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RESUMO 

  

Este estudo tem como objetivo investigar a comunicação e o uso da publicidade na página 
Tali Mãe dos Bê, na rede social Instagram, pela Influenciadora Digital Talita Ramos. A 
metodologia envolveu a realização de pesquisa bibliográfica com abordagem exploratória e 
também pesquisa de campo avaliativa de natureza quantitativa e qualitativa. Além da 
apresentação de conceitos acerca da publicidade e product placement e do papel dos 
influenciadores digitais nas redes sociais, foi realizado um levantamento das publicações de 
Talita Ramos durante o mês de abril de 2018. Realizou-se análise quantitativa das postagens, 
considerando aspectos como data/hora, título, categoria (descrição), publicidade, presença de 
marca, likes, número de comentários, tipos de comentários, respostas da influenciadora e 
características do conteúdo. Para a análise qualitativa realizou-se análise de conteúdo de 
algumas das postagens mais curtidas e comentadas, bem como aquelas com veiculação de 
publicidade. Os resultados mostraram que a Influenciadora Digital apresenta em sua rede 
social no Instagram seu cotidiano como mãe. Ao longo do mês de abril, foram 109 
publicações, com uma média de 3,63 postagens/dia, estando baseadas em imagens e textos, 
com poucas vinculações de vídeo, sendo que as mais curtidas também foram as mais 
comentadas. No período de análise, 49% das publicações traziam conteúdo envolvendo 
publicidade, mas apenas seis publicações apresentavam a hashtag #publi que é obrigatória 
segundo o Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária (CONAR). A conclusão é 
de que na rede social analisada não há cuidado com relação à veiculação de publicidade nas 
postagens, o que pode acarretar possíveis penalidades à Influenciadora e empresas parceiras. 

Palavras-chave: Influenciadores Digitais. Redes Sociais. Instagram. Product Placement.



6 

LISTA DE FIGURAS 

Figura 1 –  Principais objetivos da propaganda ..................................................................... 15 

Figura 2 –  Fluxograma do processo metodológico da pesquisa ........................................... 27 

Figura 3 –  Postagem da Influenciadora de viagem patrocinada por marca infantil ............. 31 

Figura 4 –  Postagem sobre desafios da maternidade ............................................................ 32 

Figura 5 –  Marcas anunciantes ............................................................................................. 33 

Figura 6 –  Tabela de valores de posts e menções do stories ................................................ 33 

Figura 7 –  Considerações de uma das marcas sobre o retorno positivo que a empresa tem a 

partir da influencer Talita .................................................................................... 34 

Figura 8 –  Publicação sobre ensaio gestante ........................................................................ 40 

Figura 9 –  Publicação sobre Bernardo doente ...................................................................... 41 

Figura 10 –  Postagem que mostra forte influência e relação com as seguidoras ................... 41 

Figura 11 –  Publicação sobre Chá de Fraldas do Bento (publicidade sem #publi) ................ 44 

Figura 12 –  Publicação sobre roupa de Bernardo (publicidade com #publi) ......................... 45 



7 

LISTA DE QUADROS 

Quadro 1 – Tipos de publicidade .............................................................................................. 13 

Quadro 2 – Tipos de propaganda .............................................................................................. 15 

Quadro 3 – Ranking dos 10 maiores influenciadores digitais do Brasil (2017) ....................... 25

Quadro 4 – Parcerias com influenciadores digitais .................................................................. 26 

Quadro 5 – Delineamento da pesquisa bibliográfica ................................................................ 28 



8 

LISTA DE GRÁFICOS 

Gráfico 1 – Categorias geradas com base no conteúdo das publicações .................................. 35 

Gráfico 2 – Postagens com publicidade/marca e indicativo exigido pelo Conar ..................... 35 

Gráfico 3 – Número de likes (curtidas) nas publicações do mês de abril ................................. 37 

Gráfico 4 – Número de comentários nas publicações do mês de abril ..................................... 38 

Gráfico 5 – Elementos do conteúdo das postagens .................................................................. 39 



9 

SUMÁRIO 

INTRODUÇÃO ...................................................................................................................... 10 

1 A PUBLICIDADE E O MERCHANDISING .................................................................... 12 

1.1 Publicidade: conceito e características ......................................................................... 12 

1.2 A propaganda ................................................................................................................. 14 

1.3 Merchandising e product placement: características e diferenças .............................. 17 

2 AS REDES SOCIAIS E OS INFLUENCIADORES DIGITAIS ..................................... 20 

2.1 Redes sociais na internet ................................................................................................ 20 

2.1.1 Instagram ................................................................................................................ 22 

2.2 Os influenciadores digitais ............................................................................................ 24 

3 METODOLOGIA ................................................................................................................ 27 

4 TALI MÃE DOS BÊ NO INSTAGRAM ........................................................................... 30 

4.1 Talita Ramos e a página Tali Mãe dos Bê .................................................................... 30 

4.2 Características das publicações do mês de abril/2018 ................................................ 34 

4.3 Publicações mais curtidas e mais comentadas na página Tali Mãe dos Bê no     

Instagram .............................................................................................................................. 39 

4.4 A publicidade nas publicações de Tali Mãe dos Bê ..................................................... 42 

CONSIDERAÇÕES FINAIS ................................................................................................. 46 

REFERÊNCIAS ..................................................................................................................... 48 

ANEXOS ................................................................................................................................. 52 

ANEXO A – POSTAGENS DO MÊS DE ABRIL (TALI MÃE DOS BÊ) .......................... 53 

APÊNDICES ......................................................................................................................... 108 

APÊNDICE A – PLANILHA DE COLETA DE DADOS .................................................. 109 



10 

INTRODUÇÃO 

Comunicar-se foi uma necessidade para a evolução da espécie humana. Através da 

comunicação foram construídos monumentos hoje históricos, foram estruturados os vários 

tipos de sociedade, estabelecidos padrões de convivência social e também, foi por meio da 

comunicação que ocorreu a perpetuação da nossa espécie. 

Vivemos a era da comunicação em tempo real, do instantâneo e do efêmero. Hoje, no 

mundo, a comunicação se estrutura em torno das notícias atualizadas e das relações 

estabelecidas pelo universo digital, e isso tem levado muitas pessoas a utilizarem as redes 

sociais como profissão. Em um mundo onde os indivíduos estão cada vez mais conectados, a 

geração dos Youtubers e Instagramers está em ascensão. Essas personalidades levam a 

realidade de seu dia-a-dia para perto do público por meio do conteúdo apresentado, sendo que 

isso tem sido percebido por muitas como uma oportunidade de negócio, as quais acabam 

ligando sua marca a determinada personalidade para interagir e fidelizar clientes. 

Nessa perspectiva, o problema de pesquisa é assim descrito: como são apresentadas as 

postagens de Talita Ramos na rede social Instagram, na página Tali Mãe dos Bê, 

considerando o conteúdo e aspectos da publicidade? 

É neste contexto que este trabalho será desenvolvido com o objetivo de investigar a 

comunicação e a publicidade veiculada na página Tali Mãe dos Bê, na rede social Instagram, 

pela influenciadora digital Talita Ramos. Para tanto, busca-se compreender as características 

da publicidade, propaganda e product placement; destacar o papel dos influenciadores digitais 

nas redes sociais; e identificar as características das publicações de Talita Ramos, mais 

curtidas e comentadas, bem como aspectos da publicidade dos posts. 

A realização do estudo se justifica pela relevância da discussão, tendo em vista que os 

influenciadores digitais tem se tornado um instrumento de marketing importante para as 

empresas apresentarem seus produtos e marcas, o que tem transformado o modo como as 

redes sociais são utilizadas pelos diversos segmentos do mercado. Além disso, o interesse 

pelo tema e pela busca de conhecimento teórico e empírico sobre essa questão justifica a 

necessidade de ampliar a pesquisa e o debate sobre o mesmo.

A pesquisa foi desenvolvida em várias etapas, inicialmente com pesquisa bibliográfica 

com abordagem exploratória e também com pesquisa de campo avaliativa de natureza 

quantitativa e qualitativa. A análise da página no Instagram compreendeu o mês de abril de 

2018, tendo como material de análise as publicações do referido mês, que serão planificadas, 
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analisadas e subdivididas, identificando aspectos da comunicação e do merchandising, e como 

o público se posiciona em relação a elas.  

No primeiro capítulo serão apresentados os conceitos de publicidade e propaganda e 

merchandising na internet. O segundo capítulo é dedicado às redes sociais e aos 

influenciadores digitais, além de apresentar a rede social Instagram. No terceiro capítulo, 

apresenta-se o percurso metodológico que norteou a pesquisa de campo. No quarto capítulo 

faz a apresentação da influenciadora digital Talita Ramos, da sua página no Instagram que 

conta com 318 mil seguidores, bem como são apresentados os resultados da análise das 

publicações.  
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1 A PUBLICIDADE E O MERCHANDISING

Neste capítulo serão apresentados os conceitos de publicidade e propaganda, buscando 

destacar suas principais características. Faz-se também uma discussão acerca da diferença 

entre merchandising e o uso do product placement com a finalidade de compreender suas 

peculiaridades. A compreensão desses conceitos é necessária tendo em vista o objeto de 

estudo que diz respeito ao espaço que a publicidade vem ocupando nas plataformas e mídias 

sociais gerenciadas pelos influenciadores digitais.

1.1 Publicidade: conceito e características  

O termo publicidade deriva do latim publicus, que significa o ato de divulgar, tornar 

público sem, contudo, dar ao termo o sentido de induzir ou convencer as pessoas em favor de 

uma ideia, proposta ou acontecimento (ZENONE, 2013). Caracteriza-se como uma forma de 

comunicação de informações sobre uma organização ou um produto, de caráter não pago, 

geralmente veiculado por alguma mídia (CHURCHILL; PETER, 2012).  

 De acordo com Dantas (2015), a publicidade é um instrumento de caráter econômico, 

inserido no entorno do marketing e, portanto, faz parte do conjunto de atividades 

empresariais, incluindo ações de planejamento e o processo de comunicação. 

 Nessa perspectiva, cabe destacar que a publicidade é relevante no processo de 

comunicação, desempenhando papel estratégico na criação de valor para os consumidores e 

para as organizações, ao mesmo tempo em que se constitui como uma ferramenta que cria 

valor fornecendo aos consumidores informações para a tomada de boas decisões de compra 

(ZENONE, 2013). 

 O apelo da publicidade está baseado em três qualidades distintas: alta credibilidade 

(histórias e características novas são mais autênticas para os leitores do que anúncios); 

facilidade em “abrir a guarda” dos compradores (pode atingir muitos compradores potenciais 

que evitariam vendedores e anúncios, pois a mensagem chega aos consumidores como notícia 

e não como comunicação destinada à venda); e dramatização (igualmente como a propaganda, 

a publicidade tem um potencial para dramatizar uma empresa ou um produto) (KOTLER; 

KELLER, 2012). 

 Tendo em vista essa representatividade, a publicidade deve ser planejada, 

implementada e controlada como parte do esforço integrado de comunicação de marketing. 

Como é uma estratégia não paga e por ser veiculada pela mídia como notícia, a publicidade 
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geralmente goza do crédito e da confiança do público em geral, sendo que se desenvolvida de 

forma eficaz pode melhorar muito a imagem e as vendas, podendo ocorrer prejuízo se 

realizada sem critérios (CHURCHILL; PETER, 2012). 

 Dentre os tipos mais comuns de publicidade estão as reportagens dos jornais e 

anúncios de utilidade pública, que podem ser desenvolvidos na forma de press-releases, 

entrevistas coletivas à imprensa e atividades e eventos (ZENONE, 2013). No Quadro 1, 

apresentam-se as principais características de cada um dos tipos de publicidade. 

Quadro 1 – Tipos de publicidade 
Tipo Características 
Press-releases Também conhecido como comunicado à imprensa, constitui-se num 

artigo escrito por membros da companhia e distribuído para a mídia 
fornecendo informações sobre a organização ou seus produtos e os 
nomes e telefones de funcionários que podem ser contatados para 
detalhes adicionais.  

Entrevistas coletivas Meio de comunicação no qual as empresas convidam repórteres para o 
local da entrevista e normalmente lhes antecipam informações. 
Possibilitam à organização um pouco de controle sobre a cobertura, 
mas não há nenhuma garantia de que os repórteres compareçam ou 
façam perguntas adequadas. 

Atividades e eventos. São atividades ou eventos organizados para que possa se dar destaque a 
determinada organização ou produto, chamando a atenção da mídia e 
do público. 

Fonte: Churchill e Peter (2012, p. 505-506) 

 Cumpre salientar que apesar de muitas vezes os termos publicidade e propaganda 

serem utilizados como sinônimos, os mesmos não correspondem a mesma coisa. Ao contrário 

da propaganda, a publicidade não tem, normalmente, o caráter persuasivo, tendo apenas a 

pretensão de informar a sociedade sobre algo de tal forma que se caracterize como uma 

prestação de serviços à comunidade. Além disso, quem detém o controle sobre a comunicação 

é o veículo que produz e veicula a matéria. Essas duas características marcantes da 

publicidade, ou seja, o fato de ter o caráter de prestação de serviço através da veiculação de 

informações a comunidade e o fato da não presença de um patrocinador, tornam a publicidade 

uma ferramenta de uso gratuito (ZENONE, 2013). 

 Ainda considerando essa diferenciação, considera-se que a propaganda é atividade 

presa a anúncios, enquanto a publicidade é tudo o que se difunde pelos veículos de 

comunicação, até em forma de notícias. Desse modo, o grande diferencial apregoado é que 

propaganda tem sempre um emissor revelado, explícito, enquanto que em publicidade isso 

não acontece (PREDEBON, 2008). 



14 

1.2 A propaganda  

 A propaganda é um elemento comunicacional bastante conhecido, sendo o termo 

originado do verbo latino propagare, que significa propagar, multiplicar (por reprodução ou 

por geração) e difundir. Assim, fazer propaganda é propagar ideias, crenças, princípios e 

doutrinas por meio de um processo de comunicação (BENDIT, 2010). 

 A propaganda é qualquer forma paga de apresentação não pessoal de ideias, produtos 

ou serviços, levada a efeito por um patrocinador identificado (LAS CASAS, 2009). Sobre sua 

relevância, importante destacar: 

A propaganda é uma das ferramentas mais valiosas da marca para criar valor e levá-
la ao sucesso no mercado. Quando uma marca se diferencia dos concorrentes em 
aspectos importantes para os consumidores, a propaganda se configura como 
instrumento para comunicar essa vantagem. [...] A propaganda também impulsiona a 

STERNTHAL, 2013, p. 223). 

Nessa perspectiva, a propaganda caracteriza-se como um anúncio ou mensagem 

persuasiva veiculada nos meios de comunicação de massa em determinado período e espaço 

pagos ou doados por um indivíduo, companhia ou organização identificados (CHURCHILL; 

PETER, 2012). Buscando ainda ressaltar as peculiaridades da propaganda, Bendit (2010, p. 

34) esclarece: 

A propaganda é um processo de comunicação em massa, para transmitir diversas 
informações e cujo objetivo é encontrar compradores e produtores dentro de um 
mercado. Além de informar, a propaganda tem a função de criar uma imagem que 
ultrapassa as características do produto ou da empresa e se torna uma das forças 
básicas nos processos de decisão de compra. 

Quanto as qualidades da propaganda, considera-se o caráter público, sendo uma forma 

de comunicação altamente eficaz; a universalidade, ou seja, permite repetir uma mensagem 

muitas vezes; a expressividade ampliada, pois a propaganda oferece condição de dramatizar a 

empresa e seus produtos por meio do uso criativo de palavras, sons e cores; e a 

impessoalidade, uma vez que a propaganda não pode pressionar a venda como se fosse 

substituta dos vendedores da empresa, uma vez que a audiência não se sente obrigada a 

prestar atenção ou a responder (KOTLER; KELLER, 2012). 

A finalidade da propaganda (Figura 1) é informar e lembrar os clientes potenciais e 

buscar persuadi-los a comprar um produto ou contratar um serviço, consistindo em uma 

técnica de comunicação de massa que busca fornecer informações a um público determinado, 



15 

provocando atitudes e ações positivas em relação ao produto/serviço ou ideia (ZENONE, 

2013). 

Figura 1 – Principais objetivos da propaganda 

Fonte: Zenone (2013, p. 177) 

de grande penetração (TV, rádio, revistas, 

-

preferência pela marca ou empresa. 

 Os principais tipos de propaganda podem ser observados no Quadro 2. 

Quadro 2 – Tipos de propaganda 
Termo  Definição 
Propaganda de produto Propaganda que se concentra em criar demanda para bens, serviços, 

locais, pessoas ou eventos. 
Propaganda de serviço Propaganda de produto específica para serviços. 
Propaganda de marca Propaganda de produto específica para marcas. 
Propaganda institucional Propaganda que promove o nome, a imagem, o pessoal ou a 

reputação de uma companhia, organização ou setor de atividades. 
Propaganda pioneira ou 
informativa 

Propaganda que tenta desenvolver demanda inicial para uma 
categoria de produto. 

Propaganda persuasiva Propaganda que tenta desenvolver demanda seletiva para 
determinadas marcas de produtos. 

Propaganda comparativa Propaganda que compara uma marca com a concorrente ou com 
formulações anteriores. 

Propaganda de proteção Propaganda institucional que defende determinadas posições, 
atividades ou causas. 

Propaganda corretiva 
Propaganda envolvendo uma companhia que veicula novos 
anúncios corrigindo uma mensagem enganosa ou incorreta 
anteriormente veiculada. 

Propaganda de lembrança Propaganda que tenta fazer que os consumidores lembrem-se do 
produto e que o tenham em mente. 

Propaganda subliminar Propaganda que tenta influenciar os consumidores pela utilização de 
mensagens e estímulos abaixo do limiar de reconhecimento. 

Fonte: Churchill e Peter (2012, p. 482) 

Informar Lembrar Chamar 
o

Despertar 
o interesse

Estimular o 
desejo Persuadir

Auxiliar no 
processo 
de venda
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Sobre a finalidade e benefícios da propaganda ao anunciante, destaca-se que essa 

ferramenta não serve apenas para dar um empurrão às vendas. Ao contrário, a atividade 

envolve coragem, esforço, consciência de onde se quer chegar com o anúncio e investimento, 

pensado para que retorne em vendas e lucros para a organização (MARTINS, 2010). 

O discurso propagandista é definido de maneira que se concretiza por diferentes 

gêneros que variam de acordo com o tipo de legitimidade do qual goza o sujeito falante, a 

natureza do objeto de fala ou objeto de busca, que constitui o “fazer crer” e o “dever crer”, e o 

lugar atribuído ao sujeito influenciado (CHARAUDEAU, 2010, p. 64). 

 A importância da propaganda se revela pelo fato dela ser um canal de comunicação 

eficiente e que gera benefícios ao anunciante. Sua força encontra-se no fato de influenciar o 

consumidor atingindo sua percepção, além de ter a capacidade de estabelecer contato e 

informar, aliando um poder de persuasão que não se consegue com nenhum outro instrumento 

de comunicação com o mercado (GRACIOSO, 2002). 

 Isso pode ser observado pelo fato da propaganda se distinguir das demais ferramentas 

do composto de comunicação tendo em vista que possui as seguintes características: 

- Na propaganda utilizam-se todas as formas de comunicação paga (mídias) para a 
divulgação da empresa (institucional), ideias, conceitos, produtos e serviços. 
- O anunciante é devidamente identificado, ou seja, sabe-se exatamente quem é o 
emissor da mensagem. 
- O controle sobre a mensagem que se deseja comunicar ao público-alvo é alto por 
parte da empresa ou do emissor. Todas as informações são deter- minadas pelo 
emissor, podendo inclusive medir previamente seu impacto através de pesquisas. 
- Na propaganda no momento da escolha da mídia a empresa seleciona seu público 
de interesse, seu público-alvo. Achamos importante elucidar que, em propaganda, 
nós, enquanto anunciantes, temos “o poder” de controle do meio, do veículo, do 
período desejado e do que desejamos comunicar. Já na publicidade este controle está 
nas mãos de quem está falando da gente. 
- Utiliza-se predominante de veículos de massa, o que não exclui outros meios, 
como a propaganda direta, ou marketing direto, e divulgações através de outros 
meios eletrônicos (ZENONE, 2013, p. 178). 

 Assim, como uma forma de comunicação massiva, capaz de atingir muitas pessoas de 

uma só vez, a propaganda exige planejamento e avaliação em torno dos objetivos, para que 

cumpra sua finalidade, atingindo os consumidores e gerando resultados para as organizações.  

 Outro elemento do composto promocional que tem ganhado força com os veículos de 

comunicação e mídias sociais é o merchandising, conforme se destaca a seguir. 
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1.3 Merchandising e product placement: características e diferenças  

 O termo merchandising apresenta sentidos diferentes se comparadas as áreas de 

marketing e publicidade. O termo tem origem inglesa, sendo que a tradução literal 

corresponderia à mercandização, não tendo muito sentido na língua portuguesa. Contudo, a 

tradução mais apropriada deriva da palavra merchandise, que pode ser entendida como 

“operação com mercadorias” (DESIDÉRIO, 2013; BLESSA, 2018). 

Como parte da estratégia de marketing, está relacionado com o processo de destaque 

de mercadorias considerando o layout da loja, disposição dos produtos e sua promoção. Se o 

termo marketing significa “ação no mercado”, o termo merchandising significa “ação na 

mercadoria” (LAS CASAS, 2009, p. 35). Nessa perspectiva, o merchandising pode ser 

considerado como um elemento que visa enriquecer e valorizar o clima promocional, gerando 

maior envolvimento do consumidor e levando-o a efetivação de compra (ZENONE, 2013). 

Consiste numa operação de planejamento necessária que se coloca no mercado o produto 

certo, no lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas e a preço certo, com impacto 

visual adequado e exposição correta (LAS CASAS, 2009).  

A partir da visão clássica, o merchandising está associado ao ponto de venda, 

compreendendo técnicas que buscam destacar os produtos na loja, acelerando aspectos de 

compra e rotatividade dos produtos (AZEVEDO; SILVA, 2010). A “ação do merchandising 

está estrategicamente dirigida à mente dos consumidores, agindo de forma consciente, mas 

subjetiva” (SILVA; TEIXEIRA, 2003, p. 470), ao mesmo tempo em que a prática dentro do 

mercado de varejo amplia o seu papel como elemento de comunicação a partir da adoção de 

estratégias publicitárias (DESIDÉRIO, 2013). 

Com base nessas particularidades, cumpre diferenciar o merchandising dentro e fora 

do ponto de venda: 

Merchandising no ponto de venda: Conjunto de operações de planejamento e de 
supervisão da comercialização de produtos e serviços nos locais, períodos, preços e 
quantidades que melhor possibilitarão a consecução dos objetivos de marketing.  
Merchandising fora do ponto de venda: Termo que designa, em mídia, a veiculação 
de menções ou aparições de um produto, serviço ou marca, de forma não ostensiva e 
aparentemente casual, em programa de TV ou de rádio, filme cinematográfico, 
espetáculo teatral, fotonovela, etc. Técnica de inserir anúncios não declaradamente 
publicitários no contexto de uma encenação, com a devida naturalidade (RABAÇA; 
BARBOSA, 1987, p. 396 apud SILVA; TEIXEIRA, 2003, p. 471). 

Observa-se que o merchandising tem a finalidade de colocar a mercadoria ao alcance 

imediato do consumidor, o que o caracteriza como uma etapa avançada no processo de 
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negociação e venda, oferecendo-a nos pontos de vendas ou onde quer que o consumidor 

esteja, através de ofertas oportunas e informações bem dirigidas (SILVA; TEIXEIRA, 2003). 

 No âmbito da publicidade o merchandising pode ser denominado como 

“merchandising editorial”, “tie-in” e “product placement”, caracterizando-se como a inserção 

de produtos ou marcas em um determinando conteúdo editorial ou ficcional. Sobre isso cabe 

destacar: 

[...] a palavra Merchandising tem sido usada demasiadamente em quase todas as 
situações em que é visto uma marca ou produto aparecendo em um programa de 
televisão ou qualquer outra situação, até mesmo nas ruas é possível ouvir o termo 
em caso de alguém estar usando uma camisa com determinada marca evidenciada. A 
expressão ganhou força mercadológica e até se tornou popular, sendo 
carinhosamente compactado para “merchan” e, apesar do erro, o termo é muito 
usado em programas televisivos onde há um contato mais próximo entre 
apresentador e telespectador (AZEVEDO; SILVA, 2010, p. 2). 

Destaca-se que o termo correto neste caso é o product placement, considerado como 

toda inserção paga de produtos com marcas ou identificadores de marca através do uso de 

meios visuais e/ou sonoros em programação de mídia de massa; deixando o termo 

merchandising apenas para referir-se a promoções de produtos e serviços no ponto de venda 

(PETROLL; PRADO, 2014). 

Conforme Senise, Ono e Batista (2015) a evolução do uso de produtos e marcas nos 

meios de entretenimento foi lenta e desorganizada até os anos de 1970. O fenômeno do 

product placement começou a ser formalmente retratado e estudado somente nos anos 1980 e 

sua inserção em filmes e programas de televisão realmente consolidou-se na década de 1990. 

A inserção proposital de uma marca em um veículo midiático tem a intenção de expor 

para determinado público um produto ou serviço mostrando suas qualidades e finalidades. O 

product placement tem ganhado força nas mídias ao ser considerado uma evolução da 

propaganda e que visa atrair o consumidor de uma forma mais sutil, ao inserir marcas ou 

produtos em produções audiovisuais (novelas, seriados, filmes, entre outros), caracterizando-

se como uma “publicidade travestida de conteúdo” (CAMACHO, 2014, p. 2). 

O product placement é uma forma de marketing indireto, mantendo ao mesmo tempo 

uma publicidade persuasiva e evidente (AZEVEDO; SILVA, 2010). A técnica pode ser 

aplicada a partir de três formas:  
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Screen placement – visual quando o produto/marca aparece em cena fazendo parte 
do cenário; Script placement – verbal quando o produto/marca é mencionado na 
cena; e Plot placement – integrado quando o produto/marca faz parte da história. Ou 
seja, toda aparição de um produto ou marca é esquematizada por encomenda, com 
custos elevados em relação à propaganda, pois é dirigida ao público com muita mais 
facilidade de absorção do que os comerciais comuns nos intervalos (CAMACHO, 
2014, p. 3-4). 

 A evolução do uso do product placement abrange também as mídias sociais pelo fato 

de contarem com número expressivo de usuários e seguidores. Assim, a internet tem 

impactado de modo muito significativo na prática do marketing, o que inclui a presença dessa 

forma de comunicar produtos/serviços e marcas em redes como Facebook, Twitter e 

Instagran, bem como em plataformas de comunicação como fóruns, blogs e podcasts de 

terceiros (KRISHNAMURTHI; GOPINATH, 2013). 

 A internet e a evolução das plataformas digitais e redes sociais tem mudado a forma de 

comunicação, sendo que as estratégias de marketing e a publicidade têm desenvolvido novas 

possibilidades nesse contexto, utilizando-se da grande representatividade e uso dessas 

ferramentas entre os usuários. Sobre isso Abreu (2012) salienta que o advento das tecnologias 

informacionais de comunicação e do comportamento do consumidor atual, representante da 

chamada Geração Y e muito ativo nas redes sociais digitais, tem dado à publicidade nova 

diretrizes, baseada na hiperconexão e cibercultura.

 Tanto os veículos de comunicação em massa, quanto as mídias veiculadas via internet 

estão mostrando-se abertas e receptivas para as ações de merchandising e product placement, 

misturando cultura e a economia (AZEVEDO; SILVA, 2010). Especialmente a evolução das 

mídias sociais está mudando a maneira pela qual marcas e consumidores se envolvem uns 

com os outros. Nesse contexto, as ações de marketing, incluindo o product placement, são

atividades realizadas 24 horas por dia e sete dias por semana, o que associa um grande 

potencial para as empresas em querer participar desses veículos para atingir clientes atuais e 

potenciais (KRISHNAMURTHI; GOPINATH, 2013). 

 É a partir dessas considerações que se destaca a relevância que as mídias sociais têm 

apresentado ao mercado, bem como o papel que os influenciadores digitais podem assumir na 

promoção de produtos e marcas. Essa discussão é apresentada no capítulo a seguir. 
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2 AS REDES SOCIAIS E OS INFLUENCIADORES DIGITAIS 

Este capítulo apresenta um percurso teórico sobre as redes sociais, especialmente a 

utilização do Instagram pelos influenciadores digitais, sua importância para as empresas, a 

fidelização entre o Instagramer1 e o público e as técnicas de marketing e comunicação 

desenvolvidas para atrair cada vez mais seguidores.

2.1 Redes sociais na internet 

Até pouco tempo atrás ninguém imaginava que as redes sociais teriam o papel que 

assumiram hoje na sociedade. O desejo de se conectar com outras pessoas em qualquer parte 

do mundo tem feito com que pessoas e organizações estejam cada vez mais imersas nessas 

plataformas. A internet tornou-se um importante campo de desenvolvimento e aplicação das 

estratégias comunicacionais, de marketing e de relacionamento (MARTELETO, 2010). 

As redes sociais e sites de relacionamento tem se tornado uma mídia social 

caracterizada pelo foco na integração e inter-relação entre as pessoas, seja pela 

disponibilização de conteúdos pessoais, perfis, textos, fotos, vídeos, como também 

instrumento para exposição de opinião e interação entre pessoas. A mídia social é aquela 

utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e políticas na web com fins de 

compartilhamento de opiniões, ideias, experiências e perspectivas. São considerados mídias 

sociais textos, imagens, áudio e vídeo em blogs, quadro de mensagens, podcasts, wikis, blogs

e afins que permitam a interação com os usuários (LAS CASAS, 2014). 

Atualmente, a massificação do uso da internet, transformou a sociedade em uma rede 

que consome as mídias sociais, trazendo grandes mudanças nos diferentes âmbitos da 

comunicação e do relacionamento humano (SANTANA et al., 2009). A abordagem de redes 

sociais tem seu foco na própria estrutura social e na natureza relacional própria dos seres 

humanos, sendo definida como um conjunto formado pelos atores ou nós da rede – 

constituídos pelas pessoas, pelas organizações ou mesmo por grupos –, e por suas conexões e 

interações que conectam cada uma dessas partes (COLNAGO, 2015). 

Conforme Marques (2006) redes são vínculos entre pessoas ou instituições, 

estruturando situações ou configurações sociais, influenciando a troca de ideias, bens 

materiais, poder e informação. Primo (1998) considera que o objetivo das redes sociais na 

1 É a pessoa que ganha dinheiro para produzir e postar fotos ou vídeos, seja em sua própria conta no aplicativo 
ou na conta de quem o contratou. 
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internet é promover a interação entre seus agentes (personagens). Para o autor, existe dois 

tipos de interação que todos os sites de redes sociais oferecem: a interação mútua, na qual 

cada membro pode se manifestar e escrever o que e quando quiser de forma livre, e a 

interação reativa, nem sempre há o aceite do agente envolvido, como por exemplo quando é 

solicitada a amizade (laço) de alguém e este a recusa, ou ainda em comunidades moderadas, 

quando é facultativo ao proprietário aceitar ou não o indivíduo. 

Recuero (2007) define a rede social como um conjunto de dois elementos: atores

(pessoas, instituições ou grupos) e suas conexões, compreendendo uma estrutura de grupo. As 

redes sociais digitais produzem conexões sociais que são traduzidas pelas ferramentas da 

comunicação mediada pelo computador. A abordagem de rede amplia as conexões entre os 

indivíduos no ciberespaço, produzindo e ampliando os laços sociais a partir de diferentes 

formas de interação e trocas sociais, onde aqueles que participam da rede trocam informações 

com ou sem interação, usufruindo daquilo que circula naquele meio. 

 As redes sociais primárias podem ser consideradas como aquelas que envolvem as 

interações cotidianas entre as pessoas mais próximas (família, parentes, vizinhos, amigos), 

baseadas em processos autônomos, espontâneos e informais. Já as redes secundárias são 

aquelas formadas por grupos, organizações e movimentos que defendem interesses comuns e 

partilham conhecimentos, informações e experiências orientados para determinados fins 

(MARTELETO, 2010). 

 As redes sociais refletem no cotidiano dos indivíduos e tem ampliado ou transformado 

a forma como ocorre a interação e a comunicação entre as pessoas. O fato de poderem 

abranger qualquer assunto ou permitir trocas em esferas que fogem do contexto de trabalho 

aproxima essa tecnologia do cidadão comum contribuindo para a sua socialização 

(SANTANA et al., 2009). Ademais, as redes sociais apresentam características importantes 

como persistência, ou seja, aquilo que foi dito permanece no ciberespaço; capacidade de 

busca, envolvendo possibilidade de rastreamento de atores e informações; replicabilidade, isto 

é, publicações pode ser compartilhadas e replicadas por qualquer indivíduo; e audiências 

visíveis ou invisíveis, uma vez que nem sempre é possível identificar os grupos ou públicos 

que fazem parte dos processos e conversações (COLNAGO, 2015). 

A popularização do uso de computadores, celulares e da internet tem modificado a 

forma como as pessoas se comunicam e também empresas e outras organizações buscam essa 

aproximação junto ao público. Muitos gestores têm utilizado as redes sociais como Facebook, 

Twitter, Instagram, sites de compartilhamento, YouTube, Blogs entre outros, que possuem 
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baixo custo ou são até gratuitos, para melhorar seu potencial de comunicação, transformando 

o mundo dos relacionamentos e dos negócios (MARTELETO, 2010). 

Sobre os principais modelos de redes e mídia sociais digitais pode-se destacar: 

[...] seriam classificados como mídias e redes sociais digitais os blogs, os microblogs 
(como o Twitter), as redes de compartilhamento de fotos (como Instagram, Flickr, 
Fotolog e Picasa), as ferramentas de compartilhamento de áudio/música (como 
Last.fm e Grooveshark) e vídeo (como Videolog, YouTube e Vimeo), as 
plataformas de transmissão ao vivo (como Justin.tv e Twitcam), as redes de nicho 
(como LinkedIn, Fashion.me e Pip!) e as redes de cunho social (como Instagram, 
Orkut, Facebook, e Google+), além de qualquer outra plataforma ou ferramenta de 
internet que integre tecnologia e interação social, permita a personalização de um 
perfil, a apresentação de cada ator de forma pública e a construção de interações, 
cumprindo o propósito de compartilhar e discutir conteúdos (COLNAGO, p. 10-11). 

Redes sociais como Facebook, o Instagram, o Twitter e o Youtube, entre outras, 

possuem grandes quantidades de visitas diárias, focando num grande número de 

compartilhamento de informações, conhecimentos e opiniões, seja por meio da conversação, 

visualização e interação. Essa visibilidade e grande utilização das redes sociais tem ampliado 

a promoção do marketing digital, onde empresas e marcas desenvolvem perfis ou utilizam 

perfis de pessoas influentes na rede para conquistar a confiança do consumidor e obter 

resultados (SILVA; TESSAROLO, 2016). 

Tendo em vista o objeto deste estudo, considera-se como principal foco de discussão a 

rede social Instagram, sendo que as principais características são apresentadas a seguir. 

2.1.1 Instagram 

O Instagram é um aplicativo desenvolvido por Kevin Systrom e Mike Krieger em 

outubro de 2010. Com mais de 130 milhões de usuários, o Instagram impulsionou o 

surgimento de outras formas de fotografar, possibilitando uma conversação imagética que se 

torna, a cada dia, mais fluente, impregnada dos muitos modos de ser desta contemporaneidade 

(CASTRO, 2014).  

Com um perfil, criado a partir de uma conta com inserção de dados pessoais como 
nome de usuário-interator, foto de perfil e pequena biografia pode-se inserir 
conteúdo, seguir e ser seguido por qualquer usuário da rede, além de curtir e 
comentar fotografias. A navegação pelas funcionalidades do aplicativo é simples e 
guiada por ícones acessados através do toque na tela dos dispositivos (PAULA; 
GARCIA, 2014, p. 7). 
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 No Brasil, o Instagram é a segunda rede social mais usada, perdendo apenas para o 

Facebook. Foi uma das primeiras redes sociais exclusivas para acesso por meio do celular, 

apesar de ser possível visualizar publicações no desktop, seu formato continua sendo voltado 

para dispositivos móveis (CUSTÓDIO/ RESULTADOS DIGITAIS, 2017). 

 O surgimento do Instagram está associado à importância e poder que a imagem tem na 

mídia social. De forma excessiva no cotidiano, existem diversos instrumentos como revistas, 

outdoor e outros que utilizam a fotografia para ilustrar ou reforçar os desejos. Isso mostra que 

as imagens se fazem necessárias para uma fácil associação do que se diz com o que se vê, 

exprimindo o conceito de se exibir. E é a partir dessa constatação que o Instagram comprova a 

intenção da imagem, expondo os usuários e seus pensamentos, atitudes, momentos do 

cotidiano, deixando a linguagem verbal em um segundo plano (VALE et al., 2013). 

O aplicativo promove a possibilidade do usuário fotografar aquilo que lhe chame, 

jogando a imagem na rede para que seja compartilhada por outras pessoas. Além de publicar a 

foto pode também dar um título, inclusive com o uso de hashtags, colocar filtros através do 

próprio aplicativo, publicar pequenos vídeos e ainda, compartilhar simultaneamente em outras 

redes sociais, como o Facebook, por exemplo (PIZA, 2016). 

O layout simples, as dinâmicas intuitivas, edições rápidas de fotografias e vídeos 

curtos com o uso de filtros, assim como a possibilidade de interação social entre os usuários 

do dispositivo, são características que se destacam nessa rede social (CASTRO, 2014).  A 

principal forma de comunicação no Instagram é a interação pela imagem fotográfica. Nesse 

sentido, cumpre salientar que: 

Ao veicular coletivamente o autorretrato do sujeito, as fotografias expostas 
publicamente em redes virtuais remontam a uma autobiografia, a uma narrativa e 
visualidade do “eu”. As imagens passam a ser utilizadas como ferramenta 
autoidentitária. Nesse processo de modelação da própria identidade, a fotografia 
representa mais um instrumento de comprovação de vivências, acompanhando o 
desenvolvimento da vida cotidiana e configurando-se como a linguagem essencial 
das histórias pessoais (CRUZ; ARAÚJO, 2012, p. 112 apud CAMARGO; 
STEFANICZEN; ROCHA, 2015, p. 3). 

A base da interação no Instagram ocorre através de “seguidores”, que são pessoas que 

vinculam seu perfil ao perfil de outro usuário, acompanhando suas postagens e interagindo a 

partir de curtidas, comentários e compartilhamentos (PIZA, 2016). 

As hashtags (#) utilizadas no aplicativo, adicionadas a uma foto tem grande relevância 

para organizar o conteúdo imagético. “Uma hashtag é um comando que tem a função de 

agrupar imagens relacionadas a um determinado assunto” (PIZA, 2016, p.12). Uma espécie de 
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álbum de fotografias colaborativo que permite observar os conteúdos imagéticos e 

comunicacionais que surgem, etiquetando os assuntos da imagem e facilitando buscas, 

organização e interações (PAULA; GARCIA, 2014). 

O Instagram e sua proposta de compartilhamento de imagens se mostra eficaz na 

publicidade tendo em vista que o uso de imagem é uma das bases do meio publicitário 

(PEREIRA, 2014). As fotografias postadas estão carregadas de significados e grande fluxo de 

informação para transmitir uma mensagem, que é entendida pelo interpretante, 

transformando-se assim em uma forma de linguagem (VALE et al., 2013). Assim, o impacto 

das redes sociais digitais no cotidiano dos indivíduos vem mudando a forma de interação e 

comunicação. O fato de poderem abranger qualquer assunto ou permitir trocas em esferas que 

fogem do contexto de trabalho aproxima essa tecnologia do cidadão comum contribuindo para 

a sua socialização (SANTANA et al., 2009). 

Esse poder que o Instagram exerce na publicidade tem sido cada vez mais 

intensificado a partir da ação dos influenciadores digitais (digital influencer), sendo essa 

mídia a escolhida por esses formadores de opinião para exercem sua influência sobre seus 

seguidores, anunciando produtos e serviços (ALMEIDA et al., 2018). As características e 

representatividade dos influenciadores digitais são destacadas a seguir. 

2.2 Os influenciadores digitais 

 No universo das redes sociais tem se sobressaído alguns indivíduos que reúnem e tem 

a capacidade de influenciar milhares, e em alguns casos, milhões de pessoas (Quadro 3). Os 

influenciadores digitais se destacam ao possuir certa habilidade de mobilizar um grande 

número de seguidores, pautando opiniões e comportamentos e até mesmo criando conteúdos 

exclusivos, expondo estilos de vida, experiências, opiniões e gostos que acabam gerando 

grande repercussão (SILVA; TESSAROLO, 2016). 

Sobre o que são os influenciadores digitais, cabe considerar: 

[...] são formadores de opinião virtuais que representam uma alternativa para 
empresas que confiam na comunidade reunida em torno desses perfis como público-
alvo de divulgação. Esses indivíduos expandiram conceitos de teorias consolidadas 
que versam sobre o processo de difusão de inovações e o fluxo comunicacional entre 
líderes de opinião e seguidores (ALMEIDA et al., 2018, p. 116). 
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Quadro 3 – Ranking dos 10 maiores influenciadores digitais do Brasil (2017) 
Ranking Influenciador 
1º Whinderson Nunes (Youtuber) 
2º Rodrigo Faro 
3º Lázaro Ramos 
4º Taís Araújo 
5º Flavia Calina (Youtuber) 
6º Juliana Paes 
7º Paolla Oliveira 
8º Julio Cocielo (Youtuber) 
9º Felipe Castanhari (Youtuber) 
10º Felipe Neto (Youtuber) 

Fonte: Digitais do Marketing (2017) – baseado na pesquisa “Os Influenciadores – Quem Brilha na Tela dos 
Brasileiros”, realizado pela Provokers para o Google e o Meio & Mensagem. 

 Essas características mostram que os influenciadores podem ser considerados “mídias 

autônomas”, ou seja, têm uma imagem de si construída sobre uma estrutura sólida e grande 

legitimação no espaço digital (KARHAWI, 2016, p. 56). Isso mostra sua força junto ao seu 

público e tem despertado as empresas para o uso desse poder para persuasão e direcionamento 

do comportamento de compra. 

 Assim, os influenciadores digitais ampliaram o conceito do marketing associando-o ao 

uso das mídias sociais como forma de desenvolver novas concepções de propaganda. O 

marketing digital é o conjunto de estratégias voltadas para a promoção de uma marca na 

internet, diferindo-se do marketing tradicional por envolver o uso diferentes canais online e 

métodos que permitem a análise dos resultados em tempo real (RESULTADOS DIGITAIS, 

2018). 

O fenômeno dos influenciadores digitais evoluiu ao longo dos últimos anos, sendo que 

já foi associado a outras nomenclaturas tais como: blogueiros, vlogueiros, youtubers, 

formadores de opinião e, por fim, digital influencers (DREYER, 2017).  

 Os influenciadores digitais possuem grande habilidade de influenciar outras pessoas, 

tendo seus perfis, conteúdos e imagens visualizados diariamente por milhares de seguidores. 

Essa característica fez com que ocorresse uma ampliação no uso da internet por parte das 

empresas, desenvolvendo parcerias (Quadro 4), e tornando-se uma nova força no fluxo da 

comunicação tradicional. Os influenciadores são procurados para que façam postagens 

patrocinadas que serão visualizadas pelos seguidores localizados em sua rede, ampliando as 

possibilidades de divulgação de marcas e produtos (ALMEIDA et al., 2018).  
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Quadro 4 – Parcerias com influenciadores digitais 
Tipo de parceria Característica 
Presença em eventos Atividade de relações públicas, onde o influenciador é convidado 

para o lançamento de um produto da marca, por exemplo. 
Campanhas publicitárias Um influenciador pode ser embaixador de uma marca ou mesmo 

figurar em comerciais televisivos.  
Desenvolvimento de produtos O influenciador pode fazer parte da criação e desenvolvimento de 

produtos, geralmente com foco no seu público de seguidores.  
Campanhas exclusivamente 
digitais 

Incluem posts ou vídeos pagos (em que blogueiros e/ou youtubers 
fazem avaliações de produtos). Nesse tipo de parceria o destaque 
está no conteúdo produzido pelo influenciador e não apenas em 
sua imagem. 

Fonte: Adaptado de Karhawi (2016, p. 52-54) 

 A importância do influenciador digital no contexto do marketing está associada não 

apenas ao fato de seu potencial de influência, mas também por ser visto pelos seus seguidores 

como alguém próximo, diferente das celebridades que estão distantes e sob os holofortes. O 

poder dos influenciadores que estão Facebook, no Instagram, no Snapchat, é essa 

característica de ser “pessoas comuns” com quem se dialoga em igualdade, o que cria uma 

aproximação entre o criador de conteúdo e seus públicos e que, desse modo, pode estreitar 

laços de consumo (KARHAWI, 2016). 

 O uso da publicidade nas redes sociais deve seguir certos princípios e 

regulamentações, que quando não observadas pode acarretar consequências às empresas e 

àqueles que a publicam. O Código Brasileiro de Autorregulamentação Publicitária proposto 

pelo Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária (CONAR), em seu art. 28 

destaca que o anúncio de publicidade deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a 

sua forma ou meio de veiculação.  A chamada publicidade velada é proibida por lei, sendo 

que sua prática pode resultar em multa à empresa que pagou pelo post. Além disso, o dano 

atinge quem publicou o conteúdo, especialmente pela perda da credibilidade unto aos 

anunciantes. Os anúncios devem estar claramente identificados, sendo que no Instagram, 

posts patrocinados devem vir sinalizados também logo no início, ou seja, com a indicação de 

publicidade no alto da própria imagem, além de contar com o uso de hashtags como 

#publipost, #postpatrocinado ou outro similar (IKEDA, 2014). 

 Desse modo, De Lira e Araújo (2015) salientam que a publicação de anúncios 

publicitários em perfis do Instagram não é proibida se forem observadas todas as questões 

legais. Fazer isso de maneira oculta, confundindo o consumidor através de uma estratégia de 

propaganda subliminar é crime, sendo que a sinalização correta garante a ética e a honestidade 

das empresas e dos influenciadores digitais. 
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3 METODOLOGIA  

Neste capítulo apresenta-se a metodologia que norteou a pesquisa, considerando ser 

esse um elemento importante para o alcance dos objetivos da investigação. Nesse sentido, 

destacam-se as características do delineamento bem como os procedimentos de coleta e 

análise dos dados. 

Inicialmente cabe considerar que o objetivo do estudo é investigar a comunicação e a 

publicidade, especialmente o uso do product placement, na página Tali Mãe dos Bê, na rede 

social Instagram, pela influenciadora digital Talita Ramos.  

O delineamento envolveu realização de pesquisa bibliográfica com abordagem 

exploratória e também com pesquisa de campo avaliativa de natureza quantitativa e 

qualitativa. A Figura 2 apresenta o processo metodológico. 

Figura 2 – Fluxograma do processo metodológico da pesquisa 

Fonte: Autora, 2018. 
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A pesquisa foi desenvolvida a partir de estudo bibliográfico com abordagem 

exploratória (Quadro 5). O estudo bibliográfico envolve a análise de material impresso ou 

online, incluindo livros, artigos, teses e dissertações, tendo como principal vantagem a 

facilidade de acesso, permite ao pesquisador investigar muitos fenômenos, bem como é 

baseada em dados estáveis (DIEHL; TATIM, 2004). A pesquisa exploratória por sua vez tem 

como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torná-lo mais 

evidente e explícito, construindo hipóteses e buscando o aprimoramento de ideias (GIL, 

2009). 

Quadro 5 – Delineamento da pesquisa bibliográfica 
Capítulos Subcapítulos Autores pesquisados 
1 A PUBLICIDADE E 
O MERCHANDISING

1.1 Publicidade: conceito e 
características  

Zenone (2013); Churchill e Peter (2012); 
Dantas (2015); Kotler e Keller (2012); 
Predebon (2008). 

1.2 A propaganda  Bendit (2010); Las Casas (2009); Rucker 
e Sternthal (2013); Churchill e Peter 
(2012); Kotler e Keller (2012); Zenone 
(2013); Gracioso (2002); Martins (2010); 
Charaudeau (2010). 

1.3 Merchandising e product 
placement: características e 
diferenças  

Desidério (2013); Blessa (2018); Las 
Casas (2009); Zenone (2013); Azevedo e 
Silva (2010); Silva e Teixeira (2003); 
Petroll e Prado (2014), Senise, Ono e 
Batista (2015), Camacho (2014); 
Krishnamurthi e Gopinath (2013); Abreu 
(2012).

2 AS REDES  
SOCIAIS E OS 
INFLUENCIADORES 
DIGITAIS 

2.1 Redes sociais na internet Marteleto (2010); Las Casas (2014); 
Santana et al. (2009); Colnago (2015); 
Marques (2006); Primo (1998); Recuero 
(2007); Silva e Tessarolo (2016). 

2.1.1 Instagram Castro (2014); Paula e Garcia (2014); 
Resultados Digitais (2017); Vale et al. 
(2013); Piza (2016); Camargo; 
Stefaniczen e Rocha (2015); Pereira 
(2014); Santana et al. (2009); Almeida et 
al. (2018). 

2.2 Os influenciadores 
digitais 

Silva e Tessarolo (2016); Almeida et al. 
(2018); Digitais do Marketing (2017); 
Karhawi (2016); Resultados Digitais 
(2018); Dreyer (2017); Almeida et al. 
(2018); Ikeda (2014); De Lira e Araújo 
(2015). 

Fonte: Autora, 2018
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Além do estudo teórico, desenvolveu-se pesquisa de campo avaliativa de natureza 

quantitativa e qualitativa, a partir de estudo de caso.  A pesquisa qualitativa é aquela que se 

ocupa com situações complexas, buscando compreender processos vividos e realidades, a 

partir da interação de variáveis, entendimento de particularidades e de outros aspectos não 

podem ser quantificados (MINAYO, 2008). Já a pesquisa quantitativa, utiliza-se da 

quantificação tanto na coleta quanto na análise dos dados, podendo envolver levantamento de 

frequência, médias e estatística (GIL, 2009).    

Para o desenvolvimento da pesquisa de campo, foi analisada a rede social Instagram 

da influenciadora digital Talita Ramos (Tali Mãe dos Bê - 

https://www.Instagram.com/talimaedosbe/), durante o mês de abril de 2018. Ao total foram 

109 publicações (ANEXO A). Para a análise foi construída uma planilha no Excel 

(APÊNDICE A) buscando identificar e quantificar as principais características das postagens, 

tais como: data, hora, título, categoria (de acordo com o título/descrição), publicidade, 

presença de marca, likes, número de comentários, tipos de comentários, respostas da 

influenciadora e características do conteúdo (texto, emoji, links, @, #, imagens, vídeo). Na 

parte quantitativa da análise, foram construídos gráficos com o objetivo de identificar as 

principais características das publicações. 

Já para a análise qualitativa buscou-se desenvolver a análise de conteúdo de algumas 

das postagens mais curtidas pelos seguidores de Talita Ramos, e também de postagens 

vinculadas à publicidade (product placement), buscando atender o objetivo principal deste 

estudo.  

A análise de conteúdo corresponde a uma análise rigorosa e precisa que tem por 

finalidade compreender melhor um discurso, de aprofundar suas características e extrair os 

momentos mais importantes do texto (RICHARDSON, 2008). 
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4 TALI MÃE DOS BÊ NO INSTAGRAM

Neste capítulo apresenta-se o objeto de estudo e também a análise do processo 

comunicacional e do product placement na página Tali Mãe dos Bê no mês de abril de 2018. 

4.1 Talita Ramos e a página Tali Mãe dos Bê 

Talita Ramos mora em Porto Alegre, Rio Grande do Sul, é casada e em seu blog “Tali 

Mãe dos Bê” ela destaca que ser mãe sempre foi seu sonho, como pode ser observada na 

transcrição a seguir retirada de sua rede social: 

“Ser mãe foi meu maior sonho. Às vezes custo a acreditar que de fato se realizou... a 
maternidade tem seus desafios, dificuldades e perrengues, mas poder olhar pro meu 
filho que depende de mim pra viver e vê-lo crescendo forte e saudável de longe é a 
maior felicidade do mundo! Bernardo é um bebe abençoado, já encanta fãs com seu 
carisma e simpatia. Mamãe adora fazer fotos de lookinhos e relatar todo seu 
crescimento, desenvolvimento e descobertas! Ficamos muito felizes em poder trocar 
experiências com outras mamães e ajudar com dicas! Sabendo que somos influencia 
então cuidamos pra sempre passar informações e experiências de fato verdadeiras. E 
amamos o contato com os seguidores!” (RAMOS, 2018).

Atualmente, aos 23 anos, Talita espera seu segundo filho, Bento. A gaúcha conta com 

uma grande legião de seguidores2.  Seu marido, Leonardo, também tem contas nas redes 

sociais, sendo que o filho Bernardo é embaixador da marca de roupas e acessórios infantil 

Atithude Kids e já realizou diversos trabalhos para campanhas publicitárias. 

Talita também já foi embaixadora de marcas de roupas femininas e salão de beleza da 

capital gaúcha. Ela faz participações em eventos de marcas parceiras e tem cupons de 

desconto exclusivos para seus seguidores em diversas lojas. A família já viajou para outros 

estados e cidades participando de eventos de marcas infantis. Em outubro de 2017, antes de 

Bernardo completar seu 1º aninho, ele e a mãe Talita, embarcaram para sua primeira viagem 

internacional, através da marca Letiti foram para Orlando conhecerem a Disney (Figura 3). 

2 Considerando a data de 10 de maio de 2018, Talita Ramos tem 9.217 seguidores no Facebook, com seu blog 
recebendo 128.163 visitas. No Instagram são 332 mil seguidores e em seu canal no YouTube são 35.443 
inscritos. 



31 

Figura 3 – Postagem da Influenciadora de viagem patrocinada por marca infantil 

Fonte: http://www.talimaedobe.com/.... (Acesso em: 11/05/2018) 

Talita se mostra nas redes sociais, especialmente no Instagram, onde utiliza muito com 

a ferramenta “Stories”, não como a dona de casa tradicional, que só cuida da casa e dos filhos, 

mas sim como uma mulher moderna, de olho nas tendências em roupas femininas. 

Semanalmente ela faz postagens sobre massagens, moda, através de produtos recebidos, 

cabelo, cílios, unhas, enfim, cuidados que a maioria das mulheres tem ou gostaria de ter 

(RAMOS, 2018). 

Durante o dia ela faz Stories sobre o filho Bernardo, mostra a criança brincando, faz 

desabafos sobre maternidade (Figura 4) e seus desafios diários, também mostra roupas, 

acessórios e objetos recebidos através de marcas (Figura 5).  
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Figura 4 – Postagem sobre desafios da maternidade 

Fonte: http://www.talimaedobe.com/.... (Acesso em: 11/05/2018) 
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Figura 5 – Marcas anunciantes  

Fonte: http://www.talimaedobe.com/....  (Acesso em: 11/05/2018) 

 Ela também faz publicações em seu feed sobre produtos, roupas e acessórios, mas 

tudo tem seu preço, através de uma tabela de preço de seu mídia kit (Figura 6), desenvolvido 

pela HG Design, os preços variam de R$ 300,00 que é o valor de uma menção nos Stories até 

2.200,00 que seria relativo a três menções nos Stories e três publicações em seu feed. 

Figura 6 – Tabela de valores de posts e menções do stories

Fonte: http://www.talimaedobe.com/.... (Acesso em: 11/05/2018) 
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 No mesmo material uma das marcas descreve como Talita tem seguidores reais e fiéis 

e que também tiveram um bom retorno anunciando com ela (Figura 7). 

Figura 7 – Considerações de uma das marcas sobre o retorno positivo que a empresa 
tem a partir da influencer Talita 

Fonte: http://www.talimaedobe.com/.... (Acesso em: 11/05/2018) 

4.2 Características das publicações do mês de abril/2018 

 Ao longo do mês de abril de 2018 a Influenciadora Digital Talita Ramos, em sua rede 

social Instagram, realizou 109 publicações, com uma média de 3,63 postagens/dia. Todos os 

dados coletados a partir da análise das postagens estão no Apêndice A. 

 Considerando alguns dos aspectos mais importantes, destaca-se no Gráfico 1 as 

principais categorias geradas a partir da análise do título das publicações. Observa-se que as 

categorias mais publicadas foram Tali Grávida com 23 posts, Bernardo com 20 posts, 

Reflexões com 12 e Maternidade Real com 11 posts durante o mês. Verifica-se que as 

categorias de conteúdo indicam temas relacionados à maternidade, cotidiano da família, 

produtos de beleza e de cuidados pessoais para o público feminino e infantil, roupas, 

comemorações, entre outros que envolvem o relacionamento da influenciadora com seu 

público como cumprimentos diários e datas comemorativas. 
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Gráfico 1 – Categorias geradas com base no conteúdo das publicações 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018. 

 No Gráfico 2 observa-se que das 109 postagens do mês de abril na página Tali Mãe 

dos Bê no Instagram, 53 delas, ou seja, 49% tinham veiculação de foto de produtos. Contudo 

apenas 6 tinham a #publi que é obrigatória segundo o Conselho Nacional de 

Autorregulamentação Publicitária (CONAR) quando as publicações nas redes sociais estão 

associadas ao patrocínio de empresas ou marcas.  

Gráfico 2 – Postagens com publicidade/marca e indicativo exigido pelo Conar 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018. 
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As evidências trazidas pela análise das postagens mostram que metade delas no 

Instagram de Talita Ramos tem veiculação com marcas sem a correta adoção do que 

determina a legislação regulamentadora de conteúdos dessa natureza, o que pode incorrer 

penalidades para a influenciadora e também a empresa. Segundo Petroll e Prado (2014) o uso 

de product placement é muito relevante na mídia de massa, incluindo os canais de 

comunicação digitais e redes sociais, sendo que toda a inserção paga de produtos com marcas 

ou identificadores de marca deve ser mencionado corretamente, informando o público de que 

se trata de um patrocínio, onde o veiculante foi pago para isso. 

Os Gráficos 3 e 4 mostram os indicativos de curtidas e de comentários acerca das 109 

postagens realizadas no mês de abril de 2018. Verificou-se a partir da pesquisa que foram 

uma média de 17.886 likes por publicação. A publicação com menos curtidas alcançou o 

número de 3.283 curtidas e a maior com 49.006 curtidas.  

Com relação aos comentários, a média foi de 186 por publicação. A grande maioria 

dos comentários são positivos sendo que a publicação menos comentada teve 6 comentários e 

a mais comentada 2.982. Na maioria das vezes Talita responde alguns comentários de seus 

seguidores em suas publicações. Por meio da análise das publicações pode-se perceber através 

de comentários que ela tem muitas seguidoras, a maioria do sexo feminino, que a 

acompanham desde o começo da sua conta como Digital Influencer no Instagram. Suas 

seguidoras são fiéis e em muitos comentários elas acabam trocando experiências entre si e 

fazem muitas perguntas para Talita sobre a vida pessoal, o qual nem sempre ela responde. 

Elas gostam muito das postagens onde Bernardo aparece na foto e sempre há muitos 

comentários nesse tipo de publicação. 
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G
ráfico 3 – N

úm
ero de likes (curtidas) nas publicações do m

ês de abril

Fonte: D
ados da Pesquisa, 2018. 
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G
ráfico 4 – N

úm
ero de com

entários nas publicações do m
ês de abril

Fonte: D
ados da Pesquisa, 2018. 
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Por fim, considerando os elementos do conteúdo das postagens, verifica-se no Gráfico 

5 que a influenciadora baseia suas publicações em textos e imagens (99%). Cumpre salientar 

que as imagens são veiculadas nas redes sociais como forma de promover uma identidade 

pessoal (CAMARGO; STEFANICZEN; ROCHA, 2015), aproximando mais o dono do perfil 

daqueles que se identificam com ele. Foram publicados durante o mês 4 vídeos com 

visualizações entre 86.571 a 116.792. Em quase todas as suas postagens ela usa emojis (94%), 

além de apresentar hashtags a também marcar contas de outras redes sociais. 

Gráfico 5 – Elementos do conteúdo das postagens 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018.

4.3 Publicações mais curtidas e mais comentadas na página Tali Mãe dos Bê no 

Instagram  

 Para análise de conteúdo foram selecionadas as duas publicações mais curtidas e 

comentadas da página Tali Mãe dos Bê no mês de abril de 2018. Na primeira postagem, 

publicada por Talita no dia 12, o destaque é a foto do ensaio de gestante (Figura 8), sendo 

essa a publicação mais curtida e comentada do mês de abril, com cerca de 49.006 e 1.263 

comentários. 

Na legenda ela usou frases que demonstravam o seu amor pelo bebê ainda na barriga. 

Nos comentários ela recebeu muitos elogios, de como ela estava bonita e também elogiando o 

local, que foi uma estufa no Rio Grande do Sul onde são cultivadas flores do campo. Muitos 
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de seus seguidores, em sua grande maioria mulheres, comentaram pedindo onde ficava o local 

da foto e elogiando o trabalho do fotógrafo. 

Apesar de também não ter marcado com a hashtag #publi, Talita marcou e fez menção 

na legenda o fotógrafo que sempre faz as fotos e grava vídeos para família e também a loja de 

onde era o vestido usado. As hashtags usadas foram: #BentoVemAí #SegundaGestação e 

#Caçulinha. 

Figura 8 – Publicação sobre ensaio gestante  

Fonte: http://www.talimaedobe.com/.... (Acesso em: 15/05/2018) 

 A segunda publicação mais curtida de Talita no mês de abril foi a que traz a imagem 

de Bernardo, 1º filho de Talita, dormindo, com um curativo na testa (Figura 9). Na legenda 

conta como tudo aconteceu e do susto que ela e o marido passaram, termina escrevendo “Já 

está bem”. A postagem foi realizada dia 18 de abril e teve 40.077 curtidas e 2.982 

comentários de seus seguidores que ficaram preocupados. Essa foi a postagem do mês de abril 

com mais comentários. 

Muitos seguidores deram força para Talita e escreveram para a mãe não se sentir 

culpada, conforme foi seu relato na legenda da foto. Outros desejaram melhoras para o bebê e 

muitos usaram a expressão “dozinho” para definir o que sentiam em relação a Bernardo. 
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Figura 9 – Publicação sobre Bernardo doente 

Fonte: http://www.talimaedobe.com/.... (Acesso em: 15/05/2018) 

Uma postagem realizada no dia 21 de abril, onde Talita aparece com o filho Bernardo 

(Figura 10), não ficou entre as mais curtidas e comentadas mas pode ser considerada para 

analisar a grande influência que ela tem sobre seus seguidores. Nessa postagem  Talita e 

Bernardo aparecem juntinhos na foto e ela usa a legenda “Será que é o grudinho da mamain? 

#ÉAmorDemais” teve 27.364 curtidas e 451 comentários. 

Figura 10 – Postagem que mostra forte influência e relação com as seguidoras 

Fonte: http://www.talimaedobe.com/.... (Acesso em: 15/05/2018) 
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Essa postagem teve inúmeros comentários elogiando os dois e também falando do 

amor de mãe e filho, mas algumas seguidoras de Talita repararam em suas sobrancelhas que 

são micropigmentadas definitivamente, como se fosse uma tatuagem, dentro da estética 

alguns profissionais chamam essa técnica de microblading. O fato é que como algumas 

pessoas criticaram e até se ofereceram para “concertar” a sobrancelha da Digital Influencer, 

outras se sentiram incomodadas e consideraram os comentários como ofensivos e assim uma 

discussão, através de comentários começou.  

Algumas seguidoras explicaram que Talita já havia se pronunciado sobe o assunto e 

que isso foi ocasionado por um erro de uma profissional. Percebesse através dos comentários 

que Talita tem seguidoras há muito tempo e que muitas são desde o início da sua conta no 

Instagram. Verifica-se uma afinidade grande com a influenciadora digital e que como nessa 

publicação assumiram o papel de “amigas”, “defensoras” de Talita. 

O que se observa é que o Instagram tornou-se um aliado para a divulgação de uma 

transmissão de si mesmo, onde são expostas publicamente imagens e ações (PAULA; 

GARCIA, 2014). No perfil analisado, os textos são bem escritos, dirigindo-se aos seguidores 

de uma forma que busca uma aproximação, especialmente num tema tão importante para as 

mulheres como é a maternidade, o que amplia as afinidades entre a influenciadora digital e 

suas seguidoras. 

4.4 A publicidade nas publicações de Tali Mãe dos Bê  

 Com relação à publicidade veiculada nas postagens da rede social Tali Mãe dos Bê, 

verificou-se que 53 publicações do mês de abril continham publicidade, sendo que em apenas 

6 delas a Influenciadora Digital utilizou a #publi, que é item obrigatória exigido pelo 

Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária (CONAR) quando são realizadas 

ações de merchandising nas redes sociais. 

 Nesta análise apresentam-se dois exemplos. No primeiro, uma postagem realizada em 

12 de abril, Talita fez uma publicação contando como seria o chá de fradas de seu filho, Bento 

(Figura 11). Ela apresentou a escolha do tema através de uma imagem que continha a data do 

evento a identidade criada para a ocasião que foi desenvolvida por uma papelaria online que é 

parceira da Digital Influencer. Ela também contou qual seria a casa de festas onde aconteceria 

a festa e fez a marcação das contas dessas empresas no Instagram. 

Seus seguidores reagiram muito bem ao post que teve 8.672 curtidas e 91 comentários. 

A Influenciadora, porém, não fez uso da hashtag #publi, como deveria ter acontecido, afinal, 
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o trabalho das empresas foi destacado e a arte da papelaria postada. Sobre a questão da 

publicidade, Pereira (2014) destaca que nas publicações patrocinadas no Instagram são 

utilizados pelos influenciadores cuja opinião é importante para o mesmo público que a marca 

deseja atingir com aquela mensagem publicitária. Contudo, é preciso lembrar que os 

conteúdos patrocinados têm que ser identificados, caso não sejam, são vistas como 

propagandas veladas e são consideradas enganadoras, o que pode gerar prejuízos de ordem 

econômica e de credibilidade aos indivíduos e também empresas. 

O Código Brasileiro de Autorregulamentação Publicitária do CONAR destaca em seu 

art. 50, que os infratores das normas estabelecidas estarão sujeitos às seguintes penalidades: a) 

advertência; b) recomendação de alteração ou correção do anúncio; c) recomendação aos 

veículos no sentido de que sustem a divulgação do anúncio; e d) divulgação da posição do 

CONAR com relação ao Anunciante, à Agência e ao Veículo, através de Veículos de 

comunicação, em face do não acatamento das medidas e providências preconizadas. 

O chá de fraldas era algo muito esperado por suas seguidoras e os comentários 

fluíram, algumas, que também iam se tornar mães, contaram como seria o chá de fraldas de 

seus bebês, mas também surgiram perguntas como qual seria a cor da decoração do local, 

outras também elogiaram a arte desenvolvida exclusivamente para o chá. Talita respondeu 

algumas perguntas como, por exemplo, quando foi perguntada se já teria data definida para o 

parto do bebê. 

Essa publicação merece destaque, pois Talita falava muito em seus Stories que as 

seguidoras pediam via direct sobre o chá e foi feito um “suspense” onde ela falava dos 

preparativos, mas nunca postava nada de fato e que só anunciaria tudo quando as coisas 

estivessem alinhavadas. As hashtags usadas foram: #CháDoBento #CháDeBebe #BabyBear e 

#SaveTheDate. 
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Figura 11 – Publicação sobre Chá de Fraldas do Bento (publicidade sem #publi) 

Fonte: http://www.talimaedobe.com/.... (Acesso em: 15/05/2018) 

 Já outra postagem, realizada em 13 de abril, Talita publicou uma foto do filho vestindo 

um macacão da marca Petite Madda (Figura 12). Na descrição ela contou para seus seguidores 

que a marca desenvolveu uma estampa exclusiva que é tendência em 2018. Escreveu também 

que além de bonita, a roupa era muito confortável e que também não tinha gênero, poderia ser 

usado tanto para menino, como para menina, falou sobre o tecido e níveis de regulagem da 

roupa. 

Talita marcou na legenda da foto o Instagram da loja e usou as hashtags #PetiteMaddá 

#Publi #BêFofura #Safadinho. Os comentários foram todos positivos onde renderam muitos 

elogios ao filho Bernardo, várias seguidoras comentaram que acharam Bernardo muito 

parecido com o pai nessa foto e algumas fizeram perguntas diretamente para a marca, mas 

essas não foram respondidas. 
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Figura 12 – Publicação sobre roupa de Bernardo (publicidade com #publi) 

Fonte: http://www.talimaedobe.com/.... (Acesso em: 15/05/2018) 

 Neste último exemplo de postagem Talita utiliza corretamente a #publi, estão em 

consonância com o que determina o CONAR quando de ações envolvendo product placement

nas redes sociais.  

 A partir das análises realizadas nas publicações de Talita Ramos ao longo do mês de 

abril de 2018 evidencia-se as características das postagens, considerando o foco de sua rede 

social, voltada ao universo da maternidade, ao mesmo tempo em que se observa grande 

utilização de publicidade nos posts. A falta de referenciação correta acerca de publicidade é 

um ponto negativo das publicações analisadas. Tal constatação mostra a necessidade de maior 

cuidado por parte dos influenciadores e suas postagens no Instagram, ao mesmo tempo em 

que traz certos questionamentos sobre a falta de controle por parte dos organismos 

regulamentadores das ações publicitárias nas redes sociais.  
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O Instagram tem se tornado uma rede social muito utilizada, onde os Digital

Influencer tem se consolidado junto aos seus seguidores, gerando grande influência sobre seus 

seguidores bem como promovendo circulação de informações inclusive aquelas relacionados 

ao marketing e a publicidade. 

Ao compreender as características da publicidade e destacar o papel dos 

influenciadores digitais nas redes sociais buscou-se a literatura para levantar os principais 

conceitos e elementos teóricos que possibilitam o entendimento desses aspectos. Salienta-se 

que a cada dia, as redes sociais estão se tornando um campo de ação da publicidade e da 

propaganda, sendo que marcas e empresas têm utilizado essas plataformas de comunicação e 

a influência de certas pessoas para vender seus produtos. A capacidade de atração de 

seguidores que determinados perfis das redes sociais possuem, transformou a forma do uso do 

product placement, tornando-o algo muito relevante aos negócios. 

Identificando as características das publicações de Talita Ramos, postagens mais 

curtidas e comentadas, bem como aspectos da publicidade veiculados, observou-se que a 

Digital Influencer realiza em média três a quatro postagens/dia, tendo um público fiel, que 

curte e comenta seus posts. Além disso, tem uma série de marcas parceiras e que fazem parte 

do conteúdo e das imagens publicadas, mas que nem sempre são mencionadas conforme 

determina a regulamentação legal a partir do uso das hashtags.   

Considerando o objetivo principal deste estudo, foi possível investigar a comunicação 

e o uso da publicidade (product placement) veiculada na página Tali Mãe dos Bê, na rede 

social Instagram, pela influenciadora digital Talita Ramos. A partir da análise das publicações 

do mês de abril, verificou-se que a comunicação é baseada em imagens e textos, cujo 

conteúdo está relacionado ao cotidiano da maternidade, do cuidado com o filho, nova 

gestação e outras informações relacionadas ao desenvolvimento e educação, mantendo grande 

número de seguidoras, especialmente mulheres. O uso de product placement está presente nas 

postagens, sendo que a influenciadora, na maioria das vezes, desrespeita a regulamentação do 

CONAR. 

Cumpre salientar que as publicações do Instagram são públicas e livres, sendo que a 

preocupação dos órgãos de publicidade diz respeito à veiculação de conteúdo publicitário 

patrocinado sem a devida menção nas postagens, o que pode configurar não cumprimento da 

legislação, resultando em problemas para aquele que faz a publicação e as empresas 

envolvidas. 
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 Assim, apesar deste estudo ter cumpriu sua finalidade e atingir seus objetivos, não se 

pretendeu esgotar a discussão acerca da temática. Ao contrário, espera-se que os resultados 

apresentados sirvam de subsídio para outras pesquisas sendo que se sugere o desenvolvimento 

de outros estudos, com maior amostragem de postagens, outras formas de análise ou 

comparação com outras influenciadoras digitais que atuam no mesmo segmento e com o 

mesmo tipo de público. Desse modo, espera-se que sejam desenvolvidos outros estudos para 

evidenciar a forma como a publicidade está presente no Instagram e como as empresas e 

marcas tem utilizado essa plataforma para o marketing de seus produtos.  

 Enfim, a realização desta pesquisa foi importante para a formação acadêmica, pois 

ampliou a capacidade de pesquisa, análise de conteúdo e interpretação de dados, sendo muito 

relevante no processo de entendimento acerca do poder das redes sociais no âmbito da 

publicidade, propaganda e do contexto comunicacional. 
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ANEXO A – POSTAGENS DO MÊS DE ABRIL (TALI MÃE DOS BÊ) 
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APÊNDICE A – PLANILHA DE COLETA DE DADOS 
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