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RESUMO

As formas de comunicacdo da humanidade foram drasticamente modificadas com o
surgimento da Internet e das redes sociais digitais. Composta por jovens nativos digitais, a
geracdo Z, prepondera inteiramente o universo tecnolégico, dispondo de um 6nus no ambito
comercial-digital, por retratarem-se como o publico substancial dos influenciadores. A
abordagem metodoldgica, aplicada neste estudo, fez alusdo ao cunho qualitativo, por meio de
grupos de foco compostos por 18 participantes, residentes na cidade de Erechim. O propoésito
primacial deu-se através da analise da influéncia de famosos no meio digital - na rede social
Instagram - sobre a geracdo Z, bem como da percepcao desta geragdo para com a publicidade
transmitida por estes atores digitais. A pesquisa alvejou a consecucdo de fatores como a
anélise comportamental da geragdo Z relativa a publicidade na faceta tecnoldgica, o
discernimento da congruéncia dos meios comunicacionais tradicionais para o meio digital e
se, de fato, essa publicidade detém algum nivel de influencia na aquisicdo de novos produtos.
Com alicerce na realizacdo e analise dos grupos focais, tornou-se possivel a percepcdo da
opinido dos influenciadores digitais como um fator determinante na decisdo de compra da
geracdo Z.

Palavras-chave: Internet; Redes sociais digitais; Instagram; Publicidade na internet;
Influenciadores digitais; Geracéo Z.
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INTRODUCAO

A Internet amplificou as formas de comunicacdo entre as pessoas, podendo ser
considerada atualmente como o principal ponto de conexd@o para as mesmas. As redes sociais
existentes desde os tempos primordiais foram inseridas neste contexto, tornando-se midias
digitais constantemente exploradas por marcas a fim de atingir seus publicos alvos. A partir
do surgimento dos influenciadores digitais e da disseminacdo de ideias através da rede, grande
parte dos usuarios passou a idolatrar esses personagens que podem ser definidos como as
celebridades da Internet.

Devido a vasta dimensdo da rede, este estudo possui o foco principal no aplicativo
Instagram, e esse, vinculado a geracdo Z. A geracdo Z abrange a populacdo nascida em
meados da década de 90 até o ano de 2010. Esta geracdo acompanhou a expansdo de
aparelhos tecnologicos sendo considerada nativa digital, tendo caracteristicas como “zapear”
entre as diversas opcOes de canais de televisdo, além do uso constante da Internet.

Por sua vez a midia digital Instagram, concebida em outubro de 2010 por Kevin
Systorm e Mike Krieger, tomou propor¢des mundiais rapidamente e, segundo o site Olhar
Digital (2013), atingiu a marca de 100 milhdes de usuarios em pouco mais de dois anos. O
objetivo principal da rede € o compartilhamento de fotos e videos com um padréo semelhante
as cameras Polaroid. O aplicativo também permite o uso de filtros digitais e o
compartilhamento nas outras redes sociais, tais como Facebook, Twitter, Tumblr e Flickr.
Sendo uma rede social aberta, de crescimento rapido e fluxo diario de usuarios, as marcas
visualizaram o Instagram como uma plataforma para aproximar clientes e conquistar novos.

Perante as premissas apresentadas, o objetivo geral deste trabalho € analisar a recepcéao
de andncios realizados por influenciadores digitais na midia digital Instagram através da
geracdo Z. A partir do objetivo principal, foram estabelecidos os objetivos especificos, 0s
quais sdo: (i) realizar uma pesquisa bibliografica acerca do tema, (ii) descobrir quais sdo 0s
grupos de relacionamento em que entrevistados estdo inseridos, (iii) verificar qual o nivel de
impulsividade impresso no comportamento do entrevistado perante a acdo dos influenciadores
digitais, (iv) analisar quao envolvida digitalmente essa geracao esta e (v) revelar se a rede

social digital € um meio valido de investimento.
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O tema justifica-se pelo interesse pessoal da autora de explorar o assunto. Além disso,
pela importancia de analisar como as midias digitais transformaram o cenario da publicidade
inserida na Internet e como estas sdo recebidas por determinado publico.

O desenvolvimento deste trabalho iniciar-se-a por uma pesquisa exploratdria,
preliminarmente bibliogréfica. No capitulo um, os termos Internet, Redes Sociais Digitais e
Instagram sdo descritos, bem como suas origens, amplificacdes e cenario atual. No capitulo
dois, sdo conceituados os temos publicidade na Internet e influenciadores digitais. O capitulo
trés apresenta e exemplifica a geracéo Z.

A metodologia usada foi a de grupo focal e esta é explanada no capitulo quatro. Para
tanto, foram selecionadas trés influenciadores digitais e trés anincios de cada, os quais foram
mostrados nos grupos focais, possibilitando assim, analisar a percepcdo deste publico para
cada publicacéo. Para o grupo focal, foram selecionados 18 jovens erechinenses da geracéo Z,
que foram divididos em trés grupos: um de cinco pessoas, um de seis e um de sete
participantes.

No capitulo cinco sdo apresentadas e conceituadas as influenciadoras digitais
selecionadas e suas redes sociais digitais, bem como a cidade de Erechim. As publicacbes de
cada influenciadora escolhidas para os grupos de foco também sdo mostradas neste capitulo.
E o capitulo seis abrange a sintese e a analise de cada grupo focal. Esta secdo revela os

resultados dos grupos de foco e também o resultado final desta pesquisa.



1 ROMPER AS BARREIRAS PARA CONECTAR, INSPIRAR

Este capitulo averigua acerca do histérico da Internet e seu desenvolvimento até a
hodiernidade. As redes sociais sdo conceituadas bem como as midias digitais. Destaca-se,

também, a rede social digital denominada Instagram, foco desse trabalho.

1.1 Internet

Com o propésito de servir progressivamente usuarios no mundo inteiro,
a Internet caracteriza-se como um sistema global de redes de computadores, que datam,
segundo Pinho (2000, p. 21), dos primdrdios da Guerra Fria. Em 1957, o presidente norte-
americano Dwight Eisenhower anunciou a criacdo da ARPA - Advanced Research Projects
Agency, cuja misséo visava a pesquisa e o desenvolvimento da alta tecnologia para aplicagdes
militares, juntamente ao Departamento de Defesa dos Estados Unidos.

Em 1967 a ARPA apresentou o primeiro sistema de comunicacdo ndo hierarquica, a
ARPAnet — ndo ha um elemento central, mas sim interconexdes com todos 0s pontos e dos
pontos entre si (Pinho, 2000, p. 22) — sendo assim, se o ponto central for destruido, a
mensagem nao se perde, pois existem diversas rotas alternativas para esta chegar ao seu
destino.

Com o objetivo de expansdo tecnoldgica, a rede ARPAnet iniciou-se em 1969 e era
formada pela conexdo dos computadores de quatro hosts (computadores hospedeiros de
redes). Foi dividida no ano de 1983 em duas redes cujas funcionalidades divergiram, a Milnet
para fins militares e a ARPAnNet, uma rede com propo0sitos de pesquisa que, progressivamente,
comeca a ser chamada de Internet, libertando-se de suas origens militares.

Em meados da década de 1980, a ARPAnet foi formalmente encerrada e a Internet
assumiu o papel protagdnico dentro do cenério virtual. Em 1991, a invencdo da World Wide
Web (www), um servigco na Internet, gestada pelo engenheiro Tim Berners-Lee, destacou-se
perante os avan¢os da epoca. Conforme Pinho (2000, p. 30) a Web é a parte mais importante
da Internet. Limeira (2003, p. 18) corrobora o pensamento de Pinho e menciona que o

interesse pela Internet so foi possivel por intermédio da Web.
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Pinho (2000, p. 31) discorre sobre a base histérica como uma ascensdo continua. No
ano de 1993 a Casa Branca (http://www.whitehouse.gov) e a ONU (http://www.un.org)
inauguravam seus enderecos eletronicos. Também neste ano 0s meios de comunicacao e o

mundo dos negocios descobrem a Internet.

Em meados de 1994, a Internet comegou a alojar as paginas de emissoras de radio,
shoppings centers, pizzaria e bancos. A Web supera a Telnet para se tornar o
segundo servico mais popular da rede, com base na quantidade de pacotes e no
volume de trafego de bytes. Os sites comerciais e pessoais da World Wide Web
multiplicam-se e comecam a surgir 0s mecanismos de busca que auxiliam o usuério
a procurar informacédo por toda Web (PINHO, 2000, p. 31 e 32).

A comunicac¢do ndo hierarquica foi designada como hipertexto por Lévy (1993, p. 15),

que a especificou em seis caracteristicas, apresentadas na Figura 1.

Figura 1: Hipertexto.

HIPERTEXTO

(Multiplicidade)

(Heterogeneidade)

4
5

(Mobilidade dos centros)

(Metamorfose)

Contelido Estético:

1. Nao-linear

2. Interativo (conversa)

3.50b demanda

Fonte: Colecdo aprender (2013).

Na primeira caracteristica, intitulada Principio da metamorfose, Lévy (1993, p. 15)

afirma que existe uma construgédo e renegociacao constante na rede hipertextual e seus atores
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(sejam estes humanos, palavras ou textos) estdo permanentemente envolvidos na sua
extensdo, composicdo e desenho.

No hipertexto, a comunicacdo entre pessoas, grupos ou artefatos, se da atraves de
mensagens multimidias, multimodais, anal6gicas ou digitais, formando assim nds e conexdes
divergentes. Esse aspecto foi designado como Principio da heterogeneidade por Lévy (1993,
p. 15).

A terceira caracteristica, nomeada Principio de multiplicidade e de encaixe das
escalas, Lévy (1993, p. 15) expBe que qualquer nd ou conexao pode revelar-se como sendo
constituido por toda uma rede, e assim sucessivamente ao longo da escala dos graus de
precisao.

O progresso ou encolhimento da composi¢do depende de fatores externos, como por
exemplo, a conexdo com outras redes ou a adicdo de novos fundamentos. Isso se d& na
caracteristica chamada Principio de exterioridade (LEVY, 1993, p. 16).

O Principio de topologia explica que tudo que se desloca na rede hipertextual deve
utilizar-se dela tal como se encontra, ou sera obrigado a modifica-la. Segundo Lévy (1993, p.
16) “a rede ndo esta no espaco, ela é o espaco”.

No sexto e ultimo principio, intitulado Principio de mobilidade dos centros, o autor
afirma que o hipertexto é construido por diversos centros que trazem uma ramificacdo infinita
de pequenas linhas, que esbocam, mesmo que por um instante, um mapa qualquer (LEVY,
1993, p. 16).

Em 1999, Lévy aponta que o crescimento do ciberespaco era resultado de um
movimento internacional de jovens sedentos a experimentar formas de comunicacgoes
diferentes daquelas que as tradicionais permitiam. Na mesma esfera cognitiva, Lévy aventa
que se vivencia um novo espaco de comunicacao, e cabe aos seres humanos explora-lo da
melhor forma possivel.

A Internet ostentou diversas mudancas para a sociedade, que no delongar temporal ndo
foram versadas nos demais veiculos de comunicacdo, como possibilitar que seus usuarios
facam buscas e pesquisas de informagcbes ou produtos, disponibilizar conteldos de
entretenimento, acesso rapido e direto a noticias do mundo todo, comunicacdo entre as
pessoas. Sendo assim, a Internet possibilitou que seus usuarios publicassem opinides e
mensagens proprias, tornando-0s emissores e ndo apenas receptores.

Forma-se assim a cultura da Internet que Castells (2003, p. 34) contextualiza perante o
reflexo pioneiro de seus criadores. Existe entdo, segundo o autor, um conjunto de valores e

crengas que formam um padrédo de comportamento.
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Cultura é diferente de ideologia, psicologia ou representacdes individuais. Embora
explicita, a cultura é uma construcdo coletiva que transcende preferéncias
individuais, ao mesmo tempo em que influencia as praticas das pessoas no seu
ambito, neste caso os produtores/usuarios da Internet (CASTELLS, 2003 p. 34).

Entre os anos de 2013 e 2014, o uso da Internet em aparelhos moveis aumentou
consideravelmente. Um estudo datado em 2015 vislumbrou o crescimento do uso da rede em
domicilios brasileiros, cujo horizonte abrangeu os anos de 2005 a 2014, e foi demandada pela
Pesquisa Nacional Por Amostra de Domicilios (PNAD). Com a inclusédo digital, observa-se a
presenca de outros aparelhos além dos computadores. Ainda segundo a PNAD (2015), os
smartphones ocupam agora o lugar de aparelho preferencial para navegar na Internet.

A pesquisa realizada pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacdo (CETIC) do ano de 2015 mostrou que o computador portatil
(laptop) esteve presente em 64% dos domicilios brasileiros, fazendo com que o computador
de mesa decaisse para 51%. A mesma pesquisa mostrou que dos 23.465 domicilios
respondentes, 51% tinham acesso a Internet, e 0 uso da mesma através da Wi-Fi subiu de 66%
(2014) para 79% (2015).

No video Mobile Day (GOOGLE, 2015) €é relatado que os celulares ja haviam
ultrapassado o desktop e muitas pessoas 0 consideravam uma extensao de si, e segundo dados
levantados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2014 0 acesso a
Internet via smartphone por brasileiros aumentou cerca de 27% em relacdo a 2013,
ultrapassando o acesso via computador. O surgimento das redes sociais digitais alavancou o
crescimento da Internet e, por mais que a pratica de construcdo de redes sociais exista ha
anos, apenas ha algumas décadas essas técnicas foram descobertas como ferramentas

organizacionais. Isso sera explicado a seguir.

1.2 Redes Sociais Digitais

A necessidade de dialogar esta presente na humanidade desde os homens primitivos e,

segundo Marteleto (2001, p. 72) isso era possivel através de gritos ou grunhidos, gestos ou
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pela combinagéo desses elementos. Com o surgimento da Internet e das redes sociais digitais,
a humanidade aprimora cada vez mais suas taticas de relacionamento.

Uma disposicdo social constituida por pessoas ou organiza¢des que compartilham
principios, conceitos e propositos comuns: a formacdo de redes sociais € uma pratica téo
antiga quanto a histdria da humanidade.

Marteleto (2001, p. 72) afirma que a rede social é um sistema de nodos e elos, uma
estrutura sem fronteiras, representando assim um conjunto de participantes auténomos,
unindo ideias e aptiddes em torno de valores e interesses compartilhados. Porém, ainda
segundo Marteleto (2001, p. 72), as técnicas de formacgdes de redes sociais também servem
como uma ferramenta organizacional e estas foram descobertas apenas nas uUltimas décadas.
Corroborando com o pensamento de Marteleto, Castells (2003, p. 7) afirma que as redes
sociais ganharam vida nova ao transformarem-se em redes de informagéo energizadas pela
Internet.

As redes sociais na Internet foram designadas por Recuero (2009, p. 25) como a
representacao dos atores sociais ou como construgdes identitarias do ciberespaco. A interacéo
entre atores do ciberespaco deixa rastros que “permitem o reconhecimento dos padrdes de
suas conexdes e a visualizagdo de suas redes sociais” (RECUERO 2009, p. 24). A ideia de
rede social é concluida por Wasserman e Faust (1994, apud RECUERO, 2004, p. 1) como
uma composicdo de atores e suas conexdes, onde ocorre a troca de informacdes e
experiéncias, intitulada lagos sociais.

Para Goffman (apud Recuero, 2009, p. 39) os individuos sdo unidos a outros
individuos por meio de relagdes sociais. Elementos como reciprocidade e confianca, a
construcao de comunidades virtuais e a comunicacdo mediada por um computador formam
lacos sociais. Segundo Granovetter (1973, apud Recuero, 2009 p. 41), os lagos sociais podem
ser caracterizados como fortes ou fracos, considerando a combinacdo de duracdo, intensidade

emocional, intimidade e servicos reciprocos entre os atores.

Lacos fortes sdo aqueles que se caracterizam pela intimidade, pela proximidade e
pela intencionalidade em criar e manter uma conexdo entre duas pessoas. Os lacos
fracos, por outro lado, caracterizam-se por relacdes esparsas, que ndo traduzem
proximidade e intimidade. Lacos fortes constituem-se em vias mais amplas e
concretas para as trocas sociais, enquanto os fracos possuem trocas mais difusas.
(RECUERO, 2009, p. 41).
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A Internet através de tecnologias da informacdo e comunicacdo modifica as formas de
relacionamento, aprendizagem e comunicacao. Consideradas um meio de possibilidades, “as
redes consistem ndo apenas em pessoas € grupos sociais, mas também em artefatos,
dispositivos e entidades” (SANTAELLA,; LEMOS, 2010, apud SANTOS; SANTOS, 2014, p.
310), pois a unido das midias e das tecnologias de informacgdo e comunicacdo forma as redes
sociais digitais.

Para Lévy (1999, p. 120), “cada conexdo suplementar acrescenta ainda mais
heterogeneidade, novas fontes de informacao, novas linhas de fuga, a tal ponto que o sentido
global encontra-se cada vez menos perceptivel, cada vez mais dificil de circunscrever, de
fechar, de dominar”. Portanto, as redes sociais digitais formam-se, inicialmente, por lacos
sociais fracos, 0s quais sdo uma ponte para ligagdes fortes entre atores ou para uma inevitavel
desconexao destes no ciberespaco.

Segundo Magalhaes et al (2013, p. 2), em meados do ano de 2004, o CEO da O’Reilly
Media, Tim O’Reilly, nomeou a plataforma aberta de Web 2.0 ¢ afirmou que ¢ “onde 0
usuario participa ativamente criando e incorporando conteldo ao mesmo tempo em que seu
feedback é usado como subsidio para aperfei¢oar os aplicativos e programas utilizados”.

Primo (2007 apud Magalhaes et al 2013, p. 2-3) descreve a Web 2.0 como “a segunda
geragdo de servigos online que caracteriza-se por potencializar as formas de publicacao,
compartilhamento e organizagdo de informacdes, além de ampliar os espacos para a interacdo
entre os participantes do processo”. A partir disso, a Web 2.0 contava com varias redes
sociais, 0 que ocasionou mudancas nas formas de pensar e agir da sociedade inserida no
universo digital.

O telefone celular ha algum tempo ja ndo é mais um dispositivo cuja principal funcao
seja para ligacbes. Com as redes sociais digitais inseridas, os celulares tornaram-se

dispositivos hibridos moveis de conexdes multirredes, conforme explica Lemos:

O que chamamos de telefone celular € um Dispositivo (um artefato, uma tecnologia
de comunicacdo); Hibrido, j& que congrega funcbes de telefone, computador,
maquina fotografica, camera de video, processador de texto, GPS, entre outras;
Movel, isto €, portatil e conectado em mobilidade funcionando por redes sem fio
digitais, ou seja, de Conexao; e Multirredes, ja que pode empregar diversas redes,
como: Bluetooth e infravermelho, para conexfes de curto alcance entre outros
dispositivos; celular, para as diversas possibilidades de troca de informagdes;
Internet (Wi-Fi ou Wi-Max) e redes de satélites para uso como dispositivo GPS.
(LEMOS, 2007, apud AMORIM; CASTRO, 2010, p. 4).
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A pesquisa realizada pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacdo (CETIC, 2016) com 174.952.644 pessoas, revela que 60% do
publico entrevistado da area urbana acessou a Internet pelo telefone celular nos ultimos trés
meses, e a faixa etaria com 87% de respostas foi a de idades entre 16 a 24 anos. A pesquisa,
também realizada pelo CETIC (2016) com 98.231.272 usuarios de Internet pelo telefone
celular, intitulada Proporcao de Usuarios de Internet pelo Telefone Celular, por Frequéncia de
uso da Internet Celular, mostra que 82% do publico acessa a Internet pelo celular todos os
dias. 84% das pessoas com idades entre 16 a 24 anos acessam todos os dias, bem como as
pessoas com idade entre 25 a 34 anos. A Classe Social predominante é a Classe A (93%),
seguida da Classe B (92%), e a Classe C (81%) que esta mais presente, comparada a 2008
(79%).

Ambas as pesquisas mostraram que o publico jovem estd muito presente no mundo
digital e a Internet é de facil acesso para as trés classes sociais (A, B e C). Para estes jovens,
este meio é utilizado para sanar duvidas, fazer pesquisas, se relacionar com amigos e também

para lazer.

A estudante Mariana Orteblad, de 17 anos, é uma tipica nativa digital. Usa o celular
o dia inteiro e, quando qualquer divida surge, ndo pensa duas vezes, consulta logo o
Google. Smartphone, tablet e redes sociais fazem parte da vida dela para se
relacionar com os amigos, assistir a filmes e estudar. Segundo a jovem, apenas dessa
maneira consegue acompanhar a velocidade e a abundancia de informacdes
(MENDONCGCA, 2015).

Dentre os diversos sites de relacionamento (redes sociais digitais) existentes,
destacam-se 0s mais conhecidos e acessados: o Facebook, o Twitter, o Instagram bem como o
Orkut, o qual foi um marco aos brasileiros devido a sua repercussao.

O Orkut, criado em 2004, era composto por um perfil do usuario com informacoes
pessoais, fotos e videos. A rede consistia na interacao entre usuarios, bem como na integracao
as comunidades com forum de discussdo, eventos e enquetes. A entrada na comunidade era
feita por meio de um pedido de participacdo, e o seu perfil mostrava as comunidades das quais
0 usuério participava (TORRES, 2009, apud SANTOS; SANTOS, 2014, p. 311).

Em 2012, o Facebook substituiu o Orkut, tornando-se a rede social digital mais
acessada entre os brasileiros. Langado em 2004 por Mark Zuckerberg, o Facebook tinha foco

principal em criar uma conexao entre universitarios. A rede, segundo Recuero (2009, p. 171),
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“funciona através de perfis e comunidades. Em cada perfil, é possivel acrescentar mddulos de
aplicativos (jogos, ferramentas)”. Os perfis podem conter fotos e listas de interesses pessoais
do usuario, a rede possibilita a troca de mensagens privadas ou publicas entre usuarios
(SANTOS; SANTOS, 2014, p. 311-312).

O Twitter, existente desde 2006, fundado por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan
Williams, é utilizado por muitos, incluindo celebridades, intelectuais e politicos, e tem a
funcionalidade especifica de permitir que os usuarios publiqguem informagfes através de
textos de até 140 caracteres (tweets), caracterizando-se assim, como microblogging. Basta
criar uma conta gratuita, seguir usuarios e ser seguido. Ha4 também a ferramenta de envio de
mensagens particulares (SANTOS; SANTOS, 2014, p. 311-312).

O Instagram, fundado em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, consiste no
compartilhamento de fotos e videos e permite o uso de filtros digitais. Usado como forma de
compartilhar momentos do cotidiano, o sistema conta com funcdes simples e rapidas. A rede é
composta por perfis com informagGes pessoais e cada usuario pode seguir outros e ser seguido
(SANTOS; SANTOS, 2014, p. 311-312).

1.3 Instagram

O avanco da Internet previamente visto, bem como a formacdo de redes sociais
digitais fez com que a humanidade aprimorasse suas técnicas e ferramentas de comunicagé&o.
Esse trabalho tem como foco a rede social digital Instagram: uma rede de compartilhamento
de fotos e videos, criada pelo americano Kevin Systrom juntamente ao brasileiro Mike
Krieger. A Figura 2 representa a linha do tempo do Instagram, conforme suas evolugoes

durante os anos.
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Figura 2: EvolugBes do Instagram.
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womeonsones. *——— (@ 2016

Fonte: Techtudo (2013), adaptado pela autora.

Lancada no ano de 2010, apenas para usuarios do sistema iOS (sistema operacional de
dispositivos moveis da Apple), a rede social tinha como principal objetivo o
compartilhamento de fotos e videos, permitia o uso de filtros digitais e o compartilhamento
nos demais servigos de redes sociais digitais, tais como Facebook, Twitter, Tumblr e Flickr.
Para complementar, Genuino e Vasconcelos (2013, p. 2) citam que “o Instagram tem como
principal inspiracdo as Polaroides, maquinas classicas em que as fotos revelavam-se no
instante da captura da imagem”. Sendo assim, a rede consiste no compartilhamento
instantdneo de momentos do cotidiano.

A primeira foto publicada no Instagram, mostrada na Figura 3, foi feita pelo préprio
criador, Kevin Systorm, no dia 16 de julho de 2010, antes mesmo do lancamento oficial do
aplicativo (TECHTUDO, 2014).
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Figura 3: Primeira publicagéo do Instagram.

Fonte: Techtudo (2012).

O sistema, que fora repensado e estabelecido para somente fotos com filtros, além do
compartilhamento das mesmas em outras redes sociais digitais, foi lancado as 12h15 do dia
seis de outubro de 2010 e seu sucesso foi instantaneo. Em dois meses, o Instagram contava
com um milh&o de usuarios apenas do sistema iOS (TECHTUDO, 2013).

Em 2011 o aplicativo renovou seu layout, ganhou novos filtros, era usado por 10
milhdes de pessoas e a equipe de producéo era formada por seis pessoas.

A partir de 2012, o aplicativo estava disponivel também para Android (sistema
operacional para dispositivos moveis desenvolvido pela empresa Google) e, segundo Paschoal
(2015) o sistema ja contava com 50 milhdes de usuarios. Neste ano também, a rede social foi
adquirida pelo Facebook no valor de um bilhdo de ddlares, no dia 9 de abril de 2012, uma
semana apos o lancamento da versdo Android (TECHTUDO, 2014).

Em 2013 foram lancados novos recursos, como o servico Photos of You (traducdo:
fotos com vocé), que é onde ficam as imagens com a marcacdo do usuario, e o Direct, que é
onde o usuario pode enviar uma publicacdo do proprio sistema do Instagram para outro
usuario e trocar mensagens (TECHTUDO, 2014). Foi também o ano em que o aplicativo
atingiu a marca de 100 milhdes de usuérios ativos.

Em 2014 o Hyperlapse ¢é lancado. O sistema serve para gerar videos em time-lapse
(cadmera rapida, carrega esse nome pois cada quadro por segundo de filme é menor, e quando
visto a uma velocidade normal, o tempo parece correr mais depressa, parecendo saltar) com a

camera em movimento por uma distancia consideravel, e grava planos sequenciais, acelerados
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e sem a perda de qualidade. E possivel gravar videos de até um minuto e acelerar as cenas 12

vezes mais rapido que o tempo real. A Figura 4 apresenta a interface do sistema.

Figura 4: Hyperlapse.

'l

Share [N ¢]

New Hyperlapse >

Fonte: Techtudo (2014).

Em 2015 o Instagram ultrapassou a marca de 500 milhdes de usuarios ativos, segundo
o site G1 (2016), dentre estes, 35 milhdes de usuarios sao brasileiros. Ainda no ano de 2015, o
sistema nomeado Boomerang (Figura 5) foi lan¢ado e consiste em transformar a captura de

fotos em videos animados.

Figura 5: Boomerang.

SAVING

Fonte: G1 (2015).

Em meados de 2016 o Instagram atualizou seu layout e logotipo, como ilustra a Figura
6. O aplicativo renovou o visual classico para um mais colorido e minimalista, mas ainda
assim representando uma camera fotografica. Também em 2016 foi lancado o Stories, recurso

que relne fotos ou videos publicados pelo usuario por apenas 24 horas. E possivel
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personalizar com filtros, desenhos, textos e figuras. As historias ficam disponiveis em uma
barra na parte superior do sistema, e pode-se passa-las com um clique ou deslizar para ver a
historia de outro usuario, assim como é possivel iniciar uma conversa com 0 usuario que a

publicou.

Figura 6: Logotipo do Instagram: antes (a esquerda) e depois (a direita).

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

O layout da interface também foi alterado, e os aplicativos conjuntos, Boomerang e
Hyperlapse, acompanharam as mudancas. A Figura 7 apresenta este layout e as

funcionalidades basicas do sistema.

Figura 7: Funcionalidades.
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Denunciar/Copiar URL de compartilhamento/Ativar notificagbes/Compartilhar no Whatsapp)

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

No perfil do usuario encontram-se as informagdes pessoais, 0 nome do usuario, a foto
de perfil, as publicaces e o nimero de seguidores. E possivel curtir, comentar e/ou

compartilhar a foto de um usuario com outro, através do sistema nomeado direct, onde é
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permitido ter uma conversa particular. As reacdes sdo mostradas nas notificacdes. Na pagina
inicial ficam todas as publicacdes dos usuarios seguidos. Ja na pesquisa ficam publicac6es de
usuarios do mundo todo, de modo aleatério. E possivel postar fotos ou videos da galeria ou
fazé-los na hora. Ha também a possibilidade de compartilhar a publicagdo de um usuario em
outra rede, ou denunciar a publicacéo.

Ha um horario nobre no Instagram, que segundo Lira e Araujo (2015, p. 6), é entre as
17:00 até as 22:00, e é quando ha mais engajamento e interagdo entre 0s usuarios. A pesquisa
realizada pelo Scup Ideas (2013) constatou que a maioria das publicacdes (32,2%) é feita nos
finais de semana e “provavelmente, esses dados refletem o aumento da atividade social que
ocorre no final de semana, momentos que as pessoas querem compartilhar com outros
usuarios” (LIRA e ARAUJO 2015, p. 6).

O Instagram também conta com o recurso das Hashatgs, que Demezio et. al. (2016, p.
2) definem como “palavras-chave usadas seguidamente do simbolo #, que funcionam como
marcacoes de assuntos para buscas posteriores”, o que facilita a distingdo de fotos e também
ajuda na divulgacdo para alguns produtos de uma marca, por exemplo, considerando que estas
(as marcas) estdo cada vez mais presentes na midia digital, pois perceberam uma
oportunidade de divulgacao de uma maneira participativa com seu publico-alvo.

O Site G1 (2016) na reportagem Instagram ultrapassa os 500 milhdes de usuarios,
mostra alguns nimeros curiosos sobre o sistema como, por exemplo, que existem 82 milhdes
fotos no estilo “look do dia”, 381 mil pessoas ja publicaram fotos de suas primeiras tatuagens,
e quase um bilhdo ja usou a hashtag #love (na tradugao para o portugués, “amor”).

A publicidade no Instagram é muitas vezes disfarcada de publicacdo corriqueira do
feed de um usuario. A Figura 8 exemplifica os diferentes anincios no Instagram: através de
videos, imagens, links patrocinados ou até mesmo uma publicagdo comum da marca

promovendo seu produto. Sendo assim, estdo presentes no sistema anincios pagos ou nao.

Figura 8: Anlncios.

Fonte: Instagram (2017), adaptado pela autora.
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Devido aos influenciadores digitais estarem inseridos na divulgacdo de produtos ou
servigos através de anincios ou postagens patrocinadas, faz com que as marcas garantam uma
aproximacdo e fidelizacdo de seus clientes, uma vez que estes individuos constroem uma

relacdo social que perpetua entre eles, a marca e seu publico em comum. Esse cenario sera
contextualizado no préximo capitulo.



2 APUBLICIDADE NA INTERNET E OS INFLUENCIADORES DIGITAIS

O presente capitulo apresenta uma base historica da publicidade bem como a mesma
inserida no cenério atual virtual. Esta secdo abrangerd, também, o papel dos influenciadores

digitais que trabalham no campo da publicidade, sob a luz das redes sociais digitais.

2.1 Publicidade na Internet

A comunicacéo existe desde os tempos primordios, quando ja existia a necessidade de
interacdo entre os seres humanos. Surgida na Antiguidade Classica, publicidade designava o
ato de divulgar, tornar publico e nesse periodo era eminentemente oral. Rabaca e Barbosa
(1987, p. 481) consideram a publicidade como uma forma de divulgacdo de produtos ou
servigcos geralmente através de anuncios pagos, com objetivos de interesse comercial. Para
Malanga (1979, p. 12), a publicidade ¢é considerada um “conjunto de técnicas de ac¢do coletiva
no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando e
mantendo clientes”. Para 0s autores, a publicidade possui um fim mercadol6gico e busca a

promogcéo de produtos e servicos, com a intencdo de despertar desejos nos consumidores.

A publicidade pode ser entendida como qualquer forma remunerada de apresentar ou
promover produtos, servicos e marcas, feita por um patrocinador claramente
identificado e veiculada nos meios de comunicacéo: radio, televisao, cinema, revista,
jornal e outdoor. Embora muitos considerem que o objetivo principal é apenas
auxiliar as vendas de produtos ou servicos, a publicidade informa, convence, anima,
motiva atitudes e comportamentos, modifica imagens, explica e arregimenta aliados,
encerrando uma técnica especializada e complexa, com objetivos de curto, médio e
longos prazos, cujos métodos estdo em constante evolucdo (PINHO, 2000, p. 96).

Ja a propaganda, é considerada “o conjunto de técnicas e atividades de informagédo e
persuasdo destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opinides, 0s sentimentos e as
atitudes do publico receptor” (PINHO, 1990, p. 22). O principal objetivo € a divulgacdo, a

propagacdo de ideias e a influéncia, ndo necessariamente a venda. Sampaio (2003, p. 23)
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afirma que os integrantes das sociedades de consumo modernas sdo facilmente influencidveis
pela propaganda.

Considerando que através da propaganda um produto ou servico € reconhecido,
Sampaio (2003, p. 25) diz que a técnica deve ser usada com muita cautela, bom senso e
atencdo aos seus detalhes, e justifica ao afirmar que “a propaganda ndo é apenas uma forma
de arte; ndo chega a ser ciéncia, mas é mais que uma simples técnica. A propaganda € uma
mistura dessas trés coisas” (SAMPAIO, 2003 apud CEZAR; SILVA, 2015, p. 3).

No delongar do tempo, o cenario da publicidade e da propaganda teve de se adaptar a
novos meios de comunicacdo, como a Internet que segundo Castells (2003, apud
MESQUITA, 2012, p. 14) € um meio que permite a comunicacdo de muitos com muitos em
escala global e em um momento escolhido, tornando possivel a troca de experiéncias entre
usuarios, instigando as marcas a investirem em comunica¢do no mercado online.

O crescimento das vendas na Internet é notavel. Segundo Dizard Junior (2000, p. 29),
a rede que ndo veiculava praticamente nenhuma publicidade e ndo funcionava como um canal
direto de vendas até a metade dos anos 90, agora é a rede que tem o merchandising eletronico
(e-commerce) como atividade mais crescente. Nos anos 2000, a midia expandia
dramaticamente os recursos disponiveis para os consumidores através da Internet e de outros
canais, e comegava a promover conexdes interativas entre o consumidor e o fornecedor de
informacdes (DIZARD JUNIOR, 2000, p. 40).

Uma pesquisa divulgada pela Digital Ad Spend do site IAB Brasil (2017), aponta que
a publicidade digital teve um volume de investimento estimado em R$ 11,8 bilhdes em 2016,
resultando em um aumento de 26% comparado ao ano de 2015. Torres (2009, apud
MESQUITA, 2012, p. 25) diz que “¢ possivel perceber que ndo participar ndo ¢ sO abrir méo
de falar sobre seu produto, mas também abrir mdo de ouvir o consumidor, principalmente
quando algo sai errado”, sendo assim, as marcas devem estar atentas aos comentarios de seu
publico e devem também participar da interacao.

A piramide de engajamento de Charlene Li (Figura 9) ilustra as diferentes

modalidades em que os usuarios da Internet estdo inseridos.
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Figura 9: Piramide de engajamento.
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Fonte: Charlene Li (2010), adaptado pela autora.

Na base da piramide estdo os observadores, que assistem os contetdos criados. “Estao
observando, mas ndo estdo participando ativamente” (LI, 2010). No nivel acima, estdo
localizados os usuarios que compartilham contetidos pertinentes a eles mesmos ou aos seus
grupos sociais. O préximo nivel é formado por aqueles que comentam, criticam ou avaliam as
publicacBes. Os produtores sdo as pessoas que produzem o0s contetdos para um publico
especifico, sdo os provedores de informac@es. E no topo estdo os moderadores, que sdo 0s que
lideram as comunidades, avaliam os contedos produzidos e decidem o que é relevante.
Moderar é mais do que publicar, mas pautar os assuntos do resto da piramide.

Cativando a atencdo, mantendo um contato proximo e quase intimo com seu publico,
os influenciadores digitais sdo moderadores que trazem seu publico ao palco, fazendo com
que estes participem, compartilhem e comentem sobre os diversos assuntos expostos. Os

influenciadores digitais serdo explicados e conceituados a seguir.

2.2 Influenciadores digitais

Antes do surgimento das redes sociais digitais, as grandes midias (televisao, jornal,
cinema) selecionavam grupos de artistas e formadores de opinides, 0s quais determinavam o
que era tendéncia no mundo da moda. Com a popularizagdo da Internet, formam-se
celebridades da web responsaveis pela produgdo de contetdo relevante para redes como 0
Instagram, o YouTube, blogs e o Snapchat (PRESS COMUNICACAO, 2016). Pessoas
aparentemente comuns, que compartilham seu dia-a-dia com seguidores através de

publicacdes em redes sociais digitais, sdo intitulados influenciadores digitais.
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Ao atingir uma escala gigantesca de pessoas, eles conquistam seguidores e sua
popularidade ajuda na estratégia de marketing de uma empresa, aumentando a visibilidade de
uma marca e impulsionando o sucesso desta (PRESS COMUNICACAO, 2016). Com a
expansao da Internet, qualquer pessoa pode conquistar um publico e ter acesso a fama através
dos blogs ou redes sociais digitais.

Como as redes sociais na Internet ampliaram as possibilidades de conexdes,
ampliaram também a capacidade de difusdo de informagBes que esses grupos
tinham. No espaco offline, uma noticia ou informacdo s6 se propaga na rede através
das conversas entre as pessoas. Nas redes sociais online, essas informagdes séo
muito mais amplificadas, reverberadas, discutidas e repassadas. Assim, essas redes
proporcionaram mais voz as pessoas, mais construcdo de valores e maior potencial
de espalhar informagdes (RECUERO, 2009, p. 25).

Com a intencdo de serem diarios virtuais, os blogs, ou webblogs, tém grande
credibilidade devido a sua pessoalidade (ANDERSON, 2006, apud CHLAMTAC e CRUZ,
2015 p. 7). As blogueiras opinam sobre moda e beleza, a fim de obter reconhecimento entre
suas amigas, colegas e até entre pessoas que ndo conhecem (SOARES 2013, p. 12).
Consideradas lideres de opinido, elas séo responsaveis por difundir ideias e valores para o seu
publico. Lira e Araudjo (2015, p. 4) concluem que “elas lidam exatamente com a imagem e tém
a responsabilidade de saber e divulgar o que esta na moda, o novo e as tendéncias, temas que

demandam uma comunicagao agil e imediata”.

O mercado transformou o rosto da celebridade em um bem de consumo e hoje é
muito comum uma tendéncia aparecer e desaparecer em questao de semanas porque
as blogueiras usaram e depois deixaram de usar. As roupas, sapatos, bolsas,
acessorios e produtos de beleza parecem se tornar descartaveis e s6 o que fica é a
conta do cartdo de crédito das leitoras, ja que as celebridades recebem gratuitamente
0s produtos das marcas para divulgar, na maioria das vezes. (SOARES 2013, p. 12).

Os blogueiros se apresentam para seu publico através de seus blogs, fazendo uma
representacdo do melhor angulo de si. Os leitores, em consequéncia, assimilam as
informacdes, gerando uma possivel identifica¢do. “Se identificar com um blog é a0 mesmo
tempo se identificar com a blogueira que o atualiza, com seus gostos pessoais € com 0 Seu

estilo de se vestir, quase como se fosse uma amiga ha séculos” (PROCATI, 2011, p. 12).
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Com a introducdo de novas redes sociais digitais, os influenciadores digitais ttm uma

gama de recursos maior para investir em sua imagem e promocdo. A Infobase Interativa

(2016) revelou em um infografico que 84% dos consumidores tomam decisdo com base nas

opinides de fontes confiaveis, acima de outras formas de publicidade.

Uma compra pode ser impulsionada por causa de uma indicacdo feita por uma
blogueira em um post, da mesma forma que um produto pode deixar de ser
comprado devido a uma postagem falando mal dele. Em virtude do carater
fragmentado do sujeito contemporaneo, o comportamento de compra é suscetivel a
varias influéncias, incluindo as das blogueiras de moda e beleza (PROCATI 2011,
p. 13).

Ao assumir o papel de um moderador, como explica a pirdmide de Li, o0s

influenciadores digitais pautam os assuntos do dia a dia para os demais usuarios presentes no
universo digital. O CONAR (2017), em Il - ANEXOS - Categorias Especiais de Anuncios,

anexo Q, categoriza os anuncios expressados por influenciadores digitais como testemunhal,

afirmando que “é o depoimento, endosso ou atestado através do qual pessoa ou entidade

diferente do anunciante exprime opinido, ou reflete observacdo e experiéncia propria a

respeito de um produto”. EXistem quatro tipos de testemunhais, classificados pelo CONAR,

0s quais séo expostos no Quadro 1.

Quadro 1: ClassificagBes de testemunhais pelo CONAR.

Classificacdo

Descricdo da classificacdo

1. Testemunho de

Especialista/Perito

Prestado por depoente que domina conhecimento especifico ou possui

formacdo profissional ou experiéncia superior ao da média das pessoas.

2. Testemunhal de

pessoa famosa

Prestado por pessoa cuja imagem, voz ou qualquer outra peculiaridade a torne

facilmente reconhecida pelo publico.

3. Testemunhal de
pessoa comum ou

Consumidor

Prestado por quem ndo possua conhecimentos especificos ou técnicos a

respeito do produto anunciado.

4, Atestado ou

endosso

Emitido por pessoa juridica, refletindo a sua posicdo oficial. Por se
reconhecer no testemunhal, em qualquer de suas modalidades, técnica capaz
de conferir maior forca de comunicacdo, persuasdo e credibilidade a
mensagem publicitaria, este Anexo introduz as seguintes recomendacdes

especiais, além das ja instituidas no corpo do Codigo (Artigo 27, § 9°).

Fonte: CONAR (2017), adaptado pela autora.
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Entende-se que a propaganda testemunhal faz uso de um personagem, o qual relata sua
aprovacdo ao produto. O personagem, no entanto, deve utilizar e conhecer o produto
anunciado, ou seja, ser um consumidor fiel e verdadeiro em frente as cadmeras. O blog Ciclo
Agéncia Digital na matéria intitulada “Influenciadores Digitais para Loja Virtual: Como
utilizar da maneira certa” (2017), afirma que o testemunhal é um dos formatos mais
comumente utilizado por influenciadores digitais. Ao utilizar o produto e descrever sua
experiéncia, eles passam informacdes reais que humanizam a marca.

Os influenciadores digitais analisados neste trabalho prestam seus testemunhais sobre
produtos de marcas que 0s patrocinam e se encaixam no testemunhal de pessoa famosa,
proposto pelo CONAR. Elas fazem isso de forma habitual e tendo sua imagem facilmente

reconhecida, sdo percebidos por seus publicos.



3 GERACAO Z

O conceito de geracdes engloba o conjunto de individuos nascidos em uma mesma
época, influenciados por um contexto histérico, determinando comportamentos e causando
impacto direto na evolugédo da sociedade (KULLOCK, 2010).

Uma geracdo ndo é formada apenas por pessoas de mesma idade ou nascidas numa
mesma época, e sim também por pessoas que foram modeladas numa época dada,
por um mesmo tipo de influéncia educativa, politica ou cultural, ou que vivenciaram
e foram impressionadas pelos mesmos eventos, desenvolvem sobre a base de uma
experiéncia comum ou semelhante, os elementos de uma consciéncia de se ter
vinculos em comum (FORQUIN, 2003).

A geracdo Z, analisada neste trabalho, € composta por jovens nascidos a partir de
1998, que tem um vasto dominio dos meios digitais, pois nasceram com as tecnologias sendo
uma realidade (TAPSCOTT, 2010 apud DREVES, 2016, p. 3). Semelhantes a Y, a geracdo Z
é inquieta e acostumada a fazer tarefas multiplas. A diferenca, é que a nova geracdo tem as
caracteristicas de forma mais acentuada, pois se desenvolveu junto com 0s avancos
tecnoldgicos mais recentes (SA, 2010).

Segundo Ferrari, Trentini ¢ Machado (2015, p. 3) “o termo ‘Z’ origina-Se da expressao
‘zapear’ que significa a troca constante de canais de televisdo por meio do controle remoto,
normalmente desenvolvendo mais de uma acdo a0 mesmo tempo”. Tiba (2009, apud
MARTINS; FLINK, 2013, p. 6) diz que essa geragdo tem uma perspectiva diferente de como
enxergar e encarar o mundo, porque pensam de um modo diferente das geracdes anteriores.
Por serem nativos digitais, estes jovens ndo diferenciam a vida online da offline e querem tudo
para agora (MENDONCA, 2015).

Nascidos em tempos de alta tecnologia, onde a interacdo entre 0s povos se tornou
algo totalmente acessivel, esse publico tem a capacidade de desenvolver maltiplas
coisas a0 mesmo tempo e sdo capazes de influenciar seus familiares de forma nunca
vista. Jovens inquietos que sdo, buscam novidades a todo 0 momento, ndo aceitam o
“ndo” como resposta e, estdo sempre dispostos ao consumo, desde que, sejam
surpreendidos. (MENEZES; MORAIS; RASSI, 2016, p. 10-11).



33

Os adolescentes da geracdo Z ndo conheceram um mundo sem computadores e
telefone celular, em decorréncia disso sua maneira de pensar e viver sao influenciados, desde
seu nascimento, pelo mundo veloz da tecnologia. Esta geracdo é dominada pela velocidade da
tecnologia e tende a ser impaciente.

No documentario intitulado “Z Geragdo do Agora”, produzido pelo grupo Nucleo
Ativo (2012), a psicopedagoga Nelma Barros explica que o jovem ndo tem medo de usar a
tecnologia, pois a mesma faz parte do seu ambiente. Para o educador e filésofo Dr. Mario
Sergio Cortella, a geragdo Z tem pontos positivos como velocidade, instantaneidade e senso
de urgéncia. Entretanto, seu ponto negativo é muito forte: a auséncia de paciéncia (NUCLEO
ATIVO, 2012). A geracdo Z nédo espera as ideias, projetos ou estudos amadurecerem.

Essa geracdo prioriza o que é diferente, pertencem a variados grupos, mas também
fazem questdo de manter sua individualidade. Uma caracteristica marcante desta geracédo € a
falta de interacdo social. Muitos sofrem com a falta de expressividade na comunicacéo verbal
(CIRIACO, 2009). Segundo Campos e Silveira (2010, p. 79) para a geragdo Z “as tecnologias
sdo como extensdes do cérebro e do corpo que permitem que as relacdes interpessoais e as
informacdes assumam um carater de onipresenca podendo estar disponiveis em todos o0s
lugares a0 mesmo tempo”. Nonato, Pimenta e Pereira (2012, p. 3) argumentam que existe
uma nova relacdo social advinda da integracdo com a tecnologia. Eles consideram, entéo, que

a geracdo Z seja a principal produtora, consumidora e disseminadora de contetido na Internet.

[...] eles querem estar conectados com amigos e parentes o tempo todo, e usam a
tecnologia — de telefones a redes sociais — para fazer isso. Entdo quando a tevé esta
ligada, eles ndo ficam sentados assistindo a ela, como seus pais faziam. A tevé é
uma musica de fundo para eles, que a ouvem enquanto procuram informacdes ou
conversam com amigos on-line ou por meio de mensagens de texto. Seus telefones
celulares ndo sdo apenas aparelhos de comunicagdo Uteis, sdo uma conexdo vital
com o0s amigos (TAPSCOTT, 2010 apud NONATO; PIMENTA,; PEREIRA 2012,

p. 3).

Ciriaco (2009) afirma gque a geragdo Z ndo imagina um mundo sem internet e conclui
que ‘““sua vida ¢ regada a muita informagao, pois tudo que acontece ¢ noticiado em tempo real
e muitas vezes esse volume imenso acaba se tornando obsoleto em pouco tempo”. Esta seria,
segundo Celestino (2011), a primeira geracao totalmente globalizada, em que as informacdes

ganham o mundo em segundos e, portanto, jamais concordardo em pagar por conteddo. Os
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jovens desta geracdo sdo a cara da nova economia, possuem alto poder de compra se
comparados as geracdes anteriores e dao valor para coisas diferentes.

Em uma pesquisa datada no ano de 2017, a IBM — International Business Machines,
empresa dos Estados Unidos voltada para a area de informatica — em parceria com a National
Retail Federation — maior associacdo de comeércio varejista do mundo — entrevistou mais de
15.600 jovens e descobriu que a geracao Z influencia nas decisdes de compras da familia.
“Essa influéncia se da, principalmente, em itens como comida, bebida e mobilia para o lar”
(DEARO, 2017).

A pesquisa revela um pouco do perfil da geracdo Z: 30% dao preferéncia a marcas que
mantém os dados pessoais seguros e apresentam termos de uso claros; 60% desistem de um
site ou aplicativo que demora a carregar; 65% optam por uma marca levando em consideracao
principalmente a qualidade e disponibilidade do produto; 67% preferem comprar em lojas
fisicas, enquanto 22% realizam suas compras online; e 60% ganham dinheiro através de
mesada (DEARO, 2017).

Atingir esse publico que esta sempre conectado é um desafio para os meios de
comunicagdo tradicionais. Segundo Nonato, Pimenta e Pereira (2012, p. 4) “as possibilidades
de producdo e distribuicdo global alcancadas com a Internet sdo significativas, o que tem

chamado bastante atencdo deste publico que anseia por informagdes rapidas”.

Estamos na era do poder do consumidor, e isso quer dizer que os profissionais que
nos suprem com entretenimento e os anunciantes precisam mudar de modelo, da
intrusdo para o convite. O controle agora estd com o consumidor, e é ele ou ela
quem decide como e quando as mensagens vao chegar até os seus olhos e ouvidos.
E, quando eles ndo quiserem que as mensagens cheguem, acabou a conversa
(DONATON 2007, p. 26).

Conforme Brandao (2000, p. 5) “na rede, ¢ como se o consumidor visse o comercial de
TV, pudesse dar um toque no controle remoto e ser transportado imediatamente para o
ambiente da loja para efetivar a compra”, o que facilitou e tornou rapido o processo de
compra para a geracdo Z, que esta ingressando no mercado de trabalho e, consequentemente,
passa a ter um poder aquisitivo proprio.

Os jovens da geracdo Z consideram pertinente o contetdo de defensores de marca que
opinam de forma livre e espontanea. Para tanto, as marcas devem estar atentas e provar que

seus produtos e servigos agregardo valor aos consumidores da geragdo Z, ganhando assim sua
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fidelidade. A interacdo com consumidores da geracdo Z exige esforco e engajamento de
profissionais de marketing, entretanto estes profissionais serdo recompensados por uma
audiéncia que adora se envolver com marcas e defender seus produtos (SPRINKLR, 2016).
Pesquisadores concordam que é cedo para previsdes detalhadas sobre essa geracao,
mas indicam que 0s caminhos a serem seguidos na comunicagdo para esses jovens: ouvi-los €
uma boa fonte para conhecer seu comportamento, eles expdem o0 que S&0 e 0 que pensam, nNdo
apenas através de selfies, mas também com publicagdes com suas opinides; videos de 10
segundos no Instagram e Snapchat conseguem captar a atencdo da audiéncia, seja para
informacdes ou promocdes, e 0 Facebook ndo é a melhor plataforma para se comunicar com
eles. Servicos de atendimento ao cliente devem priorizar mensagens de texto, chat e redes

sociais, disponibilizando informag&o relevante e organizada (ALDEIA, 2016).

Somente as marcas que entenderem esse novo consumidor, que realmente forem
honestas e verdadeiras com as questdes sociais e ambientais, terdo sucesso com 0s
Z. E entender esse novo perfil nada mais é do que entender que, mais uma vez, por
trds de tecnologias avangadas e novas formas de pensar, estdo seres humanos
(CELESTINO, 2011).

Jovens sdo questionadores, gostam de novidades tecnoldgicas e sdo inclinados as
causas sociais. A geracdo Z é fruto das geracdes anteriores, modificada pela atualidade. As
marcas que estdo atentas a este movimento geracional garantem longevidade ou uma
comunicacéo afetiva (ALDEIA, 2016).



4 METODOLOGIA

O presente capitulo explica os métodos utilizados para realizacdo da pesquisa, desde
dados bibliogréficos a técnica de grupo focal. Os detalhes como a sele¢do de participantes, a

conducao dos grupos de foco e a analise sdo descritos nesta secao.

4.1 Tipo de pesquisa

Segundo Gil (1994, p. 50) a pesquisa bibliografica permite ao investigador uma vasta
cobertura acerca de um determinado tema. Dessa forma, a leitura, analise e interpretacdo do
assunto permeou toda a cronologia desta pesquisa.

A pesquisa qualitativa “tém como preocupagdo fundamental o estudo e a analise do
mundo empirico em seu ambiente natural” (GODOY, 1995, p. 62). O investigador visa
verificar como determinado fenbmeno se apresenta nas acGes, procedimentos e interacGes
diarias. “Nessa abordagem valoriza-se o contato direto e prolongado do pesquisador com o
ambiente e a situacdo que esta sendo estudada” (GODOY, 1995, p. 62). Para tanto, utiliza-se
de gravadores ou faz-se anotacfes em um bloco de papel. Este método permite que 0s
pesquisadores observem e compreendam o fendmeno no contexto em que ocorre.

A anadlise escolhida para esta pesquisa € do discurso. Esta andlise trabalha com o
sentido que ndo é traduzido, mas sim produzido. O objetivo desta analise ndo é descobrir algo
novo, mas interpretar sob um novo olhar. Outro aspecto a ressaltar é que este metodo nao
pretende dizer o que é certo, apenas mostra como o discurso funciona (CAREGNATO;
MUTTI 2006, p. 681). Este método foi utilizado para analisar o discurso dos participantes dos

grupos focais a partir de sua recepcdo quanto a publicidade dos influenciadores digitais.

4.1.1 Técnica de pesquisa: grupo focal

Kitzinger (1994 apud BACKES et al, 2011, p. 438-439) descreve o grupo focal como

um método de coleta de dados que promove uma problematizacdo sobre um tema ou foco
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especifico. Essa técnica pode revelar dimensbes de entendimento que, frequentemente,
permanecem inexploradas pelas técnicas convencionais de coleta de dados. Fato posto, a
técnica selecionada para levantar dados de comportamento da geracao Z foi a do grupo focal,

cuja dindmica é explanada na Figura 10.

Figura 10: Metodos de selecdo para o grupo focal.
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

A partir de trés listas que identificam os atores digitais mais influentes do Brasil,
foram selecionados alguns influenciadores para analise. A lista “Blogueiras mais influentes do
Brasil para ficar antenada” elaborada pelo blog Reserva Natural (2016), categoriza,
respectivamente, as influenciadoras digitais Thassia Naves, Camila Coelho, Lald Rudge,
Camila Coutinho e Mariah Bernardes, como as mais influentes de 2016.

Intitulada por “7 blogueiras brasileiras para vocé ficar de olho”, a lista de Isa Almeida
(2016) apresenta um grupo de influenciadores digitais que “possuem blogs incriveis, milhares
de seguidores no Instagram, e talvez vocé nunca tenha ouvido falar” (ALMEIDA, 2016).
Nesta lista estdo presentes: Dica da Ka, Jade Seba, Luiza Brasil, Ketherin Kaffka, Luisa

Accorsi, Anne Barreto e Martina Ritter.
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A lista “Saiba tudo sobre Nah Cardoso uma das maiores blogueiras do Brasil” (TUDO
INFORMATION, 2015), define a influenciadora digital Nah Cardoso como “uma das
personalidades mais influentes da internet no Brasil”, o que levou a uma analise do perfil no
Instagram desta influenciadora.

Cada perfil no Instagram fora analisado e os que continham maior nimero de
seguidores permaneceram. Na triagem ficaram as trés influenciadoras digitais que falam sobre
0 mundo da moda e da beleza: Camila Coelho, Nah Cardoso e Dica da Ka.

ApoGs a selecdo das trés influenciadoras digitais, foram escolhidos trés andncios de
cada uma na rede social digital Instagram, os quais foram mostrados nos grupos focais,
possibilitando assim, analisar a percepcdo deste publico para cada publicacdo. As trés
publicacdes deveriam ter sido publicadas com no minimo duas semanas de antecedéncia a
data de inicio dos grupos focais e seguiram o padrdo: uma publicacdo de cada influenciadora
identificada como publicidade através das hashtags #ad ou #publi; uma publicacdo falando
sobre uma marca e identificando-a através de uma marcacao; e uma publicacdo em que a
influenciadora digital fala sobre o produto e a marca, mas nao identifica a publicagdo com
carater publicitario.

A selecdo dos integrantes do grupo focal deu-se por intermédio dos seguintes critérios:
possuir idades entre 15 a 20 anos, ser residente da cidade de Erechim, ser um usuério do
Instagram e conhecer o trabalho de algum influenciador digital. Portanto, foram selecionados
18 jovens erechinenses da geracao Z, que foram divididos em trés grupos: o primeiro formado

por cinco pessoas, 0 segundo por seis pessoas e o terceiro com sete participantes.

4.1.2 Conducéo do grupo focal

Para uma melhor conducédo dos grupos de foco um roteiro de perguntas foi elaborado,
bem como uma apresentagdo audiovisual, o ambiente foi previamente selecionado e
organizado para cada data da pesquisa e cada participante foi selecionado perante critérios de
avaliacéo.

Os convidados foram selecionados a partir dos requisitos prévios: ser residente da
cidade de Erechim, ter idades entre 15 a 20 anos, usar a rede social digital Instagram e
conhecer/seguir um influenciador digital. Pela selecéo, a amostragem foi 100% feminina,

composta por 18 pessoas. Uma lista de convidados foi elaborada e entdo a pesquisadora
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realizou o contato através de mensagens (no WhatsApp e no Facebook), para verificar a
possibilidade e aceitacdo dos participantes. Assim, de acordo com a disponibilidade de cada
um, os trés grupos focais organizaram-se nas datas: 06 de maio de 2017, 13 de maio de 2017 e
27 de maio de 2017. Por motivo de seguranca, no dia anterior a cada grupo focal, a
pesquisadora entrou em contato com cada participante, a fim de confirmar sua presenca no
evento.

A equipe para realizacdo do grupo focal foi composta de uma moderadora, a propria
pesquisadora, e uma observadora, a académica de Publicidade e Propaganda da UPF, Tarcila
Rosset. Os gastos foram todos custeados pela pesquisadora. No orcamento foram
contemplados custos como transporte de participantes e materiais (Termo de Consentimento
Livre).

O ideal é que o ambiente para a realizacdo de grupos de foco seja livre de barulhos e
interrupcdes, deve ser um lugar confortavel e agradavel. Para tanto, foi utilizada uma sala do
Centro Catequético da Igreja Sdo Cristovao, em Erechim. A sala adequou-se aos requisitos
citados. As cadeiras foram organizadas em forma de "U", possibilitando a visdo do moderador
para 0 grupo, bem como de cada membro do grupo entre si. Como recursos auxiliares,
utilizou-se de uma gravacdo durante o grupo focal e os participantes foram avisados que a
sessdo estava sendo gravada, ndo houve objecbes quanto a isso, e também foi utilizada uma
apresentacéo audiovisual, com os temas e imagens.

Ao chegar, os participantes foram recebidos pela moderadora e escolheram seus
lugares de forma aleatoria. Apos isso, a moderadora apresentou-se e agradeceu a presenca,
mostrando a importancia da participacdo de todos. A observadora também foi apresentada,
esclarecendo a funcdo que desempenharia no grupo focal. Os topicos de discussdo foram
brevemente apresentados, bem como uma abordagem sobre a técnica de grupo focal e seus
objetivos. Também no inicio, todos os participantes tiveram conhecimento sobre a gravacao
de audio, e tiveram tempo de ler e assinar o Termo de Consentimento Livre.

Para uma melhor conducdo da pesquisa, um roteiro de perguntas foi elaborado
(Quadro 2), o qual apenas a pesquisadora e a observadora tinham conhecimento. As questdes
foram expostas ao grupo em forma de temas, os quais se dividiam em quatro categorias: lazer,

consumo, uso de redes sociais digitais e a influéncia de famosos digitais na geracéo Z.
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Quadro 2: Roteiro de perguntas para o grupo focal.

. Apresentacdo pessoal: Nome, idade, escolaridade, profissdo.

. O que vocé faz no seu tempo livre?

. Com que frequéncia vocé sai com 0s amigos?

. Onde vocé costuma sair para se divertir?

. Vocé gosta de ir as compras?

. Com que frequéncia vocé compra produtos para vocé?

. O que faz com que vocé compre um produto?

. Vocé tem o héabito de pesquisar sobre um produto antes de compra-lo? Se sim, onde essa pesquisa ¢ feita?

OO N O bW N

. Vocé acompanha algum influenciador digital? Qual ou quais?

10. Vocé acompanha alguma blogueira?

11. Com que frequéncia vocé assiste televisdo? O que vocé geralmente assiste?

12. Quantas redes sociais vocé tem no momento?

13. Qual das redes sociais que vocé tem é a mais usada?

14. Quantas horas por dia vocé passa nas redes sociais?

15. Vocé acompanha algum influenciador digital em alguma rede social?

16. Voceé ja comprou algum produto mostrado por eles? Ja teve vontade de comprar?

17. Vocé alguma vez comprou algum produto anunciado por eles?

18. O que vocé pensa sobre a Camila Coelho? Comente sobre as trés publicacdes.

19. O que vocé pensa sobre a Dica da Ka? Comente sobre as trés publicaces.

20. O que vocé pensa sobre a Nah Cardoso? Comente sobre as trés publicages.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Cada participante apresentou-se dizendo o nome, idade, periodo da escola/faculdade e
profissdo, iniciando o grupo de pesquisa. Apds esta apresentacdo, a moderadora deu inicio aos
temas e discussdes. A duracdo da primeira reunido de grupo focal foi de 55 minutos. A

segunda findou-se em 53 minutos. E a terceira teve duragéo de 87 minutos.




5 ESTAMOS TODOS ACORRENTADOS AO RITMO: QUEM SAO OS
INFLUENCIADORES DIGITAIS

Neste capitulo serdo apresentadas as trés influenciadoras digitais de moda e beleza
escolhidas defronte sua influéncia perante a geracdo Z. As publicidades projetadas por cada
uma delas também sdo descritos. A cidade de Erechim é apresentada no texto como recorte
geogréfico pertinente a pesquisa.

5.1 Influenciadoras digitais selecionadas

As influenciadoras digitais selecionados passaram por filtros de aprovacéo. Para tal, a
pesquisadora utilizou-se de listas de pessoas mais influentes digitalmente no ano de 2016.
Ap0s selecionar um grupo de pessoas, o perfil no Instagram de cada um foi analisado e o0s que
possuem mais seguidores foram selecionados. Portanto, as escolhidas foram respectivamente:
Camila Coelho, Nah Cardoso e Dica da Ka.

As trés influenciadoras apresentadas nos grupos de foco, utilizam-se de caracteristicas
do mundo da moda e da beleza. Para a realizacdo da pesquisa, trés publicacdes de cada
influenciadora digital foram selecionadas. As trés publicacdes mostram ou falam de alguma

marca, e isso é exposto como publicidade ou néo.

5.1.1 Camila Coelho

Nascida em 1988, Camila Cristina Figueiredo Coelho é natural de Virgindpolis, Minas
Gerais, e aos 14 anos de idade mudou-se para os Estados Unidos. Fascinada por produtos do
mundo da beleza, fez um curso de maquiagem e trabalhou na Dior', na loja Macy's®, além de

atender clientes particulares. Em 2010 resolveu comecar seu proprio canal no YouTube, e

! Christian Dior SA, empresa francesa de alta costura desde 1946, oferece moda para mulheres, homens e
criangas, bem como joias, perfumes, reldgios, maquiagens e acessorios. www.dior.com/home/pt_br

2 Rede de loja de departamentos, existente desde 1858, que oferece roupas, utensilios domésticos, acessorios
e cosméticos. www.macys.com
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abriu seu blog intitulado Super Vaidosa em 2011. Apos seis meses, Camila largou o trabalho
para dedicar-se ao canal e ao blog (DOMINGUES, 2014).

Seu canal no YouTube, intitulado “Camila Coelho™

(Figura 11), possui mais de trés
milhdes de inscritos e mais de 200 milhdes de visualizagBes no total. O canal é dividido em
playlists como “Videos Divertidos”, “Vlogs”, “Mimos pelo Correio” entre outros.

Figura 11: Canal do YouTube — Camila Coelho.
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Fonte: YouTube (2017).
O blog intitulado Super Vaidosa, que com o tempo mudou para Camila Coelho*
(Figura 12), foi iniciado em 2011, e o espaco é destinado principalmente para que a

influenciadora digital mostre os looks do dia e também suas maquiagens.

Figura 12: Super Vaidosa, blog de Camila Coelho.
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Fonte: Blog Camila Coelho (2017).

O perfil de Camila Coelho no Instagram® (Figura 13) possui mais de seis milhdes
de seguidores, mais de oito mil publicacbes e um enorme engajamento. Esta é a rede

social digital com maior volume de publicacdes, a qual a influenciadora digital usa para

3 .
www.youtube.com/user/MakeUpByCamila

4 .
www.camilacoelho.com

5 . .
www.instagram.com/camilacoelho
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mostrar o seu dia a dia, 0 que cria certa intimidade com seus seguidores, e onde ha
também publicacdes de cunho publicitario, quando Camila mostra e fala sobre produtos,

geralmente recebidos da prépria marca patrocinadora.

Figura 13: Instagram — Camila Coelho.

camilacoelho @ = seguindo |~

8.374 publicactes 6,1milhées sequidores seguindo 996

Camila Coelho Share LOVE wherever you go! +7 www.camilacoelho.com

Fonte: Instagram (2017).

Camila Coelho mantém também uma fanpage no Facebook®, com mais de dois
milhdes de fas, onde sédo vinculadas as publicacdes de sua conta no Instagram e os videos
de seu canal no YouTube. Em todas as midias digitais Camila Coelho tem um bom
engajamento com seu publico e sua fama cresce a cada dia, tornando-a uma das pessoas
mais influentes da Internet.

A Figura 14 mostra as trés publicacbes selecionadas da influenciadora digital

Camila Coelho.

6 www.facebook.com/Camila-Figueiredo-Coelho-161758410553702/



Figura 14: Trés publicacbes — Camila Coelho.

houseofharlow1960

revolve

o camilacoelho Seguindo

camilacoelho Mood: dangerously bold with
unstoppable volume! Lash game strang
today wearing @RimmelLondonUS
Scandaleyes Mascara. #EdgeYourLock
#RimmelRebel Check out my IG Story for
more! #¥ad

Mood: dramatico e com super volume!
Cilios poderosas hoje usando a mascara
Scandaleyes de Rimmel London!

s.janeda Blusa c babados é lindooooco
liachitman @julianashor
reshitwn Love this topes

adriana3660 Lindaaaa poderosa

gonvalvesvic EU NAO AGUENTO VER
TANTA BELEZA

ellen conceicao | love vou camila

© Q

89.711 curtidas

camilacoslho e
Palm Springs, Califor. <9

camilacoelho Welcoming Spring in style
with these @BioreUS Limited Edition Deep
Cleansing Pore Strips which are decorated
in a stylish and chic poppy flower pattern
(lovel). You all know how addicted | am to
Biore products right?l Every time they
launch something new | am the first one to
try (Gotta pamper those pares T)/li These
fun pore strips work like a magnet, locking
onto and gently lifting out pore-clogging
dirt. oil and blackheads! | always keep a few
stnps in my skincare kit to maintain clean
and fresh pores!!! J0 Has anyone tried
them?! #BiorePartner

Vocés sabem que ama os produtos da
@bioreus né? Essas tirinhas de tirar cravos
salva a vida nessa correnia - agora pra
primavera eles langaram uma edigio
limitada super fofa com estampa floral!

© Q

17.913 curtidas

camilacoelho Seguindo
Palm Springs, Califor... g

camilacoelho Matching with the
background!€ Wearing
@houseafharlow1960 off the shoulder top
and @grifrnd_denim skirt from @revolve ! -
Combinando com o fundo! Haha Usando
blusa ombro a ombro
@houseofharlow1960 & saia
@arlfrd_denim da @revolve ! G
#revolvefestival

caromontemayor Gorgeous WOW

tathianepcf q blusa linda

ramirezfornell_thelatin28

blegnatirios Linda

soyasaucey_ @themestiza THE HAIR | can't
wait

C Q
163.892 curtidas

Fonte: Instagram (2017), adaptado pela autora.
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5.1.2 Nah Cardoso

A paulista nascida em 1993, Natalia de Barros Cardoso, ou apenas Nah Cardoso,
tornou-se popular na Internet em 2010 pelas fotos e videos que postava. Contando com
milhdes de seguidores em suas redes sociais, a atriz usa seu carisma e aposta na carreira
de blogueira/youtuber, elevando a cada dia o nimero de fas (BREAKTUDO, 2016).

Nah Cardoso ganhou fama no Instagram’ (Figura 15) que tem mais de cinco
milhdes de seguidores e mais de cinco mil publicacdes, as quais sdo classificadas por
selfies, situacdes rotineiras, fotos com amigas, videos e fotos divulgando e promovendo
marcas. A autora se autodenomina Digital Influencer (Influenciador Digital) em seu perfil

no Instagram.

Figura 15: Instagram — Nah Cardoso.

nahcardoso @ = seqinds | -
5.056 publicacdes 5,6milhGes seguidores seguindo 999

Snapchat: heynahcardoso () Digital Influencer = assessoria@nahcardoso.com.br &
Cx Postal 80.009 Cep 05724-972 OO Facebook.com/oficialnah ® Twitter @nahcardoso
i YOUTUBE youtu.be/20oFlogi5d4eo

Fonte: Instagram (2017).

O canal no YouTube, intitulado Nah Cardoso®, possui mais de dois milhdes de
inscritos e é dividido em Playlists como “#NahRua”, atualizada com mais frequéncia, e
outras como “#Comprinhas”, “#Vlogs”, “#ComoFazer” e “#Recebidos”. Os videos sdo
publicados em horarios e dias definidos: segundas, quartas e sextas as 13h, como mostra a
Figura 16. No YouTube também s&o reveladas as outras redes sociais digitais da autora: o

Snapchat, o Instagram, o Twitter e a fanpage no Facebook.

7 .
www.instagram.com/nahcardoso

8 .
www.youtube.com/user/nahcardosovideos



Figura 16: Canal do YouTube — Nah Cardoso.
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)Q‘ Nah Cardoso Videos Playlists Canais Discussdo Sobre

et

CARDOSO

NOVOS VIDEOS SEGUNDAS, QUARTAS
E SEXTAS AS 13H!!

HEYNANCARDOSO

& NAHCARDOSO

& NAHCARDOSO

~c@w

/OFICIALNAK

Nah Cardoso

Inicio  Videos  Playlists  Canais  Discussdo  Sobre

RO EE

| » QUEVETEETN 2513892

Fonte: YouTube (2017).

A fanpage de Nah Cardoso® (Figura 17) possui mais de um milhdo de fis e as

publicacdes séo provindas do Instagram e do YouTube da autora. O Twitter de Natalia™

tem mais de 300 mil seguidores e as publicagdes sdo diarias.

Figura 17: Fanpage no Facebook — Nah Cardoso.

° /NAMCARDOSOVIDEOS

‘ HEYNAHCARDOSO

@NAHCARDOSO
W) @NAHCARDOSO

Nah Cardoso &

| Pagina
inicial

Sobre ok Curtir | X\ Seguir 4 Compartithar |+
Fotos

Instagram Em destaque para vocé

Figura publica
Twitter

Comunidade
Videos

Curtidas

2L Convide seus amigos para curtir esta Pagina

i 1.186.941 pessoas curtiram isso

Fonte: Facebook (2017).

Natalia Cardoso ndo possui um blog, porém, assim como as demais

influenciadores digitais mostradas neste trabalho, suas publica¢fes sdo voltadas para o

estilo de moda (“look do dia”) e também de beleza. O engajamento da autora com seu

publico é tdo grande que os préprios seguidores escolhem roupas e maquiagens para ela

usar em determinados eventos.

A Figura 18 mostra as trés publicac@es selecionadas da influenciadora digital Nah

Cardoso.

9 pt-br.facebook.com/oficialnah/
10 twitter.com/nahcardoso



Figura 18: Trés publicacdes — Nah Cardoso.

DU

_——
£C

& nahcardoso Seguindo

nahcardoso Dia comegando assim: cheia
de sorrisos abrindo essa surpresa aqui no
NahSpace! @®® Obrigada @mundofini
por trazer tanta dogura e alagria através
dessas delicias que eu amo! & Agera oh,
seu lindos! E a vez de vocés
compartilharem algo que fard a vida de
varias pessoas mais alegre - uma noticia
boa ou uma foto de algum lugar ou
momento especial usando a hashtag
#AbnuSornu | 7% #ad

brunahavanna Quero um vestido desse
onde encontro 1000030

fasnahc Amooo!!l! Quero!
rozgamelanie yo quiero
anaclarasouzaaraujo Eu queroooos
gabyflopes10 Linda

@ Q
161,560 curtidas

& nahcardoso Seguindo

nahcardoso HELLO vibes friozinho
disfargado! Look lindo da @tritonoficial 00
E ohhhhh, eu e minha miga @jadeseba
estamos participando da batalha de
estampas da @tritonoficial, corre no insta
deles e vote na sua estampa preferidal (@
#tritonlive #tritonlovers

van.rafaela @rayannesaantos15 ela me
lembra vocé amiga

maryanadonadon Gata ¥

rayannesaantos15 @van.rafaela nossa
amiga me achando aq viu kkkkk ela &
lindaaaa

viabrasilmoda Ola meninas! Revendemos
TRITON em Natal e temos varias pegas
nesta estampa! A mais linda, claro!
@nahcardoso

O Q

160.093 curtidas

ﬁ nahcardose Seguindo

nahcardoso HELLO SEGUNDA SUA LINDA!
Finalmente chegouuuuuy, mano do céul
ladyrockoficial Essa semana eu embarco parao
COACHELLA 2017111 @ Tipo. sempre quis e
a @ladyrockoficial tomou isso REAL! Vocas
sabem como AMO misica, né? E ainda
mais esse festival que sempre vejo de
longe por fotos! Tao feliiizzzzzzz!! +
Vamos em uma casa maravilhosaaaaa com
mais um mont3o de amigas lindas curtir a
semana e o festivall * @ QgD
preparadissima pra viver tudo!! E vou levar
vocés comiga aqui nas redes, viu? g+

matheus_flash_ Queria™

mips__
cesarestev Estou te seguindo no Instagram
vitoria_af2 Nahhh olha o novo video da

69.892 curtidas

Fonte: Instagram (2017), adaptado pela autora.
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5.1.3 Dica da Ka

Karina Milanesi é de S&o Paulo e nasceu em 1986 (DICA DA KA, 2015). E designer e
diretora criativa, mas sua fama iniciou-se com o Dica da Ka na midia digital Instagram.
Através de videos curtos, Karina ensinava DIY - Do It Yourself (Faca Vocé Mesmo) de uma
maneira facil e acessivel, com a intengéo de interagir com diversos publicos, afinal ela mesma
afirma que “dica boa é dica compartilhada”. Em videos de 15 segundos, ela customiza
camisetas, cria objetos de decoracdo e mostra alguns penteados.

Seu perfil no Instagram®* (Figura 19) possui mais de dois milhdes de seguidores e
mais de 1.500 publicacfes. A midia digital é voltada principalmente para videos curtos de
Faca Vocé Mesmo, que sdo usados também para a divulgacdo do video completo, vinculado
no YouTube. Karina também usa o Instagram para a promocao de marcas, mostrando 0s

produtos em suas fotos.

Figura 19: Instagram — Dica da Ka.

dicadaka ¢ IEZE K2 -

1.577 publicacdes 2,7milhdes seguidores seguindo 1.265

Karina Milanesi Digital influencer “Dica boa € dica compartilhada!" 1=Cx Postal 66023
CEP: 05314970 Odicadaka@studio77.online Glsnapchat: dicadaka #kYouTube 2
www.youtube.com/watch?v=0q4KtkSbggs

Fonte: Instagram (2017).

O canal do YouTube™ (Figura 21), criado no ano de 2014, conta com mais de 960 mil
inscritos e mais de 47 milhdes de visualizacdes no total. Carrega o titulo de Dica da Ka e é
composto por videos de DIY produzidos pela propria autora além de videos contendo diversas
outras dicas.

" www.instagram.com/dicadaka/?hl=pt-br

12 www.youtube.com/channel/UC9cz3FnqBZHoQS8ucziPIOQ
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Figura 20: Canal do YouTube — Dica da Ka.

-
e
Dica Da Ka 963.032

Inicio  Videos Playlists Canais Discussdo  Sobre

Fonte: YouTube (2017).

Karina também mantém o blog™®, mostrado na Figura 21, intitulado Dica da Ka onde
encontram-se publicagcbes de DIY, CustomizagOes, Viagens e tudo sobre a autora Karina

Milanesi. A ultima publicacdo no blog foi feita em 2016 e carece de atualizacdes.

Figura 21: Blog — Dica da Ka.

Tube gicadaka Never Alone BCN Participacoes v DIYROUPAS  Q

BARCELONA A

0S MELHORES PONTE

Fonte: Blog Dica da Ka (2017).

No Facebook a fanpage tem mais de trés milhdes de fas, sdo vinculadas as
publicacdes do Instagram, também os videos do canal no YouTube e ha um forte
engajamento. Além disso, Karina também possui a rede social digital Snapchat, que é
divulgada em seu perfil no Instagram. A propria autora se identifica como Digital
Influencer (Influenciador Digital) em seu perfil no Instagram e inspira seu publico a seguir
suas dicas.

A Figura 22 mostra as trés publicacdes selecionadas da influenciadora digital Dica
da Ka.

13 dicadaka.com
14 pt-br.facebook.com/dicadaka/



Figura 22: Trés publicacbes — Dica da Ka.

) Roe [ segui |
% Rio de Jansiro, Brazil Soguir

dicadaka Hora de dar tchau Rio... ©
@cluse

snow.ciindy que plincesa vc tia @
natecheverria Amei a tattoo @dicadaka &
[SE
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o Brasil ea?

byfemandacarvalho Karina sua linda amo
ve e seu trabalho, amei a tatu, passo copir
a frase rsrs?@dicadaka

pitbuli424 Bellissima

gabssoarees_ Ka, vocé € maravilhosa. faz
um video mostrando suas tatuagens, tenho
muita curiosidade & Ty

elazuccar YO AMO TU CABELLO. CON QUE
LO TENIS? POR FAVOR. RESPONDE! 111!

o Q

36.259 curtidas

R oo En

dicadaka Aquela sensagdo de pernas
macias e hidratadas que so Veet deixa

um bom cha ® (130 bom que acabou &),
musica boa !l ea cabeqga cheia de idéias ...
#muitomaismomentosassim
#muitomaisfimdetarde #muitomaisveet
#publipost

carregar mais comentar

gilih Ult

gi_lih Ult

eltopamarillo Top

dicadaka @layslas 0 %%l
schumachermila Karinaaaaaa, eu te amo

schumachermila Maravilhosa
schumachermila VOvewe

lalah_bove @dicadaka pernas perfeitas,
vem p SP drnwW

O Q

46.070 curtidas

8 oo |

dicadaka Corre que tem video novo no
canal com essa e mais 3 dicas de como
fazer pacotes de presentes lindos e
criativos pra qualquer data especial! Todos
eles inspirados na nova #ipanemaglam |
Margue as amigas e amigos que amam
presentear §10 link do video aqui na bio

3rTegar mais comentarios

igues @ioi a
amei essa idéia. Super clean.

becaimeida_ @klounger

o Q
157.666 visualizagoes

Fonte: Instagram (2017), adaptado pela autora.
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5.2 Cidade de Erechim

Localizado ao Norte do Rio Grande do Sul, na regido do Alto Uruguai (Figura 23),
0 municipio de Erechim possui uma area territorial de 430,668 km? e tem uma populacéo
estimada em 102.906 habitantes, segundo o censo do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IGBE (2016).

Figura 23: Mapa do Rio Grande do Sul identificando a cidade de Erechim.

Fonte: Encontra Rio Grande do Sul (2008).

A cidade é composta por jovens, em sua maioria, segundo o censo do IBGE (2010)
conforme apresenta a piramide etaria na Figura 24. Percebe-se que em 2010 as idades

predominantes eram de 25 a 29 anos, tanto para homens quanto para mulheres.
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Figura 24: Piramide etaria de Erechim.

Distribuigdo da populagdo por sexo, segundo os grupos de idade
Erechim (RS) -| 2010 +

Mais de 100 anos 1 0.0% 0,0% 3
95 a 99 anos 8 0,0% |0.0% 27
90 a 94 anos 55 0.1% |} 0.1% 141
85 a B9 anos 172 0.2% 0.4% 340
80 a 84 anos 385 0.4% 0.7% G500
75a 79 anos G54 0.7% 1,1% 1.009
70 a 74 anos 803 0,9% 1,3% 1,288
65 a 69 anos 1.205 1.3% 1.6% 1525
60 a 64 anos 1.741 1.8% 21% 2008
55 a 59 anos 2.285 2.4% 27% 9 558
50 a 54 anos 2.789 2.9% 3.2% 3.110
45 a 49 anos 3.253 3.4% 3.8% 3.6653
40 a 44 anos 3.415 3.5% 3.8% 3.855
35 a 39 anos 3.487 3.6% 3,0% 3.733
30 a 34 anos 3.001 4.2% 4,3% 4112
25 a 29 anos 4401 4.6% 47% 4.470
20 a 24 anos 4275 4,4% 4.6% 4384
15 a 19 anos 3.838 4.0% 4.1% 3.831
10 a 14 anos 3614 3.8% 3.7% 3.540
5a9 anos 2.862 3.1% 3.1% 2.850

0 a4 anos 2.822 2.8% 2.8% 2.718

Homens Mulheres

Fonte: Censo IGBE (2010).

Uma das primeiras cidades brasileiras modernas planejadas, 0s conceitos
urbanisticos de Erechim tém inspiracdo nas cidades de Belo Horizonte e Paris, possuindo
caracterizados como ruas largas, hierarquicas e com pontos de convergéncia
(PREFEITURA DE ERECHIM, 2017).

Fora chamado inicialmente de Paiol Grande, depois de Boa Vista, Boa Vista de
Erechim, José Bonifacio e finalmente Erechim, termo de origem Caingangue, que
significa “campo pequeno”, nome dado porque a cidade era rodeada de florestas na época.
Colonizado por imigrantes de origem alema, italiana e polonesa, 0 municipio formou-se
em 1908 a margem e arredores da estrada de ferro que ligava o Rio Grande do Sul a Séo
Paulo. Neste ano, 36 pioneiros (imigrantes europeus e habitantes de Caxias do Sul) vieram
pela estrada de ferro para habitar o lugar, que logo se tornou um distrito de Passo Fundo.
Devido ao crescimento da agricultura, pecuéria, comercio e servigos, 0 municipio foi
criado em 30 de abril de 1918 através do Decreto n® 2343, assinado por Borges de
Medeiros, governador do Estado do Rio Grande do Sul na época (PREFEITURA DE
ERECHIM, 2017).

A cidade ja foi nomeada como a Capital do Trigo, devido ao alto volume de gréos
produzidos na agricultura, mas com o passar dos anos, Erechim foi intitulada como a
Capital da Amizade e é tida assim até os dias atuais (PREFEITURA DE ERECHIM,
2017).



6 VIVENDO NOSSAS VIDAS ATRAVES DE UMA LENTE: ANALISE DOS DADOS

O objetivo principal deste trabalho é analisar a recep¢do de anuncios realizados por
influenciadores digitais na midia digital Instagram através da geracdo Z. Portanto, a realizagdo
de grupos de foco foi essencial para descobrir habitos destes jovens, seus grupos de
relacionamento e quéo inserida digitalmente a geracao esta.

A anélise selecionada foi a de discurso. Caregnato e Mutti (2006, p. 680) explicam que
a analise discursiva “tem a pretensdo de interrogar os sentidos estabelecidos em diversas
formas de producdo, que podem ser verbais e ndo verbais, bastando que sua materialidade
produza sentidos para interpretagdo”. Sendo assim, 0s temas e as perguntas elaboradas para o

grupo focal foram categorizados e analisados.

6.1 Lazer sob a perspectiva da Geracéo Z

Na secdo de lazer, as perguntas sobre o que os participantes fazem no tempo livre, a
frequéncia que saem com 0s amigos e os lugares que costumam sair para se divertir foram
respondidas. Alguns habitos rotineiros dessa geragdo mostraram-se relevantes para esta
pesquisa, 0s quais serdo descritos e explicados nesta categoria.

A maioria dos participantes analisados apenas estuda e nao trabalha, disseram usar o
tempo livre para estudar e fazer tarefas acumuladas, porém, no decorrer do grupo focal
acabaram admitindo que grande parte do tempo livre é gasto com redes sociais digitais, filmes
e series, identificando que o uso das redes sociais digitais faz parte da rotina da geracéo Z.

Alguns entrevistados falaram que passam muito tempo vendo videos de humor,
tutoriais de maquiagem no YouTube ou fotos no Instagram. O YouTube foi a plataforma mais
citada nos grupos de foco e a mais usada pelos participantes. 100% do publico entrevistado
acessa 0s videos disponiveis no YouTube.

Os filmes e séries que assistem sdo da Netflix e geralmente quando estdo assistindo,
usam o celular para se comunicar com alguém através de mensagens ou acessar outras
plataformas digitais, conforme o relato de uma participante: “Se o filme comeca a ficar chato,
eu abro um video no YouTube mesmo, no celular, e assisto. Se o filme comecar a ficar bom

de novo, eu paro o video e assisto o filme”. 1SS0 mostra que esta geracao faz uso de duas telas
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simultaneamente (celular e televisdo), e se a programacdo de um ndo consegue captar a
atencdo, eles usam o outro aparelho.

A geracdo analisada gosta tanto de sair quanto de ficar em casa. Quando questionados
sobre 0 que gostavam mais, as respostas eram: “depende o dia”, “depende meu humor”,
“depende a situacdo financeira”. A dependéncia financeira faz com que figuem mais em casa
e, por isso, quando saem preferem ir a lugares mais reservados como bares, restaurantes ou
até mesmo na casa de alguém, onde realizam jantares, o importante € que 0s amigos estejam
reunidos. Quando véo a festas ndo se importam com o estilo musical, mas no dia a dia

selecionam as musicas que querem ouvir.

6.2 O consumo na perspectiva da Geracgao Z

Habitos de consumo para esta geragdo foram descobertos nesta se¢do, como a
frequéncia de compras, 0 que leva a comprar determinado item e se a geracao tem o costume
de pesquisar sobre os produtos antes de adquiri-los.

Quando o tema ‘“compras” era exposto, comentarios como “adoro ir as compras”,
combinado com uma pequena euforia, tomava conta dos grupos. Essa geragao recebe mesada
e ainda é sustentada pelos pais, 0s quais pagam suas dividas, porém é uma geragédo consciente.
Ao mesmo tempo em que gostam muito de comprar, sabem que devem economizar e um dos
principais pontos que levam em consideragdo na hora da compra é o prego. A dependéncia
financeira € um ponto decisivo para a geracdo Z, mas a tendéncia é que na fase adulta esta
geragao seja muito consumista.

Seus gastos sdo com roupas, calcados e produtos de beleza, mas a frequéncia das
compras € baixa. Alguns dos entrevistados admitiram que ja compraram por impulso e depois
se arrependeram, por isso analisam com cautela o que irdo comprar. Gostam de ir a lojas
fisicas para procurar um produto e querem ser bem atendidos. Ndo gostam quando sdo
julgados por classe social ou faixa etéaria. Este publico ndo quer ser julgado pela classe que
pertence e quer ser respeitado por tudo e todos, isso € um ponto determinante para realizar a
compra em lojas fisicas.

Alguns pesquisam o0s produtos antes de comprar, e outros compram sem ter
pesquisado antes. Essa pesquisa € feita pela Internet, os entrevistados citaram que assistem a

videos, geralmente de famosos, que testaram os produtos e estdo dando seu testemunho. Uma
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participante diz “sempre que descubro algo que me interesso eu compro pra testar em mim.
Entdo eu pesquiso um pouco, ou até nos videos que eu vejo... Geralmente eu vejo anincios
em alguma rede social, e ai procuro resenhas. E sempre olho se tem resenha de diferentes
pessoas”. Observa-se que relato de alguém cuja imagem, voz ou outra peculiaridade que a
torne reconhecida pelo publico, conforme o CONAR (2017) categoriza, sobre produtos é um
ponto forte de determinacdo de compra. Por outras vezes, a indicacdo de uma fonte confiavel
(familia, amigos) € um ponto relevante para a escolha de um produto.

Esta geracdo ndo se mostra fiel a marcas, mas algumas voltadas para a beleza foram
citadas, como Maybelline, Mary Kay e Natura, os quais foram testados e aprovados pela

geracdo e ganharam confianca e fidelidade.

6.3 O uso das redes sociais pela Geragao Z

Diferente das geracdes anteriores, os nativos digitais da geracdo Z ndo conseguem
imaginar o mundo sem Internet. As redes sociais fazem parte de suas rotinas e 0s meios
tradicionais ja ndo capturam tanto sua atencdo. Esta secdo abrange perguntas sobre o uso da
televisé@o e das redes sociais, bem como o tempo gasto no meio digital.

Todos participantes possuem no minimo quatro redes sociais digitais e as usam na
maior parte de seu dia. Sdo elas o Facebook, o WhatsApp, o Instagram, o Twitter e o
Snapchat. Se tivessem de escolher apenas uma dessas, escolheriam o WhatsApp.

Conforme o relato de uma participante “eu passo 26 horas por dia no celular (risos),
acho que 24 horas € pouco ainda” pode-se perceber que o celular e a Internet estdo muito
presentes na rotina da geracdo Z, confirmando a teoria da psicopedagoga Nelma Barros, que
diz que “o jovem ndo tem medo de usar a tecnologia, pois a mesma faz parte do seu
ambiente” (NUCLEO ATIVO, 2012).

Estes jovens estdo em varias redes sociais digitais ao mesmo tempo. Priorizam o
contato com o0s amigos, mas também gostam de exibir sua imagem nas diversas plataformas.
Por mais que esta geracdo esteja comunicando-se pessoalmente com alguém, eles estdo, ao
mesmo tempo, no mundo online, conversando com alguém que ndo esta presente. Existe uma
combinagdo do mundo online e offline, confirmando a teoria de Mendonga (2015): “por serem
nativos digitais, estes jovens ndo diferenciam a vida online da offline e querem tudo para

agora’”.
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Quando questionadas sobre a televisdo, as participantes ndo lembravam um programa
marcante, que assistem todos o0s dias e suas respostas (“as vezes assisto uma novela com a
minha mae”, “eu so assisto o jornal do meio dia”, “se eu ligo a TV é pra assistir a Netflix,
geralmente séries”, “eu até ligo a TV, mas fico mexendo no celular mesmo”) mostravam que
SO assistem a televisdo se esta estiver ligada e sendo usada por alguém de uma geracdo
anterior, de outra forma a geragdo Z usa a TV para servicos de streaming, como a Netflix, e
selecionam o que querem ver.

Os relatos dos participantes sobre a televisdo estdo diretamente conectados a ideia de
Tapscott (2010 apud NONATO; PIMENTA; PEREIRA 2012, p. 3) que diz que “quando a
tevé esta ligada, eles ndo ficam sentados assistindo a ela, como seus pais faziam. A tevé é uma
musica de fundo para eles, que a ouvem enquanto procuram informagdes ou conversam com

amigos on-line ou por meio de mensagens de texto”.

6.4 A influéncia das influenciadoras digitais nos habitos de consumo da Geracéo Z

A quarta secdo abrange a percepcdo da geracdo Z para a publicidade de
influenciadores digitais. Como a geracdo se comporta perante a opinido formada por
influenciadores e se isso de fato é relevante para a geracdo estudada. As trés influenciadoras
digitais selecionadas para este estudo séo analisadas nesta secéao.

Muitos influenciadores digitais foram mencionados durante o andamento dos trés
grupos de foco, inclusive algumas vezes as influenciadoras selecionadas para esta pesquisa
foram citadas. Alguns dos nomes que mais apareceram foram: Kéfera Buchmann,
Whindersson Nunes, Nah Cardoso, Maju Trindade, Lindsay Woods, Camila Coelho, Karol
Pinheiro, Jade Picon, Karol Queiroz, Flavia Pavanelli, Thaynara Og, Jout Jout, Alice Salazar,
entre outros.

Ao falarem sobre as influenciadoras digitais, as participantes disseram segui-las em
diversas redes sociais, principalmente no Instagram e Snapchat, mas que gostam mesmo é de
acompanhar seus videos no YouTube (0 que comprova que esta € a plataforma mais utilizada
pela geracdo Z) e reproduzir suas maquiagens, roupas ou estilo de vida. Existe uma grande

identificacdo das participantes com os influenciadores digitais, elas gostariam de ter uma vida
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como eles, receber produtos, ter a liberdade de falar sobre o que pensam e inspirar outras
pessoas. Os influenciadores digitais ndo sé influenciam como inspiram a geracao Z.

Quando um influenciador digital fala sobre algum produto ou uma marca, chama a
atencdo desse publico, principalmente se for um influenciador conhecido/seguido por eles.
Quando questionadas sobre o que pensam desse tipo de publicidade, as respostas variaram
entre “eu me interesso mais”, “eles ndo fazem uma propaganda do produto do tipo ‘comprem
isso aqui’” e “eles fazem do jeito deles, ndo ¢ aquele texto decorado da TV”. Houve também
comentarios negativos como “ndo me interesso muito, mas 0 que vejo € que uma marca
popular pede pra elas mostrarem os produtos, mas o que elas usam mesmo sdo marcas
importadas, dai eu acho meio forcado e ndo gosto”.

Esses comentarios positivos e negativos associam-se ao pensamento de Procati (2011,
p. 13): “uma compra pode ser impulsionada por causa de uma indicacdo feita por uma
blogueira em um post, da mesma forma que um produto pode deixar de ser comprado devido
a uma postagem falando mal dele”. A publicidade transmitida por um famoso digitalmente
tem muita forca para esta geracdo, sobrepondo-se aos outros meios e formas de publicidade.
A opinido dos influenciadores é recebida pela geracdo Z como sendo de uma pessoa real, que
usou e aprovou ou ndo o produto, 0 que humaniza a marca.

As participantes admitiram que quando um influenciador conhecido por elas fala sobre
um produto, existe uma grande probabilidade de elas se lembrarem do produto e/ou do
influenciador digital quando comprarem algo daquela categoria. A opinido desses
influenciadores é levada em conta e cria lembranca de marca, porém na hora da aquisi¢do o
preco do produto € uma consideracao predominante.

Sobre a influenciadora digital Camila Coelho apareceram comentarios desde “ndo
conhego” a “até sigo, mas ndo acompanho muito ela”. As participantes definiram essa
influenciadora como “alguém com uma realidade muito distante da nossa”.

As trés publicagdes mostradas receberam comentarios positivos, como “eu ia olhar
porque ¢ algo bonito e chama atencdo”, “eu ia prestar atengdo na roupa € no rimel” ¢ um
comentario muito importante para o tema desta pesquisa: “eu acho que esse tipo de
propaganda, se eu vejo uma foto assim no Facebook ou no Instagram, poxa... J& me deu
vontade de comprar um rimel (risos). As vezes tu vé a propaganda do rimel s e ah, é um
rimel... sei 1&. T4 bom. Mas vendo assim, parece que chama mais atencao, da mais vontade de
comprar”. Conclui-se que mesmo esta influenciadora ndo ser da mesma classe social das

participantes, sua publicidade chamaria a atencao.
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A influenciadora digital que foi bastante citada nos trés grupos de foco, Nah Cardoso,
foi identificada como alguém que “tinha um estilo legal, mas mudou com a fama”, segundo as
proprias participantes “eu acho que ela € tipo, comparando a Barbie: minha vida é
maravilhosa”, “uma vez ela era mais simples, e eu acho que me encaixava mais no estilo
dela”, “a Nah é fofa e tudo mais, conheci ela no video de outro youtuber e comecei a
acompanhar, mas acho que ela é bem blogueira teen” e “eu acho ela meio forgcada, ndo gosto
muito”.

As publicacOes desta influenciadora digital mostradas nos grupos de foco geraram
comentarios como “pra mim, isso é... Ela t& sendo paga pra isso, é s6 mais uma propaganda”,
“eu acho que ndo ia reparar muito, porque a gente vé que é propaganda e ja passa. Ndo soma
em nada” e “eu acho que ela passaria despercebido por mim”. Entdo, as participantes
mostraram gostar do estilo desta influenciadora, mas preferem que ela seja humilde, como era
no inicio da carreira digital, o que a aproxima da realidade das entrevistadas e causa
identificacéo.

E a Dica da Ka foi reconhecida por grande parte das entrevistadas e 0s comentarios
sobre ela foram positivos. Esta foi a influenciadora digital caracterizada como “a mais
proxima da realidade” das participantes, gerando comentarios como “eu particularmente gosto
bem mais desta do que da anterior... Porque é mais proximo da gente. Porque a primeira, ela é
super rica, ndo é nossa realidade”, “eu gosto muito dos videos dela, ela faz umas coisas muito
boas, eu gosto. Ela é bem humilde”, “ela € bem humilde mesmo, e eu ja tive vontade de fazer
as coisas que ela mostra” e “ela € maravilhosa. Parece viver do jeito dela, tipo ‘faca o que
VOCé quiser’”.

Com o0s comentarios sobre as trés publicacdes, percebeu-se que mesmo nao
conhecendo a influenciadora, as publicagbes chamariam atencdo deste publico, pois a
identificacdo € muito maior e a influenciadora é muito mais proxima da realidade das
entrevistadas.

As participantes disseram ja ter visto ou que acompanham a vida das trés
influenciadoras digitais mostradas principalmente no YouTube, no Instagram e no Snapchat.
N&o se importam com a publicidade transmitida por elas, mas acabam ignorando ou passando
algumas quando percebem. Quando um influenciador fala sobre um produto do qual elas
gostariam de adquirir, isso chama muito mais a atencdo do que a propaganda do produto em

si, e a opinido é seriamente considerada.



CONSIDERACOES FINAIS

A proposta desta pesquisa € relevante, pois se percebe um aumento consideravel de
marcas investindo ndo s6 no mundo digital, mas em influenciadores digitais, tornando-os
novos “garotos propaganda”.

A anélise do discurso permitiu descobrir que para a geracao Z, ndo existe uma divisao
entre mundo online e offline, estes jovens estdo presentes em ambos e a0 mesmo tempo. Os
meios tradicionais ja ndo sdo mais tdo usados, porém o uso de redes sociais digitais é rotineiro
e a plataforma predominante, identificada através dos grupos de foco, € o YouTube. Ha uma
forte identificacdo com os influenciadores digitais, por isso suas opiniées tornam-se muito
relevantes para esta geracgéo.

Os resultados deste estudo podem ser utilizados como subsidios para decisdes de
investimentos ou desenvolvimento de estratégias de marketing direcionadas a geracdo Z. A
partir das informagdes descritas, é possivel voltar esforcos especificos e condizentes com os
esperados pelo pablico.

O objetivo principal dessa pesquisa foi alcangado e conclui-se que a geracdo Z é
influenciada pela publicidade transmitida por influenciadores digitais na rede social
Instagram, e seus testemunhais séo levados em consideragdo. Os influenciadores digitais
despertam a atencdo, o interesse, 0 desejo e muitas vezes levam a agdo do publico. Os
entrevistados sdo consumidores em potencial do futuro e as marcas devem estar atentas ao
comportamento desta geracdo que esta quase alcangando a vida adulta.

Algumas dificuldades foram observadas no decorrer do estudo como, por exemplo, a
precariedade de estudos voltados para a publicidade digital, principalmente a expressa por
influenciadores deste meio.

O comportamento do consumidor é um tema amplamente investigado, porém estudos
sobre como os jovens da geracdo Z comportam-se perante a publicidade no meio digital ainda
sdo escassos. Como sugestdo para futuras pesquisas, pode-se realizar uma comparagao entre
geracOes e como estas se comportam na Internet perante as publicidades de influenciadores
digitais. Sugere-se uma analise do comportamento especificamente do publico masculino,
Vvisto que esta pesquisa destinou-se a um publico feminino. Assim como a pesquisa qualitativa
foi de suma importancia para este trabalho, uma pesquisa de cunho quantitativo serviria de

base para analises futuras sobre a geragéo Z.
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ANEXO A - TCLE DOS PARTICIPANTES

‘ k UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
‘ FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
oot nemssorne  CUrso de Publicidade e Propaganda

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé estd sendo convidado a participar da pesquisa sobre o os habitos de consumo e uso de
redes sociais da Geragdo Z, de responsabilidade do pesquisador Olmiro Cristiano Lara Schaeffer e
colaboradora Fernanda Cristina Pigatto.

Essa pesquisa visa compreender como a geracdo Z reage aos anuncios feitos por blogueiras
na plataforma Instagram. Serdo utilizados dois métodos de pesquisa: a pesquisa bibliografica que
dara subsidios tedricos e maior compreensao sobre o assunto e a pesquisa de grupo focal, que sera
aplicada a um total de 18 jovens da geracdo Z da cidade de Erechim.

O objetivo geral deste trabalho é analisar a recepcdo de anuncios realizados por
influenciadores digitais na midia digital Instagram através da geracdo Z. Bem como descobrir quais
sdo os grupos de relacionamento dos entrevistados e seus hdbitos de consumo; existe também o
objetivo de analisar quao envolvida digitalmente essa gerac¢do esta.

A participacdo na pesquisa serd em 1 encontro, pela parte da tarde, com duragdo
aproximada de duas horas, no Centro Catequético da Igreja Sdo Cristévao, em Erechim. No grupo
focal os participantes irdo discutir sobre temas expostos pelo pesquisador. Esta pesquisa
aparentemente ndo expde o participante a riscos, se for identificado algum sinal de desconforto
psicoldgico da participagdo na pesquisa, o pesquisador compromete-se em orienta-lo e encaminha-lo
para os profissionais especializados na area.

Ao participar da pesquisa, o participante tera os seguintes beneficios: recebera uma cdpia
dos resultados desta pesquisa via e-mail; essa pesquisa agregara conhecimento aos participantes
sobre a publicidade de influenciadores digitais, bem como ird alerta-los da relacdo comercial entre
blogueiras e publicidade.

O participante terd a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer duvida relacionada
a pesquisa e podera ter acesso aos seus dados em qualquer etapa deste estudo. A participagdo nesta

pesquisa ndo é obrigatdria e pode-se desistir a qualquer momento, retirando seu consentimento. O
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participante ndo terda qualquer despesa para participar da presente pesquisa e nao receberd
pagamento pela sua participacdao no estudo. As informacdes serdo arquivadas e posteriormente
destruidas. Os dados relacionados a identificacdo ndo serdo divulgados. Os resultados da pesquisa
serdo divulgados em 2017, mas o participante terd a garantia do sigilo e da confidencialidade dos
dados.

Caso vocé tenha duvidas sobre o comportamento dos pesquisadores ou sobre as mudancas
ocorridas na pesquisa que nao constam no TCLE, e caso se considere prejudicado na sua dignidade e
autonomia, vocé pode entrar em contato com o pesquisador Olmiro Cristiano Lara Schaeffer, ou com
o curso de Publicidade e Propaganda, pelo telefone (54) 3316-8183, ou também pode consultar o
Comité de Etica em Pesquisa da UPF, pelo telefone (54) 3316-8157, no horario das 08h as 12h e das
13h30min as 17h30min, de segunda a sexta-feira.

Dessa forma, se vocé concorda em participar da pesquisa como consta nas explicagdes e
orientagbes acima, coloque seu nome no local indicado abaixo. Desde ja, agradecemos a sua
colaboracdo e solicitamos a sua assinatura de autorizacdo neste termo, que serd também assinado
pelo pesquisador responsavel em duas vias, sendo que uma ficard com o participante e outra com o
pesquisador.

Erechim, xx de Maio de 2017.

Nome do (a) participante:

Assinatura:

Nome do (a) pesquisador (a):

Assinatura:




ANEXO B — TCLE DOS RESPONSAVEIS

‘ k UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
‘ FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
oot nemssorne  CUrso de Publicidade e Propaganda

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Caro responsavel, convidamos seu filho a participar da pesquisa sobre os habitos de consumo
e uso de redes sociais da Geracdo Z, de responsabilidade do pesquisador Olmiro Cristiano Lara
Schaeffer e colaboradora Fernanda Cristina Pigatto.

Essa pesquisa visa compreender como a geracdo Z reage aos anuncios feitos por blogueiras
na plataforma Instagram. Serdo utilizados dois métodos de pesquisa: a pesquisa bibliografica que
dara subsidios tedricos e maior compreensao sobre o assunto e a pesquisa de grupo focal, que serd
aplicada a um total de 18 jovens da geracdo Z da cidade de Erechim.

O objetivo geral deste trabalho é analisar a recepcdo de anuncios realizados por
influenciadores digitais na midia digital Instagram através da geracdo Z. Bem como descobrir quais
sdo os grupos de relacionamento dos entrevistados e seus hdbitos de consumo; existe também o
objetivo de analisar quao envolvida digitalmente essa geracao esta.

A participagdo na pesquisa serd em um encontro, pela parte da tarde, com duragdo
aproximada de duas horas, no Centro Catequético da Igreja Sdo Cristévao, em Erechim. No grupo
focal os participantes irdo discutir sobre temas expostos pelo pesquisador. Esta pesquisa
aparentemente ndo expde o participante a riscos, se for identificado algum sinal de desconforto
psicoldgico da participagdo na pesquisa, o pesquisador compromete-se em orienta-lo e encaminha-lo
para os profissionais especializados na area.

Ao participar da pesquisa, o participante tera os seguintes beneficios: recebera uma copia
dos resultados desta pesquisa via e-mail; essa pesquisa agregara conhecimento aos participantes
sobre a publicidade de influenciadores digitais, bem como ird alertd-los da relacdo comercial entre
blogueiras e publicidade.

O participante terd a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer duvida relacionada
a pesquisa e podera ter acesso aos seus dados em qualquer etapa deste estudo. A participa¢do nesta

pesquisa ndo é obrigatdria e pode-se desistir a qualquer momento, retirando seu consentimento. O
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participante ndo tera qualquer despesa para participar da presente pesquisa e ndo recebera
pagamento pela sua participacdao no estudo. As informacgdes serdao arquivadas e posteriormente
destruidas. Os dados relacionados a identificacdo ndo serdo divulgados. Os resultados da pesquisa
serdo divulgados em 2017, mas o participante terd a garantia do sigilo e da confidencialidade dos

dados.

Caso o participante tenha duvidas sobre o comportamento dos pesquisadores ou sobre as
mudancas ocorridas na pesquisa que ndo constam no TCLE, e caso se considere prejudicado na sua
dignidade e autonomia, o participante pode entrar em contato com o pesquisador Olmiro Cristiano
Lara Schaeffer, ou com o curso de Publicidade e Propaganda, pelo telefone (54) 3316-8183, ou
também pode consultar o Comité de Etica em Pesquisa da UPF, pelo telefone (54) 3316-8157, no
horario das 08h as 12h e das 13h30min as 17h30min, de segunda a sexta-feira.

Dessa forma, se vocé concorda em permitir a participacdo do seu filho na pesquisa como
consta nas explicacGes e orientagdes acima, coloque seu nome e o nome de seu filho(a) nos locais
indicado abaixo. Desde j4, agradecemos a sua colaboracdo e solicitamos a sua assinatura de
autorizagdo neste termo, que sera também assinado pelo pesquisador responsdvel em duas vias,

sendo que uma ficard com o participante e outra com o(a) pesquisador (a).

Erechim, xx de Maio de 2017.

Nome do (a) participante:

Nome do (a) responsavel:

Assinatura do (a) responsavel:

Nome do (a) pesquisador (a):

Assinatura:




ANEXO C - TRANSCRICAO GRUPO FOCAL 1

Grupo focal 1 — 06 de maio de 2017
Moderadora: Fernanda Cristina Pigatto (M)
Observadora: Tarcila Rosset

Apresentacdo da moderadora ao grupo, bem como da observadora. Apresentacdo de cada entrevistado
(nome, idade, profissao, escolaridade).

M: Boa tarde, sejam bem-vindas. Meu nome é Fernanda, eu estudo Publicidade e Propaganda na UPF
e essa pesquisa que vocés estdo participando hoje é para o meu TCC. Essa é minha ajudante de hoje, a
Tarcila, que vai observar vocés durante o grupo focal. Além disso, estarei fazendo uma gravacdo de
audio, apenas para eu lembrar depois e poder analisar os resultados. Esse audio sera destruido depois.
Vocés receberdo uma copia do meu trabalho final, pra entender porque vocés estdo participando dessa
pesquisa hoje. Eu vou colocar alguns temas que vocés vdo ver aqui na tela e a gente vai
discutir/conversar sobre cada um deles. Eu também vou fazer algumas perguntas durante o grupo
focal, e se vocés se sentirem constrangidas ou ndo quiserem responder alguma dessas questdes, VOcés
ndo sdo obrigadas, quero que vocés se sintam confortaveis. Bom, ja que vocés ja se apresentaram e
todas agora se conhecem, eu gostaria de saber o que vocés fazem no tempo livre.

E5: Quando eu tinha tempo livre eu passeava com meus cachorros, agora ndo consigo mais fazer
iSS0...

M: Tu ndo tem mais tempo livre agora?

E5: Néo.

M: Entendi... E vocés meninas, o0 que fazem no tempo livre?

E2: No meu tempo livre, que eu acho que é livre, eu estou estudando.

M: Estudando?! Ok. Nada além de estudos entao?

ES5: Eu passo todo meu tempo livre na Netflix.

E3: Ndo tenho mais tempo pra assistir Netflix.

M: Né&o tem tempo pra Netflix?

E3: Nunca mais assisti...

E4: Entdo, eu ainda tenho tempo livre, acredito que ano que vem ndo vou ter mais né?! Eu também, na
Netflix geralmente, ou eu acabo dormindo.

M: O que vocé assiste na Netflix?

E4: Agora eu estou assistindo Grey’s Anatomy, mas tem uma série, que ¢ How I Met Your Mother,
gue eu sempre acabo reassistindo os episddios.

E3: Quando eu tinha tempo livre eu assistia filmes, no YouTube mesmo porque eu ndo tenho dinheiro
pra Netflix. (risos) Mas agora s6 os trabalhos mesmo.

M: E a vida social gente?

E5/E2/E1: Ah, a gente sai.

M: E quando vocés saem, aonde vocés vao? Com quem vocés saem? Com amigos, familia?

E3: Na maioria das vezes com 0s amigos.

E2: Eu vou na casa do meu namorado.

E1: Geralmente é com 0s amigos

M: Certo, entdo o tempo livre de vocés é pra estudos, e quando saem vocés geralmente saem com 0s
amigos, isso? E quais sdo os lugares que vocés vao quando saem, 0 que vocés gostam de fazer?

E1: A Gltima vez que eu sai, eu fui no Baladero.
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E5: No Baladero comer, é 6timo.

M: E o que mais, onde vocés gostam de ir?

E4: Geralmente algum amigo convida pra ir na casa, e chama a galera. Porque realmente, ir em algum
lugar em Erechim... é complicado.

E1: Um tempo atrés a gente ia mais no Strike, vou com a minha irma

E3: Mas geralmente € caro.

M: E vocés preferem ir nesses lugares ou na casa de algum amigo?

E2/E3/E4E/E5: Casa de amigos.

E1: Eu gostaria de ir pro interior com meu pai, mas ele geralmente vai em dia da semana, e eu ndo
pOssO ir junto.

M: E vocé tem algum parente 18?

E1: Sim, meu pai! Ele tem uma fazenda, e eu gosto de passear la.

E5: Eu sempre saio pra comer, beber, e s6. Ja gasto demais.

M: Mas vocé prefere ficar em casa ou prefere sair?

E5: Eu gosto de sair.

M: Num final de semana, por exemplo, vocé tem a opc¢do de ir em uma janta na casa de um amigo ou
ir no Baladero com os amigos, qual vocés preferem?

E5: Acho que na janta com o0s amigos, ou se nao tiver lugar pra fazer janta, que é o que geralmente
acontece, a gente chama a galera e faz a janta na minha casa.

M: O grupo de amigos de voceés é grande, ou grupo pequeno?

E1: Umas 15 pessoas mais ou menos.

E3: E um grupo grande.

E1: A gente fazia bastante jantas ano passado, esse ano ndo sairam muitas.

E5: Saio geralmente com um casal de amigos, ndo com muitas pessoas.

E4: Geralmente eu vou em um lugar que vou encontrar com mais conhecidos.

M: Certo, entendi. Entdo vai reunindo a galera?

E4: E, isso.

M: E vocés vao pra balada?

E5: Eu ia.

E2: Eu ndo vou porgque ndo tenho dinheiro. Mas eu gosto de sair.

M: Vocés gostam de ir na balada?

E1: Sim.

E5: Eu adoro ir na balada, sé ndo vou porque ndo tenho dinheiro também.

E1: Eu também ia bastante. Agora to economizando pra ir em uma. Uma ta certo que a gente vai. Hoje
tem uma balada e me convidaram pra ir, mas eu ndo vou porgue quero ir nessa outra, entdo vou
economizar.

M: Que tipo de balada vocés gostam de ir?

E1: Eu gosto de baile. Adoro dancar dois a dois.

E2: Eu também prefiro baile.

E3: Eu gosto de baile também.

E5: Eu gosto de tudo. S6 ndo gosto de barzinho que é muito apertado.

E4: Um pouco de tudo, menos sertanejo... Evito.

M: E as musicas, vocés tem preferéncia por algo?

E1: Eu gosto de sertanejo.

M: mas tu s escuta iSso ou escuta outras coisas também?

E1: N&o, eu escuto outras também. Mas de preferéncia sertanejo.

E3: Vai de funk a rock.

E1: Eu ndo gosto de rock, gosto de sertanejo. As vezes eu escuto outros estilos. Eu escuto até funk.
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M: Mas se vocés vdo a uma festa que toca de tudo, vocés se incomodam com alguma mdusica ou
guando estdo na festa ta de boas?

E1: Ah, eu ndo gosto de rock. Eu ndo consigo dancar rock.

E2: E eu também n&o gosto de dancar rock.

E4: Tem coisas que eu n&o ouviria no fone de ouvido, mas quando toca tudo bem.

M: Certo, no fone de ouvido a gente seleciona mais o que quer escutar, né?! Ok. Sobre os habitos de
consumo de vocés... A maioria aqui tem 18 anos, voceés ja trabalham? Vocés sé estudam? Como é?

E1: Eu trabalho s6 de manhd, em uma franquia dos Correios, no atendimento.

E5: Eu sou sustentada pelo governo agora.

M: Entdo vocés s6 estudam? Ok. E vocés tem o habito de fazer compras? Como funciona? Vocés que
pagam ou sao os pais de vocés? Vocés vao com os pais?

E3: Quando eu tinha dinheiro, eu ia e eu mesma pagava minhas coisas. Agora, nem compro mais.
Evito.

M: Mas quando vocé precisa de algo, vocé pede dinheiro emprestado pros pais?

E3: Pra v6 também, ela sempre tem dinheiro.

E2: Eu também, quando eu trabalhava comprava minhas coisas. Ai agora, ndo da pra comprar, quando
é algo necessario, por exemplo meu perfume que acabou esses dias que ndo dava pra ficar sem, eu tive
que pedir pros meus pais.

E1: A gente ganha bolsa da faculdade e nossos pais ainda reclamam de ter que pagar nossas coisas.

E5: Eu me sustento. Compro roupa, pago telefone, internet, luz, agua... tudo.

M: E tu compra frequentemente? Ou s6 quando necessario?

E5: Néo, se eu vejo e eu gosto e ta barato, eu compro. Se ta caro eu ndo compro.

E4: Eu também, como néo estou trabalhando eu tenho que pedir. S6 que eu ndo gosto de pedir, ai é s6
guando eu preciso mesmo, ai eu guardo dinheiro que recebi da vo, das tias de aniversario, é porque eu
realmente ndo gosto de ficar pedindo. Mas se € necessario...

M: Mas se tu ver algo que tu gosta, tu pede pros teus pais te darem?

E4: Geralmente, se eu gostar muito. Mas eu me sinto mal de pedir. Até porque vou ter mais gastos
futuramente com outras coisas...

E2: A gente tem que aceitar ficar sé olhando...

M: E vocés olham muito?

E2: As vezes nem olho.

E1: Eu ndo sou de olhar muito, mas eu sé compro o que preciso comprar, ndo gosto muito de ir nas
lojas, eu penso umas 30 vezes antes de comprar, porque eu sou um pouco médo de vaca. Mas eu
COmpro o0 que é necessario, ndo sou de comprar muita roupa.

M: E vocés ja compraram algo na impulsividade?

E5: Sim. J4, e depois nunca usei a roupa.

E1: Eu acho que nao.

E3: Eu ja comprei uma sandalia da Moranguinho sé por causa da corda. Era uma sandalia que vinha
com uma corda pra pular. Mas eu ndo usei nem a sapatilha, nem a corda (risos).

M: Produtos de beleza, vocés tem o costume de comprar com frequéncia? S&o os pais que pagam?
Como é?

E1: N&o. Nao costumo comprar produtos de beleza.

E3: S6 quando vé que ta acabando e precisa mesmo comprar.

E1: Uma base, um p6 e um rimel. Ndo uso muita coisa.

M: Maquiagem ndo é uma coisa realmente necessaria na tua vida entao?

E1: Eu passo, ndo todos os dias, mas eu passo o basico, bem pouco, ndo ¢ algo exagerado. Tem dias
que vou na aula e vejo as meninas cheias de maquiagem, eu ndo gosto, acho ridiculo. Eu ndo exagero.
M: E pra balada? Tu passa mais?
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E1: Mesma coisa (risos). Na Ultima vez ndo passei nada. Mas as vezes eu passo, uma sombra e rimel.
M: E vocés meninas?

E2: Eu também passo bem basico, mas eu gosto de rimel, gosto de base, gosto de passar batom.

M: Gosta de maquiagem no geral entdo.

E2: Gosto, mas ndo tenho muitas.

E1: Comprou um batom da Mary Kay de R$50,00 reais esses dias!

E2: Eu gosto.

E1: Eu ndio gastaria tudo isso por um batom.

E2: Ai foi no impulso.

M: Entdo se tu gosta de alguma coisa e quer comprar, nao se importa de pagar um pouco mais caro?
E2: Ndo, porque ai ¢ com o meu dinheiro. Eu gostei, comprei, achei caro, é caro o batom, mas
comprei.

E5: Maquiagem s6 compro quando acaba, ndo tenho muitas. A ndo ser batons, agora tem uns da
Queen, 6timos. E perfumes s6 quando ganho. Nunca compro perfume.

E1l: E, eu também.

E4: Perfume eu s6 uso os que eu ganho, e maquiagem eu ganho, eu gosto bastante, mas ndo costumo
usar todos os dias, ndo gosto de usar todos os dias. E pra comprar € quando ta terminando e coisas que
eu sei que realmente uso.

E3: Eu, 0 que mais uso é rimel. O resto ndo gosto muito.

M: Usa no dia a dia?

E3: Sim, geralmente.

E2: Eu lembro que quando a gente tava trabalhando, um dia no curso tu disse que tinha gastado
R$100,0 reais em revistinha do Avon.

E3: Sim, é que dai eu tinha comprado tudo, tinha comprado corretivo, base, p6 e rimel, coisas assim,
mas ai agora eu s6 compro de novo quando acaba.

M: Vocés procuram essas revistas, vocés buscam na internet, vocés ouvem uma amiga falando e se
interessam pelo produto?

E4: Sempre tem aquele parente que vem te oferecer né...

E1: Oferecem a revistinha.

E5: Eu vejo bastante na internet. Comprei um esmalte esses dias na farmacia, mas vi na internet.

M: E vocés buscam sobre o produto na internet, o que outras pessoas falam a respeito disso, ou ndo?
E1: Ndo muito.

E2: Geralmente néo.

M: Como vocés escolhem a marca do produto que vocés vdo comprar? Por exemplo, vou escolher
uma base da Mary Kay, do Avon ou da Natura. Como vocés definem isso? E pela qualidade, prego,
pela tia que oferece primeiro?

Todos: E mais pelo preco.

E4: E também pelo que as pessoas falam, compraram, usaram e ndo gostaram... Ai eu ndo compro.

E1: A maioria é pelo preco.

E2: Eu também, tenho uma base da Mary Kay que é cara, mas eu comprei da minha amiga, como era
minha amiga, eu comprei dela.

E5: Pra comprar, alguém tem que me dizer que comprou e usou, se Ndo eu NA0 COMPro porque € caro.
E4: Primeiro eu vou pelo preco, mas se 0 produto € um pouco mais caro e alguém falou que é bom,
gue vale a pena, que dura mais, rende mais, ai vou ter uma preferencia maior.

M: E quem sdo essas pessoas que comentam sobre 0s produtos?

E4: Amigos, familia...

E1: Eu ndo uso muito, s6 base, po...
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M: Ok. Vocés conhecem algum influenciador digital? Sabem o que € um influenciador digital? Como
€ 0 uso das redes sociais? Da internet?

E4: Séo os youtubers, blogueiras né?

M: Isso! Sdo “personagens” da internet... Voc€s usam a internet com frequéncia?

E1: Sim, todos os dias.

E2: E dificil né? Todos os dias.

M: E no tempo livre de vocés, vocés usam a internet?

E2: Até quando ta ocupado! Se da um sinal, eu vou l4 ver.

M: E esse sinal geralmente é do que? Alguém falando com vocés? Ou de alguma rede social?

E2: E, qualquer barulho...

E3: Pode ser até mensagem da operadora.

M: E quantas redes sociais vocés tem no momento?

E1: Whats, Instagram, Facebook, Snap. Quatro.

M: Essas sdo as que VOcé mais usa?

E1: E. JA me falaram de outras, mas ndo fui atras... Se ndo eu fico 14 o dia inteiro, ndo sai.

E4: As que eu mais uso sdo: whats e o twitter, mas eu também tenho face e instagram, que eu dou
aquela olhada, e eu tenho snap mas ndo uso tanto.

E5: Whatsapp, Facebook, Instagram, Pinterest...

E2: Whats, face, instagram e snap. Essas quatro.

E3: Whats, Instagram eu tenho mas ndo uso muito, snap, e o face eu fico varios dias sem olhar, ai no
outro dia tem trezentas publicagdes.

M: Certo. E no dia a dia de vocés qual a rede social que vocés mais usam, todos os dias?

E2: Whats, face e snap.

E1: Mais whats e face.

M: Certo. E no snap vocés seguem sO 0s amigos ou vocés seguem famosos também?

E1: Alguns famosos.

E4: Poucos famosos.

M: Qual é o critério pra seguir o famoso?

E1: Eu gosto da mdsica, € um cantor. E o Luan Santana.

E4: Eu gosto de seguir gente que viaja pelo mundo pra eu ver, e 0s cantores artistas que eu gosto,

E2: Eu sigo uma modelo fitness, gosto de ver o dia a dia dela. E Natani, namorada do Alex do PPA.
Eu gosto de ver, ela posta receitas.

M: E tu gosta de ver as receitas dela?

E2: Sim, gosto de ver.

M: E tu ja fez alguma receita dela?

E2: Sim, ja& fiz um bolo.

E1: Néo ficou bom.

E2: Era um bolo fitness, de aveia e morango.

M: E tu acompanha ela s6 no snapchat ou nas outras redes tambem?

E2: Sim, s6 no snapchat.

E3: Eu acho que ndo tenho muito. Eu uso o snap mais pra contagem, ndo pra olhar os snaps dos
outros, é sé 0 que me mandam mesmo.

M: E nas outras redes, vocés seguem algum famoso? No face ou no insta?

E5: Marcos Piangers, Kéfera Buchmann, mas nao sigo muitos. Se eles postam coisas que eu acho nada
a ver, eu nao sigo mais.

E1: Ndo tenho muitos também. Acho que sé dois, o resto eu tirei porque ndo tinha nada a ver. Sigo no
insta.

E2: Eu sigo pessoas que eu conheco. No face eu ndo sigo artistas. S6 no insta, dois acho.
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E4: No insta eu sigo alguns, mas ndo muitos também, tipo as postagens das Kardashians eu comecei a
achar nada a ver, dai ficou s6 realmente 0s que eu gosto.

M: E por que tu parou de seguir elas?

E4: Ai, ndo sei, elas postam fotos do look do dia, ou da maquiagem, ou vao pintar o cabelo diferente
todos os dias... dai ndo gostei mais.

E3: Eu ndo sigo muito, € mais cantor. No insta e no face.

M: Vocés assistem videos ou seguem algum canal no Youtube? Acompanham algum youtuber?

E2: Eu acompanho no face.

E1: No youtube ndo, as vezes quando eu quero eu olho, mas sé no face mesmo...

M: Tem algum que vocés procuram e olham os videos?

E2: Uma vez eu olhava os videos do... Aquele cara do ser humaninho (risos), rastafari, mas so no face,
quando aparece um video dele a gente para pra olhar. N&o fico procurando coisas no Youtube.

E4: Canal do Youtube que eu gosto mesmo € o “Vocé sabia?”’ que é sobre curiosidades, ¢ tem um
canal conhecido de uma menina que trabalhava na MTV, mas ndo sou muito de quando alguém lanca
videos eu vou l& ver... minha irmd faz isso, ela tem 13 anos e fica assistindo muitos videos no
Youtube.

E5: Quando eu tinha mais tempo, agora eu ndo to vendo muito, mas era “Parafernalha”, e youtubers
que eu assistia mais era 0 PC Siqueira, mas ele comegou com umas ideologias bem punk assim, dai eu
parei de assistir e assistia também a Kéfera, mas ai eu me enchi o saco e agora ndo assisto mais.

E4: Ah, eu gosto do Whindersson também.

M: Certo, vocés gostam mais de humor entdo... Todas vocés conhecem a Kéfera? Ja viram algum
video dela?

Todas: Sim.

M: A Kéfera comecou com videos no Youtube, se tornou uma youtuber e agora ela t& em todas as
redes sociais. Ela passa a vida dela em todas as redes sociais. E agora ela fez um filme, inclusive, ndo
sei se vocés chegaram a ver...

E1: Eu assisti... mas parece filme da Xuxa, parece filme infantil...

M: O que vocés acham dessa vida da Kéfera, por exemplo, ela comegou com videos de uma forma
gratuita, e agora ela ta sendo paga pra fazer, ta fazendo inclusive filmes. Vocés acham que essa vida é
legal? O que vocés acham sobre isso?

E5: Eu acho que nao € legal.

E3: E muita exposi¢do, mesmo tendo uma vida mais publicada assim, é muita exposico.

E1: Tu nunca vai ter um momento privado.

E5: Pois é, até 0 momento que ela perdeu a tia dela, a galera caiu em cima porque ela ndo tava mais
produzindo contetido. Mas era um problema pessoal, ela precisava respirar.

E4: Até tu ficar muito exposto... Teve um negdcio com esse casal “Vocé Sabia?”, teve alguns tweets
antigos que eram machistas e homofdbicos, e ele ndo é mais aquela pessoa mas as pessoas comecgaram
a xingar ele como se fosse o eu atual dele, entdo tudo que tu ja foi, que ta na internet, ta sujeito de
alguém ir 14, achar e prejudicar tua imagem.

M: Certo. Vocés conhecem as blogueiras, acompanham alguma? J& ouviram falar de alguma? Ja
acessaram algum blog?

E1/E2: N&o, nunca.

E4: Eu ja ouvi falar porque a minha irméd gosta dessas coisas, mas... me irrita.

M: E quais que tu ouviu falar?

E4: Nem sei... Acho que é aquela Nah Cardoso, essa é a Unica que eu lembro.

M: Ok. E vocés ja viram alguma em outra rede social, Face, whats, insta, snap... Nunca passaram e
viram algo?

E3: No face ja vi aqueles tutoriais de maquiagem que passam, de unhas também.
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M: Isso chama a atencéo de vocés, a ponto de fazer vocés pararem pra assistir?

E2: No face sim.

E4: Quando é um video rapidinho sim...

E1: Se for pra pesquisar, nao.

E4: S6 se eu vou sair, e precisar de uma maquiagem, dai eu vou la e pesquiso, mas eu ndo acompanho.
E1: Uma vez eu olhei pra ver como se faz algumas coisas, mas nao sigo muito essas coisas...

M: E roupas? Geralmente elas mostram os looks do dia, vocés acompanham isso, tem interesse?
Todas: Ndo, ndo muito.

E2: N&o posso comprar.

M: Tem algumas que ensinam (DIY - Faca vocé mesmo), isso chama atencéo de vocés?

E5: Sim, esses sim.

E4: Eu gosto disso, se tem alguma coisa em casa e quer fazer, eu acho legal.

M: E tu ja fez alguma coisa diferente com algo que vocé tinha em casa?

E4: J&. Rasguei a calga, fiz algo mais simples.

M: E tu buscou um tutorial pra fazer isso?

E4: Eu busquei por um tutorial no Youtube, porque eu tinha medo de estragar tudo. Eu também gosto
de tutoriais de decoracdo, gosto de ver, mesmo eu nao fazendo.

M: E vocés, ja buscaram algo assim, ja fizeram?

E3: Se eu fizer vou estragar, entdo nem procuro.

E2: SO a receita.

E5: Receita eu geralmente faco, mas de customizacgéo eu néo faco.

M: Sobre a televisdo: vocés gostam de assistir? Assistem a televisdo aberta?

E1: S6 de meio dia, o jornal.

E2: S6 o jornal mesmo.

E5: Nunca assisto TV aberta.

E4: As vezes assisto uma novela com a minha mée.

M: Ok. E filmes? Vocés gostam de assistir filmes? Onde vocés procuram? Assistem na TV ou em
outro lugar, no computador por exemplo?

E1: A gente tem Sky, dai procuramos algo nos canais.

E4: Geralmente eu procuro, mas se ta passando um na TV que eu gosto eu deixo.

E5: Eu tenho Sky também, ai quando meu namorado ta assistindo jogo, eu to no quarto assistindo
filme ou série.

E3: Eu normalmente entro em sites de filmes online mesmo, dai se tem algum que me chama atencéo
eu assisto.

M: E no cinema, vocés tem costume de ir?

Todas: N4o, raramente. E muito caro.

E1: Eu prefiro esperar pra sair o filme, do que pagar pra ir no cinema.

ES5: Eu gosto de ir no cinema, s6 ndo vou mais porque é caro. Gosto muito.

E3: Néo faz diferenca.

M: Pessoal, agora eu vou voltar um pouco para as blogueiras, que é o foco do meu trabalho. Eu
coloquei trés publicagdes da Camila Coelho no Instagram, e gostaria que vocés opinassem sobre essas
trés publicacbes. Ela t4 fazendo propaganda de trés produtos. Como vocés percebem esse tipo de
propaganda? Vocés acham legal elas mostrarem os produtos dessa forma? Ja viram algum video delas
recebendo produtos? J& viram algum produto e se interessaram?

E3: Eu acho que isso é pra elas ganharem mais produtos.

E4: Eu ndo me interesso muito, mas o0 que vejo é que uma marca popular pede pra elas mostrarem 0s
produtos, mas o que elas usam mesmo sdo marcas importadas, dai eu acho meio forcado e nao gosto.
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M: Entdo, ndo é algo que te chama atencdo. Por exemplo a Camila Coelho mostrando o rimel aqui,
ndo é algo que faca vocé parar pra olhar?

E4: Ndo.. Ndo faz diferenca.

E5: Pode ser um produto com um preco médio, mais acessivel, ai a gente olha. Mas se a gente Vvé que é
importado, descarta.

E3: Acho que ndo me influencia muito.

E1: N&o gosto muito. E também essas modelos séo muito no estilo padrao.

E2: E, colocam os produtos pra uma pessoa muito bonita mostrar, e roupas também... t4, ela vai ficar
bonita, mas eu ndo. Ai eu ndo gosto.

M: E voceés ja pesquisaram sobre algum produto que elas receberam, por exemplo?

E1: N&o, nunca pesquisei.

E5: Ja pesquisei sobre aquele lapis Jumbo da Nyx, que elas super usam, mas ndo comprei.

M: E vocés ja compraram algo que elas mostraram?

Todas: Néo.

M: O que vocés acham dessas trés postagens da Camila Coelho? Se vocés estivessem passando na
timeline do Instagram, isso ia fazer vocés pararem pra olhar ou vocés iriam ignorar?

E5: Sei 14, eu até ia olhar.

E3: Eu ia olhar porque é algo bonito e chama atencdo, mas...

M: ok. A Dica da Ka, vocés conhecem ela?

E1: Sim, j& vi videos dela. Eu ja segui uma vez.

E4: Sim.

E2: Ja vi.

M: Certo. Ela mostra bastante DIY's, que comentamos antes, ela ensina como mudar uma roupa do
armario...

E2: Eu seguia ela no snap uma vez, e fiz uma coisa que ela tinha mostrado, mas deu errado... Dai
COmo n&o seu certo eu parei de seguir ela.

M: Ah, certo. E nas outras redes sociais tu ndo chegou a seguir ela?

E2: Néo, s6 no snap.

E3: Acho que ja vi algum video no face.

M: E, ela geralmente aparece em videos no face. Isso chama a atenc&o de vocés? Vocés seguiriam ela?
E5: Eu particularmente gosto bem mais desse do que do anterior...

E4: Eu também.

E5: ... porque é mais proximo da gente. Porque a primeira, ela é super rica, ndo é nossa realidade.

M: Entdo a Dica da Ka é mais proxima da realidade de vocés e vocés seguiriam ela, certo?! Ok, a Nah
Cardoso, vocés conhecem ela?

E2: Né&o.

E4: S6 ouvi falar.

E1: N&o.

M: A Nah Cardoso, o estilo dela € mais préximo da Camila Coelho, da primeira. Entdo ela mostra
looks do dia, tem os recebidos da marca na publicagdo nimero trés, e na primeira imagem ali ela
mostra os produtos da marca Fini. O que vocés acham dessas trés publicagdes?

E2: Aquela modelo fitness que eu disse que seguia no snap, ela vive recebendo coisas... Eu adoro ver
quando ela ganha as coisas, dai eu fico pensando “por que isso ndo vem pra minha casa também?”. Ela
ganha tudo de graca, mas é pra mostrar a marca.

M: Mas e isso te da vontade de ter aquele produto que ela mostra?

E2: Sim, de graga sim!

E3: Todo mundo gosta de presentes.
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M: Nessa primeira imagem, ela mostra bem a marca, vocés acham legal esse tipo de propaganda? Usar
alguém famoso da internet pra mostrar e divulgar a marca dessa forma, vocés preferem esse tipo de
propaganda ou a da televisao, por exemplo.

E1l: Nada contra, a pessoa ali € famosa também, varias pessoas seguem ela... a marca aproveita a
pessoa pra fazer a propaganda.

E3: Acho que é a mesma coisa que pegar ela pra fazer uma propaganda da TV, as pessoas conhecem
ela e talvez podiam comprar mais...

M: Certo, e se vocés estivessem passando pelo Facebook ou no Instagram, e aparecesse a imagem que
ela mostra a marca Fini, vocés iriam parar pra ver/ler?

E4: N&o é algo que me chama atenc¢do, a Fini tem no mercado, ndo € algo diferente.

E3: Eu acho que ndo ia reparar muito, porque a gente vé que é propaganda e ja passa. Ndo soma em
nada.

M: Tem alguma marca que vocés seguem nas redes sociais?

E4: Tem.

E2: Sim.

E1: Eu sigo uma marca que importa ténis da Adidas, mas é muito caro. Entdo acho que ndo vou
comprar. S&o lindos, tenho vontade de comprar, mas sdo caros.

E4: Eu sigo Vans e Adidas, e tem algumas de roupas que é virtual, ndo lembro o nome agora.

M: E tu j& chegou a comprar algum produto online?

E4: J&. Comprei um moletom na Nerd Universe, que eles fazem coisas inspirado em filmes e livros,
comprei camiseta de banda também, essas coisas... Coisas que eu ndo acho em lojas. Essas coisas
basicas que compro na internet mesmo.

M: E sdo teus pais que pagam por isso que tu compra na internet? Ou vocé junta um dinheiro?

E4: O moletom... aguela época eu tava precisando, ai eles me deram. Mas a camiseta foi com meu
dinheiro, porque eu ndo precisava de fato, dai eu juntei a grana e comprei.

E5: Eu sigo, mas ndo muitas. Chilli beans, e uma loja pequena também, de Novo Hamburgo. E eu
compro bastante pela internet, pela facilidade. Compro na China também.

E2: Marcas eu ndo sigo, gosto de olhar algumas lojas de roupas no Instagram.

M: E como vocé seleciona essas lojas de roupas? Sdo amigos que te indicam, ou tu procura no
aleatorio do Instagram?

E2: Eu procuro no aleatério, se eu vejo uma foto que gosto, eu entro na pagina. Mas ndo sao marcas
famosas.

M: E tu j& comprou algo dessas lojinhas?

E2: N&o... Mas ja comprei suplementos pela internet... ténis também.

E3: Nédo lembro de seguir alguma marca... Mas ja comprei um moletom da China.

E4: Eu comprei um estojo e uma mochila da China, mas demora muito pra vir...

E5: Eu comprei um moletom e uma bota da China, sdo super baratos e lindos. Também comprei meu
celular pela internet. E roupas, mas ndo muitas.

M: Ok meninas. Eu precisava saber da opinido de vocés sobre essas trés publicacGes dessas
blogueiras, além de saber mais sobre o dia a dia de vocés. Agradeco a participacdo de todas, foi muito
importante pra mim. O audio, como falei anteriormente, sera destruido depois. Muito obrigada pela
participagéo!



ANEXO D - TRANSCRICAO GRUPO FOCAL 2

Grupo focal 2 — 13 de maio de 2017
Moderadora: Fernanda Cristina Pigatto (M)
Observadora: Tarcila Rosset

Apresentacdo da moderadora ao grupo, bem como da observadora. Apresentacdo de cada entrevistado
(nome, idade, profissao, escolaridade).

M: Boa noite, sejam todas bem vindas. Ndo sei se todas vocés me conhecem, mas meu nome é
Fernanda, eu estudo Publicidade e Propaganda na UPF, e essa pesquisa que estou realizando com
voceés hoje é destinada ao meu TCC. Essa € a Tarcila, ela esta me auxiliando hoje e ird observar vocés
durante o grupo focal. Bom, pude perceber que todas vocés ja se conhecem, entdo acredito que vocés
ndo se sentirdo desconfortaveis. Mas, se caso isso acontecer, vocés tém todo o direito de ndo querer
responder alguma questdo, e se quiserem deixar de participar dessa pesquisa a qualquer momento, eu
ndo posso impedi-las. Pra vocés entenderem entdo como funciona o grupo focal: vou colocar alguns
temas na tela do computador e vocés véo discutir sobre isso, falar o que vocés pensam. Pra que eu
possa lembrar e também transcrever depois, farei uma gravagdo de audio dessa reunido. Quando eu
finalizar minha pesquisa, vocés receberdo uma copia pra entender porque a participacdo de vocés hoje
¢ muito importante pra mim. Bom, entdo todas vocés se conhecem... Eu gostaria de vocés me
contassem o que vocés gostam de fazer no tempo livre de vocés, vocés se encontram bastante? O que
voceés fazem no tempo livre?

E4: Durmo.

E6: A gente dorme, eu pelo menos. Assisto séries, filmes.

E5: Eu durmo.

E2: Cara, eu escuto musica, escuto muita musica, o dia inteiro.

E3: Eu ndo faco nada, eu consigo ndo fazer nada o dia inteiro. Eu consigo ser inGtil até no meu tempo
livre. (risos)

E1: Eu fico muito no celular, fico muito no celular, deitada no sofa.

E2: No Instagram, twitter e snap.

E3: Gosto de ficar no Instagram olhando videos aleatérios. Videos de maquiagem.

E4: Ou comida.

E3: Ou comida!!!

E4: Ai tu pensa que algum dia tu vai fazer, mas nunca faz.

E2: Gente, eu olho de academia também.

E6: N&o.

(risos)

E1l: Eu olho s6 pra pensar “eu tenho que fazer isso”, mas nunca faco.

E3: Canais no Youtube eu sou muito... sou fiel seguidora deles.

E4: E verdade.

E5: Sim!!

E6: Ah, eu parei, as vezes eu entro e sO assisto Barbixas...

E4: Nossa, muito bom.

E6: Ai eu fico I4 rindo bastante, quase umas 4 horas seguidas...

E4: Se tu quer passar um tempo e rir bastante, assiste os Barbixas, sério muito bom.
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M: Certo, vocés disseram que assistem filmes, assistem canais no Youtube, ouvem musicas, ficam nas
redes sociais, procrastinando... Vocés estudam no tempo livre também?

E5: Agora depende. Se precisar eu estudo.

E4: Na faculdade eu comecei a estudar mesmo, no ensino médio eu ndo estudava.

E1l: SO na semana de provas, eu deveria estudar no tempo livre, mas a gente deixa tudo pra ultima
hora...

E6: Depende da matéria, eu to estudando quase todos os dias “ai meu deus vou ver um
documentario”...

ES5: E, porque eu gosto da matéria. Tem matéria que eu deixo s pra Gltima hora.

E4: E, tipo, TGE eu so estudo quando tem prova.

(risos)

E2: E um medo de ficar na matéria.

E4: Nossa, eu tenho muito medo mesmo, mas vai dar tudo certo.

M: Certo, quando vocés assistem filmes, onde vocés assistem esses filmes?
E1/E2/E3/E5/E6: Na Netflix.

E4: No notebook.

(risos)

E2: No notebook!! (risos)

M: Ok. E vocés assistem na TV, ou no notebook também?

E3: E, no notebook também, porque eu néo tenho TV.

E1/E2/E5: No notebook também.

E4: Ai eu tenho s6 a parabdlica em casa.

E6: Asvezesna TV.

M: E vocés conectam o celular ou o notebook pra transmitir na TV?

E1: Eu conecto o notebook.

ES5: Eu uso o notebook pra transmitir pra TV.

E2: Eu uso o notebook também.

M: E isso € pra Netflix ou pra outras coisas também?

E2: Pra masica e pra Netflix.

E4: S6 filme e essas coisas.

E6: Pra mim ndo, porgue ndo pega internet na sala.

E2: Quando eu limpo a casa, coloco musica.

E3: Eu ndo fago nada na TV, porque eu ndo tenho TV. Ai eu assisto direto no notebook.
M: Ok. E o que vocés geralmente assistem na Netflix?

E2: Eu assisto muita série.

E6: Desenhos animados, muito.

E2: E muita série, se for nova eu ja comego.

E1: O que lancou no Netflix eu vejo bastante, tipo, direto assim. Teve aquela Santa Clarita...
E4: Os 13 porqués que eu n&o sei falar em inglés.

E5: Essa série me traumatizou.

E4: Eu chorei.

E1: Eu chorei muito.

E2: Eu assisti, mas bem tranquilo.

E4: Eu chorei muito, ndo queria mais entrar no banheiro.

E1: Eu tava sozinha em casa quando assisti, € que tu quer ajudar ela, mas ndo tem como.
E3: Eu acho que o livro deve ser muito mais legal.

M: Ok, entdo vocés assistem mais a Netflix, e ndo a TV?

E2: Ndo, nunca mais novela, antes eu era viciada em novela, agora nem vejo mais.
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M: Ok, sobre os canais do Youtube, vocés acompanham alguns, em especifico?

E5: Sim.

M: Quais?

E5: Felipe Neto. Ndo me julguem.

(Todas riem)

ES5: E que agora que eu néo to trabalhando, é a Gnica coisa que eu tenho pra assistir. Tipo, ndo que eu
seja fiel seguidora, mas eu assisto porque ndo tem nada pra ver.

E2: Eu assisto Eu Fiko Louko. Eu assisto Kéfera também, as vezes.

E6: E, eu assistia também.

E5: Ai gente, vocés tem que assistir Karol Pinheiro, melhor pessoa, muito fofa, assim... assistam. Ela é
muito fofa!l!

E3: Vocés tem que ver, eu ndo sei como se fala, mas é uma chinesa ou coreana, ela fala inglés, mas ela
é muito fofa, Krist Soup, algo assim.

E6: Eu acompanho um realmente, que é Show do Tiago, que é uma criancinha de Curitiba fazendo
comida, é muito bom.

E2: Acho que eu ja vi isso.

E6: E muito bom, ele faz tudo tematico assim.

E1: Eu assisto Nosso Canal, que eu um canal sé de blogueiras, maquiagens, essas coisas...

E5: Eu também assisto.

E4: Sim, eu também.

M: Ok, algum outro?

E2: Camila Coelho. E de maquiagem.

E4: Da Mariana! E uma guria que faz maquiagem. E uma ruiva que faz maquiagem, ela tem muita
sarda.

E6: E Mari Mariana, algo assim.

E2: E Mari Maria acho.

E2: Eu acompanho muito ela.

M: Certo. E vocés acompanham essas pessoas s6 no YouTube, ou em outras redes também?

Todas: Em outras redes também.

E2: No Instagram. No Snap também.

E5: Eu ndo acompanho no snap porgue eu ndo uso mais snap. E mais no Instagram.

E2: No twitter nem tenho vontade de seguir.

E5: No twitter eu sigo!

E6: Eu também sigo.

M: Ok. Entrando nessa questdo das redes sociais, quais vocés ttm no momento?

E1: Instagram, twitter, facebook...

ES5: Instagram, face, twitter...

E2: Tem aquele Phhhoto também...

E4: E, mas quase ninguém mais usa.

E6: Eu tenho Twitter, Snap mas eu n&o uso...

E1: Eu tenho Tinder também, ndo me julguem... Estou conhecendo pessoas novas (risos).

M: Ok, entdo todas vocés tem Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter...

E4: YouTube conta como rede social?

E3: E que a gente ndo interage muito, entdo ndo sei se conta como rede social...

E5: E o whats também, todo mundo usa.

M: Qual dessas vocés gostam mais?

E2/E3/E4/E5: Instagram

E1: Eu acho o Twitter e o Snap.
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E6: Twitter e Instagram.

E6: Facebook se eu pudesse eu apagava.

E2: E, o Facebook pra mim... ndo faz diferenca.

E6: O Facebook comecou a ser Gtil pra mim quando eu entrei em um grupo pra compartilhar coisas
fofinhas, dai é cada neném...

E5: Eu uso mais o Instagram mesmo. Eu s6 uso o Facebook pra saber das festas, mas uso muito o
Instagram.. Ou 0 Snap, que agora to comegando a usar, mas nao € algo que uso no meu dia a dia.

M: Ok. No Instagram vocés seguem famosos ou s6 0s amigos de vocés?

Todos: Alguns.

M: E esse pessoal que vocés citaram antes que acompanham no YouTube, vocés seguem eles no
Instagram também?

Todos: Sim.

M: Certo. Sobre as amizades de vocés... Vocés comentaram que hoje vao sair. O grupo de amigos de
vocés é um grupo grande ou pequeno? Vocés geralmente vao a festas com esses amigos ou fazem
janta na casa de alguém?

E2: Ultimamente eu fico em casa. Ou saio com uma amiga. Quando vou a festas é com ela, ou com
minhas amigas.

E3: Eu perdi todos meus amigos no ano passado. Ai no final de semana passado eu comecei a
recuperar eles. A gente tinha brigado, eu comecei a hamorar e perdi todos meus amigos. Ai eu me
mudei pra Chapecd e ndo tinha nenhum amigo meu la... Agora recuperei.

E5: Eu tenho assim, varios grupinhos de amigos separados, que ndo se conhecem entre si. Depende...
Se meus colegas da faculdade me chamam, eu vou com eles, mas o pessoal que eu mais saio é com
meus colegas do ensino médio. Sdo umas oito pessoas.

E6: E, eu comecei a sair um pouco com as amigas da minha irma, mas dai sd0 umas quatro ou cinco
gurias, dai a gente vai mais uma na casa da outra e fica fazendo comida em casa. Mas eu saio bem
pouco mesmo.

E4: Eu saio com as minhas amigas. Se elas saem, eu saio. Com meus colegas de faculdade também,
mas muito pouco. N&do é muito bom sair.

E1: Eu tenho varios grupinhos também... Ultimamente, antes de eu me mudar, eu tava saindo mais
com meus ex-colegas de ensino médio e com o pessoal que ainda t& na escola, dependendo do dia a
gente ia a uma festa ou na casa de alguém, mas geralmente era na casa de alguém pra beber mesmo. E
agora que eu to em balneério, eu s6 tenho amigos meninos. E eu 0s conheco porque eles sdo de
Erechim.

E4: Eu particularmente prefiro ficar em casa com um grupinho de amigos...

E2: Sim, embaixo das cobertas, comida e filme.

E3: Eu tenho essas duas vibes... Em um dia eu quero ir na festa, e em outro quero ficar em casa
tomando um ch& com as minhas amigas.

M: Vocés preferem ficar em casa e reunir a galera em casa mesmo? Mas vocés vdo em festa também?
Todos: Sim.

M: Quais festas vocés gostam de ir?

E2/E1: Eletronica.

E4: Eletrbnica e funk.

E4: Eu fui em uma festa na Veld e tem uma lista que eles alternam bastante os estilos musicais. 1sso é
bom.

E5: Eu detesto.

M: Ok. Vocés ndo se importam se tocar de tudo em uma festa?

E5/E2: Eu me importo.

E1/E3/E4: Eu ndo me importo.
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E6: E tipo rebolar com Anitta e terminar cantando Anna Julia, sabe?!

M: E no dia a dia, vocés selecionam um estilo musical?

E2: Sim, funk e eletronica. E que assim as vezes eu quero escutar Maiara e Maraisa, s vezes eu quero
escutar um sertanejo e outro dia eu quero escutar um rockzdo, sei la...

E3: Eu ndo descobri meu género preferido, tem dias que eu acordo e vou trocando... € ndo acho uma
gue eu gosto de verdade.

E4: Um ritmo que eu to escutando bastante agora é o reaggeton.

Todos: Sim, nossa, muito!!

E6: Eu escuto de tudo.

E5: Tem dias que eu SO quero escutar musicas pra morrer na bad e tem dias que eu quero escutar
musicas pra rebolar so.

M: Ok, e onde vocés gostam de ir?

E1: Ultimamente a gente ia mais a formaturas.

E5: Assim, eu fui em alguns lugares, como a Veld e o Bogota, mas dai eu ndo gosto bastante... E a
Veld é aquela coisa, tem dias que tu gosta e dias que nao...

E1: E que acho que & muito padrdozinho né.

E6: Nunca fui na Veld, no Bogota, no Cama...

E4: Eu gostei do Baha, do Cama... Veld, gostei e ndo gostei, depende o dia. Eu quero fazer 18 e
esfregar minha identidade na cara do Bogota pra poder entrar. (risos)

E2: Agora eu to comecando a ir em festas nas cidades aqui perto.

M: Se ndo tiver festas, vocés gostam de ir em algum outro lugar?

E5: Eu gosto de ir no Galgo, amo ir la.

E6: E muito bom.

E5: Me sinto muito em casa la.

E3: Eu vou com a minha vizinha tomar chop.

E1: A gente ia bastante ao seminério ano passado, mas ai cortaram as arvores... Mas todo mundo foi se
separando.

E6: Eu gosto de ficar em casa, porgue tem um péatio enorme e eu posso brincar com meu cachorro.

M: Vocés gostam mais de ficar em casa ou sair?

Todos: Depende o dia.

E6: Depende meu humor.

E4: Tem dias que eu to me sentindo horrivel e ndo quero sair de casa, e tem dias que eu to me sentindo
maravilhosa e quero ir até a esquina pra me mostrar, dai ndo tem nada.

E3: Quando eu tava namorando eu queria ficar s6 em casa, assistindo séries, assistindo, ou dormir. Ai
agora gue eu ndo to mais namorando, eu sé quero ir em festas, depois eu vou sossegar.

E4: E, eu notei também que quando eu tava namorando eu s queria ficar em casa, as vezes eu queria
sair mas eles ndo gostava... Ai a gente terminou e eu queria em festa, festa e festa. Mas agora eu ja to...
ah... festa...

M: Compras.

E2: Nossa, compras é muito dificil, mas me deixa muito mais feliz...

E4: E dificil sair com ela.

E5: Eu fico muito feliz quando compro uma coisa nova.

M: Vocés gostam de ir as compras entdo?

Todos: Sim!

E3: Eu prefiro comprar pela internet.

E4: Eu tenho medo de comprar pela internet porque nunca sei meu tamanho certo.

E3: Eu comprei uma bota, ela chega semana que vem e todos os dias que vejo se elas ta chegando.
Mas se vier o nimero errado eu ndo sei o que vou fazer, vou ficar muito triste.
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M: Vocés preferem ver o produto pessoalmente ou pela internet pode ser?

E6: Pra mim é muito da loja... Na Gang eu me sinto muito a vontade, mesmo tendo pessoas me
olhando, eu to l& enlouquecendo com as roupas (risos). Mas a Hering, por exemplo, eu gosto muito,
mas ndo me sinto a vontade l4.

E1: E, a Croco também eu nio me sinto a vontade nem na Coisas de Meninas, parece que elas te
tratam por dinheiro mesmo, elas te olham e julgam “ah tu tem dinheiro, vou te atender bem entdo”.

E4: Eu acho que eles olham o patamar da pessoa. Eu comprei um vestido na Croco ano passado pro
Reveillon, era R$109,00 tava na promogao e tudo mais, quando eu fui & eu tava de cal¢a de moletom,
ai a mulher que me atendeu e o cara que tava la foram muito antipaticos, parecia que eles achavam que
eu ndo ia comprar o vestido. Af eu disse gue iria para casa pegar o dinheiro, s que nesse meio tempo
que fui pra casa eu acabei tomando banho, porque minha mée se atrasou também, quando eu voltei
“mais arrumadinha”, eles comegaram a me atender melhor ¢ me mostraram roupas que antes nao
tinham me mostrado. E bem horrivel isso.

E5: Eu ndo me sinto a vontade de ir na Croco, eu me sentia muito a vontade quando era o outro dono,
porque eu ia |4 e me sentia em casa, passava as tardes 14, jogando video game, literalmente passava as
tardes la. SO que depois que trocou de dono, primeiro que ele ndo tem nada ver com a loja, ai tu chega
I& pra fazer uma compra, o pessoal nem te olha na cara, e meio que deixa 14, tipo, “se vira” sabe?! E
isso ndo é legal... E Coisas de Meninas ndao € muito diferente, tu chega 14 e as meninas indicam o lugar
que é pra tu olhar, se tu ndo for 14 e pedir pra elas te mostrar, elas ndo véo.

E6: E que elas tdo analisando o teu patamar financeiro.

E5: E geralmente quando eu vou com a minha mée, que a dona da loja conhece, nossa é outro
atendimento.

M: E vocés gostam desse atendimento que a pessoa figue com vocés?

Todos: Nao.

E4: Eu gosto de ser bem recepcionada.

E2: N&o quero ser julgada. Nao quero que a pessoa fique ali me oferecendo varias opg¢bes, mas que
fique 14 comigo pra que eu possa perguntar sobre o que eu quero.

E3: Eu gosto de quando eu chego 14 elas me deem um bom dia, um oi e eu diga “s6 estou dando uma
olhada” e ela respeite isso. Mas se por acaso eu gostar de alguma coisa, eu vou la chamar...

M: Entendi. E vocés compram com frequéncia?

Todos: Sim.

E5: Quando tem dinheiro, na verdade.

M: E quando vocés compram, quem paga?

Todos: Meus pais.

E4: Quando eu tava trabalhando, meu contrato era de seis meses, eu fiz carné pra seis meses, € no
quarto més eu pedi demissdo, agora Sd0 meus pais que pagam.

E2: As vezes minha mae paga metade.

M: E vocés costumam pesquisar na internet o que vocés querem comprar, antes de comprar
pessoalmente?

E2: Sim.

E6: As vezes eu pesquiso 0 que eu preciso muito.

E5: Se eu preciso muito de uma coisa eu pesquiso, mas se eu vou sair pra comprar porque eu quero
comprar, ai eu ndo pesquiso.

E2: E tipo, passou na vitrine e compra.

ES5: Isso.

M: Ja compraram no impulso?

Todos: Nossa, ja.
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E6: Na verdade ndo porque minha mée é muito pdo duro mesmo, entdo eu s6 compro quando ela t&
comigo.

E3: Eu sou muito pdo duro também, mas s6 em questdo de roupa mesmo. Mas em comida eu gasto
bastante.

M: E produtos de beleza pra vocés, vocés tem o costume de comprar?

E6: Adoro!

E2: N&o cara, eu to com umas olheiras agora que voltei a estudar...

E4: Meu sonho era comprar um esfoliante facial que eu vejo as blogueiras passando assim, mas eu ndo
tenho dinheiro né, ai eu fui procurar caseiro, que é café e azeite, ai eu fiz e deu certo.

E3: Eu sou muito influenciada pela Maju Trindade e pela Manuela, e pelos produtos da Lush que eu
queria muito.

E1: Muito. Eu tenho produtos de beleza porque minha mae vende Boticario e Avon, entdo ela pega as
coisas e eu pego as coisas dela.

E2: Eu uso bastante maquiagem, rimel, blush, essas coisas.

E6: Rimel tem que ter.

E1: Base eu compro bastante, s6 ndo compro produtos pra hidratar e pra limpar.

E3: Eu passo uns cremes depois do banho...

E5: Eu ndo tenho paciéncia, eu ndo gasto com maquiagem.

E6: Unica coisa que eu consigo passar diariamente é protetor solar.

M: E vocés pesquisam na internet esses produtos? Por exemplo, quando vocés assistem videos do
pessoal que vocés falaram antes, e eles indicam um produto, vocés sentem vontade de comprar?

E5: Sim, a base que eu queria comprar, S0 que eu ndo uso base, sé corretivo, porque nao tem base no
tom da minha pele, é da Ruby Rose, meu sonho é comprar uma base da Ruby Rose. Mas é muito caro.
Porque eu vejo as blogueiras falando “a cobertura dela base ¢ 6tima”, ¢ meu sonho.

E2: Eu queria ser blogueiras s6 pra ganhar as coisas.

ES5: E meu sonho! Sério.

E1: Elas ganham muita coisa repetida, eu fico “meu Deus, me da um”.

E3: Tem muito de pesquisar um produto bom pra comprar, porgue a gente vé os produtos nos videos e
fica querendo, mas a gente as vezes sO precisa de uma base, e vocé vai pesquisar uma base
internacional que seja barata, eu comprei uma assim e gostei muito. Ai to feliz.

E6: Eu comprava sempre coisas da Natura, porque minha tia vende coisas da Natura, mas ai agora eu
fui pesquisar porque eu virei vegetariana, entdo eu compro produtos que ndo faz testes em animais, e a
Natura ndo faz entdo eu utilizo.

E3: Eu gosto muito da Lindsay Woods. Que mulher!

E5: Eu ndo gosto muito das maquiagens delas.

E3: Mas agora ela td bem diferente, ela td maravilhosa.

M: Sobre a televisdo, vocés comentaram que ndo assistem muito...

E1: Eu assisto novela as vezes, ta passando Malhacao eu vejo.

E6: Eu assistia, minha mée tem aula de noite agora, e eu to estudando de noite também, entdo a gente
toma café junto no fim da tarde, e o jornal do almogo também a gente assiste.

E4: E o jornal também eu assisto.

E2: Eu lembrei agora que por causa do meu padrasto eu to assistindo muito futebol esse ano, eu nao
era assim, eu detestava, e agora eu to viciada.

E5: Se tem uma coisa que eu ndo suporto assistir € futebol.

E1: Eu gosto de assistir volei.

Todos: Volei eu gosto.

ES5: Master Chef eu adoro.

Todos: Eu também gosto! Sim, adoro.
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E5: Eu vou no YouTube assistir depois, porque eu to em aula quando passa na TV.

M: Ok. Vocés comentaram sobre as redes sociais que mais utilizam também... O préximo tema é:
influenciadores digitais.

E3: Maju Trindate, ela é maravilhosa, se eu pudesse eu encarnava nela na proxima vida.

E2: Eu gosto da Nah Cardoso.

E5: Eu acho ela muito sem sal.

E1l: Mas ela é muito, sei 4. Agora to seguindo muito aquela Gabi Ferreira, tem uma menina que faz
biomedicina e ela é blogueira, ela fala muito sobre estudos, é um canal meio diferente, ela te ensina a
como estudar e fala sobre essas coisas.

E5: Acho que a minha maior influenciadora digital € a Karol Pinheiro. Que mulher.

E1: Eu assisto a Jade Picon também. Ela é uma menina, ela é bonita.

E5: Ela tem uma voz estranha né?!

E2: Mas é a mais a Maju mesmo, eu lembro que faz anos que eu acompanho.

E3: Eu queria todas as tatuagens dela, o cabelo dela, queria tudo, queria as roupas...

M: Ok. Tem mais algum influenciador digital que vocés lembram?

E5: Karol Queiroz.

E3: Eu ndo gosto dela.

ES5: Eu ndo gosto dela como pessoa, mas as fotos dela séo sensacionais, os videos dela sdo um lixo,
mas no Instagram ela é t&o linda, da uma inspirag&o...

E4: A Mari Maria.

E1: Gabi Rippi. Maravilhosa.

E3: E tem aquela Isabela Matos eu acho ela muito massa porque ela tem 19 anos e ja tem uma marca
de roupa, tudo bem que ela é rica, isso ja ajuda...

E2: Eu ja acompanhei muito as Kardashians.

E4: Tem uma também que faz uma semana que to acompanhando, é a Flavia Pavanelli.

E5: Ela é maravilhosa, ela é muito querida nos videos né?!

E4: Ela ¢ linda! Quando ela falou das compras em Paris eu pensei “quero ser ela
E1: Tu ja viu o namorado dela?

E4: Sim, lindos!

M: E onde vocés seguem esses influenciadores digitais?

E4: Instagram.

E1/E2: Insta e Snap.

E6: No Instagram.

E3: Eu ndo tenho muito saco pra ver no Snap.

E5: Ah, depende. Tem uns que eu sigo no Snap, que é de canal de filme, dai é mais legal.

M: Ok, a maioria que vocés citaram sdo blogueiras e elas geralmente falam sobre vérios produtos
recebidos... Vocés acompanham essa parte, vocés se interessam de ver os produtos?

Todos: Sim!!! Muito!

E1: Queria tudo!

M: Mas vocés ja compraram alguma coisa que elas indicaram?

E5: N&o. Eu ndo tinha dinheiro.

E2: N&o porque eu ndo tinha dinheiro...

M: Mas ja quiseram comprar?

ES5: Sim, muito! Ja fui pesquisar.

E2: Meu, elas mostram Adidas, as meias, calcas de moletom...

E4: Quando elas fazem aqueles videos de recebidos do més, meu Deus, eu choro!

E2: Sério, a Adidas s6 cresceu por causa dos YouTubers, tenho certeza.

E4: A Maju é muito patrocinada por eles.

122

, quero ir pra Paris.
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M: Ok, e quando esses influenciadores digitais fazem essas propagandas para as marcas, vocés acham
mais legal do que ver na TV, por exemplo?

Todos: Sim

E2: Eu me interesso mais.

E3: Eles ndo fazem uma propaganda do produto do tipo “comprem isso aqui”...

E1: Eles falam o que eles acham.

E4: E eles fazem do jeito deles, ndo é aquele texto decorado da TV.

E3: A gente sabe que é propaganda, que é marketing, mas a gente nem liga.

E1: Eles também falam mal dos produtos, isso que é legal. Nao falam s6 bem daquilo.

E4: E tipo aquela esponja de silicone, a M. M., que é a Mari ndo sei o que (risos), ela passou com a
esponja e disse que ndo € muito bom de esfumar.

M: Certo. E voceés ja viram o blog pessoal delas, ou vocés s6 seguem no Instagram?

E2: Nunca vi blog.

ES5: O da Dani Noce. E um blog bonito e organizado, que eu abro as vezes e dou uma olhada.

M: E no YouTube? Vocés ja viram algum video de influenciadores digitais?

Todos: Sim.

M: Quais?

E2: Looks para combinar.

E4: Looks para sair com o crush e arrasar.

E5: Sério? Eu também faco isso!

E1: Como combinar esse calgado com o look.

E4: Quando eu comecei a sair com 0 menino que estou agora, eu pesquisei “‘como combinar o coturno
preto quando esté frio”, ai eu vi que era com uma calga mais colada, uma blusa discreta. Eu arrasei!
E6: Eu gosto de ver aqueles “10 coisas que vocé precisa saber se vocé usar...” Agora no inverno, as
tendéncias, eu acho interessante.

E2: Eu vejo bastante no Pinterest também.

M: E aqueles Faca Vocé Mesmo? VVocés gostam?

E5: Sim, eu gosto!

E2: O que é iss0?

M: Customizacéo de roupas, por exemplo.

E4: Eu fiz uma vez, passei a Gilette na minha calca, e ficou horrivel!

E3: Eu fiz uns quadrinhos de papeldo que eu queria, porque eu gqueria muito tempo e ndo sdo baratos
pra comprar, ai eu fiz e meu pai até me elogiou.

E5: Gente, um canal muito bom de Do It Yourself é o da Maddu Magalhées, a ex do Felipe Neto
inclusive.

M: Entdo, vocés gostam disso? E ja fizeram algo?

E1: Eu sé olho.

E2: Eu s6 fico olhando e desejando.

E5: Eu s6 olho, mas queria fazer.

E3: Se tem uma coisa que eu gosto € fazer coisas pra quarto e aqueles make over, sei l& que eles
transformam o quarto... Ou ndo sei o que |a Tumblr no quarto.

E5: Sim, eu gosto disso também.

E6: Eu gosto muito de pesquisar por isso no Insta explorar. Eu fico bastante tempo, e ai aparecem
muitas coisas de nenéns, porque eu adoro assistir isso, ai aparecem umas coisas tipo do pai fazendo
alguma coisa de ciéncias com o filho, e elas mesmas fazem, umas coisas muito fofinhas.

M: Ok. O proximo tema: Camila Coelho. Pessoal, vocés citaram que seguem e conhecem a Camila
Coelho, ela € blogueira. Eu coloquei aqui trés publicacbes dela no Instagram e gostaria que vocés
opinassem sobre essas publicacfes, e 0 que vocés acham dela no geral.
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Todos: Eu ndo acompanho muito ela.

E1: Eu acho que ela j& foi mais famosa.

E2: Ela s6 usa coisas caras, mas eu olho mais o estilo dela.

E4: Eu acho ela bonita, mas eu ndo, sei la...

E1: Ela ndo encaixa com a nossa realidade.

E4: Isso, ela ndo se encaixa...

E3: Eu ndo sigo mais ela, mas eu via os videos dela, e ndo é nem pela beleza dela, ou pelas
maquiagens porgue agora eu nem acho grande coisa os videos dela, mas ela é muito humilde, ela mora
nos Estados Unidos, é muito rica, muito famosa, mas ela é muito querida aparentemente, eu acho isso
muito legal.

M; Certo. Essas trés publicagdes sdo propaganda, ela ta mostrando algum produto. Se vocés estdo
passando pelo Instagram, por exemplo, isso vai chamar a atencdo de vocés?

E4: Vai.

E2: Sim.

E1: Eu ia prestar atengdo na roupa e no rimel.

E6: Principalmente no rimel, os outros ndo vou saber o que é.

E4: Eu sempre fico olhando e pensando “algum dia vou usar isso”, mas esse dia nunca chega.

M: Ok. E quando é propaganda nesse estilo, vocés se importam se aparece no Instagram?

Todos: Nao.

M: A préxima é a Dica da Ka. Ela faz bastante Do It Yourself. \Vocés conhecem ela?

E1/E2/E3/E5: Sim.

E6: Nunca ouvi falar.

E4: Né&o.

E3: Eu gosto muito dos videos dela, ela faz umas coisas muito boas, eu gosto. Ela é bem humilde.

E1: Ela € bem humilde mesmo, e eu ja tive vontade de fazer as coisas que ela mostra.

E2: Eu até fiz uma camiseta, mas ndo deu certo.

E5: Eu ndo conhego, mas me chamaria atengéo.

M: A proxima é a Nah Cardoso...

E2: Ela ndo faz muito meu estilo, porque as vezes eu sou bem mais menino que menina, sabe?! Mas
ela é muito patricinha, ela tem de tudo.

E5: Ah sim, eu conheco. O estilo dela é muito diferente do meu, mas eu acho que ela é uma pessoa tdo
bonitinha, tdo arrumadinha, querida.

E1: Ela é muito boas de vida.

E4: Eu acho que ela é tipo, comparando & Barbie: minha vida é maravilhosa.

E2: E muito exagero.

E1: Uma vez ela era mais simples, e eu acho que me encaixava mais no estilo dela.

M: Agora ela passa uma imagem de nao real?

E1/E2/E5: Isso.

E1: Quando ela falava sobre a Coexiste, ndo seria uma religidao, mas um grupo onde eles falam sobre a
vida, essas coisas, isso foi algo que me chamou a atencao e eu ja pesquisei sobre.

E4: E, eu também.

E3: Ela ndo me dé interesse nenhum, se aparecesse uma foto dela no Instagram eu ia passar direto.

M: Mas porgue tu conhece ou porgue tu ndo conhece?

E3: Eu até j& vi umas publicacbes mas ndo gostei muito.

E5: Depende, tem videos dela que eu vejo que acho legal, 0 que mais me chama aten¢do, ndo sei, eu
acho bonito as coisas serem arrumadinhas, coisas que ndo condizem com meu estilo.

E2: Ela exagera um pouco.

M: Vocés seguem essas trés pessoas no Instagram?
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E3/E4: Néo.

E1/E2/E4: A Nah sim.

E5: S6 a Nah.

E3: Néo sigo elas.

E4: Eu sigo no Instagram a Mari Maria, a Maju, a Bianca que namora o Japa... E eu achei o namoro
dele muito forcado, abrindo uns parénteses.

E1l: A irma do Japa é muito linda, vai dar uma boa influenciadora digital também.

E5: Sim, tem uma bolsa da Chanel que ela postou uma foto, que eu adorei, preciso daquela bolsa, mas
nunca vou comprar mesmo.

M: Aproveitando teu comentario sobre uma marca, vocés sdo fiéis a alguma marca?

Todos: Nao.

E4: Vou pelo que é mais barato.

E5: Gostaria, mas ndo rola.

E2: Gosto muito de Fini, compro bastante.

E4: Uma marca que eu lembro que eu comprei e que me arrependo, foi uma calca da Tharog... TO
pagando ainda. Eu era muito fiel a Qix, agora ndo mais.

E2: Eu sou fiel a All Star.

E1: Sim, eu também. Gosto de Vans também.

E5: Eu gosto muito, mas ndo compro tanto.

E2: Eu ndo gosto de Adidas.

E6: Eu queria ter dinheiro pra gastar com roupa de academia também, porque as vezes eu vou e queria
ir estilosa, mas dai...

E1: Eu queria ter dinheiro pra comprar varias roupas pra usar no dia a dia mesmo.

M: Ok meninas, chegamos ao fim. Agradeco a presenca de vocés, foi muito importante pra mim e
espero que vocés tenham gostado. Quando eu terminar o trabalho, enviarei uma copia para que VOcés
entendam porque participaram desse grupo hoje. Muito obrigada.



ANEXO E - TRANSCRICAO GRUPO FOCAL 3

Grupo focal 3 — 27 de maio de 2017
Moderadora: Fernanda Cristina Pigatto (M)
Observadora: Tarcila Rosset

Apresentacdo da moderadora ao grupo, bem como da observadora. Apresentacdo de cada entrevistado
(nome, idade, profissao, escolaridade).

M: Boa noite, sejam todas bem vindas. N&o sei se todas vocés me conhecem, mas meu nome é
Fernanda, eu estudo Publicidade e Propaganda na UPF, e essa pesquisa que estou realizando com
voceés hoje é destinada ao meu TCC. Essa é a Tarcila, ela estd me auxiliando hoje e ird observar vocés
durante o grupo focal. Caso vocés se sentirem desconfortaveis em relacdo a alguma pergunta, vocés
tém todo o direito de ndo querer responder, e se quiserem deixar de participar dessa pesquisa a
qualguer momento, eu ndao posso impedi-las. Pra vocés entenderem entdo como funciona o grupo
focal: vou colocar alguns temas na tela do computador e vocés vao discutir sobre isso, falar o que
vocés pensam. Pra que eu possa lembrar e também transcrever depois, farei uma gravagao de audio
dessa reunido. Quando eu finalizar minha pesquisa, vocés receberdo uma copia pra entender porque a
participacdo de vocés hoje é muito importante pra mim. Pra iniciar entdo, o que vocés fazem no tempo
livre?

E6: Eu desperdico meu tempo livre.

M: Como assim? O que vocé faz?

E6: Eu ndo sei. Eu simplesmente programo alguma coisa, digamos, eu sempre penso que preciso
estudar. Entdo eu programo estudar, mas eu programo comecar as 14h, s6 que eu comego... eu nem
comeco, ou é celular um pouquinho, ou vou tomar banho e volto, ai tem outra coisa pra fazer, sabe?!
E2: Netflix também se torna muito interessante quando tu tem tempo livre ou néo...

E6: Mas o foco é estudo.

M: E o que desperdicar o teu tempo livre?

E6: E em coisas inteis, tipo, ndo indteis, mas... é que eu acabo ficando muito tempo no Facebook, ou
nesse tipo de coisa. Ai agora tem aquela técnica que vocé termina de ver um video e automaticamente
comeca outro, e vocé continua vendo os videos...

E2: E vocé nem quer ver, mas continua la assistindo. Eu estudo quando da, eu consigo me focar nisso.
E leio bastante livros também. Mas eu passo bastante tempo no celular também, infelizmente... E a
Netlifx também consome bastante do meu tempo livre.

E1l: Eu gosto de assistir filme. Tipo hoje minha amiga foi 1a me buscar, e eu nem estava mais
assistindo filme, eu ja estava dormindo... Ultimamente ndo tenho mais tempo livre, tem muita coisa
pra fazer. As vezes eu estudo, vou pra academia...

E3: Eu saio bastante, mas quando ndo da aproveito pra assistir videos, ler, sei |4 esse tipo de coisa.

E4: Queria eu poder dizer que meu foco é estudo, mas ndo é. Eu passo 26 horas por dia no celular
(risos), acho que 24 horas é pouco ainda. Eu passo muito tempo no celular, no YouTube. Mas uso
YouTube pra ver de tudo, videos, filmes... O Facebook também, o Instagram...

E5: No meu tempo livre eu estudo ou falo com meus amigos pelo celular. As vezes saio, ajudo em
casa...

E7: No meu tempo livre costumo assistir filmes, séries, documentérios ou coisas relacionadas com
artesanato.

M: Ok. Proximo tema: amigos. O grupo de amizade de vocés é um grupo grande? Vocés saem
bastante? VVocés so se falam pelo celular ou se encontram pessoalmente também?
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E1: Ndo é um grupo grande... Hoje, por exemplo, vou sair daqui, ir pra casa, tomar um banho e ir a
uma janta. Mas sdo minhas amigas ha muito tempo, n6s ndo nos vemos muito porque elas estudam
bastante. N&o saimos muito.

E4: Eu tenho um grupo muito grande de amigos, porque eu hamoro. Ai ele tem muitos amigos e
geralmente a gente sai e sempre tem uma menina nova que comegar a sair junto, porque tem os
solteiros que comegam a namorar, ou tem os solteiros que s6 levam junto, ou tem os casais mesmo, e
assim eu fui fazendo vérias amizades. Fora esse grupo de amigos do meu namorado, tem também os
meus amigos, da minha vida. Como todo meu tempo é livre, eu passo mais tempo no celular durante a
semana, porque durante a semana a gente sair bastante.

E2: Meu caso € parecido com o dela. Tem um grupo de amigos que eu ja conhecia ha tempos, e 0s
amigos do meu namorado que fui conhecendo... Mas nds ficamos mais em casa mesmo, assistindo
Netflix (risos).

E6: Eu tenho um grupo de amigos da Recreacdo. Mas digamos que assim, uma vez por més, ou no
maximo trés, eles tentam se reunir. Eu, digamos que gosto deles, mas ndo quero ficar com eles, todo
mundo junto... E legal, s6 que... Eu prefiro ficar em casa, assistindo. Eu sempre gostei mais de ficar
em casa. SO que meu namorado também é desse grupo de amigos, e ele gosta muito de sair... E a gente
acaba entrando em um conflito, entdo em alguns momentos eu saio com ele, pra equilibrar, mas eu ndo
gosto muito, eu adoro meus amigos, porém eu prefiro ficar sozinha.

E3: Eu gosto de sair com meus amigos, nos saimos todas as semanas.

E7: Eu também gosto de sair e saio com meus amigos sempre que possivel, mas principalmente nos
sébados.

E5: Eu também saio bastante com meus amigos, geralmente a gente se retne nos fins de semana.

M: Ok. Os lugares que vocés saem com 0s amigos... Aonde vocés vao?

E3: Eu gosto de ir a casa de algum amigo, ou algum clube sei 14, algo mais reservado sabe...

E5: A gente vai bastante a festas, onde tiver a gente vai (risos).

E7: Eu vou muito a barzinho, as vezes a festas, mas na maioria das vezes eu vou na casa de algum
amigo mesmo.

E6: Quando a gente sai a gente vai ou no Strike ou no Baladero.

E2: E, a gente ia bastante ao Baladero com nossos amigos, mas dai todo mundo comegou a sair do
Ensino Médio, e conta pra pagar, ai fica sem dinheiro pra sair... Mas a gente se encontra na casa de
alguém &s vezes, ou no Master, depois a gente sai, sei la.

E1: Verdade. No comeco a gente ia bastante ao Master, comer batatinha, ir pro centro, a gente ainda
vai as vezes. Mas a gente fazia jantas, mas isso foi meio que acabando. Hoje em dia a gente fica mais
em casa, até porque eu hamoro agora. E quando eu saio com os amigos do meu namorado, a gente vai
a jantas também.

E4: Eu acho que seria mais féacil eu dizer os lugares que a gente ndo vai (risos). A gente vai na
Subway, eu adoro. Meu lugar preferido. Mas a gente vai no Strike, no Baladero, no Bar da Dani,
vamos na avenida, no posto, em lancherias, no centro... por tudo. As vezes a gente vai pro centro, e
acaba reunindo a galera em outro lugar depois.

E2: Agora eu to indo muito na Base, porque meus amigos do Coral estavam se apresentando 14, dai eu
fui bastante.

M: Ok. E vocés preferem sair com 0s amigos ou reunir eles em casa?

Todos: Reunir em casa (risos).

E1: Depende da condicdo financeira também. A gente gosta de sair e ficar em casa também.

E2: Normalmente a gente junta a galera em casa e cada um leva algo pra comer.

E1: A gente fazia isso, alguém compra tudo e depois dividimos, ou alguém leva alguma coisa.

M: E festas? Vocés véo a festas?

E5: Sim, sempre vamos a festas.
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E2: N6s vamos bastante a formaturas, principalmente no ano passado fomos porque tinha amigos que
se formaram.

E4: Na verdade, depende. Eu e 0 meu namorado saimos com 0s amigos do que ir a uma festa. Mas
dependendo da festa, se eu quero ir, por exemplo, a gente tem um acordo que eu vou. Quando ele quer
ir a alguma festa e eu ndo quero, ele vai.

E3: Eu vou a algumas, mas ndo muitas. Prefiro fazer uma janta na casa de alguém.

E1l: A gente ia a festas de formaturas, como eu sou menor de idade ndo posso entrar em muitos
lugares... Mas a gente ndo sai muito.

M: Vocés tem algum tipo especifico de musica que vocés gostam de ouvir, tanto na balada quanto no
dia a dia?

E6: Sim. Eu gosto muito de escutar rock. Mas em festas € meio impossivel. E por isso que eu ndo me
sinto muito bem em ir a festas. As vezes néo é legal. Eu fico incomodada.

E2: Eu escuto mais pop, mais mdsicas internacionais. Nas festas eu aceito as musicas que tocam, ndo
tenho problemas com isso. Eu me divirto igual.

E3: Eu também escuto pop. E 0 que eu mais gosto.

E5: Eu também, escuto de tudo um pouco na verdade. Nao tenho problemas com as mdsicas que
tocam na balada.

E7: Eu ndo vou muito a festas, mas ndo tenho problemas com as musicas, escuto de tudo.

E1: Eu escuto de tudo. Desde a tradicional gaucha, a funk, pop, sertanejo... Tudo.

E4: Eu escuto muito pop, mas depois que comecei a namorar, funk € uma coisa que eu comecei a
escutar e gostar. Agora escuto um pouco de tudo, funk, sertanejo.

E6: Eu queria dizer que eu ndo me incomodo com as musicas, mas com as pessoas... E que sei 14, eu
ndo me encaixo nessas pessoas, ai eu fico meio... Sei la. Por isso prefiro ficar em casa.

M: Certo. Sobre as compras: vocés costumam fazer? Gostam? Como é?

E3: Sim! E uma das minhas coisas favoritas. Compro com frequéncia. Adoro.

E7: Eu gosto de ir as compras s6 quando é algo que realmente eu preciso, ai é rapido e sem enrolacao.
Entdo eu compro mais produtos quando estou realmente precisando, como por exemplo, perfumes
shampoos, e maquiagens que me chamam mais atengéo e acabo sempre comprando alguma coisa.

ES5: Eu adoro ir as compras.

E1: Acho que esse é um assunto complicado... A gente gosta de ir as compras, mas ndo tem dinheiro.
Eu por comprar, roupas, sapatos, compraria todos. Mas eu gosto muito.

E2: Pra roupas eu sou bem péo duro. Porque minha mae é costureira, dai ela faz minhas roupas, entéo
ndo me importo muito em comprar roupa. Mas eu gasto muito dinheiro em comida.

E6: As coisas que eu compro geralmente sdo roupas, calcados, enfim... Mas eu aproveito as
oportunidades que tenho com a minha mae, pois como ela tem uma loja, ela viaja e 0 prego é muito
mais baixo das roupas, entdo eu vou com ela e compro minhas roupas 14, mas quando eu ndo viajo
com ela, eu ndo compro.

E2: Ultimamente eu gasto grande parte do meu dinheiro com maquiagem, porque eu comecei a
trabalhar com isso, entéo eu preciso. Eu comecei fazendo maquiagem em algumas amigas...

M: E vocé fez algum curso?

E2: Eu meio que fiz um curso com uma menina que veio pra Erechim, mas eu aprendo bastante na
Internet, muita coisa que eu aprendi foi na Internet. Me dediquei e aprendi, testando em mim. E eu
gosto muito de fazer isso.

E4: N6s temos muito em comum (risos). E que assim, eu ndo trabalho agora, entdo ha um tempo ja eu
comecei a maquiar também, no comeco era assim também, maquiava as minhas amigas, ai depois elas
comegaram a me indicar outras pessoas. Entdo no quesito compras é complicado, mas geralmente
quando eu compro algo é maquiagem, e porque eu simplesmente me viciei. E muito dificil de me ver
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maquiada, mas eu adoro fazer nos outros. Nunca fiz curso, mas aprendi muito na Internet, com o
YouTube.

M: Legal. E onde vocés compram essas maquiagens?

E4: Eu conheco uma mulher que vende pelo Whatsapp. Ela viaja, traz as coisas e a gente compra. Tem
um grupo no whatsapp, ela vende as maquiagens mais baratas, mas ela tem muita coisa boa, de
qualidade. Ja comprei pela Internet também, mas ndo gostei porque eu gosto de comprar € ja ver o
produto, e em lojas eu compro bastante Renner, roupas também.

E1: Eu também compro bastante la.

E5: E eu também, compro em varios lugares na verdade.

E2: Eu compro maquiagem pela Internet, tem algumas lojas de confianca, as vezes eu acho em alguns
lugares fisicos, mas ndo tenho um especifico.

M: Ok. E vocés tem alguma marca de maquiagem ou até de roupa que vocés sejam fieis?

E1: Eu ndo.

E3/E7: Néo.

E5: Néo tenho nenhuma em especifico.

E2: Néo sei, acho que ndo também...

E4: E que maquiagem, eu tenho muita coisa, de muitas marcas.

E2: E, porque tem uma marca que é boa nisso, e ruim naquilo.

E6: Eu particularmente gosto muito da Maybelline.

E2: E eu ia dizer, também gosto muito.

E1l: Eu ndo uso muito, entdo ndo tenho marca preferida pra maquiagem. Eu gosto de batom, mas
compro bastante da minha mae que vende Avon e Natura.

E4: Eu conheci por intermédio da minha tia que usa muita maquiagem, desde MAC a... Sei I4,
Maybelline é a marca mais barata que ela usa, eu acho. Ai eu conheci por causa dela e também por
videos no YouTube mesmo.

E2: Eu conheci o rimel da Maybelline porque minha prima tinha, dai eu comecei a comprar e gostei.
M: E vocés tem o costume de pesquisar por essas marcas que Vocés compram na Internet?

E1/E3/ E6: Néo.

E7: Pesquiso sempre que posso sobre o produto, geralmente no Google, no Instagram ou Facebook
mesmo.

E5: Sim, procuro na internet e em vérias lojas antes de comprar, se eu realmente gostei do produto, eu
compro.

E3: Acho que frequentemente, sempre que descubro algo que me interesso eu compro pra testar em
mim. Entdo eu pesquiso um pouco, ou até nos videos que eu vejo... Geralmente eu vejo andincios em
alguma rede social, e ai procuro resenhas. E sempre olho se tem resenha de diferentes pessoas.

E2: E eu vejo videos as vezes.

E4: Sim, verdade, nos videos da vontade de comprar. Mas depende, é tudo conforme o valor.

E1: Eu gosto muito de cremes.

E6: E verdade, minha mée gosta bastante, entdo ela tem bastante, ai eu uso também. Acho que é o que
eu mais gosto de usar.

E2: Eu tenho preguica de passar creme, mas uso bastante perfume e maquiagem.

M: E vocés tem o costume de usar maquiagem todos os dias?

E2: Eu usava quase todos 0s dias. Agora eu uso muito pouco, mas gosto de usar.

E4: Eu, todos os dias eu fago a sobrancelha e passo rimel, faco uma coisa bem basica.

E5: Eu também, faco uma maquiagem bem bésica pro dia a dia. S6 me produzo mais pra ir a festas.
E2: E eu sou acostumada a ir pra aula, entdo de manha eu lavo o rosto e vou assim mesmo.

E1: Eu gosto de usar rimel, acho que uso todos os dias.
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E6: Antigamente eu era muito apegada a maquiagem, mas agora estou me libertando dessas amarras e
me sentindo 6tima. Entdo pra ir pra escola eu quase ndo uso mais, sé pra sair em algum lugar eu passo
algo. No dia a dia eu passo s6 rimel.

M: Vocés que fazem maquiagem, onde voceés se inspiraram pra comegar?

E2: Ah, quando a gente se reunia entre amigas pra ir a alguma festa, eu me maquiava e elas gostavam
do resultado, e pediam pra que eu maquiasse elas. Ai acabou sendo assim.

E4: Eu tenho duas amigas que desde comecei a maquiar, elas pediam pra que eu maquiasse. Mas
quando pensei em ser maquiadora, foi quando vi videos no YouTube mesmo.

M: E vocés tem alguma inspiracdo da Internet?

E4: Sim, Alice Salazar. A Melissa Samways também.

E2: Tem uma menina que € gringa, eu adoro ela, é Nikkie tutorials. Mas brasileiras tem a Bianca que é
do Boca Rosa, a Mari Maria uma ruivinha, essas sdo as que mais vejo e que me inspiraram.

M: Ok. O proximo assunto é€: televisdo. Vocés disseram que gostam de assistir filmes, Netflix... Vocés
assistem TV, onde voceés assistem a esses filmes?

E6: A TV normal eu ndo assisto, é muito dificil. Se eu ligo a TV é pra assistir a Netflix, geralmente
séries.

E4: Eu assistia bastante quando la em casa tinha TV a cabo, s6 que agora ndo assisto mais, sé no meu
namorado mesmo que tem TV a cabo... Se ndo, eu até ligo a TV mas fico mexendo no celular mesmo.
E2: Eu também assistia bastante quando tinha TV a cabo, eu assistia bastante cartoon. Agora eu s6
assisto Netflix mesmo.

E7: Eu ndo assisto muito televisao, assisto ao Master Chef, alguns jornais e filmes as vezes. So.

E5: Eu assisto mais pra ver séries na Netflix mesmo.

E3: Eu geralmente ndo assisto, mais é internet mesmo.

E1: Eu assisto pouco também, sé quando retne a familia, dai assisto novelas ou o jornal do meio dia...
E5: Eu ndo assisto muito, s6 Netflix mesmo.

E3: Eu também, ndo assisto nada na TV...

E6: O que eu gostava de assistir era Chaves.

E4: Meu pai baixa filmes e séries, dai ele me passa 0 que eu quero e eu assisto.

M: Ok. Entdo a televisdo é mais pra filmes e séries. E quando vocés estdo assistindo a isso, vocés
usam o celular ao mesmo tempo?

E6/E2/E1: Néo.

E3/E4/E5/ET: As vezes sim.

E5: Geralmente eu respondo as pessoas enguanto eu assisto.

E6: Eu ndo consigo, eu preparo tudo, comida, sento e assisto. E é ruim quando as pessoas ficam
chamando.

E4: Se o filme comeca a ficar chato, eu abro um video no YouTube mesmo, no celular, e assisto. Se o
filme comecar a ficar bom de novo, eu paro o video e assisto o filme.

M: E ja aconteceu de vocés estarem com a TV ligada, o notebook e o celular, e usar todos a0 mesmo
tempo?

E6: Com filmes ndo, mas ja coloquei musica na TV e fiquei usando o celular ou notebook.

E2: E, geralmente to com o notebook ligado escutando musica e usando o celular.

M: Ok. Vocés usam redes sociais né? Vocés me falaram do Facebook e do Whatsapp. Quais mais
VOCEs usam?

E3: Eu tenho todas as mais conhecidas, que é o whatsapp, twitter, instagram, snapchat, facebook,
curiouscat, youtube, blogger...

E5: Eu tenho Facebook, Snap, Instagram e Whatsapp. Mas a que eu mais uso € o whatsapp mesmo.
E7: Eu tenho Facebook, Instagram e Whatsapp.

E1: Facebook, Instagram, Snapchat, Whatsapp...
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E4: E... Também uso We Heart It, Tumblr.

E6: Verdade! O Tumblr!

E2: Eu uso mais o Pinterest e o Tumblr.

E2: Eu uso bastante o Twitter também.

E4: Sim, eu gosto muito do twitter. Twitter e Facebook. Mais o Twitter eu acho.

E2: Eu uso o Instagram pra ver a vida dos outros, os videos e fotos...

E1: O Facebook eu tenho mais pra olhar videos, a vida dos outros, as vezes posto uma foto minha...
Mas eu uso mais 0 whatsapp.

E4: Eu uso muita coisa.

E1: Eu fiz o snap também ha pouco tempo, porque eu gosto de tirar fotos.

M: E se vocés pudessem escolher uma sé, qual seria?

Todos: Whatsapp.

E7: Ou o Instagram.

E4: Ou o Twitter porque se eu estou em um dia ruim, eu abro o Twitter e fico 14, rindo bastante.

E5: Gosto muito do Instagram... Mas acho que escolheria o Whatsapp mesmo.

M: Certo. E quanto tempo vocés passam nas redes sociais?

E6: Muito tempo.

E7: Acho que umas cinco horas por dia, mais ou menos, ou mais...

E5: Quase o tempo todo, na verdade.

E4: 26 horas por dia (risos).

E1: Eu ndo uso muito. Quando nédo tenho nada pra fazer, eu dou uma olhada. Quando vou pra escola
ou voltando, dai eu dou uma olhada.

E2: Eu quando estou sozinha sem nada pra fazer, fico olhando bastante.

E6: Eu termino de almocar e comeco a olhar e quando vejo ja sdo 14h, meio que perco a nocdo do
tempo. O tempo passa muito rapido. E por isso que ndo consigo aproveitar meu tempo livre, mas
quando tenho compromissos, eu ndo uso, sé quando ndo tenho o que fazer.

E2: E quando encontro alguém, eu me esqueco do celular.

E4: Eu tento fazer as duas coisas a0 mesmo tempo... E consigo prestar atengdo no que eu estou
digitando e falando. Juro. As vezes sai alguma coisa errada, mas eu escuto o que as pessoas me falam.
(risos)

M: certo. Proximo assunto entdo €: influenciadores digitais. Entdo, influenciadores digitais sdo as
pessoas famosas na Internet. Vocés conhecem algum influenciador digital? Quais?

E3: Sim, conhego varios... Thaynara Og, a Lindsay Woods, Tata Werneck, Carlos Santana, Bruna
Vieira, Carol Pinheiro... A lista é longa (risos).

E5: Eu acompanho a Luisa Accorsi, gosto muito dela. Acompanho também a Taciele Alcolea, a
Mariana Sampaio... A Jade Seba. Acho que sao essas.

E7: Acompanho a Alice Salazar, a Camila Coelho... Também a Isadora Ribeiro, Manoela Meinke e
outras que ndo lembro agora.

E4: Eu conheco a Alice, Maria Maria, Melissa Samways... To assistindo o canal de uma menina agora,
é Camila Louise, que eu vi um video super tosco dela colocando ndo sei quantas daquelas bolinhas que
incham na agua sabe? Em uma piscina... Ela encheu a piscina, e eu chorava de rir, dai me inscrevi no
canal dela. Entdo se eu vejo um canal que eu gosto, eu me inscrevo, ndo é s6 de maquiagem. E da
Vevo também, de musicas...

E1: Eu ndo gravo 0 home, nem me ligo muito nessas coisas.

E2: Eu me inscrevo em muitas coisas também, ah gostei, vou me inscrever. Mas as que eu mais
acompanho sao as que eu falei antes e também uma menina que eu acompanho que ¢ Amanda Pontes,
ela faz uns videos engracados, ela é engracada. Eu assistia bastante Kéfera, mas eu ndo consigo mais...
E isso.
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E6: Eu gosto da Jout Jout, ela é muito legal. Ela fala coisas que ajudam a gente a fica de bem consigo
mesmo, e também nos faz pensar. E muito bom.

M: Certo. Vocés meninas que fazem maquiagem, vocés se inspiraram em algumas pessoas pra
comegar... Vocés se sentiram influenciadas por elas?

E2/E4: Sim.

M: Ok. E vocés meninas, ja se sentiram influenciadas a comprar algo que algum influenciador digital
mostrou?

E3: Eu sim, muito eu acho! (risos). Principalmente quando tem muitas pessoas desse meio falando
sobre alguma que coisa isso me influencia, é mais facil eu comprar algo que eles dizem ser bom do
que algo que alguém préximo diga que € bom.

E5: Eu também ja me senti muito influenciada a comprar os produtos.

E7: Eu acompanho alguns influenciadores e algumas vezes me sinto influenciada a comprar. Até ja
comprei produtos, acredito que umas duas ou trés vezes ja comprei algum produto mostrado por elas.
E2: Eu também j& comprei alguns produtos que elas falaram.

E1l: Eu ndo...

E6: Eu também ndo lembro de algum.

M: OK. Além do YouTube, vocés acompanham essas pessoas em outras redes sociais?

E4: No Twitter. Algumas no Snapchat.

E3: No Instagram.

E7: Eu ndo acompanho muita gente.

M: Tem algum influenciador digital que vocés seguem em outra rede social, e ndo no YouTube?

E4: S6 a Demi Lovato.

E1: Ndo lembro... Eu raramente assisto pessoas no YouTube. Eu sé lembro de uma menina que da
dica sobre assuntos como familia, estudos, estresse... Eu gostava, mas nao lembro o nome.

E2: Eu acompanho no Facebook essas que eu falei.

E6: Ndo acompanho alguém muito famoso. S6 uma modelo que tem as sobrancelhas bem grossas, a
Cara Delevingne, acho ela linda.

M: Todo mundo tem Instagram?

Todos: Sim.

M: E vocé seguem famosos no Instagram?

Todos: Sim.

E4: Eu sigo varios famosos e amigos também.

E7: E eu também. Mais amigos na verdade.

E5: Eu também sigo os dois.

E3: Eu sigo muita gente famosa, esses influenciadores que falei, por exemplo, eu sigo eles.

E1: Eu tenho a conta, mas ndo uso muito.

E2: Eu sigo mais meus amigos, eu gosto de ver a stories no Instagram da Mari Maria, e tem alguns
outros que eu sigo também.

E6: Tem um moco que faz maquiagem artistica que eu sigo, ele € muito legal. Mas ndo lembro o
nome dele.

M: Ok. Préximo tema: blogueiras. Vocés conhecem algumas né?! Ja citaram inclusive... Tem mais
alguma que vocés lembram?

E1: Eu seguia a Kim... Ndo lembro o nome dela.

E7: Eu acompanho algumas blogueiras como a Alice Salazar, Camila Coelho, Amiga Babado e mais
algumas.

E4: Eu vejo mais os videos delas, mais no YouTube mesmo, no Blog eu nunca cheguei a entrar pra
ver.

E2: EU também acho que no blog nunca entrei pra ver... Mais videos mesmo.



97

E6: Eu ndo conheco nenhuma... N&o lembro.

M: Ok. Vamos dar continuidade entdo. Aqui vocés estdo vendo a Camila Coelho, ela é uma
influenciadora digital, uma blogueira, e ela posta fotos como “looks do dia”, maquiagens, as viagens
que ela faz, enfim... Vocés conhecem ela?

E1/E4: N&o lembro. Nao me é estranha.

E2/E3/E5/E6/ET: Sim.

E4: Talvez eu vi algo, mas ndo prestei atencao.

M: Ok, eu selecionei trés postagens dela no Instagram, que ela mostra algumas marcas e faz uma
propaganda. As blogueiras fazem isso de mostrar os produtos como se fosse algo comum, mas na
verdade estdo fazendo uma propaganda. O que vocés acham disso? Queria que vocés opinassem sobre
essas publicagdes.

E3: A Camila Coelho foi uma das ultimas blogueiras/youtubers que conheci, na verdade assisti
algumas vezes mas nao gostei muito dela, ela passa ser um modelo de vida perfeita, sei la...

E7: Eu sigo a Camila, e gosto dela... Mas também acho que a vida e rotina dela estdo muito distantes
do que eu vivo, mas isso € fruto do que ela plantou, entdo acho interessante.

E4: Eu acho que esse tipo de propaganda, se eu vejo uma foto assim no Facebook ou no Instagram,
poxa... JA me deu vontade de compra rum rimel (risos). As vezes tu vé a propaganda do rimel sé e ah,
é um rimel... sei l1a. T4 bom. Mas vendo assim, parece que chama mais atencdo, da mais vontade de
comprar.

E5: Eu ndo acompanho ela.

E1: Uma propaganda assim da uma nova cara até pro produto. Se fosse uma propaganda normal, como
ela disse ndo ia chamar tanto a atencéo. Ali ela ta com o rimel aberto, como se fosse passar, deve ser
maravilhoso eu acho, s6 olhando.

E6: Eu acho que quando vocé vé a propaganda do rimel “¢, é s6 uma propaganda de rimel”, ai quando
vocé v& uma pessoa usando esse rimel, que ndo é a pessoa da propaganda, isso eu acho mais
interessante. Creio eu que sdo propagandas muito mais inteligentes e que sdo capazes de influenciar
muito mais, pelo fato de que as pessoas gostam dessa pessoa que ta mostrando.

E2: Eu acho um ponto ruim isso, como elas sdo influenciadoras, a gente vé e também vai usar, s6 que
isso forma um padrdo pras pessoas usarem. 1sso eu acho ruim, porque as pessoas vao usar aquilo que
mostram, e todo mundo vai ficando igual.

E6: E digamos, que se a gente comprar esse rimel ou o0s outros produtos, a gente vai ficar igual a ela,
mas... Nao é bem assim.

M: Quando vocés veem esse tipo de publicacdo, vocés pensam que ela usa o produto ou vocés
percebem que é uma propaganda e ignoram?

E4: Eu fico “meu Deus, ela usa esse rimel, eu também quero usar!”.

E1: Eu tenho a impressao que ela usa, mas depois cai a ficha que é uma propaganda.

E4: Eu ignoro muito o fato que é uma propaganda, sabe?!

M: Se vocés passassem por essa publicacdo no Instagram, vocés parariam pra ler?

E4: Eu ndo sei, pode ser que eu ia passar e nem ver, porque eu nao conheco ela... Entdo ndo sei. Mas
se fosse alguém que eu sigo, eu ia parar pra ler, ver...

E6: E, se fosse alguém que eu conheco, talvez eu iria me interessar pra ler. Eu s6 acho que quem ta por
tras desses produtos, é muito inteligente e td ganhando com isso.

E2: E, ela ta ali como um, ndo queria usar essa palavra mas enfim, como um objeto deles pra mostrar
0s produtos, sem que as pessoas perceberam, é um marketing deles.

E6: E mais uma coisa dos famosos é que eles vivem recebendo produtos das marcas e meu Deus do
céu, com certeza o dono da marca pensa “nossa, essa pessoa ¢ tdo linda, vou enviar uns produtos pra
ela, mas tudo bem é sé por amor, ndo tenho interesse nenhum, ndo quero que ela faca um video...
Nada disso” (risos).
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E2: Tinha uma época que eu via os video da Kéfera, que ela fazia um video todo de humor e tal, e no
final ela falava sobre um produto relacionado a tudo que ela falou... Ai quem assistia e se identificava
com o video, ficava meio perdido, porque o produto era para aquilo, mas a gente sabe que era
propaganda, se parar pra pensar...

M: E vocés acham que esse tipo de propaganda funciona?

E4: Sim, pior que eu acho que sim (risos).

Todos: Sim (risos).

M: Ok. A préxima é a Dica da Ka. Alguém aqui acompanha? Opinem sobre ela e as publicacdes.

E3: Eu acompanho. Comecei a acompanhar no Instagram e continuei acompanhando quando migrou
pro YouTube. Sempre gostei de DIY em roupas mas nao tinham muitas brasileiras e com ela surgiu
uma maré de blogueiras de DIY (risos).

E5: Eu acho que ja vi, mas ndo acompanho ela.

E7: Eu também ndo acompanho.

E4: Eu conhecgo. Gosto de ver os videos dela.

E2: Eu acho tdo bonitinho os videos dela, mas s6 sigo ela no Instagram. N&o sei se ela tem YouTube.
E1: Eu ja vi ela no Facebook.

E2: Acho que ela se aproxima mais da minha realidade do que a Camila Coelho.

E6: Ela é maravilhosa. Parece viver do jeito dela, tipo “faga o que vocé quiser”, ndo sei... Ndo conheco
muito sobre ela também.

E4: E ela ndo segue um padréo de beleza, ela faz o que ela quer.

M: Ok. E a ultima é a Nah Cardoso, vocés conhecem?

E6: Sim! Eu conheco ela da época do Orkut ainda! Nossa, ndo lembrava mais dela. Ela fez um book
ha um tempo e eu achava ela muito linda, e eu seguia muito ela naguela época, mas hoje em dia néo
sigo mais ela, nem acompanho.

E3: A Nah é fofa e tudo mais, conheci ela no video de outro youtuber e comecei a acompanhar, mas
acho que ela é bem blogueira teen.

E5: Eu acho ela meio forcada, ndo gosto muito.

E7: Eu ndo conheco, entdo ndo posso opinar.

M: Ok, e vocés que conhecem, seguem ela em algum rede social?

E2: Sim, no Instagram e no Snapchat. Eu acho ela fofinha e engracadinha.

E4: Eu acho que ela também passou despercebida por mim.

M: E, ela mostra mais sobre a vida dela, além de também mostrar looks do dia e essas coisas. Sobre
essas trés publicacdes, o que vocés acham?

E4: A primeira t& na cara que € uma propaganda da Fini.

M: Vocés conhecem e gostam da Fini?

Todos: Sim.

M: E ja viram alguma propaganda da prépria marca?

Todos: Nao.

M: E se fosse essa propaganda, chamaria mais a atencao de vocés?

E1: Eu acho que néo.

E2: Talvez, porque todo mundo gosta da Fini.

E6: Pra mim, isso é... Ela ta sendo paga pra isso, é s6 mais uma propaganda. Sei la.

M: Quando uma blogueira fala sobre um produto, vocés se sentem intimas a elas, como se fosse uma
amiga falando/comentando com vocés?

E4: Eu me sinto assim com a Alice e com a Mari Maria. Porque a Alice eu acompanho hd muito
tempo no YouTube e acho que ja vi todos os videos dela, entdo até sem querer eu acabo levando a
opinido dela em conta, ai quando eu vejo um produto que ela falou, eu lembro do que ela falou.
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E2: E. Ndo é como se ela fosse intima. Mas eu vejo, e confio no que ela diz, ela é maquiadora, e faz
maquiagem bonita, entdo vou confiar no que ela diz.

M: Ok, entdo a opinido delas € relevante pra vocés?

E2/E4: Sim.

E6: E, eu acho que quando a gente gosta do estilo de uma pessoa a gente acaba se influenciando e
gostando das coisas que a pessoa usa, mas tem que filtrar muitas coisas também.

M: Ok pessoal, chegamos ao fim entdo. Eu agradeco a participacdo de todas vocés. Quando eu
finalizar a pesquisa, vOCcés receberdo a pesquisa para entender porque participaram desse grupo hoje e
vocés foram muito importantes pra mim. Muito obrigada!



