uma persona. Segundo o autor, “sdo formas de

realizacio da  identidade, tensionadas e  interdependentes do  ambiente

eco-psico-historico-socio-cultural em que se atualizam" (Baldissera, 2007, p. 233). Dessa
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forma, os sujeitos podem manifestar essa persona que ¢ ‘“chamada a desempenhar na
teatralidade geral. Coisas que induzem um jogo de mdscaras de acessos imprevisiveis e de
atualidade evidente” (Maffesoli, 1996 apud Baldissera, 2007). O sujeito, permanentemente,
tende a desempenhar diferentes papéis, dependendo da realidade que esta inserido - e € isso
que forma o complexus de identificagdes citado anteriormente.

Trazendo o conceito de identidade para o universo das marcas, Perotto (2007, p. 136)
diz que a marca ¢ um sujeito que “ndo somente fala algo, mas fala algo a partir de algum lugar
social”. Assim, as marcas estabelecem um lugar e sdo reconhecidas no espaco social através
de um enunciador, cuja posi¢do somente pode ser definida pela sua identidade.

A propria rede de posigdes percebidas oferece simultaneamente os referenciais de
semelhanga e diferenga que permitem perceber a marca pela identidade e localiza-la
significativamente como enunciadora. A esse mapa simbolico do universo das
marcas chamamos de atualidade identitaria, ¢ em termos dessa atualidade é que
podemos compreender e explicar a centralidade da identidade, do posicionamento e
da imagem da marca contempordnea no contexto hipersaturado de marcas e a

acentuacgdo de sua imprescindivel fun¢do dicotomica de identificacao-diferenciacao.
(Perotto, 2007, p. 137).

Assim, ainda na no¢do de identidade como algo relacional, vemos que a identidade de
uma marca se constitui também em um espaco de semelhanca, diferenga e alteridade, que ¢
exteriorizado discursivamente. Esse discurso constroi ¢ define a marca como enunciadora,
que possui uma identidade a partir de um lugar social.

Pode parecer um detalhe, mas considerar sua identidade por essa perspectiva implica
uma importante mudanga de postura na gestdo da marca: a identidade pode ser
proposta, mas jamais pode ser controlada, pois € sempre o resultado de uma
construgdo dialdgica, de uma negociacdo de sentido. Portanto, a identidade nao ¢
uma caracteristica imanente aos enunciados, as representagdes da marca — e seu
proprio discurso ¢ uma delas —, mas ¢ um conceito significativo, produzido e
compartilhado na atualidade identitaria, no espago simbdlico social. Resumindo, a

identidade ¢ ideal, intangivel, posicional, mediada por suas representacdes e somente
estas ¢ que podem ser objeto de proposicdes. (Perotto, 2007, p. 138).

Dessa forma, a identidade se consolida como o suporte pelo qual se constréi uma
marca, pois € ela que fornece uma direcao, um propdsito e um significado (Vasquez, 2007).
Para a autora, a identidade de uma marca deve reunir quatro principios para que cumpra seus

propositos, como ¢ demonstrado no Quadro 2:
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Quadro 2 - Principios da identidade de marca segundo Vasquez (2007)

Uma marca deve ser

Unica e intransferivel

Atemporal e constante

Consistente e coerente

Objetiva e adaptavel

Toda identidade pertence
a uma marca especifica.
Nao existem duas marcas
com a mesma identidade.
Um produto pode ser
copiado, mas ¢ muito
dificil copiar sua
identidade.

A identidade nao tem
tempo nem limite de
validade. No entanto,
ela deve ser constante no
tempo.

A identidade deve ser
solida em seus elementos
constitutivos, a0 mesmo

tempo em que deve
existir correlagdo entre
eles, sendo congruentes e
compativeis
entre si.

A identidade deve ser
direta em seus propositos
e sua comunicagio
adaptada de acordo com
seu publico-alvo.

Fonte: Vasquez (2007), adaptado pela autora.

A partir disso, uma identidade consistente € aquela que consegue estar alinhada com o

seu proposito de ser e, consequentemente, com a sua imagem. Conforme Vasquez (2007, p.

209), “a identidade ¢ a concepgdo que a marca tem de si mesma [...] ja a imagem ¢ a maneira

pela qual o publico concebe a marca”. Através dos processos de comunicagdo, sao construidas

duas hipoteses: a primeira, quando a imagem de marca coincide com sua identidade, ¢ a

comunicac¢do ideal. Quando isso ndo acontece, hd uma comunicagdo distorcida. Segundo a
autora,

Na comunicag@o ideal, a transmissdo da identidade de marca corporativa ou de

produto (conceitual e visual) é adequada. A identidade definida e materializada

corretamente por meio das ferramentas de comunicacdo produz sua imagem

correspondente. [...] No caso da comunicagdo distorcida, produz-se um lapso entre a

identidade e a imagem de marca, corporativa ou de produto. [...] A falta de

credibilidade ¢ o principal problema que surge desse tipo de comunicago: propor ao

consumidor algo que a marca ndo pode cumprir cria um desgaste na imagem de
marca. (Vasquez, 2007, p. 210).

Logo, quando a identidade de marca ¢ consistente, ela ajuda a construir e reforgar a
confianca que ¢ transmitida aos consumidores. Essa consisténcia se traduz na capacidade da
marca em transmitir os seus valores e sua personalidade de maneira uniforme em todos os
pontos de contato com os seus publicos, fortalecendo cada vez mais o seu branding.

Para construir essa conexao com os consumidores, Kotler e Keller (2018) falam sobre
a metodologia de construcao de branding por narrativa e storytelling. Ao invés de esbocar
atributos ou beneficios especificos, o posicionamento de uma marca € descrito por meio de
uma narrativa ou histdria, que se conecta com possiveis memorias, associagdes e historias das
pessoas. Os autores trazem que estrutura¢ao de uma historia da marca ¢ feita através de

Cenario: o momento, o lugar e o contexto. Elenco: a marca como uma personagem,

incluindo seu papel na vida do publico, suas relagdes e responsabilidades, além de
sua historia ou o mito da criacdo. Roteiro: a forma como a logica narrativa se
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desenrola ao longo do tempo, incluindo ag¢des, experiéncias desejadas,
acontecimentos marcantes ¢ o momento de epifania. Linguagem: a voz, as
metaforas, os simbolos, a tematica e o fio condutor que conferem autenticidade.
(Kotler; Keller, 2018, p. 319).

Uma das estratégias mais utilizadas pelas marcas para criar um relacionamento com os
publicos ¢ aproxima-las de um lado humano. Na tendéncia de oferecer experiéncias que
gerem estimulos aos consumidores, observando que estes costumam comprar de quem
conhecem e confiam, entendemos que quanto mais humanizada for a marca, mais fécil sera

fortalecer uma relagao de confianca.

2.3 Marcas humanas

Como foi visto anteriormente, uma marca forte ¢ aquela que cuja identidade € solida e
capaz de criar um elo com o publico, ganhando destaque em meio a um mercado competitivo.
A ideia de marca humana foi definida por Costa (2022, p. 10) como “qualquer pessoa
conhecida, que possui caracteristicas de marca, com uma personalidade ou habilidade unica,
que se torna objeto de esforgos de comunicacao e marketing e atua como um ativo intangivel,
incluindo reputagdo social, imagem ou credibilidade”.

Dessa forma, individuos s3o capazes de aplicar estratégias e processos de branding
para si mesmos, conseguindo atingir resultados semelhantes aos de marcas convencionais.
Para melhor entendimento da no¢ao de marca humana, Osorio, Centeno ¢ Cambra-Fierro
(apud Sukhanko, 2021) apresentam modelo (Figura 1) que exemplifica o “branding de

individuos como um processo continuo e com carater evolutivo” (Sukhanko, 2021, p. 15).

Figura 1 - O continuum do branding por individuos

Marca Pessoal | Processo de Transformagio | Marca Humana
» .
- L
Estagio Inicial | Estagio Médio | Estagio Final
Realizacio do Critérios-Chave do A marca criada
potencial “en” individuo para o sucesso emerge da pessoa
futuro desejavel. nesta fase: ela propria.

—  Primeiros  sinais  do A fusdo da persona
reconhecimento e do com a pessoa da
estabelecimento de origem 4 entidade
autoridade; chamada  marca-

—  Audiéncia em humana.
crescimento;

—  Sucesso  inicial e
continuo.

Fonte: Osorio; Centeno; Cambra-Fierro (2020, apud Sukhanko, 2021).
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A partir do modelo proposto, entende-se que o estagio inicial do processo de branding
individual inicia pela formacao de uma marca pessoal que, segundo Sukhanko (2021), se
refere a uma combinacao de caracteristicas pessoais de um individuo comum, na qual ele cria
no publico a imagem desejada por si. J4 o estdgio médio se refere ao processo de
transformag@o de uma marca pessoal em uma marca humana, onde a partir do reconhecimento
da autoridade do individuo (que ¢ resultado da marca pessoal), sua audiéncia cresce
continuamente. Ademais, a autora ressalta que ndo ¢ norma uma marca pessoal se tornar uma
marca humana, pois a evolucdo ¢ uma escolha do individuo e alguns podem até escolher
permanecer no meio do processo (Sukhanko, 2021).

Entdo, alcanga-se o estagio final, no qual a marca humana chega em um nivel de
caracteristicas mais proximas a uma convencional. A autora exemplifica que, nesse estado, as
marcas humanas possuem uma natureza dupla, pois sdo geridas por uma entidade, a
“marca-pessoa que corresponde a fusdo dele com uma persona bem definida que representa a
oferta comercial da marca” (Sukhanko, 2021, p. 16).

Em resumo, as marcas humanas sdao personas bem conhecidas ou, em
reconhecimento, que detém caracteristicas marcantes como a sua personalidade e
habilidades unicas, as quais acabam por ser objeto de atividades de comunicacao de
marketing, comunicagdo interpessoal e interorganizacional, com diferentes
stakeholders. (Sukhanko, 2021, p. 16).

Adentrando um pouco mais na ideia de personal branding (marca pessoal)
apresentada anteriormente, a popularizagdo de pessoas sendo reconhecidas como marcas se
deu a partir do uso do conceito por Tom Peters em 1997 no artigo The Brand Called You,
publicado na revista Fast Company. O autor se refere ao personal branding como sendo a
estratégia para promover a si mesmo e criar um papel diferencial entre outras pessoas. Ele fala
que, na visibilidade pessoal, tudo que ¢ feito ou falado comunica o valor e o carater da marca
“voce” (Peters, 1997). Assim, defendeu que a formagdo da marca pessoal ¢ essencial para o
impulsionamento de pessoas e suas carreiras profissionais.

Na mesma linha, Bender (2009) propde o personal branding como sendo “um
mecanismo de alavancagem, reposicionamento e gerenciamento eficaz de sua propria marca”
(Bender, 2009, p. 19). O autor fala sobre a importancia de nos enxergarmos como uma marca

de valor, pois quando ela ¢ genuina e pautada na esséncia do individuo, facilita a identificagao

com outras pessoas.
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A partir da vis@o de Peters (1997), Bender (2009) e Sukhanko (2021), entende-se que
o conceito de personal branding, assim utilizado, se refere a uma logica de autoconhecimento
dos proprios individuos, que utilizam disso para potencializar a visao de si mesmos como
marcas. Ou seja, ¢ a maneira de se promover por meio de uma imagem, que ¢ criada de
acordo com as caracteristicas individuais de cada um. Portanto, se refere a algo estratégico de
forma pessoal, pois a partir de técnicas e habilidades especificas, as pessoas terdo destaque na
sua marca pessoal frente a sociedade.

Sob outra perspectiva, Sibilia (2015) enxerga o conceito de marca pessoal como uma
promessa de como podemos vender a nossa imagem e fazer com que ela seja algo desejavel.
Segundo a autora, os modos de vida e os valores privilegiados pelo capitalismo foram cruciais
para uma visao da personalidade como sempre exposta aos olhares alheios.

O desempenho visivel e a imagem pessoal de cada um se tornaram valores
primordiais, propiciando o desenvolvimento de certas habilidades de autopromocao
nos individuos. Em vérios sentidos, portanto, todo esse movimento de complexas
transformagdes pode contribuir para explicar a subita popularizagdo da performance
nas ultimas décadas e, em particular, dos modos performaticos de ser e viver, assim
como as contundentes mudancas no que se refere a sua valorizagdo moral [...] Uma
vez deslanchada essa “redefini¢do do eu”, germinou um tipo de subjetividade que

busca desesperadamente atrair olhares e aprovacdes; e que, justamente por isso,
tenta tecer contatos e lagos intimos com os demais. (Sibilia, 2015, p. 356-357).

Nesse sentido, o personal branding nao se trata da marca que cada individuo possui,
mas como cada um ¢ capaz de performar uma imagem que seja aprovada pelo outro. Se trata
de algo “ndo apenas muito desejavel, mas também cada vez mais possivel, sobretudo gracas
ao auge das redes sociais da internet, que ja permitiriam que “qualquer pessoa se torne uma
marca”, algo que ndo faz muito tempo s6 era possivel para algumas celebridades™ (Sibilia,
2015, p. 357).

Ademais, a autora menciona que atualmente podemos observar uma renovagdo da
“sociedade do espetaculo”, definida por Guy Debord em 1967 como sendo uma ordem social
em que as relagdes humanas sdao mediadas e dominadas por imagens e representacoes,
transformando a realidade em uma espetacularizacio (Debord, 1997). Dessa forma,
entendemos que, através das redes sociais, as interagdes humanas s3o moldadas e expostas,
favorecendo a criagdo de imagens (muitas vezes) idealizadas em detrimento de uma
autenticidade.

A superexposi¢do em franco crescimento e a suposta transparéncia que se almeja por
toda parte hoje parecem coincidir com a defini¢ao de certa autenticidade igualmente
valorizada, mas que ndo se assenta mais nas profundezas da propria interioridade.

Em vez disso, e quase que ao contrario, essa ‘verdade’ se constrdi no plano do
visivel. Talvez porque a performance implica um corpo que se expoe e, nesse gesto,
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cria-se a si proprio. Isso significa que essa subjetividade ganha forma e existéncia a
medida que (¢ na medida em que) se mostra e aparece, performa e se performa. Tal
¢ a dimensdo performativa que faz parte do proprio ato de se tornar visivel. (Sibilia,
2015, p. 358).
Portanto, se o que vemos do outro ¢, na maioria das vezes, uma performance montada
e (re)pensada a fim de agradar e obter sucesso, se torna cada vez mais desafiadora a criag@o

de uma relacdo de confianga entre individuo-publico, visto que a autenticidade tende se basear

ndo em uma esséncia do individuo, mas sob uma construcao através de um plano visivel.

2.4 A performance e as representagdes de si

Neste ponto do estudo, faz-se necessario abordar os conceitos sobre performance de
Goffman, ainda que a primeira publicacdo de sua obra “A representacdo do eu na vida
cotidiana” datada de 1956, quando a internet ainda ndo permeava a sociedade. A partir de
estudos atuais de Polivanov e Carrera (2019) ¢ Thompson (2017), o cléassico ajuda a
exemplificar como a performance social ¢ vista na realidade atual.

Goffman defende que “os individuos, em situacdo de co-presenga, estdo
automaticamente imersos em um ambiente de representagdo de si” (1959, apud Polivanov;
Carrera, 2019, p. 74). Isto ¢, representagdo se refere a toda atividade de um individuo diante
de um grupo de observadores, sob o qual possui alguma influéncia.

As escolhas discursivas apresentadas em uma intera¢do, sobretudo, revelam
impressdes que o interlocutor constrdi a partir do que vé; isto €, tendo como ponto
de partida a representagdo que se apresenta a sua frente, o outro compreende o ator
social ndo s6 pelo conteudo do que se diz, mas a partir daquilo que se deixa
escapar; aqueles elementos que complementam o discurso — como tom de voz,

postura e movimentos faciais — que, na maioria das vezes, sdo involuntarios
(Goffman, 2009, apud Polivanov; Carrera, 2019, p. 79).

Nessa perspectiva, Goftfman (1985, apud Thompson, 2017, p. 26) traz a ideia de que
as representagdes do individuo frente a um publico ocorrem em uma fachada, isto €, “dentro
de uma estrutura interativa particular que envolve certas suposicdes € convengdes, bem como
caracteristicas fisicas que sao parte do cenario”. As suposi¢cdes € convengdes se referem ao
modo de ser e agir; ja as caracteristicas fisicas sdo, por exemplo, mobilia, decoragdo, aderegos
e layout de um ambiente. Dessa forma, o individuo que performa adapta o seu comportamento
a cada local, buscando “projetar uma autoimagem que seja mais ou menos compativel com a
estrutura e com a impressao que ele deseja transmitir” (Thompson, 2017, p. 26).

Portanto, cada um adota uma fachada propria, baseada nos principios que regem a

sociedade na qual esta inserido, a qual ird conduzir o seu comportamento e guiar o dos demais
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sobre si (Brasileiro e De Azevedo, 2020). Com isso, o sujeito precisa conhecer quais sdo as

suas fachadas, qual o publico de cada uma delas e o que esperar dele. Assim, performara uma

representacao de si para cada audiéncia especifica.
Com fachadas estabelecidas e mantidas, a engrenagem social funciona e flui em um
fluxo proprio, pré-determinado nos tratados invisiveis que a regem. Porém, quando
um sujeito se comporta de uma maneira diferente do esperado, ele sai de sua
fachada e desestabiliza o fluxo j& acordado das interagdes sociais. Ao deixar de
cumprir as obrigagdes que lhes foram imputadas ao assumir sua fachada, ele quebra
as expectativas do social sobre si. (Brasileiro ¢ De Azevedo, 2020).

Goffman (1959, p. 106) apresenta a ideia de “regido de fundo” ou “bastidores” como
sendo “o lugar, relativo a uma dada representacdo, onde a impressdo incentivada pela
encenagdo ¢ sabidamente contradita como coisa natural”. Ou seja, ¢ onde os sujeitos agem de
maneira contraditéria com a imagem que projetam no palco, tendo em vista que ndo estdo
performando frente a uma audiéncia. Em alguns casos, quando fatos contraditérios dos
bastidores chegam aos holofotes do palco, ha a perda da fachada e a plateia pode confrontar o
individuo sobre o seu posicionamento.

Goffman (1959, apud Polivanov; Carrera, 2019) fala que a apresentagdo do “eu” ¢
sempre baseada em um cendrio especifico, em frente a um publico que se pode definir ou
antecipar. Todavia, o autor ndo vivenciou um mundo reconfigurado socialmente pela internet,
em que os individuos estdo constantemente visiveis e sendo monitorados, o que tensiona
ainda mais a perspectiva do que de fato € palco ou bastidor.

Além disso, o termo cunhado como ruptura performatica (Polivanov; Carrera, 2019)
pode ser pensado sob a dtica da cultura do cancelamento, um “crescente fenomeno do
ativismo nas redes sociais, que levou muitos sujeitos a promoverem o boicote de diferentes
pessoas, empresas ¢ sistemas que estejam em desalinhamento com seus valores sociais”
(Nguyen, 2020, p. 7). Quando ha a quebra de expectativas em como um ator social deveria ser
e agir frente a uma fachada, hd uma resposta direta por parte do publico, que passa a
questionar a sua autenticidade e se posicionar contra o individuo em uma espécie de
linchamento virtual.

As fachadas contemporaneas, além daquilo que fazemos e falamos, sdo também aquilo
que postamos e exibimos nas redes sociais, que podem ser observadas e julgadas por um
grande numero de usuarios. Nesse sentido, questiona-se: como construir uma marca forte,
com uma identidade consistente, auténtica e que esteja alinhada com os pressupostos
determinados pelo publico de cada audiéncia? E possivel viver tanto na “era da performance”

como na “era da autenticidade”?
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Para Sibilia (2015), enquanto a performance enfatiza o artificio e a encenagdo, a
autenticidade reivindica algo que seria exatamente o contrario. Para a autora, a autenticidade
pressupoe

A existéncia de uma esséncia interiorizada que constituiria o nucleo de cada
individuo: uma entidade relativamente fixa e estavel, hospedada nas profundezas de
cada um, que nos acompanharia e se sedimentaria ao longo de toda a vida. Ser
auténtico, portanto, implicaria uma fidelidade a esse centro identitario ancorado nos
abismos de si mesmo. Tanto esse desejo como essa demanda de autotransparéncia
assumem que ha um ser e uma verdade “dentro” de cada um de nds. Algo que parece
contraditério com a implosao e a fragmentagdo da identidade moderna e com esse
escoamento da interioridade psicolégica que marcam as subjetividades
contemporaneas, cada vez mais voltadas para formas flexiveis, multiplas,

epidérmicas, fluidas e mutantes de ser e estar no mundo. Ou seja: modos de vida
performaticos. (Sibilia, 2015, p. 358).

Vemos que as nogdes de performance e autenticidade sao complexas formas de
caracterizar a existéncia dos individuos no mundo contemporaneo. Hoje em dia, por meio da
internet, ha inimeras tentativas de criagdo de marcas humanas verossimeis que, para Sibilia
(2015), ndo se baseiam na fidelidade a uma identidade interiorizada, mas na poténcia da
capacidade de apresentar e mostrar aquilo que estao sendo, apoiados em um eu considerado
verdadeiro e cuja existéncia se apresenta com toda a legitimidade do real.

Utilizando as teorias de Sarah Banet-Weiser, Karhawi (2022) diz que os estudos sobre
a autenticidade dos sujeitos nao se limitam aos processos de representacao de si, mas dizem
respeito também ao mercado e as marcas, pois vivemos em uma légica de brand culture
(cultura das marcas).

Cultura em que os mercados assumem uma relagdo supostamente proxima com o0s
consumidores a partir da énfase em atributos como afetividade e, consequentemente,
autenticidade. [...] a construgdo de uma marca envolve construir um relacionamento
afetivo e auténtico com um consumidor, baseado — assim como os relacionamentos

entre duas pessoas — no acimulo de memorias, emocdes, narrativas e expectativas.
(Banet-Weiser, 2012, apud Karhawi, 2022, p. 5).

Nessa perspectiva, o espaco comercial passa a ser também um espaco do sujeito
auténtico, que ¢ cada vez mais valorizado na cultura de marcas. Porém, o que ¢ entendido
como auténtico ¢ considerado mais precisamente porque ¢ percebido como ndo comercial
(Banet-Weiser, 2012, apud Karhawi, 2022). Dessa forma, ¢ estabelecida uma dicotomia entre
a autenticidade, vista como uma forma unica de se expressar, € a comercializacdo, que por
vezes ¢ associada com a superficialidade das relagcdes e a manipulacdo das experiéncias dos

consumidores.
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Tendo isso em vista, no proximo capitulo entraremos no universo da internet e redes
sociais, buscando entender a logica das plataformas e dos sites de redes sociais e como o0s

influenciadores digitais utilizam desse ambiente para construir suas marcas humanas.
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3 INTERNET, REDES SOCIAIS E INFLUENCIADORES DIGITAIS

Neste capitulo, entendendo que a evolucao tecnoldgica, a ascensdo das redes sociais €
o fendmeno da influéncia digital desenham uma nova forma de como as marcas se conectam
com os publicos, observamos a linha do tempo desde a invengdo da internet até os dias atuais,
a partir de perspectivas de Castells (2003; 2005) e Recuero (2014). Apos, abordamos as redes
sociais Youtube e Twitch atreladas a cultura da convergéncia, principalmente a partir de
Burgess e Green (2009), Motta, Bittencourt ¢ Viana (2014), Jenkins (2014) e Camargo,
Estevanim e Silveira (2017).

Em seguida, ingressamos no mundo dos influenciadores digitais a partir de Karhawi
(2016; 2017), Primo, Matos e Monteiro (2021), Motta, Bittencourt e Viana (2014), Almeida
(2017), Terra (2012), Sukhanko (2021) e Costa (2022). Por fim, ao abordar as caracteristicas
da producdo de contetido dos influenciadores, trazemos os conceitos de Karhawi (2021;
2022), Reade (2020), além de outros autores ja citados, como Primo, Matos ¢ Monteiro

(2021).

3.1 A evolugdo da internet e as redes sociais

Segundo Castells (2003), as origens da internet podem ser encontradas na Arpanet, a
primeira rede de computadores, que foi montada pela Advanced Research Projects Agency
(ARPA)® em 1969. Essa rede tinha como objetivo “permitir aos varios centros de
computadores e grupos de pesquisa que trabalhavam para a agéncia compartilhar online
tempo de computagdo” (Castells, 2003, p. 13) a partir de uma tecnologia chamada de

comutagdo por pacote, que € a base da internet atual.

No inicio da década de 1990 muitos provedores de servicos da Internet montaram
suas proprias redes e estabeleceram suas proprias portas de comunicagdo em bases
comerciais. A partir de entdo, a Internet cresceu rapidamente como uma rede global
de redes de computadores. O que tornou isso possivel foi o projeto original da
Arpanet, baseado numa arquitetura em multiplas camadas, descentralizada, e
protocolos de comunicagdo abertos. Nessas condigdes a Net pode se expandir pela
adi¢do de novos nds ¢ a reconfiguracdo infinita da rede para acomodar necessidades
de comunicagdo. (Castells, 2003, p. 13).

' A ARPA (Advanced Research Projects Agency) foi formada em 1958 pelo departamento de Defesa dos
Estados Unidos com o objetivo de alcangar superioridade tecnoldgica militar em relacdo a Unido Soviética
(Castells, 2003).
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A WWW (World Wide Web'), espago que permite a troca de informagdes multimidia
através da estrutura da internet, foi desenvolvida no inicio da década de 90 pelo cientista
inglés Tim Berners-Lee'>. Como uma forma simples e eficiente de trocar e acessar diferentes
tipos de dados entre computadores e redes diversas, a WWW foi disponibilizada para todos e
ficou responsavel, juntamente com a disseminacdo dos comutadores pessoais, pelo grande
crescimento da internet verificado na década de 1990, com um aumento de 50% a cada ano
em média (Dizard, 2000, p. 24).

Dessa forma, a partir do avango da tecnologia das redes, a internet foi evoluindo até se
tornar uma infraestrutura global de comunicacdo, que transcende as fronteiras geograficas e
conecta pessoas, organizagdes e dispositivos em todo o mundo, alterando a forma como os
individuos se comunicam e acessam informacdes. Recuero (2014) afirma que o advento da
internet trouxe diversas mudancas para a sociedade, entre elas, a possibilidade de
sociabilizagdo através das ferramentas de comunicacdo mediadas pelo computador, que
proporcionaram que “atores pudessem construir-se, interagir € comunicar com outros atores,
deixando, na rede de computadores, rastros que permitem o reconhecimento de padrdes de
suas conexoes € a visualizacdo de suas redes sociais” (Recuero, 2014, p. 24).

Recuero (2014) diz que a rede social ¢ definida como um conjunto de dois elementos:
os atores e suas conexdes. A rede ¢ uma “metafora para observar os padrdes de conexdo de
um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem de
rede tem seu foco na estrutura social, onde ndo ¢ possivel isolar os atores sociais € nem suas
conexoes” (Recuero, 2014, p. 24).

Dessa maneira, os atores (pessoas, instituicdes ou grupos; os nds da rede) sdo o
primeiro elemento da rede social, que “atuam de forma a moldar as estruturas sociais, atraveés
da interagdo e da constitui¢ao de lagos sociais” (Recuero, 2014, p. 25). Porém, nas redes
sociais na internet, os atores ndo sdo imediatamente discerniveis, por causa do
“distanciamento entre os envolvidos na interagdo social, principal caracteristica da
comunica¢cdo mediada pelo computador” (Recuero, 2014, p. 25). Assim, as redes sociais
digitais (Youtube, Instagram, Twitter, por exemplo) ndo sdo os atores sociais em si, mas

representacdes deles, que sdo “espacos de interagdo, lugares de fala construidos pelos atores

" ' World Wide Web (WWW) significa Rede de Alcance Mundial. Trata-se de um sistema interligado de arquivos
e informagdes executados na internet; um sistema de hipermidia que ¢ capaz de conectar todo o mundo e
transmitir informagdes para qualquer lugar (O que [...], 2014).

2 Tim Berners-Lee é um cientista da computagdo inglés conhecido como o “pai da internet”, pois fez a primeira
comunicagdo bem sucedida entre cliente e servidor via HTTP em 1989 (A historia [...], 2022).
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de forma a expressar elementos de sua personalidade ou individualidade” (Recuero, 2014, p.
25-26).

Boyd e Ellison (2007, apud Recuero, 2017) definem os sites de rede social como
ferramentas que permitem que os atores construam um perfil publico ou semipublico, além de
formar conexdes com outros atores, visualizar e navegar por essas conexoes.

O site de rede social é, assim, diferente da rede social, pois aquele representa esta.
Além disso, o site, enquanto ferramenta que ¢ apropriada pelos usuarios, ndo ¢ uma
tradu¢do das conexdes sociais existentes no espaco offline. Ao contrario, eles

amplificam conexdes sociais, permitem que estas aparecam em larga escala e
também atuam de modo a auxiliar na sua manuten¢do. (Recuero, 2017, p. 13).

J4

O primeiro site de rede social foi o SixDegress.com, que surgiu em 1997 e ¢
“creditado por muitos como a primeira rede social moderna, pois ja& permitia que usuarios
tivessem um perfil e adicionassem outros participantes, em um formato parecido com o que
conhecemos hoje” (Oliveira, 2019). No inicio do milénio, outras redes sociais como
MySpace, Flickr, Fotolog e Orkut surgiram e se popularizaram amplamente no Brasil. J& entre
as mais acessadas nos dias atuais, o Youtube surgiu em 2005 (tdpico de estudo do proximo
capitulo), o Twitter em 2006 e o Instagram, de forma mais tardia, em 2010.

A pesquisa Digital 2023 Brazil (Digital [...], 2023) langada em fevereiro de 2023 pela
We Are Social (agéncia de marketing digital com atuacdo mundial) e pela Meltwater
(primeira empresa de monitoramento de midia online do mundo) mostra as dez redes sociais

mais usadas no Brasil em 2023 (Figura 2):

Figura 2 - Redes sociais com maior nimero de usudrios no Brasil
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A partir do grafico, vé-se que o Whatsapp, rede social de mensagens instantaneas, ¢ a
mais popular entre os brasileiros (165 milhdes de usudrios). Em segundo lugar, temos o
Youtube, com 142 milhdes e em terceiro lugar, o Instagram com 113,5 milhdes de usuérios.
Ainda segundo a pesquisa, os usudrios utilizam, a cada més, as trés redes sociais, por 28 horas
e 12 minutos, 22 horas e 15 horas e 54 minutos, respectivamente. Com isso, as redes sociais
tém representado um espago relevante no ambiente digital, o que tende a aumentar cada vez
mais tanto a competitividade das marcas por espago nesses canais, como a busca por
estratégias de comunicagdo que tragam engajamento.

Além disso, Castells (2005) diz que a comunicagdo mediada por computadores gera
uma grande gama de comunidades virtuais. O termo designa um espago virtual que permite a
interacdo e troca de informacao entre pessoas fisicamente distantes ou nao, baseando-se na
aglomeragdo de individuos com interesses comuns. Assim, a formacdo de comunidades de
pessoas com ideais convergentes permite a criacdo de lagos e conexdes na internet, além de

permitir compartilhamento de ideias transcendendo barreiras geograficas.

3.2 Youtube, Twitch e a cultura da convergéncia

Em um momento em que as pessoas estavam comegando a ter acesso a tecnologia, as
cameras fotograficas digitais e as webcams, o Youtube surgiu com o propdsito de eliminar as
barreiras técnicas para obter maior compartilhamento de videos na internet. Segundo Burgess
e Green (2009), o site surgiu em 2005 e possuia uma interface simples e integrada, na qual o
usuario era capaz de fazer upload, publicar e assistir videos de forma ilimitada, sem a
necessidade de altos niveis de conhecimento técnico. A ideia inicial era que as pessoas
pudessem armazenar seus videos caseiros € compartilha-los com amigos e familia por meio da
internet.

Conforme Burgess e Green (2009), o sucesso do Youtube foi verificado em 2006,
quando foi comprado pelo Google. Em 2008, o site estava entre os dez mais visitados do
mundo e ja hospedava “algo em torno de 85 milhdes de videos, um nimero que representa um
aumento dez vezes maior em comparagdo ao ano anterior” (Burgess; Green, 2009, p. 18).
Atualmente, o YouTube possui cerca de 2 bilhdes de usudrios ativos mensalmente (Brasil
[...], 2023) e é o segundo site mais visitado no mundo (Alexa [...], 2022), ficando atrés
apenas do Google, proprietario da plataforma.

Portanto, em pouco tempo, o Youtube se tornou uma plataforma de produgdao de

conteildo de maneira simples, hospedando desde videos amadores até videos de grandes
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produtores de contetido, como artistas e canais de televisdo. O site permitiu que, através da
criacdo de seus canais, as pessoas pudessem se expressar, compartilhar experiéncias ¢ serem
descobertas.
Pessoas que iniciaram seu canal despretensiosamente, simplesmente para enfrentar a
timidez, ou porque gostavam muito de um assunto, ligavam a sua webcam e
iniciavam um bate-papo. Com o tempo, essa pratica ganhou uma nova dimensdo,
ultrapassando as barreiras geograficas e alcancando um publico inimaginavel.
(Backes, 2019, p. 33)

A partir dessa perspectiva, surgiram os youtubers, pessoas que produzem contetido
para o site, com o objetivo de despertar o interesse da comunidade de seguidores que possui.
O Youtube “viabilizou com que o internauta se tornasse canal de comunicagdo, postando
videos, permitindo a ele ser formador de opinido e agregando sujeitos em torno de discussdes
de temas diversificados” (Motta; Bittencourt; Viana, 2014). Um dos formatos de video mais
comuns s3o 0s v/ogs, nos quais pessoas expressam suas opinides e compartilham experiéncias
sobre qualquer assunto. Os vlogs criam empatia com a audiéncia, uma vez que ¢ possivel
transmitir uma opinido com a fala, os olhares e os gestos, expressdes ajudam o publico a
entender o que os autores querem transmitir através dos contetdos (Entenda [...], 2019).
Conforme Jenkins (2014, p. 127), “o site incentiva os usuarios a pensar em si mesmos como
uma espécie de moeda, com os participantes ganhando prestigio social através do nimero de
visitas que atraem”.

Com isso, o Youtube se consolidou como sendo um site de grande alcance, sem uma
formula unica para o sucesso. Segundo Montaifio (2015, p. 62), quando falamos de videos na
web, percebemos que eles nunca estdo sozinhos, mas “fazem parte de uma verdadeira rede
junto a outros videos, comentarios, links dentro e fora deles que remetem a outros videos, a
outros canais”. Além disso, a dindmica da plataforma faz com que haja uma oferta gratuita de
conteudo, o que faz com que os youtubers consigam visualizar de que forma o seu contetido
impacta o publico.

Nesta dindmica baseada na oferta gratuita de contetido, alguns produtores utilizam
os dados ofertados pela plataforma para compreender o resultado dos seus uploads e
a forma como eles resultam ou ndo em uma conexao com o publico. No momento
em que as pessoas assistem a um video na plataforma, ela automaticamente vai
sugerindo mais conteido daquele canal e de canais com assuntos parecidos,
formando uma espécie de biblioteca pessoal no site ¢ fazendo com que o publico
fique mais tempo conectado, consumindo contetido. (Backes, 2019, p. 39).

Sob outra perspectiva, a logica do Youtube faz com que os conteudos estejam
condicionados pelo engajamento, ou seja, por meio do nimero curtidas, compartilhamentos e

visualizagdes, por exemplo. S3o essas interacdes que geram dados e que permitem que 0s
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algoritmos facam recomendagdes de conteudos personalizadas. Assim, quanto mais tempo os
usudrios passam no site, mais estardo expostos andincios, 0 que representa um maior
rendimento para o YouTube. Para Mardpo et al. (2021), o algoritmo funciona de forma a
garantir o sucesso financeiro do YouTube através dos cliques em antincios, mas também como
uma forma de controle sobre os canais que sdo monetizados pelo site, j4 que ao promover
certos tipos de video, ele ativamente financia esses canais em detrimento de outros.
Burgess e Green (2009) acreditam que o Youtube ndo somente mudou as condigdes de
producao de conteudo, mas também alterou os contextos de circulagao e recepcao, pois
Tais obras agora atingem um publico maior por meio dos canais de distribui¢ao; ha
sistemas de critica que concentram sua aten¢do em obras interessantes e novas; ha
pessoas que desejam encontrar e se envolver com conteudos ndo comerciais; e

consumidores que dialogam entre si quando produzem seus videos. (Burgess; Green,
2009, p. 149).

Levando em consideracdo o mesmo contexto do surgimento do Youtube, ou seja, um
cenario de popularizacao do acesso as tecnologias de producao de conteudo, em 2007, quatro
amigos de uma universidade dos Estados Unidos criaram o servi¢o Justin TV. A plataforma
permitia que os usudrios realizassem transmissoes ao vivo sobre qualquer assunto.

Com o crescimento do segmento de jogos e e-sports’”, a plataforma concentrou-se
nesse setor, permitindo a transmissao de partidas, campeonatos e eventos, mas nao deixando
de lado outros contetidos, como por exemplo relacionados a entretenimento, musica e estilo
de vida. Em 2011, passou a se chamar Twitch, com o slogan “Social Video for Gamers” (Paz,
2015). Em 2014, a Twitch foi comprada pela Amazon apds uma disputa com o Google
(Twitch [...], 2014).

Durante a pandemia de Covid-19, as formas de vivéncia foram remodeladas e, dado ao
contexto de isolamento social, a sociedade buscou diversas maneiras de se conectar
virtualmente e obter entretenimento. Assim, o mercado de streaming esteve em alta e a
Twitch, como lider do segmento, atingiu no primeiro semestre de 2021 o recorde de 12,2
bilhdes de horas de jogos assistidos, o que representou um aumento de mais de 50% em
relacdo ao mesmo periodo de 2020 (Pandemia [...], 2021).

Conforme Paz (2015), enquanto o Youtube possui um amplo foco em videos on
demand (sob demanda), a Twitch foca nas transmissoes ao vivo (/ive streams). Isso faz com
que os usudrios que realizam essas transmissdes sejam chamados de streamers. A plataforma

oferece diversas maneiras para os streamers monetizarem a sua atividade, como assinaturas

3 E-sports é um termo que vem do inglés eletronic sports (esportes eletronicos) e ¢ utilizado para definir a
modalidade competitiva de jogos virtuais.
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de seguidores e doacdes, o que se torna, muitas vezes, um incentivo para continuarem
produzindo conteudo através dela. Ademais, o site permite que os espectadores interajam por
meio de um bate-papo ao vivo, tornando a experiéncia do consumo de conteido mais
interativa.

Atualmente, a Twitch se define como “lugar onde milhdes de pessoas se reinem
diariamente para conversar, interagir e criar seu proprio entretenimento ao vivo” (Twitch,
2023). O site possui mais de 35 milhdes de usuarios como média diaria de visitantes e cerca
de 7 milhdes de streamers que entram ao vivo todos os meses (Twitch, 2023).

Jenkins (2015) fala que vivemos em uma cultura de convergéncia, na qual os
conteudos circulam em multiplas plataformas de midia e had cooperagdo entre multiplos
mercados mididticos, que vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de
entretenimento que desejam. Ou seja, diz respeito as “mudangas no comportamento do
publico, que agora se apropria das redes digitais para buscar diferentes experiéncias de
entretenimento e de informag¢ao” (Camargo; Estevanim; Silveira, 2017, p. 107).

Jenkins (2015) também aborda o conceito de cultura participativa, que contrasta com
no¢des mais antigas sobre a passividade dos espectadores dos meios de comunicagdo. O autor
defende que agora os produtores e consumidores de midia ndo possuem papéis separados, mas
interagem entre si e invertem os papéis em diferentes momentos. Assim, pessoas com
diferentes bases de conhecimento debatem e se organizam através da produgdo participativa.

Antes da web, amadores podiam escrever historias, compor musicas, ou fazer filmes,
mas eles ndo tinham um ponto de encontro onde podiam exibir seus trabalhos além
dos seus circulos imediatos de familia e amigos. [...] A web tornou possivel para as
producdes midiaticas alternativas de todos os tipos ganhar maior visibilidade e ir

além de publicos localizados, em direcdo a uma circulagdo muito mais ampla
(Jenkins, 2006, apud Camargo; Estevanim; Silveira, 2017, p. 107).

Assim, nesse contexto da cultura de convergéncia e participativa, emerge algo que foi
inicialmente visto pelos veiculos de comunicagdo tradicionais como hobbie. Os
influenciadores digitais, pessoas produtoras de contetido online, que se popularizam cada vez
mais no mercado e conquistam audiéncias significativas em plataformas como YouTube,
Twitch e outras redes sociais, estdo desafiando a narrativa tradicional e demonstrando o poder

da interatividade e da colaboracao.
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3.3 Influenciadores digitais: da génese a constru¢ao das marcas humanas

Utilizando a linha do tempo da jornada dos influenciadores digitais proposta por
Karhawi (2017), podemos observar que a génese do termo vem do inicio dos anos 2000,
época em que a popularizagdo de plataformas como Blogger permitiu que nao s6 especialistas
em HTML (linguagem de marcag¢do utilizada na construcdo de paginas na web) mantivessem
um blog, mas que todos pudessem o transformar em diario virtual, blog institucional, blog de
celebridades, blog jornalistico e entre outros (Karhawi, 2017). Segundo Shirky (2011, apud
Karhawi, 2017), na cultura da participagdo, os blogs simbolizam a entrada do usuario como
produtor de contetido muito antes das redes sociais digitais.

Como foi visto anteriormente, com o surgimento ¢ a popularizagdo do Youtube, a
producdo de contetido através de videos foi disseminada. Por volta do ano de 2010, surgiram
os vloggers, pessoas que produziam videos em formato de vlog, ou seja, gravando a si
mesmos e relatando histérias e experi€ncias pessoais. Assim, essas personalidades foram
ganhando cada vez mais audiéncia na plataforma, conquistando a atencdo de diferentes
publicos.

Karhawi (2017) destaca que a manchete “Popularidade de vlogueiros atrai
patrocinadores”, veiculada no jornal Folha de S. Paulo em de 10 de agosto de 2011, ilustra o
uso do termo vlogueiros pela midia e marca o inicio de um processo de monetizacdo da
pratica. Recentemente, a expressdo foi substituida por youtuber, “uma referéncia direta a
plataforma na qual esses influenciadores consolidaram sua profissao” (Karhawi, 2017, p. 51).
A mudanga ¢ um estimulo do préprio YouTube para que os produtores se intitulem como tal.

Dando seguimento a jornada até o surgimento do termo influenciador digital em si,
Karhawi (2017) aponta que, por volta do ano de 2012, a midia tradicional comegou a se
referir aos blogueiros e vlogueiros como formadores de opinido. Nesse contexto, Motta,
Bittencourt ¢ Viana (2014) consideram que os youtubers sdo os novos formadores de opinido,
mas “exercem ainda o papel de levantar temas para a reflexdo publica a partir dos conteudos
veiculados na midia.” (Motta; Bittencourt; Viana, 2014, p. 22).

O Youtube, bem como outros sites que trabalham com esse formato, representam um
suporte a um tipo de comunica¢do nio experimentado nos veiculos de comunicagao
tradicionais. Aqui, o processo da comunicacdo de massa deixa de existir no modelo
classico com emissor, meio, mensagem, receptor ¢ feedback e passa a existir de

modo circular em que ndo hd somente um emissor, nem tdo pouco um receptor
massivo. (Motta; Bittencourt; Viana, 2014, p. 21).
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Portanto, ao sair de uma logica one-to-many (um-para-muitos), o processo de
comunicagdo evoluiu para uma estrutura classificada como  many-to-many
(muitos-para-muitos) (Almeida, et al., 2017). Ou seja, a maneira como as pessoas interagem
foi modificada, o que promove uma participacdo mais ampla na disseminagdao de
conhecimento. Assim, formadores de opinido, conforme Kumar e Gupta (2016, apud Almeida

etal, 2017)

Sao capazes de formar redes, ao reunir um conjunto proprio de seguidores e servir
como veiculos para marcas que desejam anunciar produtos ou servi¢os, uma vez que
o endosso desses individuos transfere o reconhecimento, confianga e respeito do
endossante para o produto anunciado. (Kumar ¢ Gupta, 2016, apud Almeida et al.,
2017).

Terra (2012, p. 76) define o formador de opinido onl/ine como usudrio-midia, tendo em
vista que “vivemos a era da midiatizacdo dos individuos, na possibilidade de usarmos as
midias digitais como instrumentos de divulgagdo, exposi¢do e expressao pessoais’.

Cada um de ndés pode ser um canal de midia: um produtor, criador, compositor,
montador, apresentador, remixador ou apenas um difusor dos seus proprios
conteudos. Entendemos que o usudrio-midia ¢ um usuério ativo tanto da internet
como das midias sociais e que produz, compartilha, dissemina conteudos proprios e
de seus pares, bem como os endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs,
foruns de discussdo on-line, sites de relacionamento, entre outros. Acreditamos que
existam niveis de usuario-midia: os que apenas consomem conteudo e replicam; os

que apenas participam com comentarios em iniciativas on-line de terceiros; e os que
de fato produzem conteudo ativamente. (Terra, 2012, p. 76).

Conforme Karhawi (2017), a evolugdo do termo influenciadores digitais ndo exclui os
anteriores e definicdes ja formuladas, mesmo que estas facam referéncia a fendmenos
diferentes. Segundo a autora, um influenciador digital ¢ aquele que tem “algum poder no
processo de decisdo de compra de um sujeito; poder de colocar discussdes em circulagdo;
poder de influenciar em decisdes em relagdo ao estilo de vida, gostos e bens culturais
daqueles que estdo em sua rede” (Karhawi, 2017, p. 48).

Primo, Matos ¢ Monteiro (2021, p. 12) pontuam que nem toda pessoa que publica
conteudo na internet ¢ um influenciador digital, pois para se consolidar como um, ¢ necessario
atrair “admiragdo de suas audiéncias — fiéis e crescentes — por suas performances e
especialidades”. Segundo as autoras, embora todo mundo possa influenciar amigos ou
qualquer pessoa na internet, o termo vem sendo utilizado para referenciar produtores de
conteido online que ‘“contam com uma grande base de fas/seguidores/inscritos, que
monetizam suas publicagdes e imagem propria, veiculando diferentes formas de publicidade e
comercializando diretamente produtos proprios ou nao” (Primo; Matos; Monteiro, 2021, p.

12).
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Nesse sentido, os influenciadores envolvem-se de forma profissional com a atividade
de produzir contetido nas plataformas de redes sociais. Essas plataformas oferecem ao criador
de conteudo o espaco e a estrutura que os permitem alcangar o status de influenciador. Por
outro lado, estes sdo subordinados as regras ditadas pelas plataformas e ao trabalho
plataformizado, que carrega uma sensacdo de liberdade e flexibilidade, mas que se constitui
em um controle dos influenciadores através da auséncia de salario garantido e incremento de
custos fixos que se convertem em responsabilidade dos mesmos (Filgueiras; Antunes, 2020).

De um lado, as corporagdes argumentam que ha ‘liberdade e flexibilidade’; de outro,
esses trabalhadores sdo submetidos a regras arbitrarias definidas por essas
empresas, que promovem ou penalizam influenciadores e seus conteudos, a partir
de atributos ndo transparentes e amparados em regimes de funcionamento das
proprias instituicdes. E, do ponto de vista da mediacdo dessa relagdo,
testemunhamos  uma auséncia de regulamentagdo e um ambiente cultural
constituido hegemonicamente por nog¢des de produtividade e por valores
relacionados a agenda Big Tech e ao capitalismo de plataforma. A sobreposicdo

desses fatores incide de forma severa na satde desses trabalhadores (Karhawi;
Prazeres, 2022).

O ato de influenciar envolve a capacidade de moldar as perspectivas do outro,
impactando escolhas e tomadas de decisdo. Os influenciadores digitais tornam-se pegas-chave
na disseminacdo de tendéncias e comportamentos, fazendo a influéncia ir além do ambito
comercial, mas estendendo-se também para questdes relacionadas ao estilo de vida das
pessoas e suas preferéncias, impactando na formagao de opinido.

Segundo Karhawi (2017, p. 55), os influenciadores digitais “fazem parte de um espago
social de relagcdes marcadas por disputas pelo direito a legitimidade”. Portanto, a influéncia ¢
um espaco que nao ¢ dado, mas € construido, ja que “para ser capaz de influenciar, em alguma
medida, um grupo de pessoas, pressupde-se um destaque, prestigio; algum tipo de distingdo
em meio ao grupo” (Karhawi, 2017, p. 55).

Para Primo, Matos e Monteiro (2021) o debate sobre a influéncia digital mobiliza os
conceitos de celebridade e fama. Ao abordar os estudos de Rojek, que apresenta a definigao
de celebridade como “atribui¢do de status glamouroso ou notério a um individuo dentro da
esfera publica” (Rojek, 2008, apud Primo; Matos; Monteiro, 2021, p. 9), as autoras defendem
que os influenciadores ndo podem ser equiparados as celebridades massivas, pois

Ainda que ambos gozem de fama, alguém pode ser reconhecido como celebridade
sem produzir contetido e até viver em reclusdo. Ja a fama do influenciador digital
depende do reconhecimento de sua produgédo online. Por outro lado, produtores de
conteido em midias digitais, admirados por sua especializagdo ¢ autoridade em uma

pequena rede de interesses compartilhados, possuiriam renome, mas niao podem ser
confundidos com celebridades. (Primo; Matos; Monteiro, 2021, p. 10).
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Sukhanko (2021) traz a diferenciacdo entre celebridade e influenciador digital (Figura
3), na ideia de que as celebridades tradicionais utilizam as redes sociais como uma ferramenta
de promocao do seu trabalho, enquanto as celebridades nao tradicionais (influenciadores
digitais) tém origem nas redes sociais e conectam com a sua audiéncia de uma forma mais

profunda e proxima.

Figura 3 - Influenciador, Celebridade e Celebridade ndo tradicional

Influenciador Celebridade
—
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Redes Sociais: sem elas nio s »P
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Fonte: Sukhanko (2021).

O espago ocupado por um influenciador digital ndo ¢ visto como distante ou superior,
mas como um ambiente de proximidade e compartilhamento. A influéncia acontece de uma
maneira mais horizontal quando comparada as celebridades, que ndo tém uma presenga
participativa e ndo se integram as experiéncias cotidianas dos seus seguidores. Nessa
perspectiva, Karhawi (2016) diz que o que diferencia um influenciador digital de uma
celebridade ¢ a preservacao do Eu:

Enquanto uma celebridade estd distante, sob holofotes, tracando um caminho de
sucesso que parece muito distante de quem os assiste no cinema ou na televisao, os
influenciadores digitais estdo no Facebook, no Instagram, no Snapchat, em espagos

ocupados por “pessoas comuns” com quem dialogam em igualdade. (Karhawi, 2016,
p. 46).

Sob essa dtica, a autora defende que os influenciadores que t€ém maior visibilidade sdo
aqueles que associam sua imagem ao conteido que produzem. O “eu” torna-se uma
commodity, ou seja, o sujeito vira uma mercadoria para outras marcas, processo que so €
possivel por conta da sociedade sociedade do espetaculo que “enaltece a imagem pessoal, que

valoriza aquilo que se mostra aos olhos de quem quer ver” (Karhawi, 2016, p. 49).



41

Percebendo a crescente relevancia da creator economy'’ no Brasil e entendendo que os
sujeitos sdo, cada vez mais, reconhecidos como marcas, a Youpix (2017), consultoria
referéncia na criagdo de estratégias e negocios na area, identificou sete tipos de
influenciadores digitais com base na andlise de trés fatores: alcance (tamanho da audiéncia),
ressonancia (repercussao e capacidade de engajamento junto a audiéncia) e relevancia (fit com

o assunto ou valores da marca), conforme Figura 4.

Figura 4 - Tipos de influenciadores

TOPCELEB  FITCELEB AUTORIDADE ECOSSISTEMA JORNALISTAS TRENDSETTER  foGHNo
ALCANCE % % % % % ALCANCE % %% %k ALCANCE % % ¢y ALCANCE % ¥rirye ALCANCE % %% % % ALCANCE %% Yr oy ALCANCE % Yrvr e
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RELEVANCIA k¥rr¥rc  RELEVANCIA %k kk* RELEVANCIA % %% k%  RELEVANCIA %k k%% RELEVANCIA Depende. ~ RELEVANCIA krr¥r¥r  RELEVANCIA %k %k k

Fonte: Youpix (2017), adaptado pela autora.

1. Top celeb: pessoas sem fit com o tema ou target da empresa. Sao ideais para ajudar a
marca a falar com um grande ntimero de pessoas a0 mesmo tempo. Porém, por néo ter
relevancia direta com o assunto, ndo representa, necessariamente, uma boa op¢ao para
gerar conversao em vendas, caso seja o objetivo da marca.

2. Fit celeb: pessoas com relevancia e fit com os assuntos da marca. Encontrar uma
celebridade que tenha sinergia total com os assuntos da marca representa uma chance
para chegar em grandes audiéncias e converté-las. Porém, esse tipo de influenciador,
por seu tamanho, exige uma remuneracdo alta por parte das marcas. Além disso,
quanto maior a audiéncia, mais dificil ¢ criar uma relacdo emocional entre marca e
consumidor.

3. Autoridade: respeitado dentro de determinado segmento ou regido, tem enorme
ressonancia e fit com tema ou target. Por ter uma proximidade com a comunidade de
interessados e falar com eles a partir de uma linguagem especializada, ajuda as
empresas a trabalharem a percepcdo sobre a marca e também a converter usudrios em

uma escala menor.

40O termo Creator Economy se refere & economia e aos profissionais que fazem parte do ciclo de produgao,
consumo e distribuicdo da informagdo e de conhecimento nos ambientes digitais, ¢ que usam a criatividade, a
influéncia, o marketing, os usudrios e as plataformas como principais recursos produtivos (FGV, 2023).
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4. Ecossistema: pequenos influenciadores dentro de um tema que podem mover o
ponteiro quando abordados juntos. Sdo importantes dentro de uma estratégia de
onipresenca de marca, o que pode ajudar a construir melhor o posicionamento dela.

5. Jornalistas: trabalham na midia tradicional e tem um alcance grande por conta disso,
pode ou ndo ter relevancia direta com o tema.

6. Trendsetter: pessoas experts em seus campos de atuagdo e respeitados por serem early
adopters ou lideres de um tema ou causa. Reconhecidos por estarem conectados ao
novo ou por serem lideres de causas e discussoes, tem uma respeitabilidade muito alta,
0 que contribui para trabalhos focados em posicionamento da marca.

7. Puablico interno: sdo os funciondrios de uma empresa, excelentes para ajudar a

humanizar a marca e divulgar a cultura e valores.

Apesar de ser uma classificacdo genérica, ¢ possivel visualizar que cada tipo de
influenciador desempenha um papel distinto, levando em considera¢do fatores cruciais de
alcance, ressonancia e relevancia perante o publico escolhido. No contexto da creator
economy, que estima-se que tenha movimentado 16,4 bilhdes de délares no mundo em 2022
(Creator [...], 2023), é cada vez mais comum as marcas se alinharem aos influenciadores em
campanhas de publicidade. Levando em consideracdo que a humanizag¢do das marcas leva a
maior identificacdo, empresas associam-se aos criadores de contetdo, pegando para si os
valores e sentidos que eles acionam nas audiéncias, na tentativa de construir uma imagem de
marca mais genuina e envolvente. A partir da criacdo ndo s6 de antncios, mas de narrativas
que se conectem com o publico, o marketing de influéncia é uma crescente estratégia que
reflete as mudangas no consumo, sendo uma resposta as demandas de uma audiéncia que
valoriza a individualidade e a transparéncia.

Como foi visto anteriormente, a partir da definigdo de Costa (2022), podemos
considerar os influenciadores digitais como marcas humanas, tendo em vista que estabelecem
uma presenca no cendrio digital, sendo capazes de construir uma conexdao emocional com os
publicos. Para Sukhanko (2021), a marca humana surge quando a marca-pessoa consegue se
diferenciar entre os varios criadores de conteudo, posicionando-se na mente dos consumidores
como original, Uinica e impulsionadora, como ¢ o exemplo de alguns influenciadores. Dessa
maneira, assim como uma marca convencional, eles desenvolvem uma identidade e narrativa
pessoal unica, que ¢ legitimada a medida que constr6i uma relagao sincera e intima com a sua

comunidade.
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3.4 Caracteristicas da produgdo de conteudo dos influenciadores

Como vimos nos capitulos anteriores, uma marca humana forte ¢ aquela capaz de se
conectar com o0s seus publicos, através do alinhamento entre o complexus de identificagdes
(Baldissera, 2004) e a imagem de marca. Além disso, na perspectiva de que as relagdes
humanas s3o mediadas e dominadas por imagens e representacdes, elas devem representar o
seu eu - considerado verdadeiro - de maneira uniforme em todos os pontos de contato com a
audiéncia, demonstrando autenticidade, mesmo que estejamos imersos na era da performance.

Reade (2020), ao estudar as representacdes do eu online e do eu real offline, afirma
que ha uma distingdo entre a identidade e suas representagdes, sugerindo que existe um eu
consciente capaz de compreender a esséncia de uma das identidades e direcionéd-la em uma
performance de si. Assim, ha uma dicotomia do online/offline, que trata o mundo digital como
falso e 0 mundo fisico como mais real e auténtico.

No contexto dos influenciadores nas redes sociais digitais, que estdo constantemente
visiveis para uma audiéncia diversificada, entende-se que a gestdo estratégica dessa presenca
online ¢ crucial, quando cientes do impacto que suas palavras e agdes possuem a todo
momento. Estudos recentes de Karhawi (2022) mostram que existem estratégias de producao
de conteido que permitem alcancar relagcdes supostamente mais auténticas entre
influenciadores e seguidores. Essas estratégias sdo baseadas em autenticidade,
horizontalidade, intimidade e coconstru¢cdo (Karhawi, 2022), conceitos serdo explicados a
seguir.

Iniciando pelo conceito de autenticidade, ja abordado anteriormente no capitulo 2.4,
Karhawi (2022, p. 3) traz as nogdes de Banet-Weiser (2021), que diz que o termo ¢ um
conceito complexo, com uma polifonia conceitual resulta em “um conceito confuso,
profundamente contextual, contingencial e cultural”. Poyry et al. (2019, apud Karhawi, 2022,
p. 4) defende que a autenticidade ¢ sustentada pelo sentimento de ser fiel a si mesmo,
podendo ser caracterizada por atributos como sinceridade, genuinidade, veracidade e
originalidade.

Nesse sentido, um sujeito visto como auténtico ¢ aquele que se apresenta de maneira
genuina, refletindo uma integridade através de uma imagem nao distorcida com a realidade.
Para Karhawi (2022, p. 6), quanto mais intimo, relaciondvel e mesmo vulneravel um
influenciador se mostra nas redes sociais, mais ele é entendido como auténtico e reconhecido

como influente nos processos de consumo. De certa forma, a partir dessa percepgao de
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autenticidade, os criadores de contetido impulsionam uma tendéncia das marcas também se
relacionarem com os consumidores a partir de narrativas reais do cotidiano.
Nao se trata da apreensdo de uma autenticidade materializada, uma vez que essa
“sensag¢do” de autenticidade se d4 muito mais pelas formas enunciativas dos
influenciadores do que, de fato, por um relacionamento intimo e de proximidade.

Sdo marcas constitutivas de um ethos discursivo, ou seja, que estdo ligadas ao
processo de legitimacdo do sujeito pelo discurso. (Karhawi, 2021, p. 10).

Seguindo para o conceito de horizontalidade, Karhawi (2022) diz que este pressupde
um conteudo interativo, baseado em uma relagdo simétrica com a audiéncia, em uma
articulacdo proxima e de tom pessoal, excluindo uma possivel nog¢do de hierarquia por parte
do influenciador. O compartilhamento de sentimentos e percepgdes leva a essa logica que
“trata-se de uma forma de evidenciar a relacdo pessoal e direta com suas audiéncias e,
consequentemente, auténtica” (Karhawi, 2022, p. 10).

J4 a ideia de intimidade diz respeito a interconectividade percebida, que para Abidin
(2015), ¢ quando a relagdo entre os influencers e publico ¢ marcada por uma estratégia de
negocios baseada na intimidade. Para melhor explicar o conceito, voltamos ao que foi visto
anteriormente sobre a diferenciagdo de celebridades e influenciadores. Enquanto as
celebridades ndo cultivam relagdes intimas e horizontais, os influenciadores possuem uma
experiéncia de participagdo e interacdo com os seguidores. Portanto, “a teatralidade deixa de
ser marca da relagdo entre sujeitos célebres e seus publicos e € substituida pela intimidade, ou
uma percepcao de intimidade” (Karhawi, 2022, p. 10).

Reade (2020) ainda descreve trés praticas entre influenciadores digitais que podem
despertar certa percepgdo de intimidade: 1) publicagdo de imagens cruas (sem filtros
ou edi¢do), 2) compartilhamento de historias do cotidiano, 3) conversas reais sobre
temas considerados importantes para o publico. E evidente que revelagdes intimas
sdo facilitadas dentro do escopo dos influenciadores digitais que se inserem no
segmento de lifestyle: publicagdes de carater publicitario sdo facilmente mescladas
com excertos triviais da vida desses influenciadores. Mas, até em outros segmentos,

a intimidade se organiza a partir daquilo que ¢ visto como mais ou menos legitimo
naquele espago, mais ou menos auténtico. (Karhawi, 2022, p. 10-11).

Chegando ao ultimo conceito, a coconstru¢ao diz sobre a producao de conteudo estar
constantemente em constru¢do em conjunto com a audiéncia. Para Primo, Matos ¢ Monteiro
(2021), a interagdo do publico com produtores de midias sociais possibilita trocas que nao
poderiam ser imaginadas enquanto a midia de massa reinava sozinha. Porém, a coconstrucao
se torna mais do que uma simples interagdo, mas um processo colaborativo em que o publico
se sente pertencente a um lugar e mais proximo do criador de conteudo, proporcionando uma

experiéncia mais personalizada e que se conecte com o publico.
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Por fim, Primo, Matos e Monteiro (2021) dizem que também ¢ interessante observar
como o influenciador se comunica com a audiéncia.
Manifesta-se de forma objetiva e impessoal, faz uso constante de humor e ironia,
dirige-se ao leitor/ouvinte/espectador como se estivesse em uma conversacao
informal etc. Certos influenciadores chegam a chamar os membros da audiéncia por
um apelido particular. Essas e outras estratégias tém o potencial de criar uma
sensa¢do de proximidade e autenticidade, cujo possivel efeito ¢ a fidelizagdo da
audiéncia. (Primo; Matos; Monteiro, 2021, p. 65).
Através das caracteristicas de producdo de contetido que foram apresentadas, os
influenciadores sdo capazes de criar marcas humanas fortes e que se conectam com a

audiéncia. Essa conexdo se d4 a partir de uma légica de identificagdo, em que o usudrio se

conecta com o criador de contetdo a partir da identidade de marca construida.
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4 CASIMIRO COMO MARCA HUMANA

Neste capitulo, apresenta-se o fendmeno Casimiro, a delimitacdo do campo de estudo
e do corpus, com o objetivo de identificar as caracteristicas da producdo de contetido e
discutir como elas contribuem para a consolidacdo do posicionamento do influenciador.
Inicialmente, aborda-se a metodologia utilizada na realizacdo do estudo: a pesquisa empirica
mediada por computador, com a observacdo encoberta e ndo participativa e triangulacdo de
técnicas (Johnson, 2010), articulada com a andlise de conteido (Bardin, 1977). Por fim,
trata-se sobre a conexao entre a teoria e os dados empiricos. Vale ressaltar que esse percurso
encontra embasamento no referencial tedrico previamente construido.

O presente estudo possui carater exploratorio, tendo em vista que busca “proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir
hipoteses” (Gil, 2002, p. 41). A pesquisa exploratdria como pratica metodoldgica “implica
aproximagdes empiricas ao fendmeno concreto a ser investigado com o intuito de perceber
seus contornos, nuances, singularidades” (Bonin, 2012, p. 4).

Além disso, a pesquisa possui abordagem qualitativa, que segundo Prodanov e Freitas
(2013, p. 70), considera a existéncia de uma relagdo dinamica entre o mundo real e o sujeito,
“um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode
ser traduzido em numeros”. Dessa maneira, o método consiste na interpretagdo dos
fendmenos e atribuigdo de significados, o que ndo requer o uso de técnicas estatisticas

(Prodanov e Freitas, 2013).

4.1 A pesquisa empirica mediada por computador

Segundo Johnson (2010), as reflexdes tedricas sobre as novas midias estdo cada vez
mais em alta nas agendas de pesquisas e conversagdes cientificas. A populariza¢ao da internet
trouxe um “conjunto de principios e praticas onde o ponto alto ¢ a possibilidade de
participagdo, produgdo coletiva e compartilhamento de informagdo, conhecimento e
entretenimento” (Johnson, 2010, p. 18). Nessa perspectiva, surge a metodologia de pesquisa
empirica mediada por computador como uma ferramenta de coleta de dados qualitativos para
o estudo das interagdes sociais on-line.

Para a autora,

A pratica da pesquisa social ndo pode ser reduzida a um conjunto de regras
mecanicas de coleta de dados. Os métodos da pesquisa social sdo diretamente
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relacionados as diferentes visdes de como a realidade deve ser estudada e
interpretada. Os métodos ndo sdo ferramentas neutras, eles estdo vinculados com as
formas pelas quais os pesquisadores entendem as conexdes entre diferentes pontos
de vista sobre a natureza da realidade social e como ela pode ser abordada. (Johnson,
2010, p. 43).

Assim, a pesquisa empirica mediada por computador, como qualquer pesquisa social,
¢ dividida em trés fases: pré-empirica, empirica e pos-empirica (Johnson, 2010). O estagio
pré-empirico consiste na escolha do topico geral da pesquisa, de acordo com os interesses e
experiéncias do pesquisador e posterior formulacdo do problema de pesquisa. Ja o estagio
empirico envolve as etapas de coleta, tratamento e analise de dados a luz das perguntas
derivadas da pesquisa. E nesta fase que os espacos online tornam-se o “campo” a ser estudado
por meio de métodos especificos de coleta de dados (Johnson, 2010). Por fim, a fase
po6s-empirica envolve relato dos achados e conclusdes.

Os espacos sociais na Internet, vistos dessa forma, devem ser estudados ndo como
entidades fixas e imutaveis, mas como ambientes vivos, em permanente construgao
por cidaddos ativos. Esses ambientes sdo marcados por ciclos de regularidades e
descontinuidades, por trocas comunicacionais horizontais, particulares, situadas e
Unicas dentro de um dado contexto interacional. Nessa perspectiva, os espagos
on-line oferecem um amplo leque de possibilidades para a apreensdo e compreensao

dos mais variados tipos de configura¢des sociais, dos mais simples aos mais
complexos, por meio da pesquisa mediada por computador. (Johnson, 2010, p. 59).

Johnson (2010) foca em trés principais métodos de coleta de dados para os
pesquisadores qualitativos nas pesquisas empiricas mediadas por computador: 1) observagao
de campo; 2) entrevistas individuais e entrevistas em grupo; e 3) triangulacdo de técnicas.
Segundo a autora, as técnicas buscam “gerar dados ricos, em profundidade, que apresentem
pistas e respostas descritivas e/ou explicativas (interpretativas) sobre a experiéncia dos
sujeitos online e/ou offline, formas de organizagdo social e os significados compartilhados”
(Johnson, 2010, p. 60). Neste trabalho, optamos por utilizar a observagdo de campo (1) e a
triangulacao de técnicas (3), que serdo descritas em seguida.

Em relacdo a observagdo de campo, vemos que a maioria dos espagos online podem
ser facilmente observados, sem a necessidade de solicitar qualquer tipo de permissao. Por
outro lado, nos espagos offline, ¢ necessario “entrar em contato com o grupo, se identificar
como pesquisador, revelar as propostas de sua pesquisa, e torcer para que o contato inicial que
vocé fez funcione de forma que vocé€ seja aceito no grupo como pesquisador” (Johnson,
2010). Sob essa Otica, existem quatro tipos de observa¢do de campo em pesquisa empirica

qualitativa, conforme Quadro 3:
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Quadro 3 - Tipos de observacao de campo em pesquisa empirica qualitativa

Observagao aberta e O pesquisador ¢ identificado quando o estudo comeca e os sujeitos sob investigacao
nao participativa estdo cientes que estdo sendo estudados. A funcdo do pesquisador é somente
observar, abstendo-se de participar do processo sob observacao.

Observagao aberta e O pesquisador é conhecido pelos que estdo sendo observados ¢ vai além da sua
participativa funcdo de observador, tornando-se um participante nas atividades do grupo.

Observacao encoberta | Representa a situagdo em que a funcdo do pesquisador ¢ apenas observar, mas os
e ndo participativa sujeitos sob observagdo ndo sabem que estdo sendo estudados.

Observagao encoberta | Representa o estudo no qual o pesquisador participa no processo sob observagio,
e participativa mas ndo ¢ identificado como pesquisador.

Fonte: Johnson (2010), adaptado pela autora.

Ao trazer esses tipos de conducdes de observacdo de campo nos espagos sociais
online, Johnson (2010) aborda os estudos de Goffman (1985), que ja foram vistos
anteriormente no Capitulo 2. Adicionalmente, ela enfatiza o que Goffman diz sobre a vida
cotidiana utilizando a metéafora do teatro, a capacidade humana de autorreflexdo em contextos
interpessoais e como ‘““as pessoas tendem a apresentar e sustentar imagens de si, selecionando
e representando papéis de acordo com situagdes e ambientes em que se encontram’ (Johnson,
2010, p. 63).

Em suma, neste trabalho utiliza-se a observagdo encoberta e ndo participativa, a qual
possui a funcdo limitada a observacdo e os sujeitos desconhecem o fato de estarem sendo
estudados. Segundo Johnson (2010), a observagdo ¢ um método apropriado para se iniciar a
coleta de dados gerais de um determinado ambiente, mas deve ser complementada com outros
métodos para aprofundar o conhecimento dos objetos. Assim, de forma a complementar a
coleta de dados, a autora apresenta a triangulacio como uma combinagdo de técnicas de
pesquisa para a compreensdo dos fendmenos sociais, ndo sendo o “uso de trés técnicas, mas
de vérias técnicas que podem revelar as multiplas facetas de um fendmeno” (Johnson, 2010,
p. 87). Sendo assim, utiliza-se a analise de contetdo de Bardin (1977) no corpus da pesquisa,

que permitiu a analise dos elementos presentes no material coletado.

4.1.1 O streamer Casimiro

Casimiro Miguel Vieira da Silva Ferreira, mais conhecido como Casimiro ou Cazg,
nasceu em 20 de outubro de 1993 no Rio de Janeiro. Nas redes sociais', ele se apresenta

como vascaino, apresentador e streamer - além de também ser reconhecido pelo ptiblico como

' Informagao obtida no perfil do Twitter de Casimiro. Disponivel em: https://twitter.com/Casimiro.
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influenciador digital, levando em considera¢do a definicdo do termo proposta por Karhawi
(2016), apresentada anteriormente no trabalho.

Casimiro iniciou sua carreira no jornalismo esportivo, em 2014, atuando no canal de
televisdo Esporte Interativo (EI, atualmente TNT Sports Brasil). Ele apresentou o programa
EI Games (focado em e-sports), fazendo gameplays'S, entrevistas com competidores e entre
outros. Além disso, participou do canal do Youtube De Sola (também pertencente ao EI),
juntamente com o humorista Pedro Certezas (Figura 5). Nesse canal, a principal tematica era
humor futebolistico. Em 2019, ambos foram convidados para serem comentaristas no
programa SBT Esportes Rio (Quem [...], 2021). Dessa forma, Casimiro foi ganhando fama no
nicho dos esportes, sendo reconhecido pelo seu jeito descontraido de comunicar - ainda mais

quando o assunto principal era o Vasco, seu time do coracao.

Figura 5 - Casimiro e Pedro Certezas como apresentadores no canal De Sola

Reproduzir (K)
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QUEM GANHARIA A BOLA DE OURO NO BRASIL?

é‘ De Sola ®@
84 1,55 mi geinseritos

oy 34mil QR 4~ Compartilhar 8¢ Cclipe =+ salvar

Fonte: Quem ganharia [...], 2017.

Durante a pandemia, em julho de 2020, Casimiro comegou a fazer /ives na Twitch
comentando sobre futebol e fazendo gameplays, com o objetivo de obter uma renda extra para
a familia (Como [...], 2022). Entretanto, o publico que acompanhava suas /ives era limitado,
visto que a plataforma Twitch ndo era amplamente reconhecida fora do ambito dos esportes.
Além disso, as transmissdes ocorriam predominantemente durante o periodo da noite e
madrugada, o que dificultava para que fossem vistas por um publico diferente do habitual.

Nesse cenario, Casimiro teve a ideia de criar um canal no Youtube para documentar os

melhores momentos da /ive e chamou um amigo, o editor de videos Ranie Gallardo, para

S Gameplay se refere ao ato de jogar um jogo e/ou transmitir as partidas para os espectadores.
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trabalhar nessa iniciativa (Telefonemas [...], 2022). Assim, o conteudo comegou a ser
proliferado de uma nova forma: através do canal de “cortes” no Youtube, nomeado “Cortes do
Casimito”. Ranie comecou a editar e recortar o conteudo das lives, além de adicionar
clickbaits'” e capas chamativas. Ou seja, as lives na Twitch, que muitas vezes possuiam
duragdo de aproximadamente nove horas, passaram a ser disponibilizadas em formato de
videos recortados (a partir de tematicas especificas) no Youtube. Na /ive do dia 04 de maio de
2021 (Quanto [...], 2021), Casimiro comentou que Ranie “picota os videos” justamente para
servirem como highlights (melhores momentos) das /ives. Ele também enfatiza que os titulos
criativos dos videos tém o propdsito de gerar cliques e audiéncia, tendo em vista que o editor
recebe 50% do valor que o canal arrecada mensalmente.

Com o passar do tempo, Casimiro passou a diversificar cada vez mais o seu contetudo,
principalmente em formato de reagdes (reacts’®) a reality shows (como Masterchef, Ttnel do
Amor e Shark Tank), a outros videos que circulavam no Youtube (de comidas de diferentes
partes do mundo, casas luxuosas, viagens), além de contar historias da sua vida. Quando estes
videos comecaram a viralizar na internet, ele passou a ser reconhecido para além do nicho de
futebol. Seus admiradores comegaram a chama-lo de “rei do entretenimento” (10 momentos
[...], 2021), em decorréncia da sua capacidade de abordar qualquer assunto de um jeito
descontraido e carismatico.

Um fato importante a ser ressaltado sobre o canal de cortes ¢ que muitos dos videos
sdao reprodugdes de outros contetdos do Youtube. Isso faz com que eles ndo se enquadrem
como videos monetizaveis na plataforma. Porém, sdo exatamente esses contetidos que mais
atraem seguidores e que serviram como uma forma de popularizar o streamer. Dessa forma, o
retorno financeiro da produgdo de contetdo no canal ndo se compara ao retorno de outros
youtubers, cujo conteudo consiste em nao reproduzir videos de terceiros.

A partir dessa perspectiva, podemos observar que a ldgica das plataformas e dos
algoritmos impactam na rotina de trabalho dos influenciadores, que se tornam “reféns” das
corporagdes. O desconhecimento sobre as regras gera prejuizos para o trabalho em si
(Karhawi; Prazeres, 2023) e amplia a informalizagdo dos meios de controle e
gerenciamento, transferéncia de riscos e custos, assim como o desmanche de garantias e
direitos do trabalho (Abilio; Amorim; Grohmann, 2020).

Em 14 de dezembro de 2021, o streamer compartilhou em seu perfil do Twitter um

170 termo clickbait originou-se do inglés click (clique) e bait (isca), sendo uma estratégia online de divulgagdo,
que usa titulos chamativos para gerar mais acessos em determinados conteudos.

'8 O contetido em formato de react (reagdes) sdo aqueles videos em que é possivel ver alguém assistindo a algum
conteudo e fazendo (ou ndo) comentarios sobre ele.
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comunicado emitido pelo Youtube, que apresentava os resultados do canal Cortes do Casimito
no ano em questdo (Figura 6). Em 2021, o canal obteve 272 milhdes de visualizagdes e 2,1
bilhdes de minutos de exibicao. Sendo assim, entendemos que o canal tem uma influéncia
direta na popularizacdo do influenciador. Antes da existéncia dos cortes, Casimiro produzia
contetido majoritariamente sobre futebol. Hoje, os contetidos de maior sucesso sdo aqueles em
que ele reage a comidas, programas de televisdo e videos diversos. Portanto, a partir desse
formato, foi possivel superar o seu publico habitual e ganhar notoriedade - nao apenas pelo
contetdo, mas também pela conexdo que ele era capaz de ter com a audiéncia, independente

do assunto que abordasse.

Figura 6 - Retrospectiva do canal Cortes do Casimiro em 2021
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Fonte: Casimiro, 2021e.

Em janeiro de 2022, com a sua popularidade em crescimento, Casimiro transmitiu e
reagiu ao primeiro episddio da série da Netflix “Neymar - O Caos Perfeito” na Twitch,
batendo o recorde brasileiro na plataforma com 545 mil espectadores simultanecamente (Com
Neymar [...], 2022) assistindo a uma /live.

No mesmo més, anunciou uma parceria com a LiveMode (empresa de midia e
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marketing esportivo brasileira), que gerencia diversos direitos esportivos no Brasil. Segundo
reportagem do Meio e Mensagem (Casimiro [...], 2022a), essa unido surgiu para mudar os
conceitos de exibi¢cdo esportiva. A partir do contrato, a empresa passou a ser a representante
exclusiva do influenciador, cuidando de contatos comerciais, relacionamento com marcas €
acdes que possam ocorrer em suas redes sociais e canais. A parceria culminou na criagdo da
CazéTV" - canal no Youtube exclusivo para transmissdes esportivas (Figura 7).

Dessa maneira, apos um periodo de monopdlio do direito de transmissao dos jogos da
Copa do Mundo de Futebol, pela primeira vez na histéria, um influenciador conseguiu os
direitos para transmitir o torneio em seus canais na Twitch e no YouTube (Na concorréncia
[...], 2022). Casimiro transmitiu 22 jogos da Copa do Mundo de 2022 de graga para o
publico. Além disso, na transmissao do jogo do Brasil contra a Croacia, a /ive bateu o

recorde no Brasil de espectadores conectados simultaneamente, chegando a 5,5 milhdes
(Copa [...], 2022). Em 2023, o canal transmitiu a Copa do Mundo Sub-17, a Copa do Mundo

Feminina, os Jogos Pan-Americanos, entre outros eventos esportivos. Para 2024, foi

anunciado que transmitira os Jogos Olimpicos de Paris®.

Figura 7 - Estidio da CazéTV na transmissdo da Copa do Mundo de 2022

Fonte: Cabega [...], 2022.

Atualmente®! no Youtube, Cazé acumula 9,64 milhdes de inscritos no canal CazéTV
e 3,67 milhdes de inscritos no canal Cortes do Casimito. Além destes, possui mais trés canais

na plataforma: o Casimiro®, com 977 mil inscritos, que também possui highlights das lives,

! Disponivel em: https://www.voutube.com/@CazeTV. Acesso em: 10 dez. 2023.
» Disponivel em: https:/twitter.com/Casimiro/status/1720218128980865394. Acesso em: 10 dez. 2023.

2! Dados coletados em 9 de dezembro de 2023.
2 Disponivel em: https:/www.youtube.com/@CasimiroMiguel. Acesso em: 10 dez. 2023.
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porém com uma frequéncia menor de publicagdes quando comparado aos cortes; o Que

123

Papinho!*’, com 338 mil inscritos, ¢ onde Casimiro faz videos entrevistando personalidades
famosas e o Gols da Rodada**, com 120 mil inscritos, onde sio disponibilizados os cortes em
que Casimiro reage aos gols do Campeonato Brasileiro. Além disso, na Twitch®, plataforma
onde as lives acontecem, ele possui 3,8 milhdes de seguidores. Ademais, nas redes sociais
digitais, possui 4 milhdes de seguidores no Twitter’ e 4,3 milhdes de seguidores no
Instagram?’.

Além de obter reconhecimento a partir da alavancagem de publico, Casimiro
acumulou diversos prémios em 2021 e 2022, entre eles: Personalidade do Ano no Prémio

eSports Brasil®®, Streamer do Ano no Prémio iBest” ¢ Homem do Ano pela revista GQ

Brasil*® (Figura 8).

Figura 8 - Casimiro na capa da GQ Brasil
P v

Fonte: Casimiro [...], 2022e.

Para além de entretenimento, um fato que chama a atencdo na personalidade do

2 Disponivel em: https:/www.youtube.com/@quepapinho. Acesso em: 10 dez. 2023.

2 Disponivel em: https:/www.youtube.com/@casimito-golsdarodadaofici5198. Acesso em: 12 dez. 2023.

¥ Disponivel em: https:/www.twitch.tv/casimito. Acesso em: 10 dez. 2023.

? Disponivel em: https:/twitter.com/Casimiro. Acesso em: 10 dez. 2023.

%" Disponivel em: https://www.instagram.com/casimiro/.Acesso em: 10 dez. 2023.

28 O Prémio eSports Brasil premia os nomes mais relevantes em e-sports, visando fomentar o desenvolvimento
da area.

# O Prémio iBest tem como missdo apresentar aos brasileiros os melhores nomes do universo digital,
considerando a presenca unificada nas plataformas digitais de sites, apps e principais redes sociais.

3O Prémio Men of the Year Brasil é uma premiagdo anual realizada pela edigdo brasileira da Revista GQ, que
escolhe os homens que mais se destacaram no ano.



https://www.instagram.com/casimiro/
https://twitter.com/Casimiro
https://www.twitch.tv/casimito
https://www.youtube.com/@casimito-golsdarodadaofici5198
https://www.youtube.com/@quepapinho
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streamer ¢ a forma com que ele se posiciona diante de questdes sociais, sendo responsavel e
parecendo entender como suas falas e agdes reverberam, principalmente entre os jovens. Em
diversas ocasides, ele utilizou da sua visibilidade para tratar de assuntos da atualidade e
também promover agdes de solidariedade. Um exemplo foi no caso das tragicas chuvas que
destruiram parte da cidade de Petropolis (RJ), em fevereiro de 2022. Além de fazer uma
doacdo de R$ 30 mil, o streamer utilizou a live (Figura 9) para angariar fundos para a cidade,

arrecadando mais de R$ 250 mil para institui¢cdes sociais na regido (Arrecadagao [...], 2022).

Figura 9 - Campanha na /ive que arrecadou R$ 250 mil para a cidade de Petropolis (RJ)
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Fonte: Arrecadacgdo [...], 2022.

Outro exemplo ocorreu também em fevereiro de 2022, durante o conflito entre a
Russia e a Ucrania, em que Casimiro convidou o especialista em Politica Internacional
Tanguy Baghdadi para participar da sua /ive na Twitch e explicar, de forma simples e direta,
as circunstancias da crise internacional. Logo no inicio da transmissdo, Caz¢ fala: “eu vou
fazer as perguntas mais idiotas possiveis, ta? O chat esta lotado de molecada desesperada.
Assim que aconteceu tudo, estavam lamentando muito [...] Qual a possibilidade de ter bomba
nuclear e aquilo tudo?” (Casimiro [...], 2022b, 3 min 40 s). Ele explica que o seu publico
jovem estava “desesperado” com a situacdo e, por isso, resolveu convidar o professor para
facilitar o acesso a informagao correta sobre o assunto. Assim, sem deixar a descontragdo de
lado, registrou quase 100 mil visualizagdes simultaneas durante a /ive na madrugada
(Especialista [...], 2022). Posteriormente, essa transmissao foi postada no canal Cortes do

Casimito, ficando disponivel para o publico em geral (Figura 10).
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Figura 10 - Casimiro convida professor para /ive sobre o conflito entre Russia e Ucrania
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Fonte: Casimiro [...], 2022b.

CASIMIRO TIRA DUVIDAS COM PROFESSOR SOBRE A GUERRA ENTRE RUSSIA E UCRANIA | Cortes do Casimito
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Conforme as ideias de Primo, Matos e Monteiro (2021), para se consolidar como um
influenciador digital, ¢ necessario atrair admiracdo das audiéncias — fiéis e crescentes — por
suas performances e especialidades. Nesse sentido, observamos que Casimiro constrdi a sua
imagem de maneira muito efetiva com os publicos, observando a sua ascensdo meteodrica em
um curto periodo de tempo e que se mantém constante, até o momento.

Apesar de ser um fendmeno recente, em levantamento realizado, observamos que
Casimiro ja ¢ objeto de estudo em pesquisas, majoritariamente na area da Comunicagao.
Através de uma busca no Google Académico e no Lume UFRGS, foram encontrados seis
trabalhos que versam sobre o assunto, sendo eles: um da area do Direito, um das Ciéncias
Sociais e trés da Comunicacao Social.

Na area do Direito, Castilho (2023) abordou sobre o direito de imagem dos atletas
profissionais nas plataformas de streaming, utilizando um estudo de caso sobre a Caz¢éTV. Ja
nas Ciéncias Sociais, Rodriguez (2022) apresentou uma etnografia digital e de arquivo, em
que observou as redes em torno do streamer. No estudo, a autora defendeu que nao ha como
elencar um fator como responsavel pelo sucesso do influenciador. Porém, € possivel observar
alguns aspectos que contribuiram para que isso acontecesse, como por exemplo o Canal
Cortes do Casimito.

Na area da Comunicagdo Social, Bueno (2023) estudou sobre a circulagdo dos sentidos
politicos presentes no discurso e no conteido do streamer. Cruz (2023) abordou sobre a

preferéncia do publico pelo canal CazéTV no YouTube para assistir a Copa do Mundo 2022
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no Brasil. Por fim, Santos e Felippe (2022) utilizaram uma analise qualitativa de dados para
abordar sobre a gestdo da marca humana do influenciador nas redes sociais digitais. Em
conclusdao, os autores falam que Casimiro possui uma boa gestdo de marca, através de

posicionamentos consistentes e adequadas estratégias de marketing digital.

4.1.2 Delimitagdo do campo de estudo - o Canal do Youtube “Cortes do Casimito”

Na delimitacdo do estudo, o campo escolhido para ser observado e analisado neste
trabalho ¢ o canal do Youtube intitulado “Cortes do Casimito” (Cortes [...], 2023). A escolha
da delimitacdo a esse espago online se da tendo em vista sua importancia na distribuigdo e
popularizacdo do streamer e seu contetdo. Vale ressaltar que, por parte do influenciador
Casimiro, a produg¢do de contetido ¢ feita nas lives da Twitch. Porém, como esse formato
alcanga um publico restrito, os cortes surgiram como sendo os “melhores momentos” das
lives, publicados no Youtube.

Através de uma pesquisa na ferramenta Google Trends sobre interesse no termo de
pesquisa “Casimiro” nos tltimos cinco anos®' no Youtube (Figura 11), é possivel visualizar
que o interesse comeca a surgir em abril de 2021 - processo que pode ser associado a criagao

do canal “Cortes do Casimito”, que ocorreu em 11 de margo de 2021.

Figura 11 - Interesse de pesquisa em Casimiro nos ultimos 5 anos no YouTube
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Fonte: Google Trends (2023).

A partir da criagdo de contetido na plataforma, o streamer foi crescendo cada vez mais
para além da sua “bolha”, sendo reconhecido como influenciador digital por diversos
publicos. Assim, o canal pode ter uma influéncia significativa na construgao e prolifera¢ao da

sua imagem.

31O filtro da pesquisa foi feito de 03 de dezembro de 2018 a 03 de dezembro de 2023.
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4.1.3 Observagdo encoberta e ndo participativa do campo de estudo

Como indicamos, o Canal do Youtube Cortes do Casimito foi criado em 11 de margo
de 2021, a partir da iniciativa do Casimiro juntamente com o editor de videos Ranie Gallardo.
Consideramos que essa acdo foi fundamental para a proliferacio do conteudo do
influenciador, que possuia um publico restrito até a viralizagao dos cortes.

Até os dias atuais, Casimiro mantém uma regularidade de /ives na Twitch,
realizando-as quatro dias por semana (quando possivel), com duracdo de 4 a 8 horas cada.
Isso significa que, a medida que as lives acontecem, os highlights sdo editados e postados no
Youtube. Isso explica a quantidade de videos no canal, que totalizam 5.202. Se dividirmos
esse numero pelas semanas de existéncia no canal, temos uma média de aproximadamente 35
videos publicados por semana.

A tela inicial da ambiéncia digital (Figura 12) possui um banner caracterizado com a
marca criada exclusivamente para esse canal, contendo os elementos: nome, ilustragdao
representando o Casimiro, logo da Twitch e link da Twitch. Nas informacdes detalhadas, estao
descritas as redes sociais do influenciador, bem como o numero de inscritos do canal,
contagem de videos e visualizagdes totais (mais de um bilhao e setecentos milhdes). Logo na
pagina inicial, ha um destaque para o video cujo o titulo ¢ “O DIA QUE O CASIMIRO FOI
AO OTORRINOLARINGOLOGISTA (DEPOIS RETIROU UMA VERRUGA)”, que ¢ uma

escolha do editor em destaca-lo neste local.
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Figura 12 - P4gina do Canal Cortes do Casimito
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Fonte: Cortes [...], 2023.

Como ja foi visto anteriormente, Casimiro possui uma ampla diversidade de conteudos
- desde videos sobre futebol, até videos reagindo a casas milionarias. Os videos que fazem
mais sucesso sdo os “Casimiro Reage”, ou seja, aqueles em que héd o react em algum outro
contetido. Por abordar tépicos diversos, o canal possui uma organiza¢do de assuntos por

playlists (Figura 13), totalizando 54.
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Figura 13 - Playlists do Canal Cortes do Casimito
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Fonte: Cortes [...], 2023.

Observando a aba “Em alta” (Figura 14), em que os conteudos estio em ordem
decrescente por numero de visualizagdes, ¢ notavel um padrdo nas thumbnails® que ilustram
os videos, cujas composi¢des possuem trés elementos que se repetem. Primeiro, observamos
que ha o recorte de uma imagem do influenciador, que da a ideia de ser um frame (quadro) do
video em questdo. Segundo, tém elementos que representam o tema que o video trata, seja um
frame do contetido que Casimiro reage ou figuras do assunto que aborda. Por fim, ha também
um texto na arte de cada miniatura. Geralmente, esse texto se refere a alguma fala do
streamer, seja uma frase de efeito ou algum borddo, como ¢ o caso do “isso aqui ¢
sacanagem” ou “amassa”. Para além de um padrdo nas thumbnails, é perceptivel que ha
também um padrdo no titulo dos videos, que sempre contém, em caixa alta, uma frase criativa

e o nome do influenciador.

# Thumbnail é uma miniatura que funciona como prévia do video para o publico.
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Figura 14 - Videos em alta do Canal Cortes do Casimito
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Fonte: Cortes [...], 2023.

Tendo em vista que a Twitch € a plataforma que melhor remunera os streamers, nao ha
impeditivo para que Casimiro realize as /ives. Mesmo com o sucesso do canal do Youtube
Cortes do Casimito, através das transmissdes ao vivo ele consegue, além de maior
monetizacao, atender o publico que se identifica com esse tipo de conteudo. Assim, os cortes
no Youtube se encarregam de obter os melhores momentos de cada transmissdo, além de
organizar os topicos abordados em categorias de conteudo.

Vimos anteriormente, na perspectiva teorica, que o Youtube possui uma logica
algoritmica, formando uma rede (Montafio, 2015) que faz com que os usuarios tenham uma
experiéncia Unica, formando uma biblioteca pessoal que resulta em mais tempo de conexao e
consumo de contetido (Backes, 2019). Essa logica é corroborada na perspectiva do canal
estudado, tendo em vista que a partir do momento em que um video do streamer ¢
reproduzido, existem milhares de outros contetdos a serem sugeridos na rede. Assim, o
Youtube se comporta como sendo um distribuidor do contetido do Casimiro, que contribui

para a sua popularizag¢do e formacao da sua marca humana.

4.1.4 Delimitagdo do corpus

Apds a escolha do canal do Youtube Cortes do Casimito como campo de estudo,

avancamos para a delimitagdo do corpus, ou seja, o conjunto de documentos submetido aos
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procedimentos analiticos. Observando a ambiéncia digital, vemos que o canal possui um
namero elevado de videos (totalizando 5.202, até o momento deste estudo™), o que torna um
impasse a analise e categorizacao de todos eles.

Dessa maneira, levando em consideracdo que o canal possui uma ampla diversidade de
tematicas abordadas, optamos por listar os quinze videos com maior nimero de visualizagdes
do canal e categoriza-los a partir do tema abordado, conforme apresentado no Apéndice A. A
partir da analise dos titulos e verificagao de qual tema cada um se tratava, os contetidos foram
classificados em seis categorias: 1) Casimiro reagindo a programa de televisdo; 2) Casimiro
reagindo a video sobre comida; 3) Casimiro reagindo a contetido de outros influenciadores; 4)
Casimiro contando histéria do seu cotidiano; 5) Casimiro reagindo a video sobre futebol; 6)
Casimiro reagindo a video sobre limpeza. O pré-conhecimento da autora sobre o canal e os
videos mais populares auxiliaram na categorizagdo, de modo a avaliar qual era a tematica
principal de cada um dos videos. Entdo, a partir disso, foram selecionados para a analise um

video de cada categoria, conforme maior nimero de visualizagdes (Quadro 4).

3 A informagdo foi coletada no dia 09 de dezembro de 2023.



Quadro 4 - Videos que compdem o corpus da pesquisa
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, , , Categoria do Data de - Visualizacoes
VAGED LI IOCOMAED video publicagio | D" (o 09/12/2023)
CASIMIRO REAGE A PESADELO rgssi‘ggé"a
Vi NA COZINHA: MAMMA JULIA | o é;ama de 02/04/2021 | 2h 11min 14s 13.811.545
Cortes do Casimito prograr ~
televisdo
CASIMIRO REAGE AO N Casimiro
V2 %%%%g?%%%%g i@“ﬁ%@? reagindo a video | 23/08/2021 | 16min16s | 5.421.878
Cortes do Casimito sobre comida
CASIMIRO REAGE: REPORTER Casimiro
DOIDAO O RETORNO | reagindo a
V3 FLAMENGO E PALMEIRAS conteudo de 29/11/2021 34min 43s 5.410.969
FINAL LIBERTA | Cortes do outros
Casimito influenciadores
O DIA QUE CASIMIRO TENTOU Casimiro
V4 %glglspgl? %g@égﬁgg r%ljr?glfjf contando histéria | 05/12/2021 22min 53s 5.241.424
Casimito do seu cotidiano
CASIMIRO REAGE: PORQUE Casimiro
V5 ig%%%%g%;g?ﬁgggﬁ reagindo a video | 07/062022 | 21min26s | 3.343.032
NACIONAL) | Cortes do Casimito | S°Pre futebol
CASIMIRO REAGE AO VIDEO DE Casimiro
V6 Ié%\ﬁ;%}géo(%?ﬁ (;%I(\Zi?\qug)ﬁ reagindo a video | 04/09/2021 | 28min 33s 3.235.045
Cortes do Casimito sobre limpeza

Fonte: elaborado pela autora.

Assim, foi possivel obter um corpus que representasse o conjunto dos conteudos,

considerando tanto a popularidade dos videos, como as diferentes tematicas que sdo

exploradas pelo influenciador digital.

estudo, ou seja, dos videos anteriormente selecionados.

4.1.5 Observagao encoberta e nao participativa do corpus

Nesta etapa, apresenta-se a observacdo encoberta e ndo participativa do corpus do

V1 - CASIMIRO REAGE A PESADELO NA COZINHA: MAMMA JULIA

O primeiro video observado ¢ o “CASIMIRO REAGE A PESADELO NA

COZINHA: MAMMA JULIA” (Casimiro [...], 2021a). O programa de televisio “Pesadelo na

Cozinha” é exibido pela Rede Bandeirantes e apresentado pelo chef de cozinha Erick Jacquin.
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O episddio “Mamma Julia” ¢ o primeiro da terceira temporada e foi originalmente exibido no
dia 30 de marco de 2021. Ele trata de um restaurante localizado no bairro Bixiga, em Sao
Paulo, que possui problemas relacionados a infraestrutura, preparagao dos pratos, gestdo e
entre outros. Nesse contexto, a missao do apresentador ¢ reestruturar o restaurante que esta
indo a faléncia.

O episodio foi disponibilizado para o publico geral no canal do Youtube da emissora.
Assim, Casimiro assistiu o programa na /ive da Twitch e, um dia depois, em 02 de abril de
2021, foi publicado o video no canal de cortes no Youtube. O formato do conteudo consiste na
exibi¢do do episddio na integra, com as reagdes do Casimiro sendo visualizadas através de
uma miniatura que fica no canto superior direito da tela. Assim, é possivel assistir ao episodio
(através do compartilhamento da tela do streamer) e, ao mesmo tempo, a ele mesmo. No
video em questdo, como ha a exibi¢ao do capitulo completo, o trabalho de edicao ¢ minimo,
tendo em vista que o objetivo ¢ assistir o desenrolar do programa e ndo apenas cortes dele.

Casimiro produz o conteido no seu quarto, sentado em frente ao seu computador, com
um fone de ouvido, um microfone, uma cadeira gamer € uma webcam. Ou seja, € um cenario
simples, de um jovem assistindo e transmitindo um video pela internet. O conteido nao
possui uma superproducio, nem um roteiro pré-estabelecido, como geralmente ¢ esperado em
produgdes de conteudo.

Assim que o video inicia, € possivel perceber como funciona a légica do contetdo no
formato de react, pois Casimiro pausa a exibi¢ado do episddio sempre que tem algum
comentario a fazer, e/ou volta alguns segundos no video quando algo lhe chama a atengdo e
quer enfatizar. Isso acontece logo no segundo 30, em que o programa mostra um prato de
comida feito pelo restaurante e¢ o chef Jacquin critica, chamando de “prato de cachorro”
(Figura 15). Instantaneamente, Casimiro pausa a exibi¢do e imita um cachorro, seguido da
fala: “dentro! Chama o pai, mané. Essa farofinha ali do lado, acha que eu nao percebi aquela
farofinha ali? Amarelinha!” (Casimiro [...], 2021a, 47 s), respondendo a fala do chef no

programa.
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Figura 15 - Casimiro reage ao programa Pesadelo na Cozinha
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Fonte: Casimiro [...], 2021a.

Dessa forma, o video ¢ marcado por pausas e comentarios do streamer, que assiste ao
programa ao mesmo tempo em que esta interagindo com os espectadores através do chat da
Twitch. E visivel que Casimiro possui dois monitores na transmissdo: o principal, que ¢ onde
ele assiste ao programa e onde esta a sua webcam; e um outro secundario, que ¢ onde ele 1€ os
comentarios do chat. Portanto, como se tratava de uma transmissdo ao vivo, ele permanece o
tempo inteiro interagindo, seja para ajustar controle de volume da /ive, seja para ver as
interagdes do publico.

Ao longo de todo video, observa-se a sua linguagem simples, sem roteiro pré-definido.
Ele assiste ao contetudo e ri espontaneamente, fazendo comentarios que parecem tao naturais
que dao a sensacdo, a quem assiste, de estar vendo o video na companhia do influenciador.
Esse sentimento também ¢ potencializado quando Casimiro ndo faz nenhum comentario, o
que da a percepc¢do de que as falas e piadas vém de forma natural, ndo precisando acontecer
de maneira forgada. Percebemos que esse fato gera uma certa identificacdo por parte do
publico com o influenciador, vendo que ele esta ali assistindo junto ao publico, sem um script,
falando “de igual para igual”.

Trazendo alguns exemplos da linguagem que o streamer utiliza ao longo do video, no
minuto 7, ele comenta sobre um bife de frango que apareceu no programa: “pd, passou
despercebido ali, mas pintou um franguinho grelhado ali, p6, mané, que na frente do pai, ia
virar historia” (Casimiro [...], 2021a, 7 min), elogiando a apresentacdo da comida. Em outro
momento, no minuto 17, a dona do restaurante serve alguns pratos para o chef provar. Quando
Casimiro assiste Jacquin cortando a carne, ele volta alguns segundos no video para ver o

momento novamente € comenta: “pd, papo reto, esse corte que ele da aqui 9, essa faca nao
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parece ser uma faca muito afiada. Pd, a carne soltinha mano. Vou te falar, vou dentro desse
contra-filé [...] se chegou quentinho, o fogo mata tudo. Se veio da chapa, queima, ndo tem
jeito” (Casimiro [...], 2021a, 17 min 40 s). Dessa maneira, Casimiro se coloca dentro da
situagdo do video, fazendo com que os seus comentarios virem um “complemento” daquilo
que esta sendo assistido pelo publico.

Algo caracteristico do influenciador ¢ que ¢ marcante no video é o seu sotaque
carioca, uma caracteristica nata presente na logica identitaria da sua persona. Ele faz o uso de
algumas expressdes repetidas vezes, como ¢ o caso de “p6”, “mané”, “papo reto”, além de
expressoes proprias (que depois viraram borddes) como por exemplo o “meteu essa?”’ quando
o protagonista faz algo inesperado e o “amasso” ou “dentro” quando aparece no video alguma
comida que ele comeria.

Dessa forma, toda a extensao do video ¢ marcada por comentarios sobre o episodio e
interagdo com o chat enquanto Casimiro assiste o programa. Em determinado momento, ele
até comenta “cara, esse episodio aqui de 1 hora e 28 minutos vai demorar 7 horas na minha
mao, mané. Eu vou pausar todo segundo” (Casimiro [...], 2021a, 26 min 10 s), se referindo ao
fato de que ele estava pausando muito pois haviam muitos detalhes a serem comentados.
Como dito anteriormente, para o publico, essa atitude d4 a sensag¢do de estar assistindo o
conteudo na sua companhia, pois ele pausa o video e volta nos momentos e detalhes que lhe
chamam a atencdo. Além disso, ele faz comentarios como uma pessoa “comum”, falando o

que provavelmente o publico que assiste o video também tende a pensar.

V2 - CASIMIRO REAGE AO HAMBURGUER 3X CAMPEAO DO BEST
BURGER AWARDS

O proximo video do corpus a ser analisado ¢ o “CASIMIRO REAGE AO
HAMBURGUER 3X CAMPEAO DO BEST BURGER AWARDS” (Casimiro [...], 2021b),
publicado em 23 de agosto de 2021. Nesse conteudo, Casimiro exibe um video que esta
publicado no Youtube por uma conta que posta diversos videos sobre comidas. Na ocasiao,
tudo que se sabe previamente sobre o conteudo ¢ o que estd no titulo: que se trata do preparo
de um hamburguer que ganhou trés vezes a premiacdo Best Burger Awards. Nesse sentido,
Casimiro assiste ao video para descobrir o porqué do hamburguer ganhar o prémio.

Da mesma maneira que o V1, Casimiro esta no seu quarto, ou seja, no mesmo cenario,
com 0s seus equipamentos, fazendo a transmissdo ao vivo na Twitch. Portanto, a simplicidade

do contetdo se repete e ¢ algo notavel. Ele inicia o video com os dizeres: “pd, ndo tem jeito,
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olha esse video aqui, sem sacanagem. Olha esse video aqui, esse tipo de conteudo me
conquista” (Casimiro [...], 2021b, 2 s), falando com o publico que assistia a transmissdo - fala
que funciona como uma espécie de “convite” para assistir ao video.

O contetdo que ¢ assistido mostra o preparo de um hamburguer, desde a preparacio da
carne moida, plantacdo da alface e fabricagdo da massa do pdo, por exemplo, até a sua
montagem. Isto é, preparos muito especificos, com ingredientes selecionados que garantem o
resultado final do prato do restaurante em questdo. O video ndo apresenta falas, apenas os
sons dos preparos.

Nessa perspectiva, Casimiro faz uma espécie de narracdo da preparacdo do
hamburguer, descrevendo cada passo e reagindo de forma surpresa, por se tratar de um
processo de qualidade e cuidado por parte do restaurante. Por exemplo, quando o video
mostra tomate-cereja sendo temperado (Figura 16) ele fala: “olha isso, cara, o tomate ¢ lindo,
bem cuidado. Nao tem um tomate amassado igual tem na tua cozinha” (Casimiro [...], 2021b,

6 min 40 s), narrando o video e, além disso, ligando com fatos do cotidiano.

Figura 16 - Casimiro reage ao hamburguer 3x campedo do Best Burger Awards

CASIMIRO REAGE AO HAMBURGUER 38X CAMPEAO DO BEST BURGER AWARDS | Cortesido.Casimito

.

> O 649/1676

Fonte: Casimiro [...], 2021b.

Outro exemplo ¢ quando o video mostra a preparagao de anéis de cebola no 6leo de
cozinha, o streamer comenta: “p0, olha esse 6leo maravilhoso, esse € o primeiro 6leo do dia,
do més talvez. Aqui no Brasil seria o primeiro 6leo do més, talvez do semestre” (Casimiro
[...], 2021b, 10 min 30 s). Dessa forma, ao trazer aspectos da realidade, ele consegue conectar

o publico ao video, fazendo com que se sinta pertencente a ele.
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V3 - CASIMIRO REAGE: REPORTER DOIDAO O RETORNO | FLAMENGO E
PALMEIRAS FINAL LIBERTA

O terceiro video do corpus se trata de mais um react de Casimiro. Dessa vez, a reacao
ao video “Reporter doiddo: o retorno | Flamengo e Palmeiras (Final da Libertadores da
América 2021, publicado no Youtube no canal Diogo Defante™.

Defante ¢ um influenciador digital, humorista e youtuber nascido no Rio de Janeiro,
que iniciou a carreira na internet em 2012 com um canal de humor. Entre 2014 ¢ 2017,
participou de um dos maiores canais humoristicos do Youtube brasileiro, o “Parafernalha”,
fundado por Felipe Neto. Em 2017, iniciou a carreira solo, desenvolvendo um estilo de
comédia que cativou o publico (Quem [...], 2022). Um dos seus quadros de mais sucesso € o
“Reporter Doidao”, em que ele cobre eventos e entrevista pessoas de uma maneira engracada.

Nesse contexto, Casimiro assiste ao video em que Defante faz o quadro “Reporter
Doidao” em meio a torcida do Flamengo (Casimiro [...], 2021d), na final da Libertadores de
2021 contra o Palmeiras (Figura 17). Vale ressaltar que o video original publicado por Defante
possui 1.649.269 visualizagdes®’, enquanto o react possui 5.410.969 visualizagdes, ou seja,

aproximadamente trés vezes mais do que o video original.

Figura 17 - Casimiro reage ao Reporter Doidao

CASIMIRO REAGE: REPORTER DOIDAQ O RETORNO | FLAMENGO E PALMEIRAS FINAL LIBERTA | Cortes do Clasimilg
9 : 1

» »l 4 309/3443

Fonte: Casimiro [...], 2021d.

Mais uma vez, o conteudo do Casimiro consiste em assistir o video na integra. Nesse

caso, sem muitas interrupgoes, tendo em vista que o video do Defante se encarrega de

** Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=IW_wTerb4FU. Acesso em: 06 jan. 2024.
% Dado coletado em 16 de dezembro de 2023.


https://www.youtube.com/watch?v=IW_wTerb4FU
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apresentar a comédia. A presenca no streamer ¢ complementar, considerando que ele assiste
ao video “junto” ao espectador. Ou seja, € possivel ver a sua reagdo, risadas e
questionamentos no mesmo momento, o que faz parte da experiéncia compartilhada de
entretenimento proposta por ele.

E valido destacar que o Casimiro deixa claro que ndo assiste aos contetidos antes das
lives. Dessa forma, suas reagdes possuem um aspecto real, que refletem a sua resposta
instantanea as situacdes apresentadas nos videos. No caso do V3, em diversos momentos,
tudo que ele consegue fazer € rir, o que demonstra que nao existem filtros que modifiquem a
realidade do seu contetdo. Além disso, isso gera uma identificagdo com o publico, que

também esta assistindo e tendo reagdes como a dele.

V4 - O DIA QUE CASIMIRO TENTOU COMPRAR UM NOVO IPHONE E
PASSOU VERGONHA

Diferente dos trés videos ja analisados, o quarto video do corpus da pesquisa ¢ um
corte da /ive da Twitch em que Casimiro conta uma historia do seu cotidiano, intitulado “O
DIA QUE CASIMIRO TENTOU COMPRAR UM NOVO IPHONE E PASSOU
VERGONHA” (O dia [...], 2021). O video foi publicado no dia 05 de dezembro de 2021, no
contexto da pandemia de COVID-19, em que o streamer conta que foi ao shopping tentar
arrumar o seu celular em uma loja da Apple. Assim como os trés outros conteudos, nesse
também Casimiro estd no seu quarto fazendo a /ive. A edicdo feita para o canal de cortes
deixa o storytelling mais fluido (com cortes dos momentos de pausa, por exemplo), porém,
nao sdo cortadas partes da historia.

O video consiste no influenciador contando a historia do dia em que foi ao shopping
com seus pais e sua namorada para arrumar o celular (Figura 18). Durante as /ives na
pandemia, Casimiro sempre fazia questdo de deixar claro que ndo costumava sair de casa em
decorréncia das medidas de isolamento social. Na data do video, suas transmissoes € os cortes
ja& eram amplamente conhecidos, portanto, ele também fala que tinha receio em frequentar

lugares, ser reconhecido pelo publico e ndo saber lidar com a fama repentina.
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Figura 18 - Casimiro conta sobre o dia que tentou comprar um novo iPhone

> M < 510/2258

Fonte: O dia [...], 2021.

Ele conta que, logo na chegada, foi imediatamente reconhecido pelos vendedores. Ao
olhar os modelos disponiveis, decidiu que iria ndo sé arrumar o celular que possuia, mas
também comprar mais dois modelos (um para ele e outro para Ana Beatriz, sua namorada).
No minuto 8 do video, Casimiro contextualiza que, com as /ives, comegou a ganhar dinheiro -
“todo mundo sabe que com a live eu fiquei rico, né?” (O dia [...], 2021, 8 min). Porém, diz
que ndo se adaptou a essa nova realidade, tendo em vista que o limite do seu cartdo de crédito
continuava sendo de mil reais. Assim, ao ir ao caixa efetuar o pagamento, ele pergunta:
“aceitas Pix?” (forma de pagamento que estava planejando utilizar) e o vendedor d4 uma
resposta negativa. Em resumo, ele conta de uma forma divertida que, em meio ao desespero
de ter que achar uma maneira de fazer o pagamento, apos duas horas na loja, teve a ideia de
parcelar a compra em trés cartoes de crédito: o dele, do seu pai e do seu sogro.

Em 22 minutos de video, Casimiro prende a aten¢do do publico ao contar a historia
utilizando humor, descontra¢do e espontaneidade. A narrativa apresentada ndo o coloca em
um “pedestal” de influenciador que tem condi¢des de ir a uma loja e comprar dois celulares
através do Pix, uma forma de pagamento instantanea. Pelo contrério, aparenta ser uma pessoa
comum, passando por apuros, o que leva, para o publico, a uma percepcdo de humildade e
sinceridade.

V5 - CASIMIRO REAGE: PORQUE FUTEBOL BRASILEIRO E MAIS LOUCO
DO MUNDO (FUTEBOL NACIONAL)

O quinto conteudo a ser analisado ¢ o react do Casimiro a um video que mostra
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momentos engracados do futebol brasileiro (Casimiro [...], 2022d). O video original pertence

ao canal do Youtube Futebol Nacional?®

e a reacao foi postada no canal de cortes no dia 07 de
junho de 2022, apods ocorrer a /ive na Twitch. Um fato a ser notado neste momento, também
apds a andlise dos cinco outros videos, ¢ que na data deste conteudo, Casimiro ja era
amplamente reconhecido na internet e na midia em decorréncia das /ives e videos. Mesmo
assim, como de costume, ele continuou produzindo o conteudo no seu quarto, seu cenario
habitual.

O video em questdo, como ja comentado, mostra Casimiro reagindo a momentos
engracados do futebol brasileiro (como por exemplo, animais invadindo o campo, mascotes
dancando, jogadores tendo atitudes inesperadas e jogadas inusitadas) (Figura 19). Como no
V3, a presenca do streamer ¢ complementar, pois ele assiste ao video junto do publico e vai
pausando quando ri ou quando quer fazer algum comentario. Dessa forma, mais uma vez,
vemos a sua reacdao, comentarios e risadas ao mesmo tempo em que o video € assistido, o que

gera um sentimento de conexdo e identificacdo “de igual para igual” - o que faz parte da

experiéncia que ele propoe.

Figura 19 - Casimiro reage a momentos engragados do futebol brasileiro

Fonte: Casimiro [...], 2022d.

E importante ressaltar que, ao final do video, Casimiro ressalta que o conteado
assistido foi produzido pelo canal Futebol Nacional e pede que os espectadores apoiem,
deixando o /ike no video original, buscando dar o reconhecimento a quem, de fato, fez a

curadoria do conteudo.

*¢ Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/UCRpuxdZGkUpigPfsrge1x0Q. Acesso em: 20 dez. 2023.


https://www.youtube.com/channel/UCRpuxdZGkUpiqPfsrqe1xoQ
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V6 - CASIMIRO REAGE AO VIDEO DE LIMPEZA E ORGANIZACAO DE
GELADEIRA (HIPNOTIZANTE)

Por fim, o ultimo video a ser analisado é o “CASIMIRO REAGE AO VIDEO DE
LIMPEZA E ORGANIZACAO DE GELADEIRA (HIPNOTIZANTE)” (Casimiro [...],
2021c). Nesse conteudo, Casimiro reage a mais um video do Youtube, dessa vez com a
tematica de limpeza - que representa a diversidade de temas que existem em seu canal. O
video original chama-se “Refrigerator Organizing Vlog | Step by Step | Clean and Restock |
Relaxing Video” e foi publicado pelo canal Ashmurad®. O video no canal de cortes foi
publicado no dia 04 de setembro de 2021.

O video original consiste em um passo a passo de organizagdo e limpeza de uma
geladeira. Sdo 28 minutos de video que mostram a higienizagdo do equipamento, dos
alimentos e armazenamento destes, exibindo procedimentos detalhados. O conteido nao
apresenta falas, apenas uma musica de fundo, o que faz com que Casimiro o assista na integra
e produza uma espécie de “narragao”, como no V2. Dessa vez, ele ndo estd no seu cenario
habitual (seu quarto), mas esta na sala do sitio da sua familia em Petropolis (RJ)*®,

Como nos outros videos, Casimiro vai fazendo comentarios e interagindo com o chat
que esta assistindo ao vivo. Mais uma vez, ¢ marcante a linguagem que o streamer utiliza, que
demonstra leveza, espontaneidade e diversdo. Ele narra o video “conversando”, de certa
forma, também com a mulher do contetido que estd fazendo a organizagdo, como se ela
pudesse ouvi-lo. Por exemplo, no minuto 4, ela faz higienizacdo de um vegetal e corta-o com
0 objetivo de armazena-lo. Instantaneamente, Casimiro fala: “ta inventando moda, hein. O,
isso ai que ela ta fazendo ¢ inventar moda. Vai cozinhar ou vai limpar a geladeira? Pelo amor
de Deus, o que a senhora t4 aprontando ai?” (Casimiro [...], 2021c, 4 min 45 s). Em outra
ocasido, no minuto 5, ela corta uma melancia (Figura 20) e Casimiro comenta: “ih, vai cortar
a melancia, podia guardar [...] T4 de sacanagem cara, olha isso que ela vai fazer. Vai colocar
em um plastico, em um pote, o bagulho vai ficar perecivel, p6. Quem corta melancia dessa

forma?” (Casimiro [...], 2021c, 5 min 30 s).

37 Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=IA4fOuS_eJA&t=0s.
¥ Durante uma live na Twitch no dia 30 de agosto de 2021, Casimiro mostrou como era a sua casa em
Petropolis. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=1CGOc7aGeh8.



https://www.youtube.com/watch?v=1CGOc7aGeh8
https://www.youtube.com/watch?v=IA4fOuS_eJA&t=0s
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Figura 20 - Casimiro reage a limpeza de uma geladeira

CASIMIRO REAGE AO VIDEO DE LIMPEZA E ORGANIZAGAO DE GELADEIRA (HIPNOTIZANTE) | Cortes do Casimito

Pressione | Esc | para sair do modo tela cheia

» Pl O 541/2833

Fonte: Casimiro [...], 2021c.

Durante todo o video, Casimiro faz o uso de borddes, como por exemplo: “ta maluco”,
“esquece”, “isso ai ¢ sacanagem” e “t4 perdidinha no pagode”, mostrando-se surpreso com o
nivel de organizagdo dos objetos. Além disso, tem falas que ligam o video ao seu cotidiano,
como exemplo quando sdo exibidos pacotes de comida sendo congelados, ele complementa:
“p0, mané, isso ai meu pai ia adorar fazer. Aqui em casa, a gente tem uma parada, que as
vezes meu pai pega umas carnes e congela. Ai eu falo: “p0, isso aqui t4 ha quanto tempo aqui,
cara?” e ele responde “’ta congelado, ndo tem validade ndo” (Casimiro [...], 2021c, 21 min 5
s). Em outro momento, ele comenta: “olha o que ela td fazendo, cara, pelo amor de Jesus
Cristo, madame, vocé€ td maluca [...] essa mulher ndo tem um filho para falar: “mae, pelo
amor de Deus, sai da cozinha um pouco, a senhora ta o dia inteiro ai gravando video, vamos
ver o jogo do Vasco” (Casimiro [...], 2021c, 20 min 20 s). Falas como essas geram, cada vez

mais, uma aproximacao com a realidade do publico que o assiste.

4.2 Anélise de contetido e articulag@o entre a teoria e os dados empiricos

Com o objetivo de identificar as caracteristicas da produgdo de contetido no canal
Cortes do Casimito, completando a triangulacdo de técnicas, utilizaremos a andlise de
contetido de Bardin (1977), que segundo a autora, se trata de

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por

procedimentos, sistematicos ¢ objetivos de descricdo do conteudo das mensagens,
indicadores (quantitativos on ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
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relativos as condi¢des de producdo/recepgdo (variaveis inferidas) destas mensagens.
(Bardin, 1977, p. 42).

Ou seja, a analise de contetido ¢ um método empirico que ndo visa a descri¢do dos
dados, mas sim a interpretacdo deles, buscando obter conhecimento a partir da sistematizacao
do conteudo associado a determinados indicadores que devem ser estabelecidos no processo
de andlise (Bardin, 1977).

A anélise de conteudo ¢ desenvolvida em trés etapas: a pré-analise, a exploragdo do
material e, por fim, o tratamento dos resultados. Primeiramente, na etapa de pré-analise, apos
a escolha dos documentos a serem estudados, foi realizada uma leitura flutuante no campo de
estudo e no corpus da pesquisa, o que permitiu a formulacao de hipoteses. Apos a exploragao
do material, avancamos para a etapa de analise, que consiste no tratamento dos resultados, de
maneira a se tornarem significativos e vélidos (Bardin, 1977).

Conforme Bardin (1977), tratar os dados brutos do texto significa codifica-los em
resultados. A organizacdo dessa codificacdo compreende trés escolhas: em relagdo ao recorte
(escolha das unidades de registro e de contexto); em relacao a enumeragao (escolha das regras
de contagem) e em relagdo a classificacdo e agregagdo (escolha das categorias). A unidade de
registro escolhida foi o tema, pois segundo a autora, “fazer uma anéalise temdtica consiste em
descobrir os ntcleos de sentido que compdem a comunicagao € cuja presenga, ou frequéncia
de aparicao podem significar alguma coisa para o objetivo analitico escolhido” (Bardin, 1977,
p. 105).

Foram definidas quatro categorias que representam as caracteristicas na produgdo de
conteudo do canal do Youtube e que estdo presentes em todos os videos do corpus, conforme

0 Quadro 5.

Quadro 5 - Categorias de analise

Categoria Definicao
Horizontalidade O conteudo ¢ interativo, baseado em uma relagdo simétrica com a audiéncia.
Intimidade O conteudo ¢ baseado em uma percepgdo de intimidade, em detrimento da teatralidade.
Coconstrucdo O conteudo ¢ constantemente construido em conjunto com a audiéncia.
Narrativa O conteudo contém uma narrativa ou histéria, que se conecta com possiveis memorias ¢
identificatoria associagdes da audiéncia.

Fonte: elaborado pela autora.

Vale ressaltar que, como em todo o estudo, entendemos que, por parte do Casimiro, a
producao do contetido ¢ feita nas /ives na Twitch. O canal Cortes do Casimito possui ampla

importancia na distribuicdo e popularizacdo do streamer e seu conteudo. Assim, o fato do
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Casimiro ndo produzir diretamente para o Youtube ndo anula as caracteristicas proprias que
ele e o seu conteudo possuem, tendo em vista que ¢é através disso que ele constrdi a sua marca

humana.

4.2.1 Horizontalidade

Iniciando pela ideia de horizontalidade, vimos anteriormente no referencial tedrico
que, conforme Karhawi (2022), se trata de uma proposta de contetido que se faz por meio de
uma relagcdo proxima com a audiéncia, compartilhando sentimentos e percepcdes, excluindo
uma possivel no¢do de hierarquia. Nessa perspectiva, podemos observar que a proposta de
conteudo do Casimiro se encaixa nesse conceito. Primeiramente, pelo aspecto sob o qual ele
habita um espago que € ocupado por “pessoas comuns”’, com quem dialoga com igualdade. Os
videos sdo marcados pela interacdo dele com o chat da Twitch, que assiste as transmissdes em
tempo real. Isso faz com que qualquer pessoa possa ter o seu comentario lido e respondido
pelo influenciador, reforcando ainda mais a ideia de que essa interagdo faz parte da
experiéncia conjunta que ele propoe.

Nos videos com a temadtica “Casimiro Reage” (V1, V2, V3, V5 e V6), ele assiste aos
conteudos junto com a sua audiéncia e, na maioria das vezes, pela primeira vez (sem ter
assistido anteriormente). Isso preserva a esséncia e a genuinidade do seu contetido, que ¢
marcado por uma percepgao de estar assistindo “de igual para igual” com os seguidores.

Casimiro possui uma articulagdo proxima com o publico e integra-se as suas
experiéncias cotidianas (diferentemente da ideia de celebridade, apresentada por Sukhanko
(2021). Por exemplo, a atitude de assistir a um programa da televisao aberta (V1), visualizar o
conteudo de outro influenciador (V3) ou ver um simples video aleatdério no Youtube (V2, V5
e V6), sdo habitos que fazem parte da rotina das pessoas. Portanto, quando véem Casimiro
fazendo o mesmo, cria-se um senso de familiaridade e a horizontalidade ¢ acionada - pois
além de estar assistindo conteudos populares, estd também compartilhando suas percepgdes e
sentimentos em um tom pessoal.

A horizontalidade também ¢ perceptivel no V4, em que ele conta uma historia do seu
cotidiano utilizando elementos que se conectam lado a lado com a audiéncia. Primeiro, pois se
trata de uma histdria rotineira de uma ida ao shopping. Segundo, pois a todo momento ele
expoe o seu receio em ser reconhecido pelo publico como uma pessoa famosa, dando a ideia

de que ndo estava acostumado com essa realidade, pois continua sendo uma “pessoa comum”,
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com os mesmos habitos. A partir disso, cria-se uma narrativa que contribui para o
estabelecimento de uma percepgdo de conexdo proxima entre o influenciador e o publico.
Jenkins (2015) fala sobre a cultura participativa € a importancia das audiéncias na
producdo de conteudo, desafiando a verticalizagcdo da comunicagdo e fazendo com que haja
uma colaboracdo e participacdo maior dos usudrios. Sendo assim, conectando com a ideia do
termo usudrio-midia de Terra (2012), vemos que Casimiro utiliza a internet e as midias
digitais para produzir, compartilhar e disseminar conteudos proprios, além de replicar outros
que fazem sentido para a comunidade no qual ele esta inserido. Ele mantém nao s6 um papel
de produtor nas midias, mas também entende a interagdo ativa do publico de forma horizontal

como uma premissa para que o seu conteudo faga sentido.

4.2.2 Intimidade

A proxima categoria se refere também a uma caracteristica da producao de contetido
estudada previamente por Karhawi (2022). A intimidade ¢ quando o conteudo ¢ baseado em
uma percep¢do de proximidade e afinidade, em detrimento de uma suposta teatralidade do
influenciador.

A intimidade no conteido do Casimiro pode ser percebida desde as suas
caracteristicas de produc¢dao. Como dito anteriormente, as /ives na Twitch acontecem, em sua
maioria, quatro dias por semana, com aproximadamente duracdo de 8 horas cada. Isto ¢, o
streamer passa 8 horas ininterruptas fazendo a transmissao, conversando com o publico e
transmitindo contetidos. Isso refor¢a uma sensa¢do de proximidade, pois permite que os
espectadores estejam presentes ¢ observando ' do seu dia, o que fortalece o vinculo e a
percepcao de intimidade.

No caso do campo e corpus estudados, vemos que quando as transmissdes sao
segmentadas para o canal de cortes, ainda assim, o publico tem a oportunidade de ver o
streamer em situacdes nao planejadas, reagindo espontancamente a diferentes
acontecimentos, tendo em vista que a edicdo e passagem para o Youtube nao possuem filtros
que alterem a realidade. Além disso, a grande quantidade de videos postados diariamente na
plataforma e as diferentes tematicas presentes no canal ddo a sensagdo de que o streamer,
além de abordar os mais diversos assuntos e tipos de conteudo, consegue se conectar com
varios tipos de publicos, mantendo a sua consisténcia em varios pontos de contato.

Isso corrobora a ideia de Reade (2020), que diz que a publicagdo de conteudos crus

(sem filtros ou edi¢do) despertam a percepgao de intimidade. Portanto, a proximidade com o
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influenciador € criada a partir de suas reacdes e comentarios, que possuem um aspecto real e
que refletem a sua resposta instantanea as situacoes.

Os conteudos em formato de react (V1, V2, V3, V5 e V6) contribuem também para
que essa percepc¢ao de intimidade surja. Voltando para o conceito de sociedade do espetaculo
de Debord (1997), que diz que o espetaculo € o conjunto das relagdes sociais mediadas pelas
imagens, refletimos que os videos fazem com que o publico ocupe o lugar de espectador da
realidade do Casimiro. Portanto, quando ele se populariza por fazer esse tipo de conteudo,
percebemos que a audiéncia se interessa em ver como ele pensa e quais sao as suas emogdoes
reais. Para Karhawi (2022, p. 6), quanto mais intimo, relaciondvel e mesmo vulneravel um
influenciador se mostra nas redes sociais, mais ele é entendido como auténtico e reconhecido
como influente nos processos de consumo. A partir disso, faz-se um lago identificatério
quando o influenciador expressa o0 mesmo sentimento do publico, ou quando tem uma reacgao
diferente do esperado e até mesmo quando apenas ri sobre alguma situacao, pois isso ¢ algo
que humaniza a sua figura.

Ainda segundo Reade (2020), outros dois fatores na produgdo de conteudo que
estimulam a intimidade sdo o compartilhamento de histérias do cotidiano e conversas reais
sobre temas considerados importantes para o publico. De maneira muito clara, Casimiro
propde a todo momento compartilhar as suas historias e promover conversas de forma direta
através das transmissoes € do canal. O V4 ¢ um sinonimo disso, tendo em vista que o
conteudo consiste na contacao de um relato real. A narrativa permite com que o espectador se
sinta intimo do momento, por exemplo quando Casimiro introduz a histéria de que foi pego
de surpresa ao saber do método de pagamento da loja no shopping, ele fala de uma maneira
descontraida: “todo mundo sabe que com a /ive eu fiquei rico, né?” (O dia [...], 2021). Assim,
ele quebra a barreira de tratar sobre esse assunto (de que comegou a ganhar dinheiro através
das transmissdes), o que poderia ser visto como indelicado ou como um tabu, mas que ele
consegue fazer de um jeito natural.

E dessa forma que Casimiro se afasta de uma teatralidade e performatividade, muitas
vezes comuns nos influenciadores digitais, que tentam criar imagens proprias idealizadas e
inalcangaveis da realidade. Para Sibilia (2015), toda performance resulta de um corpo que se
expde e cria-se a si proprio, fazendo com que a subjetividade ganhe forma e existéncia na
medida em que performa. Mesmo que Casimiro esteja em uma situacdo de co-presenca e,
portanto, performando diante uma camera, ele opta por uma abordagem auténtica.

Considerando que a autenticidade pressupde o contrario da performance (que € o artificio e a
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encenacao), o influenciador € transparente no seu estilo de contetido e nas pautas que aborda,
obtendo uma imagem coerente e construindo uma relacdo de confianga com a audiéncia.
Além disso, os estudos de performance de Goffman (1959) trazem a ideia de que
existe uma fachada, na qual as pessoas projetam uma imagem que seja compativel com a
estrutura e impressdo que desejam transmitir, ¢ os bastidores, onde os sujeitos agem de
maneira contraditéria com a imagem que projetam no palco. Levando em consideragdo o
estilo de contedo do Casimiro, observamos que essa distingdo entre palco e bastidores ¢
diluida, tanto pelo fato de que o seu contetido ¢ organico, sem filtros e produzido através das
lives, como por proporcionar ao publico uma visdo realista e ndo idealizada de si mesmo. A
ambiéncia caseira (um quarto simples, sem muitos elementos de estudio), que poderia parecer
singela, foi incorporada como sendo um elemento essencial da narrativa do palco. Esses
fatores fazem com que ele se afaste de quaisquer rupturas performaticas (Polivanov e Carrera,

2019), ndo obtendo historicos de cancelamento ou linchamentos virtuais.

4.2.3 Coconstrucdo

A terceira categoria refere-se ao conceito de coconstru¢do, que ¢ quando a produgao
de conteudo ¢ constantemente construida em conjunto com a audiéncia (Karhawi, 2022).
Todos os videos analisados (e o canal Cortes do Casimito em si) sdo cortes de /ives, portanto,
sdao marcados por comentarios do streamer que interage através do chat. Como observado no
V1, ele possui dois monitores na producdo: um para ler os comentarios do chat e outro para
transmitir a tela. Portanto, fica perceptivel que Casimiro estd a todo momento interagindo e,
de certa forma, fazendo com que o publico seja parte fundamental do seu conteudo.

O streamer conversa com a audiéncia em tempo real, possibilitando mais do que uma
interacdo, mas um processo colaborativo em que o publico se sinta pertencente a uma
experiéncia personalizada. Mesmo que as transmissdes ao vivo ndo acontecam no Youtube,
Casimiro e a equipe carregam todos os dias os videos (provenientes das /ives) para o canal. Na
maioria das vezes, essa passagem da Twitch para o Youtube acontece no dia apds a live, com
o objetivo de manter o timing dos assuntos que ele aborda. Assim, a partir dos comentarios
dos cortes e feedbacks, ele pode coletar insights sobre o que mais repercutiu entre o publico.
Nessa perspectiva, ele mantém a atualidade dos temas, além de entender as expectativas em

relagcdo ao canal, sempre prezando por esse ciclo de coconstrugao.
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4.2.4 Narrativa identificatoria

Por fim, a quarta categoria identificada em todos os videos do corpus foi a narrativa
identificatoria, que se refere a metodologia de construcdo de branding por narrativa e
storytelling de Kotler e Keller (2018). Nessa perspectiva, o posicionamento da marca
Casimiro ¢ descrito por meio de histérias, que se conectam com possiveis memorias e
associacdes € que constroem conexao com a audiéncia.

Segundo os autores, a estruturagdo de uma historia da marca ¢ feita através do cenario,
elenco, roteiro e linguagem. Comecando pela linguagem, que ¢ “a voz, as metaforas, os
simbolos, a tematica e o fio condutor que conferem autenticidade” (Kotler; Keller, 2018, p.
319), vemos que em todos os videos selecionados o streamer possui uma linguagem simples
com um estilo leve, espontaneo, carismatico € com bom humor. Isso pode ser observado
através da abordagem de assuntos populares de uma maneira simples, além do tom
humoristico, que cria uma percepcao de leveza, entretenimento e descontragao.

Outro elemento que compde a narrativa do influenciador sao os borddes, como por
exemplo: “ta maluco”, “esquece”, “isso ai ¢ sacanagem”, “meteu essa?”, “amasso”, “dentro”,
“perdidinha no pagode”. A utilizacdo de expressdes auténticas nos seus relatos contribui para
uma experiéncia préxima e faz com que a audiéncia se sinta mais engajada. Além disso,
auxilia na identificacdo do influenciador, pois a partir do momento que o bordao ¢é repetido
diversas vezes, torna-se facil de lembrar. Assim, Casimiro passa a ser reconhecido também
pelas frases, ajudando a construir uma imagem memoravel.

Ha também o roteiro, que ¢ a “forma como a ldgica narrativa se desenrola ao longo do
tempo, incluindo agdes, experiéncias desejadas, acontecimentos marcantes € o momento de
epifania” (Kotler; Keller, 2018, p. 319). A dindmica do contetdo do influenciador permite que
ele ndo possua um roteiro do que acontece ao longo da duragdo da transmissdo. Isso faz com
que ele seja espontaneo a todo o momento, seja reagindo aos contetidos, contando historias de
vida ou interagindo com o chat.

O cenario ¢ “o momento, o lugar ¢ o contexto” (Kotler; Keller, 2018, p. 319).
Casimiro construiu a sua narrativa ¢ marca humana sempre do mesmo local, que ¢ o seu
quarto. Mesmo apOs comegar a fazer sucesso e ser reconhecido como um influenciador
digital, ele manteve essa esséncia do conteudo, que fez com que o cendrio se tornasse parte da
sua narrativa identificatoria. O ambiente gera uma sensagdo de proximidade, como se ele

convidasse os espectadores a entrar na sua casa, seu espaco pessoal.
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Um fato externo a ser considerado aqui ¢ que, em 2023, Casimiro mudou-se de casa e,
consequentemente, seu cendrio mudou. Atualmente, as /ives acontecem em um estudio dentro
de um comodo da sua nova moradia. Esse estiidio foi planejado e construido com o objetivo
de obter uma certa profissionalizacdo das /ives, em termos de melhora na qualidade da
fotografia e da composi¢do do cendrio em si. Apesar da mudanga, Casimiro ndo alterou a
esséncia do seu contetido, tendo em vista que apesar de estar em um cenario mais aprimorado,
as lives e os cortes continuam acontecendo da mesma maneira. Isso acaba se inserindo
também dentro da narrativa que ele propoe, pois o publico tem conhecimento de que essa
mudanca foi proveniente justamente do seu sucesso como influenciador, que deu as condi¢des
para que isso acontecesse.

Por fim, o elenco ¢ “a marca como uma personagem, incluindo seu papel na vida do
publico, suas relagdes e responsabilidades, além de sua historia ou o mito da criagao” (Kotler;
Keller, 2018, p. 319). Casimiro se consolida sendo a sua propria marca, através de
caracteristicas na producdo de conteudo que geram identificagdo com a sua audiéncia. Seu
papel na vida do publico ¢ de ser um influenciador digital que prioriza a criacdo de
relacionamentos auténticos. Dessa maneira, o publico o legitima como tal, na medida em que
ele constroi uma relagao sincera e intima com a comunidade a sua volta, corroborando com o

conceito de influenciador digital proposto por Karhawi (2016).

4.2.5 Ampliando o didlogo entre a teoria e os dados empiricos

Conforme os conceitos vistos anteriormente, marca se trata de uma conexdo simbolica
e afetiva (Perez, 2004) capaz de criar uma conexdo emocional. As marcas obtém sucesso
quando sdo vistas como genuinas, reais e auténticas naquilo que vendem e no que sao (Kotler
e Keller, 2018). Nessa perspectiva, Casimiro constréi a sua marca humana a partir de
caracteristicas na producdo de conteudo que o representam e que sdo percebidas como
auténticas pela audiéncia.

A autenticidade ¢ sustentada pelo sentimento de ser fiel a si mesmo (Poyry et al.,
2019, apud Karhawi, 2022), mesmo que a identidade de um sujeito ndo seja inica, mas uma
tessitura e forca que amalgama varias identificagdes possiveis (Baldissera, 2007). Dessa
forma, a identidade ¢ mediada pela representagdo e € o resultado de uma construcao dialogica,
uma negociagdo de sentido (Perotto, 2007) entre o influenciador e o publico. Portanto, sao
necessarias ferramentas que expressem autenticidade, para que um sujeito seja (re)conhecido

pelo outro como influente e confiavel.
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Tendo em vista que qualquer situacdo de co-presenga exige representacdo de si,
Casimiro se constréi como sujeito e representa o seu “eu visivel” como relacionavel e
auténtico, obtendo uma forte identidade de marca e sendo reconhecido como influenciador
digital. Ele cria um lago intimo e humanizado com a audiéncia, que se conecta com a sua
identidade, fazendo despertar um vinculo duradouro e um senso de pertencimento a sua
comunidade a partir da identificacao.

Retomando também os estudos de Reade (2020), a autora diz que ha uma distingao
entre a identidade e suas representagdes, sugerindo a existéncia de um eu consciente capaz de
compreender a esséncia de uma das identidades e direciond-la em uma performance de si,
havendo uma dicotomia entre o online e o offline, que trata o mundo digital como falso e o
mundo fisico como mais real e auténtico. Sob esse ponto de vista, as caracteristicas da
producdo de conteudo do Casimiro no canal de cortes fazem com que ndo seja perceptivel
essa dicotomia. Primeiramente, pois os videos sdo produtos das /ives, que sdo realizadas de
forma organica, sem filtros e em tempo real. Segundo, pois os elementos que conferem
horizontalidade, intimidade, coconstrugdo e autenticidade sdo muito bem trabalhados pelo
influenciador. Dessa forma, ¢ minimizada uma possivel estratégia de direcionamento de
performance, ou a diferenciacdo entre a sua pessoa € a sua persona, pois o streamer tenta ao
maximo tratar o online como mundo real, ndo se reconhecendo como um personagem que
performa, mas como ele mesmo que esta em frente a sua audiéncia.

Casimiro se consolida como uma marca humana, pois relembrando o conceito de
Sukhanko (2021), ela se constroi quando a marca-pessoa posiciona-se na mente dos
consumidores como original, unica e impulsionadora. Ele se insere em uma logica que vai
contra a busca por likes e "recebidos", que pelo contrario, valoriza originalidade, conversas e
interesses compartilhados, se diferenciando dos influenciadores em geral. A partir dessa
construcdo e apos a sua ascensdo, O streamer comecou a se tornar objeto de esforgos de
comunicagdo e marketing, pois assim como uma marca convencional, ele desenvolveu uma
narrativa pessoal unica, que € validada pela comunidade.

Como estamos inseridos em uma logica de brand culture (Banet-Weiser, 2012), as
empresas tendem, cada vez mais, a aliarem-se a influenciadores digitais em campanhas de
publicidade para construir uma imagem de marca mais genuina e relacionavel. O marketing
de influéncia, quando pensado sob uma estratégia na qual o influenciador se encaixa com a
narrativa da marca, possui alto poder de engajamento e consegue amplificar o alcance das

campanhas. Isso tende a aumentar a confianca do consumidor e a credibilidade da mensagem
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que a marca deseja passar. A partir da sua ascensdo, Casimiro fez parceria com diversas
marcas (também a partir da CazéTV), como Heinz, Vivo, Coca-Cola, McDonald’s e Brahma.
Por exemplo, na publicidade com a Heinz (Heinz [...], 2022), marca de produtos
alimenticios que produz molhos, Casimiro interrompeu a /ive para mostrar os condimentos
que havia recebido e leu a mensagem enviada pela marca, que dizia: “Vamos falar de
naturalidade. Quando pensamos nisso, uma pessoa vem a mente: Casimiro. [...] Nossa
conexao ¢ real. Nas lives, vocé age de forma natural, fala o que vem a mente e nao finge ser
algo que ndo é. A gente também” (Casimiro [...], 2022c, 47 s). Logo apds, ele conta que
solicitou aos seguidores que enviassem fotos de lanches recheados com o ketchup e maionese
da marca (Figura 21). Entdo, reage aos hamburgueres e sanduiches enviados. Apos a
transmissdo, o conteudo virou um video no canal Cortes do Casimito e a campanha foi

composta por outras acdes em conjunto com o influenciador.

Figura 21 - Casimiro faz publicidade para a marca Heinz
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Esse exemplo corrobora com aquilo que descrevemos anteriormente sobre a tendéncia
das empresas se aliarem aos produtores de conteudo. A partir do valor da marca humana de
Casimiro que aciona, por exemplo, aspectos de naturalidade, autenticidade, conexao com a
comunidade, as marcas se apropriam desses valores que ele aciona na audiéncia, com o
objetivo de se promoverem. E dessa forma que os influenciadores digitais monetizam a sua
imagem e capacidade de criagdo, contribuindo para a constru¢do de relagdes mais proximas e

auténticas entre as marcas e os publicos.
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Por fim, outro fato importante a ser destacado no ambito dos influenciadores digitais
diz respeito as diversas mudangas no mundo do trabalho. Sdo necessarias politicas publicas
capazes de amparar os criadores de contetido, que estdo, cada vez mais, deixando de ocupar
um lugar de amadorismo para se tornarem cada vez mais profissionais. Ainda que estejamos
imersos em uma logica em que as Big Techs (grandes empresas que exercem dominio no
mercado de tecnologia e inovagdo) tém poder sobre os dados e conhecimento algoritmico,
existe a necessidade dos influenciadores buscarem viabilidade e rentabilidade além das redes

em que atuam, de modo a nao se tornarem reféns das plataformas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente Trabalho de Conclusdao de Curso (TCC) buscou responder de que forma o
streamer Casimiro construiu a sua marca humana para ser reconhecido como um
influenciador digital. A partir do levantamento de algumas teorias e reflexdes que acionam a
area da comunicagdo associada a diversos conceitos, como identidade, marca, marca humana,
performance e representacdo, ambiéncias digitais e redes sociais e influenciadores, foi
possivel compreender sobre o assunto abordado, além de obter embasamento tedrico para o
estudo realizado. A etapa empirica contou com a andlise do influenciador e dos videos
selecionados do canal do Youtube “Cortes do Casimito”, considerado um dos principais
fatores responsaveis pela popularizacao e sucesso do streamer.

No primeiro objetivo especifico, que consistia em compreender como se da a
constru¢do de marcas humanas de influenciadores digitais, foi possivel inferir que os
influenciadores sdo pecas-chave na disseminacdo de tendéncias e comportamentos,
impactando na formacdo da opinido publica. Eles estabelecem uma presenca no cendrio
digital, sendo capazes de construir uma conexao emocional com os publicos a partir da
representacdo do “eu”, ocupando um espaco de proximidade e compartilhamento com a
audiéncia. Dessa forma, eles se constituem como marcas humanas quando posicionam-se
como originais e auténticos. Assim como uma marca convencional, os influenciadores digitais
desenvolvem uma identidade e narrativa pessoal Unica, que ¢ legitimada a medida em que ha
a constru¢do de uma relagdo sincera e genuina com a comunidade.

O segundo objetivo especifico tratava-se de identificar as caracteristicas da producao
de contetido no canal Cortes do Casimito. Conclui-se que Casimiro produz conteudo de forma
organica através das /ives na plataforma Twitch. A disponibilizacdo dos melhores momentos
das transmissdes no formato de “cortes” do Youtube foi essencial para que ele ampliasse o seu
publico para além do ambito futebolistico, angariando novos seguidores e interessados na
abordagem por ele estabelecida, para além do tema a ser pautado.

Foram identificadas quatro caracteristicas na produ¢do de conteudo, sendo a primeira
delas a horizontalidade. Casimiro possui uma proposta de conteido que faz com que ele
dialogue em igualdade com o publico, seja através da interagdo em tempo real com o chat, da
integracdo as experiéncias cotidianas ao assistir a um conteudo junto com a audiéncia ou ao
contar historias pessoais. Ao compartilhar suas percepgdes € sentimentos reais, ele consegue

preservar a esséncia do conteudo, criando um senso de familiaridade.
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A segunda caracteristica identificada foi a intimidade, que ¢ o contetido baseado em
uma percepcao de proximidade, em detrimento de uma suposta teatralidade do influenciador.
Isso € perceptivel, primeiramente, pelo fato dos videos serem recortes de uma transmissao de
longa duracdo, em que Casimiro se coloca a frente de situagdes nao planejadas, sem o uso de
filtros que alterem a sua realidade. Com isso, seu estilo de conteudo cria um lago
identificatorio ao mostrar em tempo real as suas percepgdes € opinides. O compartilhamento
de histérias do cotidiano e conversas reais sobre temas considerados importantes para o
publico também ativam a sensagao de intimidade.

J4 a terceira caracteristica identificada foi a coconstru¢do, ou seja, quando o contetido
¢ constantemente construido em conjunto com a audiéncia. No caso do influenciador, isso
acontece a todo momento, fazendo com que o publico seja parte essencial. Ele possibilita
mais do que uma interacao, mas um processo colaborativo que faz com que o publico se sinta
pertencente a uma experiéncia personalizada.

A quarta e tltima caracteristica foi a narrativa identificatéria, que é quando o contetido
conttm uma narrativa ou historia propria, que se conecta com possiveis memorias €
associacoes da audiéncia. Casimiro aciona essa caracteristica ao utilizar uma linguagem leve e
espontanea, sem um roteiro pré-estabelecido, abordando assuntos populares com o uso de
borddes proprios que o caracterizam. Isso cria uma percepcdo de leveza, entretenimento e
descontra¢do. Outro fator da sua narrativa € o cendrio simples e genuino, que gera uma
sensagdo de proximidade. Portanto, através destas quatro caracteristicas observadas na analise
dos videos selecionados no corpus, o publico legitima Casimiro como um influenciador.

O terceiro objetivo especifico buscou discutir como as caracteristicas na producao de
conteudo contribuem para a consolidacdo do seu posicionamento e da sua marca humana.
Conclui-se que o sucesso da marca humana Casimiro se déa pois sdo utilizadas caracteristicas
na producdo de conteudo que lhe conferem autenticidade e buscam com que ele seja
percebido como real e original pelo publico. Ele se constrdi como sujeito e representa o seu
“eu visivel” como relaciondvel, criando um laco intimo e humanizado com a audiéncia, que se
conecta com a sua identidade e gera um senso de pertencimento a sua comunidade a partir da
identificacao.

Em suma, como objetivo geral, buscou-se identificar as caracteristicas na producao de
conteudo do streamer que formaram a sua marca humana e o fizeram ser reconhecido como
influenciador digital. Assim, respondendo ao problema de pesquisa: de que forma o streamer
Casimiro construiu a sua marca humana para ser reconhecido como um influenciador digital,

a partir da andlise dos videos selecionados, foi verificado que o seu conteudo ¢ marcado por
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caracteristicas que conferem horizontalidade, intimidade, coconstru¢do e narrativa
identificatoria. Nessa perspectiva, ndo € perceptivel um contraste entre o seu mundo online e
offline ou entre a sua persona e a sua pessoa. Ele ndo se reconhece como um personagem que
performa em frente a sua audiéncia, mas como ele mesmo que esta a frente da sua produgao.
As caracteristicas na producdo do contetido e a distribui¢do dos videos através do Youtube
formaram a sua marca humana, construida a partir do momento em que ele desenvolveu uma
identidade e narrativa Unica, que ¢ reconhecida pelo publico como auténtica. Foi a partir disso
que o streamer conseguiu atingir patamares ainda maiores, como exemplo da criacdo da
Caz€TV, o canal de transmissdes esportivas do “jeito” Casimiro, que hoje se consolidou no
cenario e acumula parcerias com diversas marcas.

A partir dessas perspectivas, reflete-se sobre a logica atual dos influenciadores digitais
e do tipo de influéncia que Casimiro propde, indo na contramao de alguns influenciadores que
buscam performar um estilo de vida inalcangével. Valorizando a originalidade, ele ¢ capaz de
mobilizar um grande numero de pessoas, através de conversas que facam sentido ndo s6 para
0 seu publico, mas para ele mesmo. Dessa forma, sua marca humana se tornou tao
relacionavel que o publico se interessa pelos diversos assuntos que ele aborda. Seja futebol,
reality shows, comidas, histérias ou qualquer aleatoriedade, ndo ¢ sobre o conteudo em si, mas
sobre a forma como ele transmite.

Em um cenério em que as marcas buscam ser cada vez mais humanizadas para obter
maior identificagdo com o publico, Casimiro ¢ um exemplo de marca humana com narrativa
que gera conexdo e agrada um publico que preza pela individualidade e transparéncia. Sob
essa Otica, enfatiza-se o papel do profissional de Relagdes Publicas na construgdo e gestao
estratégica das marcas humanas dos influenciadores, bem como a sua importancia dentro das
marcas convencionais. O profissional garante o alinhamento dos influenciadores com os
valores, voz e tom das marcas, fazendo com que as mensagens sejam transmitidas de maneira
eficaz e consistente. O RP também assegura com que os publicos sejam compativeis e pensa
estrategicamente em agdes alinhadas aos objetivos de comunicacao e marketing das empresas.

Por fim, entende-se que a pesquisa possui a limitagao de apresentar uma lente propria,
sendo necessario verificar se as caracteristicas na produc¢dao do conteudo sdo percebidas, de
fato, como auténticas pelo publico do streamer e de que maneira elas reverberam na
audiéncia. Assim, o tema da influéncia digital possui diversos desdobramentos e
evidentemente ndo se encerra com este estudo. E necessario, cada vez mais, entender a logica
da moeda de troca dos influenciadores, que ndo se baseia somente em faturamento e

contratos, mas em visibilidade, engajamento, autoridade e acumulo de capital social e
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simbolico (Karhawi, 2023). Portanto, sdo necessarios novos estudos que explorem a
complexidade dessas dindmicas, mapeando mais caracteristicas das produgdes de contetido,
além de aprofundar acerca da logica das plataformas e Big Techs na atuagdao dos
influenciadores, a fim de aprimorar a compreensao sobre os papéis que exercem na sociedade

contemporanea e as nuances de cada influéncia.
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