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RESUMO

A baixa participacao eletronica do cidaddo brasileiro aparece como um dos Gran-
des Desafios de Pesquisa em Sistemas de Informagao no Brasil (2016-2026) e motivou
esta pesquisa. Um dos motivos para essa baixa participacdo € o desconhecimento das
plataformas e iniciativas de e-participacao. Por outro lado, aqueles que participam eletro-
nicamente o fazem ao tomar conhecimento dessa possibilidade através de postagens nas

redes sociais.

Os influenciadores digitais tem uma ampla audiéncia nessas redes e motivacdes para
postar, possivelmente, diferentes dos demais perfis de usudrios. A formacgao da intencao
do influenciador de postar causas sociais foi o problema estudado nesta pesquisa. Para
esse estudo, realizamos diversas entrevistas com influenciadores que atuam no contexto

brasileiro e aplicamos o método da Teoria Fundamentada em Dados.

Como resultado, chegamos a seguinte teoria. A intenc¢do do influenciador de postar
uma causa social serd afetada pela percepc¢do de quanto essa postagem custard para o in-
fluenciador. Essa percep¢ao de custo estd relacionada a cinco tarefas que o influenciador
deve executar antes de fazer a postagem. Também pudemos observar que existem dife-
rentes tipos de influenciador, que apresentardo diferentes comportamentos ao receberem
um pedido para postar uma causa social. Este resultado estd limitado aos influenciadores

brasileiros com perfis similares aos entrevistados nesta pesquisa.

Palavras-chave: Influenciadores digitais, comportamento de postagem, causas soci-

ais.
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ABSTRACT

The low electronic participation of Brazilian citizens appears as one of the Great Challen-
ges of Information Systems Research in Brazil (2016-2026) and motivated this research.
One reason for this low participation is the lack of knowledge about e-participation plat-
forms and initiatives. On the other hand, those who participate electronically do so by

becoming aware of this possibility through posts on social networks.

Digital influencers have a wide audience on these networks and motivations to post
possibly different from other user profiles. The formation of the intention of the influencer
to post social causes was the problem studied in this research. For this study, we conduc-
ted several interviews with influencers working in the Brazilian context and applied the
Grounded Theory method.

As a result, we come to the following theory. The influencer’s intent to post a social
cause will be affected by the perception of how much that post will cost to the influencer.
This cost perception is related to five tasks the influencer must perform before posting.
We also noticed that there are different types of influencers who will behave differently
when asked to post a social cause. This result is limited to Brazilian influencers with

similar profiles to those interviewed in this research.

Keywords: Digital Influencers, posting behavior, social causes.
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1. Introducao

Este capitulo descreve a motivacao e caracteriza o problema estudado. Em seguida,
sdo declarados o objetivo geral e os objetivos especificos, bem como o escopo e a me-
todologia utilizada nesta tese. Por fim, € resumida a forma como os capitulos desta tese

foram organizados.

1.1 Motivacao

Durante décadas, pessoas de todo o mundo, inclusive no Brasil, pressionaram o go-
verno para participar de suas decisdes. O governo digital criou meios para uma ampla
interacao cidaddo-governo que inclui informar as pessoas, ouvir demandas e negociar de-
cisdoes. Entre as possibilidades de acdo do cidaddo na Internet estd a interacdo com o
governo. Um dos principais beneficios relatados da participagdo eletronica € que ela me-
lhora a eficécia da formulagdo de politicas, aumentando as oportunidades para os cidadaos

participarem [2].

Cruickshank et al. [3]] argumentam que 1% de participacdo popular ja € um resultado
bem-sucedido para a democracia. Embora o governo brasileiro tenha criado muitas pla-
taformas de interagdo com a populagao, a participacdo popular € extremamente pequena,
quase insignificante. Até as simples visitas aos sites governamentais para acesso a in-
formacdes de interesse individuais ou comunitdrios sdo pouco acessadas. Portanto, € um

desafio levar as pessoas a exercer seu direito de participar.

O fécil acesso e a ampla adocao das midias sociais pela populagdo trazem novas pos-
sibilidades de popularizar a participagdao da populagdo no governo. Diferentes perfis de
pessoas habitam as redes sociais. Podemos considerar trés eixos para classificar os dife-
rentes perfis nas redes sociais [59]]: a frequéncia com que interagem na rede (entrar pouco

ou muito, seja para ler ou postar), a quantidade da postagem (postar muito ou pouco) € o



grau de influéncia daquilo que postam sobre os leitores. Os influenciadores digitais sao
pessoas extremamente presentes nas redes sociais. Eles postam com frequéncia nas redes

sociais e aquilo que eles postam € visto por um grande publico.

Chatterjee [70]] aponta que os influenciadores sao o novo marketing digital. Eles sdo
o perfil foco desta pesquisa porque eles tem uma abrangéncia maior na divulgacdo das
suas mensagens em redes sociais. As informag¢des postadas por tais perfis se espalham
com rapidez e grande abrangéncia. Influenciadores sdo aqueles que possuem muitos se-
guidores, na faixa de milhares e milhdes, e sio muito mais seguidos do que seguem, numa
proporcao significativamente maior. A drea de marketing ja se apropriou deste fato e usa

influenciadores como a nova maneira de "vender" uma ideia ou produto.

A possibilidade de os influenciadores alcancarem um grande publico cria uma opor-
tunidade para aumentar a exposi¢do das causas sociais. O desafio fica em como criar me-
canismos de incentivos para fazer influenciadores participarem. Atualmente o incentivo é
puramente monetdrio (para postagens comerciais), mas serd que ha outros incentivos para
a postagem de causas sociais? Para responder tal pergunta precisamos entender os custos
envolvidos na criagdo da intencdo a atual postagem de um influenciador. Como influen-
ciadores digitais selecionam suas mensagens para postar? O que faria um influenciador
digital postar material relacionado a cidadania? Quais fatores os impedem de postar ma-
terial relacionado a cidadania? Essas questdes motivaram nossa pesquisa. Considerando
a teoria do comportamento planejado [43]], podemos afirmar que o influenciador fard ou
ndo uma postagem na rede social, dependendo de sua inten¢@o de postar e seu acesso a

recursos (como tempo e acesso a Internet).

1.2 Trabalhos correlatos

Neste trabalho, estudamos as tarefas que exigem esfor¢o do influenciador antes da
postagem. Realizamos uma busca por artigos que tratassem das tarefas executadas na
postagem (sem focar em causas sociais) do influenciador nas redes sociais. Contudo,
ndo encontramos artigos que tratassem desse assunto. Entendendo que outros autores
poderiam utilizar outros termos para o que chamamos de "tarefas", buscamos por aquilo
que ¢ feito antes da postagem (what to do before post on social media). Existem di-
versos trabalhos publicados sobre temas como o que € apropriado postar, motivos para
postar ou deixar de postar, polarizacdo em redes sociais, relacionamento com o consu-
midor, gerenciamento das redes sociais de marcas comerciais, mobilizacdes através das

redes sociais, mineracao de dados (postagens). Fizemos ainda uma busca especifica pela



postagem do influenciador (social media influencer post). Encontramos publicacdes que
mostram a utilizacdo dos influenciadores como estratégia de marketing, o engajamento de
influenciadores com marcas, o impacto dos influenciadores nas intencdes de compra dos
seguidores, a recomendagdo de produtos. Contudo, esses trabalhos focam no resultado da

atuacdo do influenciador.

1.3 Problema de pesquisa

Realizamos uma revisdo sistematica [4] para entender quais sdo os motivos da baixa
participacdo eletronica. Um dos motivos verificados, e que € o foco deste trabalho, € que
os cidaddos desconhecem as plataformas e iniciativas de participacdo eletronica. A falta
de estratégia para divulgar os projetos de participagdo eletronica nas redes sociais leva a

uma baixa audiéncia nas plataformas desses projetos [ 10]].

A falta de divulgacg@o € um dos motivos para o desconhecimento do grande publico das
iniciativas de orcamento participativo. Apesar de o orcamento participativo ter surgido no
Brasil, na década de 198(ﬂ boa parte da populacdo desconhece iniciativas desse tipo, que
sdo importantes pois permitem que o cidaddo debata e defina os destinos de uma cidade.
Nele, a populacdo decide as prioridades de investimentos em obras e servigos a serem
realizados a cada ano, com os recursos do orcamento da prefeitura. No més de novembro
de 2019, a Prefeitura de Niterdi abriu consultas para definir como seriam investidos R$
2 milhéeﬂ Ela convidou diversos influenciadores digitais para fazer a divulgacdo dessa
iniciativa em suas redes sociais, porém esses influenciadores nao aceitaram o convite.
Assim, a divulgagao ficou restrita as redes sociais da Prefeitura e alcangou apenas aqueles

usudrios que seguem o perfil da Prefeitura nas redes sociais.

O problema tratado neste trabalho é entender quais sdo os fatores que interferem na
formacdo da inten¢do do influenciador de postar causas sociais. Esse ndo é um conheci-
mento disponivel na literatura e o seu entendimento pode solucionar, ou minimizar, um
problema secundério que € a baixa participacdo eletronica dos cidaddos (que motivou
esta pesquisa e estd entre os Grandes Desafios de Pesquisa em Sistemas de Informagao no
Brasil (2016-2026) [1]).

Uhttp://www.ipea.gov.br/participacao/noticias-do-ipea/676-orcamento-participativo-leva-a-melhorias-
administrativas-na-gestao-de-recursos-explica-tecnico-do-ipea
2consultas.colab.re/juventudeniteroi



1.4 Objetivo

O objetivo geral desta pesquisa € entender o que influencia na formacgdo da intencdo

de postar dos influenciadores e no préprio ato de postar material relacionado a cidadania.

Este objetivo geral pode ser decomposto nos seguintes objetivos especificos:

1. Identificar quais sdo os tipos de influenciadores e como eles podem ser classificados

no contexto das causas sociais;
2. Identificar os fatores que estimulam ou previnem a postagem em redes sociais;

3. Identificar quais sdo os Onus percebidos pelo influenciador ao postar uma causa
social. Esses 0nus estdo relacionados as tarefas que devem ser realizadas pelo in-

fluenciador antes de fazer a postagem;

4. Compreender os possiveis comportamentos do influenciador diante de um pedido

para postar uma causa social;

5. Criar um modelo que permita identificar quais influenciadores devem ser convida-

dos para divulgar uma determinada causa social.

1.5 Escopo da pesquisa

Apesar de existirem diversas maneiras de divulgar as iniciativas de e-participagdo, o
foco desta pesquisa € a divulgacdo através das redes sociais. Existem outras possibilidades
de divulgacdo como as midias de massa. No entanto, essas sdo mais caras e apresentam
uma mensagem unica para toda o publico. No caso das midias sociais, é possivel usa-
las para transmitir o conteido para grupos-alvo ou para compartilhd-los com o ptblico
relevante [[86]. Além disso, os influenciadores também sdo vistos pelos seus seguidores

como uma opinido imparcial e pessoal, em quem eles confiam [87].

A principio, essa divulgagio nas redes sociais poderia ser feita por qualquer pessoa
(mesmo aquelas com poucos seguidores). No entanto, nosso foco s@o os influenciadores
porque eles tém uma grande audiéncia nas redes sociais. Também era necessario fazer
essa delimitacdo porque a formac¢do da intengdo de postar pode ser diferente para outros
perfis de usudrios. Além disso, apesar de a literatura j4 mostrar que os influenciadores
influenciam seus seguidores [/0]], nés realizamos entrevistas e utilizamos questiondrios
com usudrios que tem o perfil de seguidores nas redes sociais. Nosso objetivo era veri-

ficar se os seguidores poderiam ser levados as plataformas de e-participacao através das
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postagens dos influenciadores. Isso era importante porque as postagens sobre causas soci-
ais sdo diferentes das postagens habituais dos influenciadores, entdao precisdvamos saber
como os seguidores reagiriam. Pudemos verificar que os seguidores podem ser levados a
participar a partir de postagens dos influenciadores. Contudo, ndo aprofundamos o estudo

na perspectiva dos seguidores.

1.6 Metodologia da pesquisa

O objetivo nesta pesquisa era entender como ocorre a formagao dessa intencdo. Por-
tanto, esta € uma pesquisa qualitativa e exploratdria, ja que ndo haviam dados na literatura
para a compreensdo do problema investigado (formacao da inten¢do de postar). Para com-
preender entdo como € formada a intencao de postar do influenciador, realizamos revisdes
sistemaéticas da literatura e uma série de entrevistas e questiondrios com influenciadores

digitais.

Essa pesquisa utiliza o método da Teoria Fundamentada em Dados [5], que enfoca
em um processo interpretativo através da andlise de significados e conceitos usados por
atores em contextos reais. A Teoria Fundamentada em Dados ndo requer uma teoria ou
hipétese prévia sobre os dados. A Teoria Fundamentada em Dados foi necessdria porque
estivamos estudando um novo fendomeno [6]] - as tarefas e comportamentos dos influ-
enciadores diante do pedido de postagem de causas sociais - que ainda ndo havia sido
estudado em outros trabalhos. Seu objetivo € gerar uma teoria que explica os dados que
estdo sendo observados. A Teoria Fundamentada em Dados sugere processos intercala-
dos de coleta e andlise de dados. Neste trabalho, a coleta de dados foi feita através de
entrevistas semi-estruturadas e questiondrios (detalhes sobre os influenciadores entrevis-
tados, perguntas feitas e respostas obtidas sdo apresentados nos Capitulos 3, 4 € 5). Esses
dados eram coletados e codificados. Uma comparagdo constante era feita até atingirmos a
saturaco tedrica [7]]. Partimos entdo de uma questao de pesquisa (Como € formada a in-
tencdo do influenciador de postar causas sociais?). A partir de uma amostra (conjunto de
influenciadores digitais) coletamos dados, codificamos e verificamos se ainda havia mais
conhecimento a ser gerado (saturagdo tedrica). Por fim, conseguimos entender aquilo que

nos haviamos proposto (na questao de pesquisa).

Portanto, os dados eram analisados, conhecimento era gerado a partir deles, e eram
feitas novas entrevistas que permitiam expandir nosso conhecimento sobre o assunto estu-
dado. Ocorreram entdo ciclos de entrevistas e questiondrios. No primeiro ciclo (apresen-

tado no Capitulo 3 deste trabalho) geramos conhecimento inicial a respeito da postagem



de causas sociais por parte dos influenciadores digitais, isto €, se eles se disporiam a postar
sobre causas sociais. Também verificamos (através de entrevistas e questionarios) como

os seguidores reagem a postagem de causas sociais por parte dos influenciadores.

No segundo ciclo de entrevistas (apresentado no Capitulo 4) aprofundamos o conhe-
cimento sobre quais sdo as tarefas executadas pelos influenciadores antes de postar uma
causa social. Conseguimos entender também quais sdo os possiveis comportamentos do
influenciador diante de um pedido de postagem de causa social. Neste ponto, haviamos
conseguido gerar o entendimento pretendido nesta pesquisa (sobre as tarefas que com-
pdem um Onus para o influenciador e sobre o comportamento do influenciador). Reali-
zamos entdo um novo ciclo de entrevistas (com alguns influenciadores ja entrevistados
nos ciclos anteriores e outros novos) para verificar se aquele entendimento que haviamos
alcancado no ciclo anterior se aplicava ao conjunto de influenciadores entrevistados neste

ultimo ciclo (apresentado no Capitulo 5).

1.7 Organizacao do trabalho

O restante desta tese estd organizada da seguinte maneira. No Capitulo[2apresentamos
o referencial tedrico para o entendimento deste trabalho. No Capitulo [3] apresentamos o
Projeto piloto com o primeiro ciclo de entrevistas. No Capitulo @] identificamos as tarefas
necessdrias € o comportamento do influenciador diante de um pedido de postagem. No
Capitulo [5| ratificamos as tarefas e comportamentos achados no Capitulo f] através de um
novo conjunto de entrevistas. O Capitulo 6 conclui o trabalho e apresenta sugestdes de

trabalhos futuros.



2. Referencial teorico

Este Capitulo apresenta o referencial tedrico necessario para entender a pesquisa apre-

sentada nesta tese.

2.1 Participacao eletronica e motivos para nao-participacao

Realizamos uma revisao sistemdtica [4]] para responder, entre outras, a seguinte per-
gunta "Quais sdo os motivos da baixa participacao eletronica dos cidadaos?" Nosso es-
tudo foi realizado em trés fases principais: planejamento, execu¢do e elaboragdo de re-
latérios. Os artigos foram selecionados seguindo expressdes de busca pré-estabelecidas.
Seguimos o processo de revisdo de literatura sobre populacao/problema, intervencao/ex-

posicdo, comparacdo e resultado (PICO) [9].

O PICO ¢ uma técnica usada na pratica baseada em evidéncias para estruturar e res-
ponder a questdes de pesquisa. Para cada artigo, procuramos as caracteristicas da popula-
cdo em estudo; a intervengdo, se alguma foi proposta; a comparagdo dos resultados com
pesquisas relacionadas, o resultado e a contribuicdo. Nossa string de busca € apresentada
na Tabela[2.1] A string de busca foi executada nas bases de dados Scopus e IEEE Xplore
em 14/09/2018. Vinte e dois artigos retornaram da base de dados Scopus e vinte € nove
artigos na IEEE Xplore apds a execugdo da expressao de pesquisa. Devido a quantidade
de publicacdes retornadas, ndo usamos critérios de exclusdo e incluimos todos os arti-
gos. Assim, todas essas publicagdes foram completamente lidas, avaliadas, analisadas e

comparadas.

Encontramos 15 razdes para a baixa participacao dos cidadaos, como mostra a Figura
A razdo que focamos nesta tese € que as pessoas desconhecem as plataformas e inici-
ativas de participacao eletronica. Nesse caso, a falta de participacao estd relacionada a um

problema de comunicagdo. Bicking et al. [10] argumentam que a falta de estratégia para



Tabela 2.1: Os termos de pesquisa usados na pesquisa PICO

PICO String de busca

Populagdo/problema | Citizen participation OR citizen-initiated e-
participation OR threats to participation OR lurking
Intervencgao Online government system OR online government
platform OR eParticipation OR egov

Comparacao
Resultado Theory OR approach OR method OR model
(" N\ . ™ ( Mais entusiasmo pela )
Falta de Haly aivelde tecnologia do que
acessibilidade fonﬁa’u.(;a o pelos assuntos
\_ J U politicas PLY publicos Y,
4 ™ 4 N\
Fﬂ!tﬂ . (" Desconhecimento dos 1) (” A Falta de interesse em
ﬂ:tezl(lidlm.ento 5 ambientes e Questoes de REBAE U
contendo (ll;lg?lagem S privacidade questoes p
\____poucodara) J | paticipacio ) of g
r , ™ - N ¢~ Falta de vontade dos
Falta dte altl,lh.amento e ™ Al cidadaos de produzir
entre topicos g :
discutidos e[:]uestﬁes 3 Faltaﬁle ; diversificada gama mntt:uflo,
diarias dos cidadios s L Semca s on
. ‘ MY (. ¥ SN AN feedbacks o
Dificuldade de acesso ) [ NiE N ( Integracao da )
a Internet Comportamento ticipaca
B S Alfabetizagio digital E ol
equipamento para lurking eletrénica no governo
participar J JAN J real J

Figura 2.1: Razdes para a baixa participagado eletronica dos cidadaos

divulgar projetos de participacdo eletronica nas redes sociais leva a uma baixa audiéncia
nas plataformas desses projetos. Nao se pode deixar de notar que existem hoje na Internet
diversas formas de participacdo eletronica. Para delimitar a forma de participagdao que
serd tratada nesta pesquisa, apresentamos uma taxonomia para classificar os diferentes

ambientes de participagdo social.

2.1.1 Taxonomia de ambientes virtuais de participacao social

A maioria das taxonomias de participagdo eletronica coloca a entrega de informagdes e
servicos como a camada bésica. Essa primeira camada € uma comunicacao unidirecional
na qual os cidaddos s6 podem acessar informagdes, como novas leis, normas e servigos,
como obter um certificado de débito negativo, que pode afetd-los. As taxonomias diferem

no nimero de camadas e na expectativa de participacao do publico.

Howard [45]] divide a participacdo eletronica em trés camadas de participacao: deslo-
camento de informacdes do governo, interacdo bdsica por e-mail, bate-papo ou pesquisa

e servigos publicos. Chandler e Emanuels [46] adicionam mais uma camada relacionada
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aos servicos governamentais e a integracdo de informacgdes para facilitar o alcance dos
cidadaos. Layne e Lee [47] oferecem uma taxonomia semelhante, mas diferem na ver-
tical: governo (cidade, estado, pais) e horizontal (servicos diferentes dentro da mesma
hierarquia do governo). As Nacdes Unidas [48] também apresentam uma taxonomia para
a participacdo eletronica composta por cinco niveis diferentes. No primeiro, o governo
disponibiliza informac¢des limitadas online sem uma frequéncia de atualizacdo esperada.
No segundo nivel, o governo se compromete a atualizar regularmente as informagdes
exibidas. No terceiro nivel, o governo oferece niveis razoaveis de interacio, permitindo
baixar formuldrios e enviar informagdes. Na quarta camada, o governo oferece servigcos
completos que exigem interacdes dos cidadaos, como obten¢ao de vistos, licencas, passa-
portes, registros de nascimento e 6bito. Na quinta etapa, presta servicos em todas as linhas
administrativas e departamentais com o mais alto nivel de integracdo. Macintosh [49] ca-
racteriza a participagdo eletronica, com base em um relatério da OCDE [50]], de acordo
com os meios a serem informados, 0s mecanismos de participacdo na tomada de decisdes

do governo e a contribuicao e influéncia para a agenda politica.

Cunha et al. [51]] realizaram uma revisao da literatura e alcancaram uma taxonomia
composta por quatro niveis diferentes de interacdo entre cidadidos e governos: forneci-
mento de informagdes governamentais, fornecimento de canais de comunicacdo do go-
verno, estimulos do governo a participacdo dos cidaddaos e empoderamento dos proprios
cidadados. Pinheiro [52]] adota outra perspectiva para categorizar a participacio eletronica,

concentrando-se nas seguintes perguntas:

1. Quem sdo os atores responsdveis pelas iniciativas?
2. Por que o canal de participagdo foi desenvolvido e por que estd online?
3. Como essas plataformas de participacdo eletronica possibilitam préaticas politicas?

4. Em que esferas de governo € possivel ao cidaddo agir ao usar as plataformas?

Em 2014, o governo federal brasileiro instituiu o decreto 8.243|H, regulamentando a
politica nacional de participacdo social. O foco do decreto é promover a participacio
social nas tomadas de decisdo do governo. De acordo com o decreto, o governo deve
desenvolver um mecanismo de interacdo social utilizando tecnologias de informagdo e
comunicacao (TICs), aproveitando o uso bem-sucedido da Internet e das midias sociais,
para construir Ambientes Virtuais de Participacdo Social (AVPS). AVPS promove o dié-

logo entre administragdo publica federal e sociedade civil. No entanto, ndo estd claro o

Thttp://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2014/decreto/d8243.htm
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Figura 2.2: Taxonomia para ambientes virtuais de participacao social.

que se entende por AVPS. Existem muitos tipos de participacdo dos cidadaos, em muitos
contextos diferentes e com propodsitos diferentes. Para esclarecer os possiveis tipos de par-
ticipacao de AVPS, expandimos a taxonomia de participagdo eletronica de Gomes, [S3|],

tornando-a mais concreta e vidvel para a democracia digital brasileira.

Segundo Gomes [353]], a participacdo eletronica do cidaddo ocorre em cinco niveis
diferentes de interagdo, em uma democracia digital. O primeiro nivel € responsavel pela
prestacdo de servigos e informagdes pelo Estado. O segundo nivel é responsdvel pela
participacdo dos cidaddos nas consultas publicas do governo. No terceiro nivel o governo
abre seus dados e processos; transparéncia para o cidadao. O quarto nivel diz respeito a
inclusdo de cidaddos no processo de delibera¢do do governo. No quinto nivel "utépico” os

cidaddos tomam o controle total do Estado.

Expandimos a taxonomia de Gomes [53]], com base em uma revisdo completa da li-
teratura e nas descri¢des dos sistemas de participagdo eletrénica. A Figura [2.2] ilustra
as novas categorias detalhadas, descritas mais detalhadamente na Tabela @ A Tabela
2.2 descreve cada conceito mostrado na Figura[2.2] Essa classificagdo define e especifica
melhor as diferentes formas de participagdo, especificando os elementos e desafios tecno-
l6gicos. Os elementos tecnoldgicos incluidos na descricao da taxonomia explicam os me-
canismos de interacdo entre governo e cidaddo. Esperamos que essa definicao detalhada
ajude a classificar melhor o nivel de participacao eletronica, especialmente adequado para
o Brasil. Especificamente, nossa pesquisa se concentra na divulgacao, através das redes

sociais, das ideias apresentadas pelo Estado e pelo cidadao (apresentados no quarto nivel).

Tabela 2.2: Niveis de democracia digital
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Categoria

Defini¢ao

Provisoes

de servigos

Defini¢do: Acdo do Estado para fornecer informagdes e atender as de-
mandas da sociedade em relacdo ao exercicio de um direito ou ao de-
sempenho de um dever. Essa prestacdo de servigcos e informagdes pode
ocorrer através de portais ou aplicativos. Observagao: O fornecimento
de informacgdes ndo € para o cidaddo supervisionar o Estado; essas in-
formagdes podem até servir de plataforma para a autopromog¢do dos

governos.

Subcategorias:
1. Prestacdo de servigos para o exercicio de direitos;
2. Prestacdo de servigos para cumprimento de obrigacdes;

3. Prestacdo de informacdes.

Participacao
através de

consulta

Definicdo: Acdo para consultar o cidaddo para indagar sobre questdes
da agenda publica e, eventualmente, a formagao da agenda publica. Os
Estados ou administradores devem organizar sistemas para discussao
publica de projetos importantes e permitir verificacdes de consisténcia,
exame e debate publico. A delibera¢do deve depender do agente pu-
blico. No contexto do governo federal brasileiro, o portal e-Democracia
(www.edemocracia.leg.br) agrega outros portais para participacao legis-
lativa. Essa participac@o pode ser feita enviando perguntas do cidaddo
ao politico, com propostas para editar leis, em discussdes que podem
ser iniciadas pelos proprios cidaddos e através de votagdo. A Internet

também permite que a consulta seja feita por enquetes.

Subcategorias:
1. Consulta por votacao;
2. Consulta por discussao;

(a) Consulta por discussdao em foéruns;
(b) Consulta por discussdo em redes sociais.
3. Consulta por enquete.

Transparén-

cia

Definicdo:  Fornecer informagdes sobre como o dinheiro pu-
blico estd sendo usado, além de questdes relacionadas a ges-
tdo publica no Brasil. No contexto do governo brasileiro, es-
sas informagdes sdo disponibilizadas no Portal da Transparéncia
(http://www.portaltransparencia.gov.br/). Nesse caso, o Estado presta
servicos, informacdes e contas aos cidaddos, mas ndo depende deles

para a produgdo de decisdes politicas.

12




Subcategorias: —

Participagdo | Definicdo: Acdo ou efeito de participar de uma discussdo cujo objetivo
deliberativa | é resolver um problema. Essa discussiao pode ocorrer através de portais,
aplicativos ou redes sociais. Gomes [53]] afirma que "a democracia de-
liberativa combina o modelo de democracia participativa com o modelo
de democracia representativa". Nesse caso, a deliberacdo publica utiliza

meios eletronicos de interacdo argumentativa.

Subcategorias:
1. Apresentacao de ideias pelo Estado;
2. Apresentacao de ideias pelo cidad3o.

(a) Ideias enviadas do cidaddo ao Estado;
(b) Ideias trocadas entre cidadaos.

Cidadao Defini¢do: Controle das decisdes politicas pelo cidaddo. Nesse nivel,
controla o | a esfera politica profissional seria extinta, porque o publico controlaria
Estado a decisdo politica dentro do Estado. O resultado do estabelecimento
de uma democracia digital de quinto grau seria, por exemplo, um Es-
tado governado por plebiscitos online nos quais a esfera publica seria

exclusivamente da administragdo publica.

Subcategorias:
1. Controle por votagdo.

2.2 Redes sociais

As redes sociais podem ser descritas como mundos virtuais em que os individuos tém a
oportunidade de escolher uma nova identidade e compartilhar livremente conhecimentos,
opinides e pontos de vista com outras pessoas [54].As andlises de redes sociais ajudam a
identificar padrdes de interagdo que conectam atores sociais [55]. As redes sociais t€m o
potencial de impactar substancialmente o marketing boca-a-boca. Estudos demonstraram
que a recomendacgdo boca-a-boca e de pares t€ém um efeito efetivo nas vendas quando as
noticias sao divulgadas pelos influenciadores, que funcionam como uma forma eficaz de
publicidade [56]. Sanchez-Cartas e Leon [57] simularam um mercado tedrico no qual
duas plataformas digitais competem por usudrios e desenvolvedores durante a fase de lan-
camento dessas plataformas. Eles observaram que a adog¢do da plataforma digital € maior
e mais rapida a medida que os influenciadores se juntam a plataforma como usuérios. Sem
influenciadores, a adoc¢do e a velocidade da ado¢@o sao muito menores. Assim, a capaci-

dade de identificar influenciadores nas redes sociais € valiosa no contexto do boca-a-boca
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eletronico (eWOM). As informacdes de marketing sdo propagadas mais rapidamente e
melhor promovidas através de recomendacgdes de influenciadores nas redes sociais para
seus seguidores [58]. O uso de influenciadores digitais € uma estratégia de marketing
usada ndo apenas para vender marcas e produtos, mas também para propagar idéias em

plataformas de participa¢do social, comumente usadas em campanhas eleitorais.

Nao hé consenso na literatura sobre a classificagdo dos influenciadores. Neves et
al. [[59]] apontaram trés dificuldades principais para apresentar uma taxonomia consensual
de influenciadores. Primeiro, ndo estd claro as caracteristicas relevantes para identificar
uma pessoa como influenciadora. Enquanto alguns estudos exploram a estrutura social
das redes, outros se concentram nos padrdes de propagacdo da rede ou nas estatisticas
béasicas do comportamento online individual [60], como o nimero de postagens espalha-
das por seus contatos e o nimero total de mensagens respondidas. A segunda dificul-
dade € a maneira de determinar os atributos individuais dos influenciadores relacionados
a objetivos especificos, como econdmicos e sociais, antecedentes e a acessibilidade as
informagdes que eles conferiram as suas conexdes sociais e profissionais. Por fim, mas
ndo menos importante, hd a dificuldade de identificar métricas eficazes para identificar

influenciadores em cada dominio.

Neves et al. [59] propuseram trés métodos para identificar influenciadores. O pri-
meiro método envolve a analise das estruturas de rede dos individuos e, com base em
teorias socioldgicas, usa PageRank [61]] e Principal Component Centrality (PCC) [62]
para determinar a probabilidade de ser um influenciador. O segundo método refere-se a
estratégias focadas no conteddo e no fluxo das postagens. Este método é a modelagem
matematica do problema. Os estudos nesse grupo abrangem desde a andlise estatistica
de registros de atividades até estratégias baseadas em grafos. Esta classe € representada
pelas estratégias ProfileRank [[63]] e Effective Readers [[64]]. O terceiro método consiste
em estratégias que exploram o resumo estatistico das acdes e atributos do usudrio. As
estratégias desse grupo sdo baseadas em teorias econdmicas. As teorias desse grupo ge-
ralmente se concentram no marketing viral e na adocdo da marca. O objetivo € entender
os mecanismos que levam a uma rea¢do em cadeia de influéncia em larga escala, com um
custo de marketing muito pequeno. As estratégias pertencentes a esta classe sdo Niumero

de seguidores [65] e Nimero de retweets [56].

O nimero de seguidores por si s6 pode ser enganador, porque pode haver uma estraté-
gia de "me siga que eu te sigo". Yang et al. [66]] afirmam que a rela¢do a seguindo/segui-
dores € uma boa métrica para medir o alcance ou o prestigio de um seguidor. Isso também
foi observado em nosso estudo, uma vez que os influenciadores com milhdes de segui-

dores geralmente seguem apenas algumas pessoas. Pessoas com milhares de seguidores
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Tabela 2.3: Os termos de pesquisa usados na pesquisa PICO

PICO String de busca

Populagdo/problema | influencer posts OR influencer posting

Intervencao social media OR social networks

Compari¢ao

Resultado incentive OR encourage OR stimulus OR cost OR de-
motivate OR inhibitor

que seguem milhares de pessoas podem ndo ser influenciadores. O nimero de retweets
também € uma métrica importante porque mede a for¢ca do influenciador sobre o seguidor.
Quanto maior o nimero de retweets, maiores as chances de a ideia/produto se tornar viral.
Contudo, fica ainda a seguinte questdo, o que leva os influenciadores a postar nas redes

sociais?

2.3 Motivos para postar

Fizemos uma revisao sistematica da literatura para responder a trés perguntas. 1) Por
que as pessoas se manifestam nas redes sociais?, 2) Quais incentivos as pessoas tém para
se manifestar nas redes sociais? e 3) Quais fatores desmotivam as pessoas a se manifes-
tarem nas redes sociais?. Nossa string de busca € apresentada na Tabela 2.3] A string
de busca foi executada nas bases de dados IEEE Xplore, Springer e ScienceDirect em
22/07/2019. Um artigo retornou do IEEE Xplore, catorze artigos (dos quais quatro foram
publicados em alemdo) da Springer e trezentos e trinta € nove artigos da ScienceDirect
apos a execugdo da expressdo de busca. Os resumos de todos os artigos foram lidos para
verificar se eles tratavam do assunto abordado neste trabalho (postagens nas redes soci-
ais). Os artigos que nao abordavam essas questdes foram excluidos. Na duvida, o artigo
era incluido. Também excluimos os artigos que ndo foram escritos em ingl€s. Queriamos
capturar os artigos publicados nos tltimos 5 anos. Devido a quantidade de publicacdes
retornadas no ScienceDirect (21.876), nos concentramos em artigos publicados em 2019
(339 artigos). Nao restringimos a data de publicacdo nas bases de dados IEEE Xplore e
Springer. Isso incluiu um artigo da IEEE Xplore, oito artigos da Springer e trinta € nove
artigos da ScienceDirect. Todas essas publica¢des foram completamente lidas, avaliadas,

analisadas e comparadas.

Em relacdo a primeira pergunta (por que as pessoas se manifestam nas redes sociais?),
Observamos que as postagens nas midias sociais sdo mensagens e o ato de postar estd
relacionado a divulgacdo de uma mensagem (mensagem aqui tem o significado de um

pensamento ou visdo sendo transmitida). Portanto, o motivo da postagem € a inten¢do de
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divulgar uma mensagem e pode ser dividida em trés: 1) Divulgar uma marca/produto [|11]],
[12], 2) Divulgar/defender uma ideia/causa [[13], [14], [15], 3) Divulgar conhecimento ou

a si proprio (auto-divulgacao) [[16].

Ao responder a segunda pergunta (que incentivos as pessoas t€ém para se manifestar
nas redes sociais?), verificamos que o usudrio pode ser incentivado a divulgar uma men-
sagem (postagem) por diferentes fatores: 1) Necessidade de pertencer ao grupo [[17]], [18],
[19] (isso ndo se aplica ao influenciador(a). Ele quer influenciar e ndo ser influenciado),
2) Vontade de compartilhar experiéncias ou sentimentos [20], [21], [22], 3) Seguir um
comportamento (postagem viral) [23]], [24]], [25]], [12] (isso ndo se aplica ao influenci-
ador(a). Nas midias sociais, vocé€ pode transmitir informagdes que ja estdo disponiveis
em outros lugares e torna-las pessoalmente relevantes para sua rede social [26]. E isso
que os influenciadores fazem, pois querem influenciar suas redes [27].), 4) Interesse na
auto-divulgacdo [28], [29], 5) Identificagdo com uma marca (que pode ser comercial ou
nao) [31], [30], 6) Fazer ou negar fofocas e boatos [32], [33]], 7) Pratica de ativismo [34],

8) Obter ganhos monetérios ou nao monetdrios [36], 9) Altruismo [35].

A terceira pergunta (quais fatores desmotivam as pessoas a se manifestarem nas redes
sociais?) nos mostrou que existem quatro fatores que desmotivam as postagens: 1) Medo
de receber criticas ou comentdrios negativos [12], 2) Acreditar que existe censura [37]], 3)
Acreditar que existe risco a privacidade [38], e 4) Dificuldade de se expressar (incluindo
timidez, comportamento [urking (aquele que apenas consome conteido, mas ndo se ma-
nifesta), etc) [39] (isso ndo se aplica aos influenciadores, pois eles ja se comunicam com
seu publico). A Figura [2.3|resume o que observamos (nas perguntas 2 e 3) que existem
motivacdes intrinsecas que estimulam as pessoas a postar, como suas crencas e interesses
pessoais. No entanto, também existem fatores (intrinsecos e extrinsecos) que impedem
a postagem, como motivos relacionados a personalidade e motivos relacionados ao con-
texto. As caixas vermelhas ndo se aplicam ao influenciador, apenas ao usudrio comum.
No entanto, neste ponto, ainda precisdvamos entender com que tarefas o influenciador
deve lidar para postar sobre uma causa social. Ou seja, existem O6nus, algo que € dever ou

responsabilidade do influenciador ao postar uma causa social.

2.4 Teorias comportamentais

Nesta secdo, apresentamos teorias comportamentais que irdo influenciar o compor-
tamento do seguidor e do influenciador. No caso do seguidor, apresentamos a teoria da

influéncia social para mostrar o processo de aceitacao da influéncia. Apresentamos tam-
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Figura 2.3: Razdes para postar e impedir a postagem nas redes sociais

bém teorias para mostrar que o influenciador diante de um pedido de postagem pode ter

um comportamento planejado (ou ndo planejado) para fazer as suas postagens.

2.4.1 Teoria da influéncia social

Neste trabalho, baseamos a motivacao do seguidor em aceitar a influéncia na teoria da
influéncia social [40], [41]. Ela é uma das teorias comportamentais usadas em pesquisas
relacionadas a ambientes como midias sociais [42]]. O termo influéncia social usada por
Kelman [41]] refere-se a mudangas comportamentais socialmente induzidas. Portanto, a
influéncia social ocorre sempre que uma pessoa muda seu comportamento como resultado
da inducao de outra pessoa ou grupo (o agente influenciador). A indugdo ocorre sempre
que o agente influenciador oferece ou fornece algum tipo de comportamento a uma pessoa
e comunica algo sobre os provaveis efeitos da adocao de tal comportamento. Por exemplo,
no contexto de ambientes virtuais de participacdo social (AVPS), uma pessoa (agente
influenciador) poderia sugerir a outra (alvo da influéncia) para participar de uma votacao

(comportamento induzido) para atingir um determinado objetivo (efeito provavel).

Essa teoria explica que as pessoas podem aceitar a influéncia por trés processos dife-
rentes. 1) conformidade, na qual o individuo aceita influéncia porque espera obter uma re-
acdo favoravel de outra pessoa ou grupo. Nesse caso, o individuo adota o comportamento
induzido ndo porque acredita no contetdo que lhe € transmitido, mas porque espera obter
recompensas ou aprovagao e evitar puni¢do ou desaprovacao ao se conformar; 2) A iden-
tificacdo ocorre quando o individuo aceita influéncia porque deseja estabelecer ou manter
um relacionamento satisfatério com outra pessoa ou grupo. O individuo acredita na rea-
cdo que adota na identificacdo, mas o conteido especifico é mais ou menos irrelevante.
Ela adota o comportamento induzido porque estd associado a um relacionamento dese-

jado; e 3) internalizac¢do, na qual o individuo adota um comportamento induzido porque
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¢ consistente com seu sistema de valores e pode ser ttil para resolver um problema ou
para encontrar uma solu¢do conveniente para suas necessidades. Aqui € o contetido do
comportamento induzido e sua relagdo com os valores da pessoa que sdo intrinsecamente

satisfatorios.

2.4.2 Comportamento do influenciador

Tomamos como ponto de partida a teoria do comportamento planejado [43]]. De
acordo com essa teoria, ilustrada na Figura o comportamento real de um individuo
¢ uma consequéncia da existéncia de uma intencdo antecipada para a percepcdo de um
controle comportamental, isto €, alguém quer fazer e pensa que pode fazé-lo. A intengao
¢ criada com base nas crengas do individuo de que a acdo € apropriada, nas crencas do
individuo de que outros também achardo que a acio € apropriada e também na crenca de
que o individuo pode realizar a acdo. E claro que cada uma dessas trés crencas afeta as

outras.

Crencas de primeira ordem
Atitude Causa

restricdes
Crencas de segunda ordem causa causa

restricbes Norma subjetiva » Intengdo »  Comportamento

restricoes
Habilidades percebidas Causa

Controle causa
comportamental
percebido

Figura 2.4: Teoria do Comportamento Planejado aplicada ao comportamento de postagem
do influenciador (adaptado de [43]) pag. 4

O comportamento de postagem de um influenciador pode ou ndo ser planejado. De
acordo com a teoria do comportamento planejado [43], a intencdo de realizar um com-
portamento especifico (postar uma causa social, no caso deste trabalho) serd influenciada
pela norma subjetiva, controle comportamental e atitude percebidos. A norma subjetiva é
a percep¢do do individuo sobre uma agao, que € influenciada pelo julgamento de outros
individuos (seus seguidores). Controle comportamental percebido € a facilidade ou difi-
culdade percebida de um individuo em executar uma tarefa. A facilidade ou dificuldade
percebida serd influenciada por experiéncias, suas ou de seus conhecidos, sua capacidade
técnica para executar esse comportamento € os recursos disponiveis para isso. De acordo
com a teoria do comportamento planejado, as avaliagdes das pessoas ou atitudes em re-
lagdo ao comportamento sdo determinadas por suas crengas sobre 0 comportamento, nas

quais uma crenca € definida como a probabilidade subjetiva de que o comportamento pro-
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duza um determinado resultado, conforme apresentado na Figura [2.5] A partir da teoria
do comportamento planejado, entendemos a formacgdo da inten¢do de postar dos influen-
ciadores que veem a sua atuagdo nas redes sociais como um negdécio (que passaremos a
chamar de influenciadores tipo 1). O comportamento dos influenciadores que ndo veem a
sua atuagdo nas redes sociais como um negécio (que passaremos a chamar de influencia-

dores tipo 2) as vezes € planejado e as vezes ndo planejado.

Incluimos uma camada extra para explicitar as crengas envolvidas em cada um dos
conceitos preconcebidos pela Teoria do Comportamento Planejado. A Figura [2.5]ilustra
o comportamento de postagem dos influenciadores de acordo com o descrito pela teoria.
Portanto, o comportamento de postagem depende da inten¢do do influenciador de postar e
de seu controle percebido da prépria acdo. A inten¢do é formada com base na (1) atitude,
que € consequéncia de estar alinhado com o conteido da mensagem a ser postada, (2) a
crenca do influenciador de que seus seguidores aprovardo o post e (3) a capacidade do

influenciador de entender a adequagdo do post para os seus seguidores.

[ crencas de primeira ordem
Crengas comportamentais Atitude
O contelido da mensagem Influenciam | Postar a mensagem
social esta alinhado as minhas social seria algo Q
crengas bom/ruim ‘f-’&
Crengas de segunda ordem
c i Norma subjetiva Intengdo Combortamento
rencas nprma lvas Influenciam | Meus seguidores Causa Eu tenho a intencdo de Causa E pt
Meus segU|dores eésperam que aprovariam eu postar postar a mensagem s:bprzsac(’::u?ae;l;:igjm
eu poste |nforma<;oe's-dentro essa mensagem social sobre a causa social
de um escopo especifico &
J
&
Fatores que facilitam Controle comportamental cavs?
Crengas de controle percebldo' . 3
Os perfis dos seguidores & Influenciam Cgecar Ze a informacdo esta
inferido pelas suas reacoes as a eq.ua aaos meus
R seguidores esta sob meu
minhas postagens
controle

Figura 2.5: Descricdo do comportamento de postagem do influenciador sob a 6tica da
teoria do comportamento planejado

Os sete estdgios da acdo de Norman [44]] podem ser utilizados para explicar comporta-
mentos planejados e ndo planejados. E importante ressaltar aqui que néo hé conflito entre
os sete estagios da acdo [44] e a teoria do comportamento planejado [43]]. Ocorre que a
teoria do comportamento planejado foca na formagdo da intengdo. J4 os sete estagios da
acao focam nos estdgios que sao executados quando uma acao planejada ocorre. Contudo,
Norman [44]] deixa claro que, em uma a¢do ndo planejada, o individuo nao ird executar

todos os estdgios da acao.

Norman apresenta sete estagios de um ciclo de acdo, que consiste em: trés estagios de
execucao (planejar, especificar e executar), trés estagios de avaliagdo (perceber, interpre-

tar e comparar) e o objetivo, como mostra a Figura[2.6] As agdes especificas preenchem a
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lacuna entre o que gostariamos de ter feito (nossos objetivos) e todas as acdes fisicas pos-
siveis para atingir esses objetivos. Depois de especificar quais acdes executar, precisamos
executd-las - os estdgios de execugdo. Avaliar o que aconteceu tem trés estagios: primeiro,
perceber o que aconteceu no mundo; segundo, tentar interpretd-lo; e, finalmente, compa-
rar o que aconteceu com o que se queria. O ciclo de acdo pode comecar estabelecendo um
novo objetivo, caso em que chamamos de comportamento orientado a objetivos. Nessa
situagdo, o ciclo comega com o objetivo e passa pelas trés etapas da execucdo. Mas o
ciclo de acdo também pode comecar a ser desencadeado por algum evento no mundo;
nesse caso, chamamos de comportamento orientado a dados ou orientado a eventos (este
€ o caso de pedidos de postagem feitos ao influenciador tipo 2). Nesta situacdo, o ciclo

comeca com o ambiente, 0 mundo, e depois passa pelas trés etapas da avaliacdo.

Contudo, Norman argumenta que, para muitas tarefas didrias, as metas e intencdes nao
sdo bem especificadas: sdo mais oportunistas do que planejadas. E o caso das postagens
do influenciador tipo 2. Eles geralmente agem motivados por eventos, € ndo por objetivos,
como o influenciador tipo 1. Ac¢des oportunistas sdo aquelas em que o comportamento tira
proveito das circunstancias. Isso pode ser aplicado a atividades didrias, como postar nas
midias sociais. Em vez de se engajar em amplo planejamento e andlise (como € necessario
para os influenciadores tipo 1, que t€m um negdcio a proteger), os influenciadores tipo 2
vao pelas atividades do dia a dia e fazem as coisas a medida que as oportunidades surgem.
Portanto, o influenciador tipo 2 pode postar uma causa social mesmo sem ter planejado

fazer isso.

Destacamos ainda que, nem toda a atividade nos sete estdgios € consciente. Metas ten-
dem a ser, mas mesmo elas podem ser subconscientes. Quando a pessoa estd praticando
um ato frequente (como postar nas midias sociais), pelo qual ela € bastante experiente e
habilidosa, a maioria desses estdgios € subconsciente. Quando a pessoa ainda esta apren-
dendo como fazer, a determinagdo do plano, a sequéncia e a interpretacdo do resultado
sdo conscientes. De acordo com os sete estdgios da a¢do [44], somente quando nos de-
paramos com algo novo ou atingimos algum impasse, algum problema que interrompe o
fluxo normal de atividade, que € necessdria atencdo consciente. A maioria dos compor-
tamentos nao requer passar por todos os estdgios em sequéncia. No entanto, a maioria
das atividades ndo serd satisfeita por acdes unicas. Existem varios ciclos de feedback nos
quais os resultados de uma atividade sdo usados para direcionar outros, nos quais as metas
levam a sub-objetivos e os planos levam a sub-planos. Existem ainda atividades nas quais

as metas sio esquecidas, descartadas ou reformuladas.
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Figura 2.6: Estdgios que sdo executados quando uma acdo planejada ocorre. Adaptado
de [44]] pag. 41

2.5 Consideracoes finais

De acordo com o que foi exposto neste Capitulo, existem diferentes motivos para a
baixa participacao eletronica dos cidaddos em plataformas que apresentam causas soci-
ais. Um desses motivos é que as pessoas ndo conhecem as plataformas e oportunidades de
participacdo. Contudo, aquelas pessoas que participam tomam conhecimento das opor-
tunidades de participag@o a partir de postagens em redes sociais. Verificamos ainda que
existem diferentes motivos que podem estimular ou prevenir uma postagem. E ainda que,
ao receber um pedido para postar uma causa social, o influenciador pode ter um compor-

tamento planejado ou nio, dependendo do tipo de influenciador que ele é.
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3. Projeto piloto

Este Capitulo apresenta nosso projeto piloto com os primeiros questionarios € entre-
vistas que realizamos com os influenciadores e seguidores nesta pesquisa. Nossos ob-
jetivos nesse Capitulo eram entender se os influenciadores aceitariam divulgar conteido
civico em suas redes sociais e como os seguidores reagiriam a essas postagens, ja que €

um conteudo diferente daquele habitualmente postado pelos influenciadores.

3.1 Descricao do experimento

3.1.1 Motivacao para o projeto piloto

Os objetivos do projeto piloto eram entender se o influenciador postaria sobre causas
sociais € os motivos para os seguidores seguirem alguém nas redes sociais, além de coletar
evidéncias de situagdes nas quais eles foram influenciados pelas opinides dos influencia-
dores. Além disso, precisdvamos fazer essas entrevistas como uma forma de verificar se
as perguntas, que iriamos fazer posteriormente a um publico mais amplo, estavam com-
preensiveis e nos permitiam entender se o influenciador postaria sobre causas sociais e

como os seguidores reagiriam a essas postagens.

3.1.2 Participantes do grupo de pesquisa em entrevistas para a elaboracio dos ques-
tionarios

Inicialmente, entrevistamos um influenciador que faz parte do nosso grupo de pes-
quisa. Ele tem 57 anos e trabalha como gerente de sistemas de informag¢do em um hos-
pital publico de cincer. Ele voltou a universidade no ano passado para um doutorado.
Ele também € escritor de livros de suspense. Ele escreveu 3 livros, vdrios poemas e duas
pecas de teatro. Embora seja sua paixao, escrever tem sido um hobby, porque ele nio

vende o suficiente para apoid-lo economicamente. Ele tem mais de 30.000 seguidores nas
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redes sociais por conta dos seus livros. Ele posta com frequéncia, pelo menos uma vez
por semana, assuntos relacionados aos personagens de seus novos livros ou temas rela-
cionados a compreensdo e discussdo de seus livros ja publicados. Seus seguidores sdao
adultos de idades variadas. Também entrevistamos outros quatro membros, trés homens
e uma mulher, do nosso grupo de pesquisa considerados seguidores de outras pessoas nas
redes sociais. As entrevistas foram realizadas pessoalmente (e individualmente) e cada

pergunta foi lida para o entrevistado.

3.1.3 Descricao das entrevistas/questionarios

Esse conjunto de entrevistas nos ajudou a criar um questiondrio online para coletar da-
dos de influenciadores (apresentado no Apéndice A) e seguidores (apresentado no Apén-
dice B) selecionados aleatoriamente, mas que preenchem os requisitos que tragamos para
influenciadores (ter mais de mil seguidores) e seguidores (seguir influenciadores nas redes
sociais). Além disso, incluimos perguntas para verificar se os seguidores verificariam a

sugestao de um influenciador para acessar ambientes virtuais de participac¢ao social.

3.1.4 Participantes que responderam aos questionarios e entrevistas

ApOs ajustar nossos questiondrios, precisivamos identificar influenciadores e segui-
dores para convida-los a participar da pesquisa (respondendo o questionario e/ou conce-
dendo uma entrevista). Para isso, coletamos dados do Twitter de centenas de influenciado-
res brasileiros. Consideramos influenciadores as pessoas com mais de 1.000 seguidores.
Os dados nos ajudaram a mapear a densidade de influéncia brasileira, que consistia no
numero de fweets enviados, no nimero de seguidores € no nimero de pessoas que 0s
influenciadores seguiram. O objetivo com essa coleta era identificar influenciadores que
pudessem ser convidados a participar desta pesquisa. Dados de 138 influenciadores brasi-
leiros, escolhidos aleatoriamente no Twitter, foram coletados. Esses 138 influenciadores
tém entre milhares e milhdes de seguidores no Brasil e foram convidados a responder
ao nosso questiondrio. Dada a dificuldade de levar as pessoas a responderem ao ques-
tiondrio, convidamos outros influenciadores dentro do alcance social do nosso grupo de
pesquisa (amigo de um amigo de um amigo) que atendiam aos requisitos para participar
da nossa pesquisa. Como consequéncia da nossa estratégia de convites aos influenciado-
res, 165 influenciadores digitais foram convidados a responder ao questiondrio. Também
convidamos os seguidores desses influenciadores a responderem a outro questionério. Da
mesma forma, diante da dificuldade de conseguir que as pessoas respondam ao questio-

ndrio, outras pessoas foram convidadas por grupos do WhatsApp e pela lista de e-mails
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de estudantes de pds-graduacao da universidade. Como consequéncia da nossa estratégia
de convites aos seguidores, 310 pessoas foram convidadas a responder ao questionario
destinado a seguidores. Tinhamos como objetivo verificar se (1) os influenciadores esta-
riam dispostos a influenciar seus seguidores a participar de plataformas que defendam as
causas da sociedade e quais eram os custos (no sentido de 6nus) percebidos pelo influ-
enciador para isso; e (2) se o seguidor aceitaria participar de plataformas de participacao
eletronica sugeridas pelo influenciador. Desenvolvemos dois questiondrios online para
obter respostas as nossas questdes de pesquisa, um enviado aos influenciadores e outro
enviado aos seguidores. Os questiondrios ficaram disponiveis online de 17 de fevereiro a
6 de marcgo de 2019.

3.1.5 Codificacao dos dados e analise

O objetivo da codificagdo dos dados (apresentada no Apéndice D) era mapear os da-
dos "brutos" das entrevistas e questiondrios em um conjunto de custos percebidos pelo
influenciador para postar sobre plataformas que apresentem causas sociais. A teoria fun-
damentada em dados é um processo de duas etapas da codificacdo inicial seguida pela
codificacdo focada [88]]. Esse método guiou a andlise dos dados neste trabalho. Primeiro,
os codigos iniciais surgiram através da leitura linha a linha de cada transcricao. Durante
a codificagdo aberta, as falas emergiram como cddigos independentes das entrevistas. Es-
sas falas foram codificadas como custos percebidos pelo influenciador para postar causas
sociais. Esses codigos foram entdo sintetizados em categorias/custos coerentes. Em se-
guida, a medida que as categorias emergiam, elas eram constantemente comparadas entre

Si.

As etapas da andlise envolveram codificacdo aberta, codificacdo axial e codificacdo
seletiva [89]]. A codificacdo aberta envolvia a geragdo de cddigos a partir dos dados, a co-
dificacdo axial envolvia a organizagdo dos cddigos em categorias e a codificacio seletiva
envolvia a vinculagdo das categorias para desenvolver uma estrutura integrativa. Os dados
tidos como nao relevantes (ndo tratavam de custos) foram ignorados. No momento em que
ndo surgiam novas categorias, entendia-se que ocorria a saturacdo. Ao final, os cédigos
foram entdo sintetizados em quatro categorias/custos coerentes (necessidade de conhecer
as plataformas/iniciativas, distancia temética, volatilidade da informagdo e veracidade da

informacao).
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3.2 Resultados

Seis dos 165 influenciadores convidados responderam ao questiondrio. Vinte e sete
dos 310 seguidores convidados responderam. Apos a coleta de dados com os questio-
ndrios, fizemos entrevistas. Entrevistamos trés seguidores e dois influenciadores tipo 1
(influenciadores orientados pelos negécios). Uma terceira influenciadora concordou em
conceder uma entrevista, mas ela ndo retornou mais nossos contatos. Foram entrevis-
tados aqueles que aceitaram conceder a entrevista. As entrevistas foram realizadas por
telefone, de acordo com a disponibilidade de cada entrevistado, e cada pergunta foi lida
para o entrevistado. Essa baixa adesdo pode ser explicada pela teoria do comportamento
planejado [43]]. Um fator central na teoria do comportamento planejado € a intencdo do
individuo de executar determinado comportamento. As inten¢des sdo sinais de quanto as
pessoas estdo dispostas a tentar, quanto esforco estdo planejando para realizar o compor-
tamento. Como regra, quanto mais forte a inten¢do de se envolver em um comportamento,
maior a probabilidade de seu desempenho. O desempenho da maioria dos comportamen-
tos depende, pelo menos até certo ponto, de fatores ndo motivacionais, como a disponibi-
lidade das oportunidades e recursos necessarios (por exemplo, tempo, dinheiro, habilida-
des, etc.). Por exemplo, recebemos um e-mail do agente de um influenciador convidado
pedindo desculpas e informando que o influenciador ndo poderia responder por falta de
tempo. Outra pessoa convidada informou que ndo conseguiu responder ao questiondrio
porque nao clica em links enviados por email. Mesmo depois de enviar as perguntas para
ela no corpo do email, ela ndo respondeu. A maioria das pessoas convidadas a responder

aos questiondrios, nem mesmo respondeu ao nosso convite.

De acordo com a teoria do comportamento planejado, um antecedente da intengdo é
o grau de controle comportamental percebido, que se refere a facilidade ou dificuldade
percebida de realizar o comportamento e deve refletir a experi€ncia passada, bem como
impedimentos e obstaculos previstos. Um entrevistado nos disse que conhece pessoas
que nao respondem a questiondrios devido a experiéncias passadas com questiondrios
“vazios”, sem objetivos claros. As pessoas também sao influenciadas pelas experi€ncias
de conhecidos e amigos e por outros fatores que aumentam ou reduzem a dificuldade per-
cebida de realizar o comportamento em questdo. A teoria do comportamento planejado
afirma ainda que, na medida em que uma pessoa tem as oportunidades e 0s recursos neces-
sarios e pretende realizar o comportamento, ela deve ser capaz de fazé-lo. Esse Capitulo
apresenta o primeiro ciclo de questiondrios e entrevistas, nas quais pudemos observar que
existe alguma disponibilidade do influenciador em postar causas sociais. Apesar de o

influenciador ter algum receio da reacdo dos seguidores, os seguidores desejam saber a
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respeito do comportamento cidaddo do influenciador. Além disso, foi possivel fazer uma
identificacdo inicial das tarefas que sdo executadas pelo influenciador ao receber um pe-
dido para postar uma causa social. Em seguida, apresentamos os resultados obtidos nos

questiondrios e entrevistas nas subsecdes a seguir.

3.2.1 Influenciadores
3.2.1.1 Observacoes das respostas dos questionarios

Perguntamos aos influenciadores suas motivagdes para postar mensagens nas redes
sociais. As respostas estdao relacionadas a manuten¢do do relacionamento influenciador-
seguidor. Quatro pessoas disseram que estavam motivadas pelo compartilhamento de
conteddo, duas pessoas para manter contato com seguidores € uma pessoa mencionou
o reconhecimento dos seguidores. Nenhum dos entrevistados relatou ter motivagdes fi-
nanceiras nas postagens. No entanto, é de conhecimento comum que muitos influenci-
adores fazem parte da campanhas de marketing de produtos e que eles podem receber
muito dinheiro para falar sobre um produto/ideia. Possivelmente, os influenciadores que
responderam ao questiondrio nao sdo pagos porque nao possuem um grande nimero de
seguidores. Enfatizamos aqui que os influenciadores podiam informar mais de uma op¢ao

de resposta. O mesmo se aplica a outras perguntas.

Também perguntamos as estratégias que os influenciadores usam para obter, manter
e aumentar o nimero de seguidores. De acordo com suas respostas, suas acoes estao
principalmente relacionadas ao conteiido que postam e a sua préopria qualificagdo como
especialista em uma 4rea de dominio. Trés pessoas responderam que os motivos para
atrair seguidores estao relacionados a piadas, sarcasmos e brincadeiras que eles postam;
seus seguidores querem rir. Duas pessoas disseram que sdo especialistas em uma 4rea de
dominio especifica. Uma pessoa disse que posta informacdes chocantes e uma disse que
posta conteido para cultivar uma rede de amigos. Nenhum dos influenciadores disse que
segue para ser seguido de volta. No entanto, essa € uma pratica comum entre muitos que
desejam aumentar seu nimero de seguidoreﬂ Quando listamos centenas de influencia-
dores em uma tabela, descobrimos que esse era frequentemente o caso entre aqueles com

menos de dez mil seguidores.

Com relagdo aos topicos abordados nas postagens, apenas um influenciador citou qua-
tro assuntos diferentes abordados em suas postagens. Os outros cinco influenciadores

relataram que postam apenas sobre um ou dois assuntos diferentes. Isso pode estar rela-

Thttps://artplusmarketing.com/you-need-to-understand-how-i-increase-my-followers-by-doing-follow-
back-and-without-using-bots-19163027bd 1b
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cionado ao fato de que os influenciadores sdo mais propensos a ter sucesso quando falam
diretamente, e regularmente, com um nicho de mercado especifico [} Ficamos surpresos
ao ver que metade dos entrevistados disse que suas postagens nunca estdo relacionadas
a sua atividade profissional. Por serem pequenos influenciadores, podem ter outras ativi-
dades além de atuar nas redes sociais. Possivelmente, eles responderam pensando nessa
outra atividade. Metade dos respondentes afirmou nao conhecer nenhuma plataforma de
participagdo social. Além disso, dos outros trés respondentes que conheciam alguma pla-
taforma de cidadania, apenas um relatou conhecer uma plataforma governamental. As
duas plataformas do poder executivo federal (“Dialoga Brasil” e “Participa.br’”), criadas
para atender a Politica Nacional de Participacdo Social, ndao sao conhecidas pelos respon-

dentes.

No que diz respeito a participacdo em plataformas de participagdo social, um dos
respondentes conhecia uma plataforma, mas nunca participou dela. Outro respondente,
relatou conhecer apenas uma plataforma e informou j4 ter participado nessa plataforma.
Um terceiro respondente relatou conhecer trés plataformas e disse que ja havia partici-
pado nas trés. Um dos trés respondentes que conhece uma plataforma de participacao
social relatou participar frequentemente nessa plataforma, enquanto os outros dois rela-
taram participar algumas vezes. Dos trés respondentes que conhecem alguma plataforma
de participacdo social, um nunca sugeriu a seus seguidores que visitassem essas platafor-
mas. As respostas também mostram que um respondente frequentemente sugere que seus
seguidores visitem essas plataformas. O influenciador que respondeu que frequentemente
sugere a participacao foi quem respondeu que conhece mais plataformas de participacdo
social (conhece trés). Possivelmente, essa maior taxa de recomendacdo estd relacionada

a maior interacdo (e conhecimento) que ele possui nessas plataformas.

Os influenciadores “engajados socialmente”, que ja sugeriram que outras pessoas Visi-
tassem uma plataforma de participagao social, ja receberam feedback positivo dos segui-
dores ou nenhuma reclamacao até agora. Como mencionaremos mais adiante, os seguido-
res entrevistados depois do questiondrio informaram que nunca dao feedback negativo aos
influenciadores, apenas param de segui-los. Sobre os motivos para ndo postar informagdes
sobre plataformas de participagc@o social, na maioria dos casos, ndo estio relacionados a
propria plataforma ou ao conteido apresentado. Os motivos estdo mais relacionados ao
fato de os respondentes postarem sobre outros assuntos € ndo verem relacdo direta entre
essas plataformas e os assuntos das postagens. Talvez essas respostas sejam diferentes
para influenciadores que postam sobre politica. Outro motivo relatado para ndo postar

conteudo relacionado a participagdo eletronica € a preguica. Levaria tempo e esforco

Zhttps://www.impactbnd.com/blog/power-of-micro-influencers

27



para verificar as informacdes e ter certeza de que elas ndo desagradariam os seguidores.
Dois respondentes disseram que ndo se sentiriam motivados a postar sobre plataformas
de participagdo social. Os outros t€m motivagdes relacionadas ao que estd sendo tratado
(pressionar o governo, estimular discussdes, opinar ou defender uma causa). As van-
tagens percebidas em compartilhar seu comportamento cidaddo com os seguidores vao
desde a possibilidade de divulgacao do perfil do influenciador, a defesa daquilo que o in-
fluenciador acredita e o comportamento altruista (fomentar o comportamento do cidadao
em outros e defender uma causa). Quando perguntados sobre desvantagens em postar
sobre causas sociais, a maior desvantagem percebida pelos influenciadores € a exposi¢cdo
pessoal. E interessante notar que, mesmo com a importancia que os seguidores tém para o
influenciador, nenhum deles afirmou ter medo de perder seguidores. Quando perguntados
sobre quem seriam as pessoas mais afetadas por suas postagens sobre essas plataformas,
a maioria dos influenciadores acredita que seriam aquelas que se interessam por politica

(politicos, ativistas e possivelmente minorias estdo incluidas aqui).

Fizemos ainda perguntas para verificar quais eram as dificuldades percebidas pelos
influenciadores ao postar sobre causas sociais. Perguntamos quais sao as dificuldades téc-
nicas percebidas pelos influenciadores. Apresentamos como opg¢des de resposta as cinco
dificuldades técnicas que foram levantadas em nossa revisao sistemdtica. Além dessas
cinco, também foi incluida a op¢do do respondente indicar outra dificuldade ou informar
que ele ndo vé dificuldade. Os dois respondentes que ja sugerem o uso dessas platafor-
mas ndo viram dificuldades técnicas. Outros respondentes apontaram outras dificuldades,
como falta de transparéncia do governo (2 pessoas), dificuldade de usar as plataformas (1
pessoa) e nao ver o resultado de sua participacao (1 pessoa). Nossas descobertas sdo inte-
ressantes, pois identificam questdes que vao além das dificuldades técnicas. Perguntamos
entdo quais sdo as dificuldades nao-técnicas percebidas pelos influenciadores. Apresen-
tamos como opcoes de resposta as dez dificuldades ndo técnicas que haviamos observado
na revisdo sistemdtica. Além dessas dez dificuldades, também foi incluida a opc¢do de
os respondentes indicarem outra dificuldade ou informarem que ndo veem dificuldade.
Observamos que, apesar de trés respondentes ndo conhecerem as plataformas de partici-
pacdo, a opcao “nao conheco os ambientes de participacdo” ndo foi apontada por nenhum
dos respondentes. As respostas estavam relacionadas a questdes politicas, como falta de
interesse politico, baixa confianca nos politicos ou a discussdo de tépicos que estdo longe
das necessidades reais do cidad@o. Outras dificuldades pessoais também foram apresen-
tadas, como a dificuldade de compreensdo da linguagem utilizada nas plataformas de
participacdo ou mesmo questdes de privacidade. Com relagdo ao que poderia ser com-
partilhado pelo influenciador, apenas dois relataram que ndo compartilhariam nada sobre

plataformas de participacao. Outros quatro fariam compartilhamentos relacionados a pla-
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taforma (2 pessoas - link para a plataforma, 1 pessoa - critica ao conteido da plataforma,

1 pessoa - voto ou comentario).
3.2.1.2 Observacoes das respostas nas entrevistas

O primeiro entrevistado (entrevistado #1) € um rapaz de 30 anos que posta sobre vi-
agens. No momento da entrevista, ele tinha cerca de 116.000 seguidores no Instagram e
89.000 no YouTube. O entrevistado #2 ¢ um homem de 57 anos, gerente de sistemas de
informacao em um hospital e escritor de livros de suspense. Ele tem aproximadamente
30.000 seguidores no Facebook. Ambos os entrevistados estdo presentes em vdrias re-
des sociais. No entanto, quando perguntados sobre suas preferéncias por redes sociais,
eles demonstraram ter preferéncias por redes sociais diferentes. O entrevistado #1 disse:
“Minha frequéncia é maior no Instagram, porque requer menos esfor¢o de escrita. A pos-
tagem de uma foto é mais simples do que um video do YouTube, e os stories sdo ainda
mais faceis porque eu posso fazer um a qualquer momento”. O entrevistado #2 disse que
posta mais no Facebook porque “é a rede que tenho mais seguidores”. Perguntados sobre
seus ganhos, o entrevistado #2 disse que seu lucro vem da venda de livros. O entrevistado
#1 disse que “eu tenho alguns modelos de monetizacdo, um € vender o espago publicitario
dentro das redes sociais, ou faco um video com a empresa, ou fago um post para uma em-
presa, faco stories. Estou vendendo espago publicitério 14, que chamamos de "publipost".
Outra maneira é com os parceiros, que indicam um produto ou servigo de outra pessoa, e
eu ganho uma comissdo no caso de uma venda. Os cursos online que eu promovo também
através das redes sociais e acabo vendendo, mas € uma venda direta para mim. E h4 tam-
bém outros indiretos, como consultorias, que as pessoas vém até mim. Eu ndo exponho,

mas a pessoa vem me perguntar e eu acabo fazendo a venda também”.

Perguntamos se os entrevistados conheciam alguma plataforma de participagdo social.
O entrevistado #2 disse: “Eu conheco, mas ndo participo”. O entrevistado #1 disse: “Sim,
eu ja assinei algumas peticdes online. S6 ndo lembro o nome, mas participei principal-
mente aqui no Rio de Janeiro”. O entrevistado #1 também disse que havia cancelado a
inscricdo em uma plataforma que estava enviando muitos e-mails para ele. O entrevis-
tado #1 disse que “alguém postou em uma rede social, eu vi e achei relevante e fui 14
também para participar. E fiz 0 mesmo, promovendo mais no Facebook”. O entrevistado
#1 também mencionou que as plataformas de peti¢do tém a op¢do de compartilhar com
outros usudrios apds o voto. Perguntamos ao entrevistado #1 o que o levou a compartilhar
a peticdo. Ele disse: "Eu acreditava na causa e mais pessoas também podiam acreditar,
tomar conhecimento e ajudar a alcancar o objetivo mais rapidamente". O entrevistado #2

disse que nunca postou sobre essas plataformas nas redes sociais. Ele disse: “Eu tento
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nao misturar as duas coisas. Eu lido com literatura”. O entrevistado #2 também disse que
poderia apoiar alguma causa relacionada a literatura, mas ele nao se envolve em questdes
controversas. O entrevistado #1 disse que poderia divulgar peti¢cdes relacionadas ao tu-
rismo. “E uma peticdo que eu divulgaria no meu Instagram, que acho vilida. E uma causa
ou algo relacionado as minhas crengas e também relacionado ao meu publico”. O entre-
vistado #2 disse: “Eu costumo divulgar campanhas para jovens em busca de sonhos. Ha
jovens que desejam publicar livros, hd jovens que desejam fazer uma viagem para estudar
no exterior. Isso eu apoio”. Sobre postar causas que ndo estdo relacionadas ao turismo, o
entrevistado #1 disse: “sou muito cuidadoso. Eu j4 divulguei a causa social de uma co-
nhecida da Africa que est4 construindo uma escola. No entanto, sou muito cuidadoso em
divulgar, porque as vezes € uma ONG falsa. Além disso, toda vez que divulgo algo assim,
hé outros quinze pedidos de pessoas que pedem para divulgar outras causas também. E
complicado porque tenho que dizer ndo a milhares de pessoas. Muitas delas também sao
causas nobres. Além disso, gera um trabalho de ter que verificar, € complicado”. Sobre
a postagem de causas sociais, o entrevistado #1 disse: “Muitas pessoas fazem isso com
uma agenda oculta, para aproveitar as tendéncias da sociedade e aproveitar a oportuni-
dade para ser o defensor da causa. Evito fazer isso porque vejo pessoas fazendo isso com
segundas intengdes. Com motivacdes financeiras. Eu sou contra. Eu acho que € uma cara
de pau”. Perguntamos se o influenciador acreditava que era possivel perder seguidores
devido a postagem de causas sociais. O entrevistado #2 disse: “Acho que sim, depen-
dendo do contexto da postagem, acho que sim. Entdo, eu tomo cuidado. No entanto,
quando apoio uma campanha relacionada a cultura, meu risco € quase zero, porque nao
estou me envolvendo em questdes controversas. Qual € o meu objetivo? Meu objetivo €
vender livros. Eu vendo livros para “coxinhas”, para “esquerdistas”, para socialistas. O
que me interessa € vender livros. Portanto, ndo vou postar nada que me indisponha com
algum grupo. Eu sou muito cuidadoso com isso". O entrevistado #1 disse que “depende
do tema. Toda vez que vocé faz uma colocacao, vocé tem dois resultados possiveis: vocé
perde ou ganha, quando vocé expde seu pensamento. Isso também € bom e ruim, porque
vocé segmentard ainda mais o seu publico e eliminard as pessoas que ndo estdo alinhadas
com o seu discurso”. O entrevistado #1 também disse que ele j4 teve uma postagem con-
troversa. “Estava soltando lanternas na Tailandia, e pessoas pro-meio ambiente fizeram
um discurso sobre o meio ambiente”. Ele continuou: “ao criticar, eles ganharam segui-
dores também. Eles estavam apegados a essa ideia. Mas eu também tinha pessoas, meus
seguidores, que entenderam a mensagem, que era muito maior que isso”’. Perguntamos se
ele havia perdido ou conquistado mais seguidores na época. Ele disse: “Acho que ganhei
mais. A foto estava muito boa. A foto "explodiu". Entdo, me trouxe mais seguidores do

que um saldo negativo”.
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Perguntamos se o influenciador postaria mais sobre causas sociais se soubesse que
isso era do interesse de seus seguidores. O entrevistado #2 disse: “Eu ndo mudaria porque
acho que esse € um posicionamento especifico, ndo tem nada a ver com o autor. Como
autor, ja sofremos o suficiente com as interpretacdes. Voc€ escreve uma frase e a entrega
a outra pessoa para ler. Possivelmente, a pessoa dard outra interpretacdo ao que vocé
escreveu. Depois, € claro que hd uma perda de sentido para cada leitura. No momento
em que vocé vai misturar um componente da sua vida particular, suas posi¢oes politicas,
acredito que isso contamina seu texto”. O entrevistado #1 disse “ndo sabemos o que
as pessoas querem. NOs postamos muitas coisas que ndo sabemos se a pessoa quer ou
ndo. Tendo um feedback de que isso € interessante e relevante para uma grande parte
ou mesmo para um numero menor, podemos postar mais”. Ele acrescentou: “Eu busco
feedback para ajustar meu conteido ao que as pessoas querem ver. Além disso, hoje
também o préprio algoritmo do Instagram € assim. Se voc€ criar um conteido que as
pessoas nao desejam ver, o Instagram ndo mostrard esse conteido para mais pessoas’.
Ele disse: “Quando voce faz a pergunta, vocé faz uma chamada a acdo, “me ajude”, “o
que voce prefere”, a pessoa também se sente parte da constru¢ao do conteudo do canal ou
do Instagram”. Perguntados sobre o que fazem para atrair mais seguidores, o entrevistado
#1 disse: “Minha estratégia no YouTube € postar contetido que ajude quem estd viajando
e quer saber mais sobre o destino. Ou sobre equipamento de camera, que € outro aspecto
do meu canal. No Instagram, criamos contetido com outras pessoas e voc€ fica exposto ao
publico de outra pessoa que tem contetddo relacionado. Isso funciona demais. Cruzamos
o Instagram. Ontem participei em colaborag¢do com outra pessoa, que vai para o YouTube.
Sdo pessoas que tém contetido muito interessante, relevante para o meu publico e eu tenho

para o publico da pessoa. Entdo haverd uma troca de seguidores”.

Sobre os custos (0nus) de postagem sobre as plataformas de participa¢do social, o
entrevistado #1 disse “quando vocé estd postando algo, estd jogando a pessoa para fora
do Instagram. Vocé publica um link externo e a pessoa sai do Instagram. FEla deixa de
ver seu proximo conteddo e, também, quando vocé estd sempre promovendo isso, € uma
venda, vocé estd promovendo uma ideia. Se voc€ sempre usa esse recurso, banaliza seu
poder de influéncia. Entdo, ha um limite para vocé postar 1a. Se voc€ postar cinco vezes
por dia, a pessoa ndo vai ver as cinco. Portanto, vocé precisa ser seletivo ao decidir o que
vai vender ou promover”. Perguntado sobre a exposic¢ao pessoal, ele disse: “Acho que nos
expomos em tudo o que fazemos. Em qualquer stories, as pessoas estdo se expondo. Eu
ndo acho que estamos nos expondo mais ou menos porque estamos promovendo causas
sociais. Eu acho que é como qualquer ideia que compartilhamos nas redes sociais. Nao é

porque é uma causa social que vocé estd se expondo mais ou menos”.
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Perguntados sobre a preguica para fazer uma postagem, os dois influenciadores disse-
ram que a maior dificuldade € o tempo necessario para obter informagdes sobre uma causa
social antes de postar. O entrevistado #1 disse: “As vezes as pessoas pedem para postar
sobre causas, mas eu ndo conhego o projeto. Gosto de postar o que conheco pessoalmente
ou tenho alguém muito préximo que ateste que o negdcio € legal”. Ele disse que precisa
“analisar para ver se vale a pena ou ndo, porque envolve credibilidade. Credibilidade s6
se perde uma vez”. Perguntados sobre como o custo para postar poderia ser reduzido,
ambos os influenciadores acreditam que esse custo seria reduzido se eles recebessem um
briefing com informagdes sobre a causa social antes de postar. O entrevistado #2 disse
que deveria receber “detalhadamente quais sdo os objetivos, o publico-alvo, para que eu
possa analisar os impactos disso na minha carreira como autor. Se a informacao ja estiver
"mastigada”, é mais fécil, € mais rdpido e eu certamente estaria mais disposto a postar".
Sobre o briefing, o entrevistado #1 disse: “Links relevantes, midia ou a histéria da pessoa.
E como uma venda; ela estaria vendendo seu projeto”. Perguntados sobre seu maior custo
para postar uma causa social, ambos os influenciadores afirmaram que o maior custo esta
relacionado a pesquisa antes da postagem. O entrevistado #1 também apontou “o custo da
oportunidade financeira, vocé estd deixando de promover outra coisa. Quando vocé pro-
move algo que ndo estd sendo pago por isso, estd deixando de ganhar outra coisa porque
ndo posso postar tudo ao mesmo tempo. Se voce fizer uma postagem relacionada a uma
causa, que também tem o seu valor, estard deixando de ganhar dinheiro. Isso é importante
quando vocé depende disso para viver. Entao, acho que muitos influenciadores ndo fazem

isso porque querem pagar as contas ou t€ém uma visdo de ganhar mais dinheiro”.

3.2.2 Seguidores
3.2.2.1 Observacoes das respostas dos questionarios

Em um ambiente de midia cada vez mais fragmentado, as informacdes compartilha-
das pelos lideres de opinido podem ser mais influentes, pois as pessoas confiam cada vez
mais nas sugestdes e informacdes fornecidas por outros em suas redes sociais [[67]] e ten-
dem a confiar mais nessas informacdes do que quando recebidas diretamente da grande
midia [68]. Quando perguntadas o motivo para seguir um perfil nas redes sociais, 19
pessoas relataram seguir um perfil para se informar. A partir das respostas, é possivel
observar que o conteido postado € fundamental na decisdo de seguir um perfil (19 pes-
soas disseram que seguem um perfil porque gostam do que é postado, 16 pessoas também
disseram que seguem por concordar com o que € postado). Seis pessoas afirmaram se-
guir pela reputacdo da pessoa e 20 afirmaram que a amizade € importante. Perguntados

sobre a interagdo com as postagens, quase todos os seguidores afirmaram que leem e cur-
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tem os posts de seus influenciadores. Treze dos 27 respondentes disseram compartilhar as
postagens do influenciador. Esta € uma informacao importante, pois pode ajudar na divul-
gacdo de uma postagem sobre a plataforma de participacdo divulgada pelo influenciador.
Também € importante observar que 15 dos 27 respondentes acessam os sites divulgados
pelos influenciadores, o que poderia levar o seguidor a plataforma de participagdo, caso

ela fosse divulgada pelo influenciador.

Perguntados sobre mudanca de hébitos a partir das postagens dos influenciadores, ape-
nas trés respondentes afirmaram que nao mudariam seus habitos. As respostas mostraram
que 24 dos 27 respondentes mudaram ou poderiam mudar seus hédbitos de acordo com
a postagem do influenciador. Quando perguntamos se conheciam alguma plataforma de
participacdo social, apenas 6 dos 27 respondentes ndo conhecem nenhuma plataforma de
participacdo social. Pode-se observar que as plataformas mais conhecidas dos responden-
tes sdo as plataformas ndo-governamentais (Anistia Internacional, Avaaz, Change.org e
Votenaweb). A minoria dos respondentes conhece as plataformas governamentais (Di-
aloga Brasil, Participa.br e Ideia Legislativa). As entrevistas que conduzimos também
mostraram que influenciadores e seguidores nao sabiam os nomes das plataformas de
participacdo. No entanto, sempre que os entrevistados participavam nessas plataformas,
eles haviam sido informados através de uma postagem nas redes sociais. Entre os res-
pondentes, o principal motivo para ndo ter usado uma dessas plataforma é desconhecer
a existéncia da plataforma. Esse € o problema que pretendemos resolver divulgando as
plataformas por meio de influenciadores. Perguntados sobre a participacdo nessas plata-
formas, 18 dos 27 respondentes disseram que ja participaram de plataformas de participa-
cdo social devido a recomendacgdo de outra pessoa. Esta informagdo € importante porque
mostra abertura para receber (e aceitar) uma recomendacdo. Isso aumenta a expectativa de
que o uso dessas plataformas possa ser aumentado, com mais pessoas se conscientizando
dessas plataformas por meio de postagens nas redes sociais. Perguntados se também di-
vulgariam as iniciativas de e-participagcdo, quinze pessoas afirmaram que fariam convites
para mobilizar mais pessoas (porque concordaram com as causas em discussdo). Duas
pessoas disseram que compartilhariam algo postado por alguém que eles seguem. Isso

pode estar relacionado a credibilidade do influenciador.

Se os influenciadores acreditam que a exposi¢ao pessoal € uma desvantagem ao postar
que eles participaram em uma plataforma de participagdo social, quando perguntamos
aos seguidores como eles reagiriam a postagem do influenciador, 14 seguidores (de 27
respondentes) disseram que gostariam de saber do que o influenciador participou. Outros
9 respondentes afirmaram que também poderiam participar (1 participaria se concordasse

e outros 8 afirmaram que possivelmente também participariam). Apenas uma pessoa disse
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que acharia ruim se o influenciador representasse uma posicdo diferente da dela. No
entanto, trés pessoas disseram que parariam de seguir o influenciador se discordassem de
sua posicdo. Apenas uma pessoa afirmou que acharia ruim o influenciador afirmar que
ele participou na plataforma (independentemente da posi¢dao defendida por ele) e duas

pessoas disseram que eram indiferentes.

Perguntamos o motivo pelo qual o seguidor aceita a recomendagdo do influenciador
e participa dessas plataformas. Verificamos que o motivo estd relacionado ao assunto
que estd sendo abordado. Vinte e uma pessoas disseram que aceitariam a recomendagao
devido a importancia do assunto em discussdo. Perguntados sobre os motivos para tam-
bém compartilhar em suas redes, dezessete respondentes disseram que recomendariam
aos seus contatos nas redes sociais que também participassem na plataforma para con-
seguir mais apoio para a causa. Isso € importante no contexto do nosso trabalho, pois o
objetivo € promover iniciativas e plataformas de participagdo social. Treze pessoas fariam
essa recomendacdo para estimular a discussao do assunto que estd sendo tratado. Apenas

duas pessoas disseram que ndo recomendariam e cinco recomendariam.
3.2.2.2 Observacoes das respostas nas entrevistas

A entrevistada #1 é uma mulher de 34 anos e possui um doutorado em quimica. Ela
segue 50 pessoas no Instagram e 20 no Twitter. A entrevistada #2 ¢ uma mulher de 30
anos e ¢ estudante de medicina. Ela segue 1015 pessoas no Instagram e 820 no Facebook.
O entrevistado #3 € um homem de 29 anos, que € médico. Ele segue apenas 19 pessoas
no Instagram. Perguntados sobre os motivos para seguir um perfil nas redes sociais, as
entrevistadas #1 e #2 disseram que seguem pessoas diferentes em cada rede social. A en-
trevistada #1 disse: “No Twitter, sigo mais para me manter atualizada. Como uma revista
eletronica. Entdo, os influenciadores sdo mais assim, sigo mais revistas, jornais, pessoas
ligadas a politica, sabe? No Instagram, ndo, é um viés mais futil, € lazer”. O entrevis-
tado #3 disse que age da mesma maneira. Ele disse: “os perfis que eu sigo no Instagram
estdo relacionados apenas a medicina, instituicdes médicas”. Perguntados sobre o que
importa na decisdo de seguir um perfil, os trés entrevistados afirmaram que é o contetido

publicado. “Vejo se o contetido se encaixa no meu perfil”’, afirmou a entrevistada #1.

Perguntamos aos entrevistados o que eles achariam se o influenciador passasse a di-
vulgar causas sociais. A entrevistada #2 disse: “Acharia bom, porque se ela divulgar uma
causa que me interessa, eu a respeitarei mais como influenciadora digital. Mas se ela di-
vulgar o que eu ndo gosto, por exemplo, provavelmente vou parar de seguir”. Ela afirmou
que ja apoiou causas que ela tomou conhecimento nas redes sociais. Ela também disse

que falaria com suas amigas para nao seguir um influenciador que defende uma causa
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que ela ndo concorda. Perguntados se também apoiariam uma causa social divulgada
pelo influenciador, a entrevistada #1 disse que apoiaria as causas "se também estivesse
de acordo com minhas ideias". Os trés entrevistados disseram que nio seguiriam mais o
perfil se discordassem da posi¢do defendida pelo influenciador. A entrevistada #2 disse
ainda que divulga a seus amigos aqueles influenciadores que falam sobre causas sociais
que ela concorda. Ela disse que faz isso "porque sdo assuntos que me interessam e eu
divulgo para pessoas que eu sei que também estardo interessadas e que nao conhecem
o influenciador". Perguntados se passariam a seguir um influenciador que defende as
mesmas causas que eles, a entrevistada #2 disse: "Eu provavelmente veria o perfil dele,
analisaria e o seguiria". A entrevistada #1 disse: “Eu ndo seguiria por uma causa isolada
que sou a favor”, mas que ela seguiria o influenciador caso se identificasse com vdrias
causas defendidas por ele. O entrevistado #3 ndo seguiria o influenciador por concordar
com as causas que ele defende. Perguntados se ja assinaram peti¢des divulgadas nas redes
sociais, os trés entrevistados afirmaram que sim. No entanto, eles nunca acessaram dire-
tamente as plataformas. A entrevistada #1 disse que o influenciador € "um intermedidrio,
um disseminador". Perguntados sobre os motivos para participar de causas sociais que
tomam conhecimento por meio das redes sociais, os trés afirmaram que participam por

concordar com as causas.

3.3 Discussao

Nesse Capitulo tinhamos como objetivos verificar se os influenciadores aceitariam
divulgar conteddo civico em suas redes sociais € como os seguidores reagiriam a essas
postagens. Pudemos verificar que hd sim a possibilidade de o influenciador aceitar di-
vulgar causas sociais. Sabendo que existe a possibilidade de os influenciadores levarem
seus seguidores as plataformas de participacdo social, tentamos entender quais sdo os
custos (Onus) para isso. Os influenciadores que ja recomendaram a participacao nessas
plataformas relataram nunca ter recebido criticas dos seguidores. Por outro lado, nos
questiondrios e nas entrevistas, os seguidores relataram nao dar feedback negativo aos
influenciadores. Eles simplesmente deixam de seguir o perfil. Isso representa um risco
para os influenciadores, ao se engajarem em causas que podem desagradar parte de seu
publico. No entanto, a maioria dos seguidores disse que gostaria de saber sobre o com-
portamento cidadao do influenciador. Isso mostra que o ideal é que o influenciador poste
apenas causas sociais que tenham amplo apoio do seu publico e evitem causas polémicas.
As entrevistas também mostraram que as causas relacionadas ao tema de postagem do

influenciador poderiam obter mais apoio desses influenciadores. A principal preocupacao
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dos influenciadores € perder sua credibilidade (e, portanto, seus seguidores). Portanto,
eles ndo divulgam causas que eles ndo conhecem. Isso faz com que eles tenham um
grande trabalho para se informar antes de fazer uma postagem. As entrevistas mostraram
que uma redugdo nesse trabalho os levaria a postar mais sobre causas sociais. Os influen-
ciadores disseram que a maneira de reduzir esse custo seria fornecer-lhes um resumo do

projeto/causa que eles devem postar.

Em resumo, podemos apontar quatro fatores importantes que representam custos (tra-
balho) para que os influenciadores postem sobre causas sociais: (1) Conhecimento sobre
as plataformas/iniciativas: sem conhecer a existéncia de plataformas de participacio so-
cial, o influenciador ndo pode recomendar a participagcdo aos seus seguidores. (2) Distan-
cia temadtica: a distancia entre os topicos de cidadania e os topicos que os influenciadores
costumam postar. Analogamente a distancia social [69], podemos medir a distancia entre
o dominio de postagem habitual do influenciador e um dominio civico. Acreditamos que
essas descobertas possam atenuar o medo que os influenciadores t€ém de perder seus se-
guidores. (3) Volatilidade da informacdo: as informag¢des nas postagens podem durar ou
ndo. O comprometimento com certos fatos pode prejudicar a imagem dos influenciado-
res. Novamente, o0 medo de perder seus seguidores pode impedir que os influenciadores
expressem sua opinido. (4) Veracidade da informacdo: os influenciadores sabem que sua
postagem pode levar as pessoas a seguir e atribuir a responsabilidade aos influenciadores.
Quando s@o pagos para um antncio, a compensacdo € clara. Quando ndo hd dinheiro
envolvido, quando € um dever civico, os influenciadores devem verificar a veracidade de
uma informacdo antes de divulgar. Segundo os entrevistados, esse € 0 maior custo para
os influenciadores, pois eles podem perder sua credibilidade. Esse € um problema técnico

que os sistemas de informac¢ao podem solucionar.

Nas respostas obtidas através do questiondrio enviado aos seguidores, observamos que
os processos de influéncia relevantes no contexto das plataformas de participag@o social
sdo a identificacdo e a internalizacdo. Isso pdde ser observado quando os entrevistados
relataram que sdo levados a seguir um perfil nas redes sociais pela relacdo de amizade (ou
outra relagdo) que possui com o influenciador (ocorrendo entio o processo de influéncia
social pela identificacdo). As respostas apresentadas como razdes para seguir um per-
fil também estdo relacionadas ao processo de internalizacio. E o caso de pessoas que
afirmaram seguir um perfil porque gostam do conteido publicado ou seguem devido a re-
putacdo da pessoa. Em relacdo as pessoas que disseram seguir um perfil para se informar,
elas poderiam buscar informagdes em outro lugar (ou em outros perfis), mas a escolha de
um perfil especifico pode estar relacionada a credibilidade que eles veem naquele perfil.

Nenhuma resposta relacionada ao processo de conformidade (um dos trés processos de
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influéncia social) apareceu.

Se, por um lado, a decisdo de seguir um perfil estd relacionada ao processo de iden-
tificagdo e ao processo de internalizacdo, o mesmo ndo ocorre quando se aceita a reco-
mendacdo do perfil influenciador. Quando perguntada sobre o que levaria o seguidor a
aceitar a recomendacgdo e participar de plataformas de participacao social, apenas uma
pessoa disse que aceitaria a recomendacao para ajudar o influenciador a conseguir mais
participantes. Cinco pessoas responderam que aceitariam por concordar com a maioria
das ideias do influenciador. Por outro lado, muitos seguidores indicaram opgdes relaci-
onadas ao processo de internaliza¢do (concordam com o assunto). Vinte e uma pessoas
(77,8%) disseram que aceitariam a recomendagdo devido a importancia do assunto para
elas. Isso também estd de acordo com a teoria da influéncia social, que afirma que um

objetivo importante deve ser ativado para que o individuo aceite a influéncia.

Com relagdo ao seguidor convidando outras pessoas de suas redes sociais para partici-
parem das plataformas de participacdo social, apenas dois seguidores (7,4%) informaram
que convidariam outros porque foram divulgados por alguém que eles seguem. O pro-
cesso de internalizacdo aparece aqui. Vinte e um seguidores (77,8%) disseram que con-
vidariam outros porque concordam com o que estd sendo abordado. Dezoito seguidores
(66,7%) convidariam outras pessoas a participar porque consideram a questao importante.
Quinze pessoas (55,6%) convidariam outras pessoas para mobilizar mais pessoas a favor
ou contra uma causa. Dez pessoas (37%) convidariam outras pessoas de sua rede social
para participar de uma causa defendida por um especialista. Esses resultados nos levam a
entender que as pessoas aceitam a influéncia tanto pelo processo de identificacdo quanto
pelo processo de internalizagdo quando a aceitacdo dessa influéncia afeta apenas a elas.
No entanto, eles levam essa influéncia para seus contatos na maioria dos casos quando
foram influenciados pelo processo de internalizagc@o (ou seja, eles concordam com o con-

teddo da influéncia e ndo apenas se identificam com o influenciador).

3.4 Consideracoes finais

Os questiondrios e entrevistas nos mostraram que, apesar de participar de plataformas
de participagdo social, as pessoas se lembram das causas, mas ndo das plataformas. Se-
gundo as entrevistas, as pessoas ndo acessam diretamente as plataformas. Elas tomam
conhecimento de causas sociais por meio de postagens nas redes sociais. Isso mostra a
importancia da divulgacao nas redes sociais. Essas causas sociais podem ser amplamente

disseminadas por meio de influenciadores digitais. No entanto, esses influenciadores nao
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querem postar questdes controversas. Eles preferem postar sobre causas relacionadas aos
seus temas de postagem. Os influenciadores também se preocupam com sua credibili-
dade. Entdo, eles ndo postam causas que desconhecem. Obter informac¢des sobre uma
causa social toma muito tempo do influenciador, e é o maior custo que inibe postagens
sobre causas sociais. Uma possibilidade de contribuicdo nesse sentido € apresentar uma

proposta para reduzir esse custo.
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4. Identificando tarefas e comportamentos do influenciador

Ap0s a aplicacao dos questiondrios e entrevistas apresentados no Capitulo 3, pudemos
elaborar um novo questiondrio com perguntas a serem feitas aos influenciadores. Neste
Capitulo, criamos diferentes cendrios de pedidos de postagem de causas sociais que fo-
ram apresentados aos influenciadores. Apresentamos os resultados obtidos a partir deste
novo questiondrio, que nos permitiu identificar quais sdo as tarefas executadas pelo influ-
enciador antes de postar uma causa social e quais os comportamentos que o influenciador

apresenta ao receber o pedido para postar uma causa social.

4.1 Descricao do experimento

4.1.1 Motivacao

Inicialmente, fizemos um projeto piloto (apresentado no Capitulo [3). O objetivo era
entender de maneira geral o que motiva e desmotiva a postagem sobre causas sociais € as
reacoes dos seguidores quando o influenciador posta causas sociais em suas redes sociais.
No projeto piloto, identificamos que os influenciadores ndo veem como problema o es-
forgo fisico (o ato de escrever e postar a mensagem) necessario para fazer uma postagem.

Os influenciadores nos disseram que a tarefa mais demorada € se informar antes de postar.

Neste capitulo, aprofundamos a pesquisa com oito novas entrevistas. Este capitulo
apresenta uma pesquisa qualitativa exploratéria que visa entender quais tarefas o influen-
ciador vé como necessdrias antes de uma postagem. E também, como o influenciador se
comporta diante dessas tarefas. Embora a pesquisa possa ser expandida em trabalhos futu-
ros para postagens para fins ndo sociais, limitamos essa pesquisa a postagem de assuntos

relacionados a cidadania.
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4.1.2 Descricao das entrevistas/questionarios

Para a coleta de dados, foram utilizadas entrevistas e questiondrios (todas as pergun-
tas e op¢Oes de resposta sdo apresentadas no Apéndice C). Na verdade, os questiondrios
apresentaram o roteiro da entrevista. Entrevistas telefOonicas semiestruturadas foram re-
alizadas com aqueles que tinham disponibilidade de tempo. Cada pergunta foi lida para
o entrevistado. Duas pessoas ndo tinham disponibilidade e responderam as perguntas

através do questiondrio.

4.1.3 Participantes

Participaram aqueles influenciadores que se disponibilizaram. Foram entrevistados
trés influenciadores (entrevistados #1, #2 e #3). Dois outros influenciadores responderam
apenas aos questiondrios (para padronizac¢ao, também os chamamos de entrevistados #4 e
#8). Além desses influenciadores, aplicamos entrevistas e 0s mesmos questiondrios com
trés influenciadoras (entrevistadas #5, #6 e #7) com mais de 1.000 seguidores. Na Tabela
M.1] apresentamos a descrigdo de todos os entrevistados. Todas as entrevistas foram se-
miestruturadas e seguiram o roteiro do questiondrio. No caso dos dois que responderam
apenas ao questiondrio, eles seguiram o mesmo roteiro de perguntas. A diferenca é que
eles ndo interagiram com o entrevistador ao responderem a essas perguntas. As entrevis-
tas foram gravadas, com o consentimento dos entrevistados. Todas as entrevistas foram

transcritas e o conteudo foi codificado e analisado.

Mais de cem influenciadores foram convidados a participar de nossa pesquisa. No
entanto, existe uma baixa adesdo, que pode ser explicada pela teoria do comportamento
planejado [43]], conforme apresentamos no Capitulo 3. Destacamos também que no Brasil

nao ha pagamento a nenhum participante da pesquisa.

4.1.4 Codificacao dos dados e analise

O objetivo da codificacdo dos dados (apresentada no Apéndice E) era mapear os da-
dos "brutos" das entrevistas e questiondrios em um conjunto de tarefas realizadas pelo
influenciador para postar sobre plataformas que apresentem causas sociais € comporta-
mentos do influenciador. A teoria fundamentada em dados € um processo de duas etapas
da codificagdo inicial seguida pela codificagao focada [88]]. Esse método guiou a andlise
dos dados neste trabalho. Primeiro, os cddigos iniciais surgiram através da leitura linha
a linha de cada transcri¢do. Durante a codificacio aberta, as falas emergiram como c6di-

gos independentes das entrevistas. Essas falas foram codificadas como tarefas para postar
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Tabela 4.1: Descricao dos entrevistados

E. | Idade | Profissao Seguidores | Tipo de postagem | Duracdo da entre-
vista
1 |30 Instagram & You- | 116k Fotos e videos de | 34 min
tuber viagens
2 |57 Gerente de siste- | 30k Postagens sobre | 8 min + questio-
mas de informa- seus livros ndrio

¢do em um hospi-
tal e escritor de li-

VIos
3 129 Consultor de in- | 26k Carnaval e festas | 33 min
formatica

4 160 Professora 22k Posta sobre eco- | Questionario
nomia

5 |23 Estudante 1,038 Assuntos varia- | 26 min
dos

6 |15 Estudante 1,091 Assuntos varia- | 27 min
dos

7 129 Estudante 1,158 Assuntos varia- | 24 min
dos

8 |20 Youtuber 140k Videos engraca- | Questiondrio
dos

causas sociais e comportamentos. Esses cédigos foram entdo sintetizados em categorias
(tarefas e comportamentos) coerentes. Em seguida, a medida que as categorias emergiam,

elas eram constantemente comparadas entre si.

As etapas da andlise envolveram codificacdo aberta, codificagdo axial e codificacdo
seletiva [[89]. A codificacdo aberta envolvia a geracdo de cddigos a partir dos dados, a co-
dificacdo axial envolvia a organizagdo dos cddigos em categorias e a codificacio seletiva
envolvia a vinculagdo das categorias para desenvolver uma estrutura integrativa. Os dados
tidos como nao relevantes (ndo tratavam de tarefas ou comportamentos) foram ignorados.
No momento em que ndo surgiam novas categorias, entendia-se que ocorria a saturagao.
Ao final, os cédigos foram entdo sintetizados em cinco tarefas coerentes (busca da in-
formacao, verificacdo da credibilidade da informacao, verificacdo de possiveis ganhos,
verificacdo do perfil dos seguidores e verificacdo da distancia tematica), bem como trés
comportamentos (orientado por interesses econdmicos/pessoais, orientado por interesses

econOmicos/pessoais, mas altruista para causas sociais e orientado pelas crencgas).
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4.2 Tarefas para postar causas sociais

As entrevistas e questiondrios corroboraram nossas descobertas no estudo piloto (Ca-
pitulo 3). Percebemos que a intencdo de postagem esta relacionada a realizagdo de cinco
tarefas: Buscar a informacdo, verificar a credibilidade da informagao, verificar possiveis
ganhos, verificar o perfil dos seguidores (para checar se a postagem pode causar polari-

dade) e checar a distancia tematica.

Para avaliar o impacto de cada uma dessas tarefas na inten¢do de postar uma causa
social, enviamos diferentes pedidos de postagem a cada um dos entrevistados. O pedido
de postagem apresentado aos entrevistados #1, #5, #6 e #7 foi um pedido de apoio a uma
lei para impedir o vazamento de esgoto. Essa causa social foi pensada com base em um
evento recente (a época das entrevistas) ocorrido em uma cidade turistica do Brasil, onde
o esgoto da cidade vazou e contaminou as praias. A solicitacdo de postagem enviada
aos entrevistados #2 e #3 era uma lei que permitia a compra de livros com desconto no
imposto de renda. A solicitacdo de postagem enviada a entrevistada #4 era uma lei para
facilitar a formalizacdo dos negdcios no Brasil. O pedido enviado ao entrevistado #8
tratava da liberacdo do cultivo de maconha para fins medicinais. Esses quatro pedidos de
postagem foram apresentados no questiondrio para cada tarefa que pretendemos avaliar.
Os assuntos das solicitacdes de postagens foram selecionados para minimizar a distancia
temadtica ao conteido usual de postagem. Quando misturamos a solicitacdo de postagem,
essa distancia tematica aumentou e a atitude em relagdo ao desejo de postar diminuiu. Para
avaliar algumas tarefas, como distancia tematica, apresentamos diferentes solicitacdes de

postagem (do que foi apresentado inicialmente) ao entrevistado.

4.2.1 Busca da informacao

No projeto piloto, os influenciadores disseram que encontrar as informacdes antes da
postagem € a atividade que consome mais tempo. Nas entrevistas apresentadas naquele
capitulo, os entrevistados disseram que, quando recebem uma solicitacdo de divulgacao
de uma causa social, isso gera um trabalho de ter que verificar as informacdes. Essa
atividade afeta diretamente a adequagdo das informagdes, uma vez que o influenciador
nao pode julgar se as informagdes sdo adequadas para postar sem primeiro ter acesso as

informacoes.

Kerstetter e Cho [71] definem o comportamento de busca de informag¢des como a
atividade motivada para procurar informacdes armazenadas na memoria (busca interna)

ou no ambiente (busca externa) por informacdes relevantes para a decisdo a ser tomada. A
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busca por informa¢des comega quando um individuo reconhece uma necessidade ou um
problema [72]. O processo de busca de informacgdes pode ser dividido em trés etapas [[71]]:

reconhecimento da necessidade, busca de informacdes e avaliacdo de alternativas.

Inicialmente, a seguinte mensagem (solicitacdo de postagem) foi apresentada aos en-
trevistados #1, #5, #6 e #7. “Meu nome € José e moro na cidade de Arraial do Cabo”. A
cidade foi gravemente atingida por um vazamento de esgoto ocorrido este ano. Para que
i$so ndo acontega novamente no pais, eu criei uma proposta de projeto de lei e gostaria
do seu apoio”. Os entrevistados #2 e #3 receberam a seguinte mensagem. ‘“Meu nome
¢ Rafael Ferreira, tenho 20 anos e gosto muito de ler. Como pode se ver, grande parte
da populagdo brasileira ndo tem o hdbito de ler. Como forma de estimular a leitura, criei
uma proposta de projeto de lei para permitir o desconto de até R$ 200 no imposto de
renda para a compra de livros”. A entrevistada #4 recebeu a seguinte mensagem. ‘“Meu
nome € Antonio, sou um pequeno empreendedor e hoje meu negdcio nao estd legalizado.
Gostaria de formalizar meu negdcio para poder emitir notas para meus clientes. Assim,
eu conseguiria mais clientes e possivelmente geraria mais empregos. Hoje, no entanto, a
formaliza¢do de um negdcio € um processo muito burocritico e oneroso para o empreen-
dedor. Eu gostaria do seu apoio em uma proposta de projeto de lei que permitird a abertura
de empresas em apenas 1 dia”. O entrevistado #8 recebeu a seguinte mensagem. "Meu
nome € Jodo e defendo a libertacdo do cultivo de maconha para fins medicinais. Para
permitir isso no pais, criei uma proposta de projeto de lei e gostaria do seu apoio”. Essas
informagdes iniciais possibilitaram entender o motivo da solicitacdo de postagem, mas
nao apresentavam nenhum link ou informacdo que permitisse aos entrevistados verificar

se as informacdes eram reais.

Perguntamos aos entrevistados qual era o seu interesse nesse tipo de assunto. Oferece-
mos as seguintes op¢des de resposta: nenhum interesse, pouco interesse, algum interesse,
bastante interesse. Também era possivel apresentar outra resposta. Os entrevistados #1,
#3, #6 e #7 responderam que tinham algum interesse e os entrevistados #2, #4 e #5 res-
ponderam que tinham bastante interesse. O entrevistado #8 respondeu que tinha pouco
interesse. Também perguntamos o que eles fariam em resposta a essa solicitagao de posta-
gem com informagdes incompletas. Apresentamos a eles as seguintes op¢des de resposta.
Eu ndo buscaria a informaca@o por preguica, ndo buscaria a informac¢ao porque nao me
importo, gastaria algum tempo procurando, me esforcaria muito para encontrar a infor-
macao, ndo sei. Também era possivel apresentar outra op¢ao de resposta. A entrevistada
#4 disse que ndo sabia o que faria. O entrevistado #8 disse que ndo procuraria informa-
coes por preguica. Todos os outros entrevistados declararam que gastariam algum tempo

procurando as informagdes.
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Em seguida, apresentamos a solicitagdo com mais informacdes. Aos entrevistados #1,
#5, #6 e #7 foi apresentada a seguinte mensagem. ‘“Meu nome € José e moro na cidade
de Arraial do Cabo. Alguns dizem que nossa cidade € o Caribe brasileiro e a capital do
mergulho no Brasil, devido as dguas claras que permitem uma boa visdo durante a pratica
do mergulho. A cidade, que vive da pesca e do turismo, foi bastante prejudicada por um
vazamento de esgoto ocorrido em 25/01/2019. Hoje, a pesca e o turismo na cidade estdo
voltando a normalidade, mas muitas pessoas foram afetadas por muitos dias. Para evitar
que isso aconte¢a novamente no pais, criei uma proposta de projeto de lei no site Ideia
Legislativa. Este € um site do Senado Federal, onde qualquer cidaddo pode propor uma
lei. Se essa proposta conseguir o apoio de 20 mil pessoas, os senadores ficam obrigados
a discutir essa proposta”. Aos entrevistados #2 e #3, apresentamos a seguinte mensagem.
“Meu nome € Rafael Ferreira, tenho 20 anos e gosto muito de ler. Como se vé, grande
parte da populacdo brasileira ndo tem o habito de ler. Trinta por cento dos brasileiros
nunca compraram um livro. Como forma de estimular a leitura, criei uma proposta de
projeto de lei no site Ideia Legislativa, para permitir o desconto de até R$ 200 no imposto
de renda para a compra de livros. Este é um site do Senado Federal, onde qualquer ci-
dadao pode propor uma lei. Se essa proposta conseguir o apoio de 20 mil pessoas, 0s
senadores sdo obrigados a discutir essa proposta”. Apresentamos o entrevistado #4, a
seguinte mensagem. “Meu nome é Antonio, sou um pequeno empreendedor e hoje meu
negocio nao esta registrado. Gostaria de formalizar meu negdcio para poder emitir notas
para meus clientes. Assim, eu conseguiria mais clientes e possivelmente geraria mais em-
pregos. Hoje, no entanto, a formalizacdo de um negdcio € um processo muito burocratico
e oneroso para o empreendedor. Para que surjam mais negdcios formais no Brasil, criei
uma proposta de projeto de lei no site Ideia Legislativa que permitird que as empresas se-
jam abertas em apenas um dia. Este € um site do Senado Federal, onde qualquer cidadao
pode propor uma lei. Se essa proposta conseguir o apoio de 20 mil pessoas, os senadores
sdo obrigados a discuti-la”. Apresentamos o entrevistado #8, a seguinte mensagem. “Meu
nome € Jodo e defendo a liberacdo do cultivo de maconha para fins medicinais. Atual-
mente, a Unica entidade autorizada pelos tribunais a cultivar maconha para fins medicinais
no pais € o "Abrace Esperanca", em Jodao Pessoa. No entanto, muitas pessoas em outras
partes do pais sofrem convulsdes epilépticas, que podem ser tratadas com canabidiol pro-
duzido nessas plantacdes. Para que a maconha seja cultivada para atender outros pacientes
no pais, criei uma proposta de projeto de lei no site Ideia Legislativa. Este é um site do
Senado Federal, onde qualquer cidaddo pode propor uma lei. Se esse projeto alcancar o

apoio de vinte mil pessoas, os senadores sao obrigados a discutir essa proposta’.

Em seguida, fizemos duas perguntas abertas. Perguntamos até que ponto o recebi-

mento de todas as informagdes afetou o interesse do entrevistado pelas informagdes e até
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que ponto o interesse em postar foi alterado ao receber todas as informacdes.

O entrevistado #2 afirmou que ficou muito interessado ap6s receber todas as informa-
coes. Os entrevistados #4, #6, #7 e #8 disseram que aumentou o interesse pela solicitagao
de postagem. A entrevistada #5 afirmou que tinha "uma intencdo maior de querer aju-
dar e fazer alguma coisa”. A entrevistada #7 disse que postaria e o entrevistado #8 disse
que seu interesse em postar ndo foi alterado. O entrevistado #1 disse que mesmo rece-
bendo todas as informagdes “‘eu ainda verificaria as informagdes com alguém em quem
confio, porque as vezes as informacdes podem nao ser verdadeiras”. O entrevistado #1
disse que “‘gastaria algum tempo para ver de onde ele (a pessoa que solicitou a postagem)
retirou a informagdo, onde foi ela publicada”. Com relacdo ao interesse em postar apds
receber informagdes completas, o entrevistado #2 afirmou: “verificando as informagdes
e sua fonte e vendo que elas se relacionam com o meu negdécio, me deu certeza de que
posso postar e/ou promover a postagem”. Esse ¢ um sentimento também demonstrado
pelo entrevistado #3, que afirmou: “verificando as informacdes e sua fonte e vendo que
elas se relacionam com o meu negdcio, isso me deu certeza de que posso postar’. A
entrevistada #5 afirmou que “agora eu postaria porque ele mostrou mais informagdes”.
Para o entrevistado #1, a inten¢do de postar “dependerd muito do assunto”. Ele disse que
“se eu abrir um precedente, atrairei qualquer caso semelhante que acontecer. As pessoas
vao me pedir para postar”. O entrevistado #1 acrescentou ainda que ““é mais provavel que
eu poste se tiver um relacionamento com o assunto da solicitacdo de postagem. Se fosse
sobre Arraial do Cabo, eu postaria. Eu acho que tem outra relagdo com a causa, uma iden-
tificacdo. Quanto mais a causa estd longe da minha realidade, do meu dia a dia, eu nio
tenho um sentimento. Fica mais dificil de ser postada”. A entrevistada #6 afirmou que
seu interesse em postar aumentou e a entrevistada #4 disse que seu interesse permaneceu
o mesmo. Com relac¢ao a busca por informacdes, o que pudemos perceber € que os entre-
vistados ndo postam sobre uma causa social sem antes buscar informacdes. A busca por
informacdes representa uma tarefa a ser cumprida que influenciard sua inten¢do de postar.
Em geral, o interesse do influenciador na solicitagao de postagem aumentou quando mais
informagdes foram apresentadas. A primeira coisa que serd verificada pelo entrevistado €

a credibilidade das informacdes.

4.2.2 Verificacido da credibilidade da informacao

Embora a busca por informacdes seja o que consome mais tempo do influenciador,
a busca por informacgdes ocorre pela necessidade de verificar se as informagdes sao ade-
quadas para serem postadas. No entanto, a adequacgdo das informagdes estd relacionada a

credibilidade das informacodes, a distancia temadtica e a polaridade que a postagem causara.
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Os individuos encontram muita informac¢ao em suas vidas didrias, a maioria das quais
¢ filtrada. E retém apenas o que € util para eles. Um dos critérios que usamos para
filtrar informagdes € sua credibilidade. Embora os consumidores de informacgdes preci-
sem filtrar informacdes, aqueles que produzem informagdes t€ém um problema diferente.
Os produtores de informacgdo gostariam que sua mensagem fosse recebida, lembrada ou
usada. Se os produtores de conteido entenderem que as informag¢des que produzem nao
sdo confidveis, essas informagdes ndo serdo usadas e ndo servirdo a seu proposito. Assim,
o fornecimento de informagdes confidveis serve como um componente necessario, mas
ndo suficiente, de qualquer processo projetado para influenciar conhecimentos, atitudes

ou comportamentos [73]].

A credibilidade da mensagem geralmente € o resultado de uma interagdo das carac-
teristicas da fonte (por exemplo, experiéncia, confiabilidade), caracteristicas da mensa-
gem (relacionadas ao contetido da mensagem, fatores abrangentes como plausibilidade,
consisténcia interna e qualidade) e caracteristicas do receptor (por exemplo, crencas an-
teriores) [73]]. As abordagens recomendadas para avaliar informacdes online geralmente
incluem cinco critérios que os usudrios devem empregar, incluindo verificar precisio, au-
toridade, objetividade, frequéncia de atualizacdo e cobertura ou escopo das informagdes

e/ou sua origem [74].

De acordo com Metzger [74]], precisdo se refere ao grau em que um site ou outra fonte
estd livre de erros e se as informacdes podem ser verificadas offline. A autoridade de
um site pode ser avaliada observando quem criou as informagdes, quais sdo as creden-
ciais e qualificagdes do autor e se o site € recomendado por outra pessoa confidvel. A
objetividade envolve identificar o objetivo do autor ao fornecer as informagdes e se as in-
formacdes fornecidas sdo fatos ou opinides, o que também inclui entender se pode haver
intencdo comercial ou conflito de interesses, bem como a natureza dos relacionamentos
entre as fontes de informagdes vinculadas (por exemplo, o significado de "links patrocina-
dos" em uma pdagina de resultados de pesquisa do Google). A frequéncia da atualizacao
refere-se a atualizacio das informacdes e a cobertura refere-se ao escopo ou profundidade
das informagdes fornecidas. Essas recomendacdes requerem um conjunto de atividades
do usudrio, desde a simples inspecdo visual de um site até os esforcos de verificacio e

triangulacdo de informagdes mais trabalhosos [74]].

Ap6s verificar o esfor¢o que os entrevistados estariam dispostos a fazer para buscar as
informagdes, verificamos o impacto da credibilidade das informagdes na inten¢do de pos-
tar. Os entrevistados foram informados que as pessoas que solicitavam a postagem das
informacdes haviam enviado links com informacdes relacionadas as suas solicitagdes.

No entanto, esses links apontavam para sites desconhecidos pelos entrevistados. Pergun-
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tamos entdo quanto eles acreditavam que a credibilidade das informacdes influenciaria
sua intencdo de postar. As opc¢des de resposta foram mostradas na escala Likert, onde 1
significava "A credibilidade da informac¢do nao influenciaria minha inten¢do de postar" e
5 significava "A credibilidade da informacdo influenciaria completamente minha intengao
de postar". Os entrevistados #1, #3 e #5 apontaram a opc¢do 4 (na escala de 1 a 5), en-
quanto os entrevistados #2, #4, #6, #7 e #8 responderam a op¢ao 5 na escala. Isso mostra
a grande importancia dada pelos entrevistados para a credibilidade das informacgdes que

serdo usadas em suas postagens.

Em uma pergunta aberta, perguntamos que esforcos eles estariam dispostos a fazer
para verificar a credibilidade dessas informagdes. A entrevistada #4 disse que “leria os
links”. Os entrevistados #2 e #8 disseram que, em uma escala de 0 a 10, fariam um
esforco 7 para verificar a credibilidade das informagdes. A entrevistada #5 disse que "ten-
taria procurar outros sites porque a Internet estd cheia de mentiras". A entrevistada #6
afirmou que “procuraria outros links. Nao € tao dificil procurar no Google”. A entrevis-
tada #7 também procuraria informagdes. O entrevistado #1 disse que "se os links fossem
estranhos, eu os descartaria na hora. Vou ver o link e acho que é mentira". O entrevistado
#1 acrescentou ainda que “se fosse pelo menos uma fonte bem detalhada e bem escrita,
eu estaria interessado. Mas se é uma fonte muito ruim, eu ndo me incomodaria em pro-
curar”. Aqui, destacamos que o entrevistado #1 mencionou em momentos diferentes que,
tem pouco tempo, devido as constantes viagens que faz (ele posta sobre essas viagens)
e, portanto, ele ndo pode gastar muito tempo com solicitagdes que acredita que nao vai

postar.

Também perguntamos, "considerando que vocé€ acha que as informagdes sao impor-
tantes, quanto esfor¢o voce estaria disposto a fazer para verificar a credibilidade das infor-
macdes?"As seguintes opcoes de resposta foram apresentadas. "Nenhum esforco", "ndo
posto informacdes em que nao confio e ndo gasto tempo procurando"”, "algum esforgo -
verificaria se o link € uma fonte real e confidvel", "gastaria algum tempo verificando em
outras fontes se a informacdo € verdadeira", "eu ndo sei". O entrevistado ainda poderia
responder outra coisa. Os entrevistados #2, #5 e #8 afirmaram que passariam algum tempo
checando outras fontes. Os entrevistados #3, #4 e #6 disseram que fariam algum esforco.
A entrevistada #7 afirmou que "eu faria o maximo possivel". O entrevistado #1 afirmou
que “depende da minha disponibilidade de tempo. Nessa situagdo em Arraial do Cabo,
nao busquei informacdes na Internet, mas procurei informagdes de pessoas que moram I4.

Se fosse um lugar onde ndo conheco pessoas, ndo sei se gastaria algum tempo”.

Ficou claro na entrevista que a credibilidade € importante para todos os influenciado-

res. Quando estdo interessados na solicitagdo de postagem, estdo dispostos a verificar a
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credibilidade. No entanto, alguns influenciadores podem estar mais ocupados e ndo ter
tempo para fazer essa verificacdo e, assim, descartar a solicitacdo de postagem. Além
disso, observamos que o entrevistado #1 confia mais em pessoas que ele conhece do que
em outros meios para verificar a credibilidade das informac¢des. Enquanto vemos ca-
sos em que noticias falsas sdo divulgadas, como a campanha presidencial dos EUA em
2016 [75]], os influenciadores querem estar cientes de quais informacdes estdo passando
para o publico. Ninguém deseja transmitir informagdes falsas, a menos que seja essa a
intencdo. No caso de causas sociais, o influenciador ndo deseja fazer uma postagem gra-
tuita (causa social) para descobrir posteriormente problemas de credibilidade com essa
causa social. Isso pode se refletir na credibilidade do préprio entrevistado e influencia a

inten¢do de postar sobre uma causa social.

4.2.3 Verificacdo de possiveis ganhos

Atualmente, as empresas estdo adaptando a mensagem publicitdria unidirecional tra-
dicional e iniciando um didlogo bidirecional com os consumidores via midia social. Para
tornar esse didlogo mais direto com os consumidores, as empresas t€ém como estratégia
o recrutamento de influenciadores nas redes sociais [/6]. O influenciador digital busca
obter ganhos diretos ou indiretos. Sua exposi¢do nas redes sociais pode permitir ganhos
através de postagens ou até ganhos em contratos fora das redes sociais. O pagamento
que um influenciador receberd por uma postagem estd relacionado ao seu nimero de se-
guidores. Em média, um influenciador recebe pela postagem US$ 100 por cada 10.000
seguidores que ele possuiﬂ Assim, o ideal € conseguir o maior nimero possivel de se-
guidores. Nos questiondrios e entrevistas que fizemos no projeto piloto, os seguidores
disseram que gostariam de saber que o influenciador participa de causas sociais. Alguns
seguidores também disseram que iriam admirar mais o influenciador (que divulga causas
sociais) e divulgariam o perfil desse influenciador para os seus amigos. Portanto, embora,
inicialmente, postar sobre causa social seja uma ac¢ao altruista, ela pode gerar ganhos. Em
alguns casos, os influenciadores postam uma causa social para aproveitar as tendéncias
da sociedade e serem vistos como defensores de uma causa especifica (conquistando se-
guidores com ela). No entanto, os influenciadores devem ter em mente que podem perder

seguidores se eles discordarem da posi¢ao adotada pelo influenciador.

Os entrevistados foram informados de que haviam recebido informacdes com credi-
bilidade. Em seguida, fizemos a seguinte pergunta aberta. "Se lhe fosse oferecida alguma
possibilidade de retorno financeiro, direto ou indireto (por exemplo, a possibilidade de

obter mais seguidores), como isso afetaria sua intenc@o de postar?" Os influenciadores

"https://www.businessinsider.com/how-much-brands-pay-influencers-for-instagram-posts-2019-8
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Tabela 4.2: Respostas dos influenciadores na escala Likert

El | E2 | E3 | E4 | E5 | E6 | E7 | E8
Qr|1r (4 (4 |5 |4 |1 |5 |4
Q2|1 |3 1 I |3 |1 |3 |4

responderam da seguinte maneira.

1. Entrevistado #1. “Eu nio trocaria minha postagem sobre causa social por nenhum

interesse secundario”.
2. O entrevistado #2 foi direto em sua resposta "postaria com certeza".

3. O entrevistado #3 afirmou que “isso afetaria minha intencdo. J4 recebi alguns pro-
dutos para testar antes de postar. Testei o produto, gostei e postei. Nao sei como
reagiria se ndo gostasse do produto. No entanto, eu nao posto apenas para ganhar
alguma coisa. Além disso, eu posto sem ganhar nada para ajudar as pessoas que
estdo iniciando uma pagina. Eu também posto informagdes que acho que ajudario

meus seguidores”.
4. A entrevistada #4 afirmou que "anularia minha disposicdo de postar".

5. As entrevistadas # 5, # 6 e # 7 afirmaram que ndo dependeriam de obter algum ga-

nho para postar, porque ndo veem sua atividade nas redes sociais como um negocio.

6. O entrevistado #8 declarou: "Isso afetaria bastante minha intenc¢do de postar".

Também fizemos duas perguntas usando a escala Likert (1. "Nenhuma influéncia" a
5. "Influencia completamente"). Q1) Quanto vocé acha que a possibilidade de ter algum
ganho influenciaria sua intengao de postar? Q2) Quanto vocé acredita que a possibilidade
de obter algum ganho € decisiva na sua intencdo de postar? Apresentamos respostas na
Tabela[d.2] Percebemos que alguns influenciadores nao aceitariam algum ganho em troca
de postar uma causa social. Outros influenciadores postariam de graga, mas nao recusa-
riam o ganho (se houver). E outros seriam motivados a postar por causa da possibilidade

de ganhar algo.

4.2.4 Verificacao do perfil dos seguidores (para checar se a postagem pode causar
polaridade)

Embora a maior parte do tempo gasto pelo influenciador seja na busca por informa-

coes, € a polarizacao dos seguidores que traz o maior risco para os negocios. Polariza¢ao
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Tabela 4.3: Respostas dos influenciadores na escala Likert

El | E2 | E3 | E4 | E5 | E6 | E7 | E8
Qr|r |5 (3 |1 {3 |5 |1 |5
Q2|0 (0O O |O [0 |O |O |O
Q|0 (0O O |O [0 |O |O |O

€ o processo social pelo qual um grupo social ou politico € dividido em dois subgrupos
opostos que tém posicdes, objetivos e pontos de vista conflitantes e contrastantes, com
poucos individuos permanecendo neutros ou ocupando uma posi¢ao intermedidria [[77].
A polarizagdo nas redes sociais € um fato em postagens sobre diversos assuntos, como de-
bates politicos, controle de armas e legalizacdo do aborto [78]]. Modularidade é a métrica
tradicionalmente usada para verificar a polariza¢do, observando o antagonismo entre 0s
grupos [79]. Quando uma postagem causa polarizagao, isso pode causar perda de segui-
dores e, consequentemente, reduc¢do na importancia do influenciador. Portanto, o influen-
ciador precisa verificar se uma mensagem pode causar polarizagdo entre seus seguidores.
Essa possibilidade de polarizacao estaré relacionada ao contetdo da postagem (e a distan-
cia temadtica para o que é habitualmente postado) e a adequagdo dessa postagem ao perfil
dos seguidores (seus interesses e crencgas). Segundo Proskurnikov, Matveev e Cao [80],
na dindmica da opinido em grupos sociais, a polarizacdo ocorre devido a competicdo e
desconfiancga entre algumas pessoas, geralmente caracterizados por acoplamentos repul-

S1VOs.

Como argumentado por Conover et al. [81]], evidéncias empiricas sugerem que usua-
rios da Web politicamente ativos tendem a se organizar em comunidades insulares e ho-
mogéneas segregadas ao longo das linhas do partido. Como os seguidores que entrevista-
mos anteriormente (no projeto piloto) ja nos informaram, eles seguem um influenciador
por suas postagens sobre um determinado assunto. Portanto, como o influenciador atraiu
pessoas interessadas em um determinado assunto e ele ndo se desvia desse assunto, nao ha
(a priori) nenhuma polarizacdo entre os seguidores. A polarizacdo provavelmente ocor-
rerd quando o influenciador tomar posi¢des diferentes das esperadas por seus seguidores

(de quando eles comecaram a segui-lo).

Utilizando a escala Likert (1. "Nenhuma influéncia" a 5. "Influencia completa-
mente"), perguntamos Q1: quanto os entrevistados acreditam que o perfil dos seguidores
influenciaria sua intencdo de postar. A entrevistada #7 disse: “Em causas politicas, te-
nho muitos amigos que t€ém opinides diferentes das minhas e, mesmo assim, eu posto”.
Ela complementou: "Eu penso, mas acabo postando, mesmo que seja diferente do que as

pessoas acreditam". Apresentamos as respostas na Tabela[4.3]
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Perguntamos aos entrevistados o quanto eles estariam dispostos a verificar o perfil de

seus seguidores antes de postar. Obtivemos as seguintes respostas.

1. Eu ndo verificaria a preguica (Entrevistados #3 e #5)

2. Eu ndo verificaria porque nao me importo (Entrevistada #4)

3. Eu gastaria algum tempo verificando (Entrevistada #7)

4. Eu me esforgaria bastante para verificar o perfil (Entrevistados #2 e #8)
5. Eu nao sei (Nenhum dos entrevistado)

6. Outro (Entrevistados #1 e #6)

O entrevistado #3 acrescentou que “eu ndo vivo da pagina. Se eu vivesse disso, pro-
curaria informacdes sobre o perfil dos seguidores e me importaria mais em nao perder
seguidores”. A entrevistada #6 afirmou que conhece seus seguidores. A entrevistada #7
afirmou que "gastaria algum tempo porque, quando vou postar, sempre penso sobre quem
a postagem ird alcangar. Mas nio definiria se eu postaria ou ndo se eu acreditasse demais
na causa”. O entrevistador #1 afirmou que “a longo prazo temos uma ideia do perfil,
mas, no maximo, eu faria uma enquete no Instagram porque dessa forma posso avaliar o
perfil das pessoas”. Também perguntamos aos entrevistados se eles conhecem o perfil de
seus seguidores. As entrevistadas #6 e #7 disseram que conhecem bem seus seguidores.

Outros entrevistados disseram: “Eu tenho uma ideia”.

Em seguida, introduzimos novas solicitagdes de postagem que podem causar alguma
polaridade entre os seguidores. Apresentamos a seguinte solicitacdo de postagem para
os entrevistados #1, #5, #6, #7 e #8. “Meu nome € Jose e moro na cidade de Arraial do
Cabo. Alguns dizem que nossa cidade € o Caribe brasileiro e a capital do mergulho no
Brasil, devido as dguas claras que permitem uma boa visao durante a pratica do mergulho.
A cidade, que vive da pesca e do turismo, foi bastante prejudicada por um vazamento de
esgoto ocorrido em 25/01/2019. Hoje, a pesca e o turismo na cidade estdo voltando
a normalidade, mas muitas pessoas foram afetadas por muitos dias. No entanto, isso
aconteceu porque o prefeito ndo fez uma boa administragdo. Nao podemos permitir que
ele continue no cargo e isso aconte¢a novamente. Por isso, criei uma peti¢ao para coletar
o maior nimero de assinaturas solicitando a rendncia do prefeito. Vamos mostrar a ele

que ndo estamos satisfeitos com a sua administracao”.

Para os entrevistados #2 e #3, foi apresentado o seguinte pedido de postagem: “Meu

nome € Rafael Ferreira, tenho 20 anos e gosto muito de ler. Nao leio mais por falta de
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recursos financeiros. Como forma de estimular a leitura, criei uma proposta de projeto
de lei no site Ideia Legislativa para obrigar o governo federal a conceder um vale anual
de R$ 50 a cada jovem com menos de 21 anos de idade e com renda familiar de até um
salario minimo. Este € um site do Senado Federal, onde qualquer cidadao pode propor
uma lei. Se esse projeto conseguir o apoio de 20 mil pessoas, os senadores sdo obrigados
a discutir esse projeto”. A entrevistada #4 foi apresentada a seguinte solicitacdo de pos-
tagem. “Meu nome € Antdonio, sou um pequeno empreendedor e hoje meu negdcio nao €
formal. Gostaria de formalizar meu negdcio para poder emitir notas para meus clientes.
Assim, eu conseguiria mais clientes e possivelmente geraria mais empregos. Hoje, no
entanto, a formaliza¢do de um negdcio € um processo muito burocritico e oneroso para o
empreendedor. Para que surjam mais negécios formais no Brasil, criei uma peticdo para
coletar o maior nimero de assinaturas solicitando que o governo tome todas as medidas
imediatamente (independentemente de quaisquer dificuldades técnicas ou ndo técnicas
que o governo possa ter) para garantir que todos os empreendedores que assim desejarem,

possam formalizar seus negdcios no prazo de um dia util”.

Perguntamos como o entrevistado reagiria ao receber uma solicitacdo de postagem
que poderia polarizar seus seguidores (pergunta aberta). Os entrevistados #1, #2, #3 e #8
foram diretos “ndo postariam”. O entrevistador #1 acrescentou: "Eu perderia mais tempo
defendendo uma posi¢cdo e ndo quero comprar a briga de ninguém". O entrevistado #2
disse que "ndo € do meu interesse incentivar esse tipo de discussdo". O entrevistado #3
afirmou que “vou gerar uma discussao que ndo € meu objetivo”. As entrevistadas #4, #5,

#6 e #7 disseram que postariam se concordassem com o pedido.

Ficou claro que os influenciadores podem ser divididos em dois tipos diferentes: o
Tipo 1 € aquele que vé as redes sociais como um negocio (entrevistados #1, #2, #3 e #8).
Ficou claro que os influenciadores do tipo 1 evitam a polarizacio de seus seguidores. Por-
tanto, a polarizacdo pode ou nao influenciar a inteng¢ao de postar, dependendo do perfil do
entrevistado. O tipo 2 é aquele que ndo v€ sua atuacdo na rede social como um negdécio
(entrevistadas #4, #5, #6 e #7). Além disso, pudemos observar que os influenciadores
#2 e #8 sdo 0s que mais se preocupam em ndo criar atritos com seus seguidores. Isso
estd relacionado ao fato de seu comportamento nas redes sociais ser orientado por inte-
resses financeiros/pessoais. As influenciadoras que nao dependem das redes sociais para
viver (#4, #5, #6 e #7) t€m maior facilidade de postagem, mesmo que desagradem alguns

seguidores.
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4.2.5 Verificacao da distancia tematica

Por distancia temdtica, entendemos a distancia entre os temas da postagem. Como
vimos no projeto piloto, os influenciadores do tipo 1 geralmente postam sobre um ou dois
temas diferentes para estabelecer sua presenga em um nicho. O cdlculo da distancia tema-
tica consiste em verificar se um tema estd dentro de um conjunto de temas de postagens
habituais do influenciador ou se esse tema € diferente do tema de postagem usual. A

distancia temdtica pode ser verificada de maneira andloga a distancia semantica.

Quando um relacionamento semantico no nivel da palavra requer exploragdo, exis-
tem muitos tipos potenciais de relacionamentos que podem ser considerados: hierdrquico
(por exemplo, IS-A ou hypernym-hiponimia, parte inteira etc.), associativo (por exemplo,
efeito), equivaléncia (sinonimia), etc [82]. Entre elas, a relacdo hierdrquica representa a
principal e a mais importante, e tem sido amplamente estudada e aplicada, pois também
mapeia a visdo cognitiva humana da classificacdo. O relacionamento IS-A, em particu-
lar, € um representante tipico do relacionamento hierdrquico. Ele foi empregado para
estudar um caso especial de relagdes semanticas - similaridade semantica ou distancia
semantica [|83]] e sdo esses tipos de relacdes que sdo considerados neste estudo. Como
Jiang e Conrath [82] mostram, o cdlculo da associacdo semantica pode ser transformado
na estimativa de similaridade conceitual (ou distancia) entre nés (palavras ou conceitos)

no espago conceitual gerado por uma taxonomia.

Para avaliar a influéncia da distancia temdtica na intencao de postar, apresentamos so-
licitagdes de postagens sobre assuntos diferentes dos habituais do entrevistado. Trocamos
a mensagem completa com a solicitacdo de postagem entre os entrevistados. Ou seja,
o pedido feito com a lei para impedir o vazamento de esgoto foi agora apresentado aos
entrevistados #2, #3 e #4. O pedido de postagem sobre a dedu¢do da compra de livros no
imposto de renda foi apresentado aos entrevistados #1, #5, #6, #7 e #8. Perguntamos aos
entrevistados qual seria sua disposi¢do em postar uma mensagem que nao diz respeito ao

seu tema habitual de postagem (pergunta aberta). Temos as seguintes respostas.

1. O entrevistado #1 afirmou que precisa refletir sobre a distancia entre o que costuma
postar e o novo material relacionado a cidadania. Segundo ele, ele postaria apenas
se o contetido ndo estivesse muito longe dos assuntos que costuma postar. Ele disse:

“porque eu tenho que estar de alguma forma conectado ao assunto”.
2. Os entrevistados #2 e #8 afirmaram que nao teriam intencao de postar.

3. Os entrevistados #3, #4, #5 e #7 declararam que postariam.
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4. A entrevistada #6 afirmou que ndo postaria, porque ndo confia na eficcia da parti-

cipagdo popular, afirmou: “Nao acho que seria aprovada uma lei para isso”.

A entrevistada #7 disse: “Como meu perfil ndo € apenas para ganhar dinheiro, ele
ndo tem um tema apenas de postagem. Porque, quando vocé trabalha com isso, precisa
seguir esse tema e pensar em tudo o que vai fazer. Eu postaria se abragasse a causa”. O
entrevistado #3 afirmou ainda: "Acho que esse € um assunto que pode interessar a0 meu

publico".

Também perguntamos o quanto eles acreditavam que essa solicitacdo € diferente do
que eles estido acostumados a postar. Foi apresentada a op¢ao de resposta na escala Likert
(1. "Nem um pouco diferente", 5. "Completamente diferente". Os entrevistados #2, #6 e
#7 apresentaram a op¢ao 5, enquanto os entrevistados #1, #3 e #5 apresentaram a opc¢ao
2. Os entrevistados #4 e #8 apresentaram a op¢do 4. O entrevistado #1 disse: "Eu ja posto
sobre leitura. J4 falo de livros que li nos meus sfories. Portanto, esse ndao seria um pedido

diferente, porque jd incentivo a leitura".

Perguntamos o quanto eles acreditavam que a distdncia do tema para o que eles estdo
acostumados a postar influencia sua intencao de postar (pergunta aberta). Os entrevistados
#1, #2, #3 e #8 afirmaram que a distancia do assunto influencia muito. O entrevistado #2
enfatizou: “O foco das minhas postagens € literatura, musica e cultura em geral”. O
entrevistado #3 afirmou: “Eu posto sobre assuntos que me interessam e que acho que
também interessardo aos seguidores”. O entrevistado #8 disse: "Influencia na medida em
que meus seguidores se assustariam se eu falar sobre um assunto desse tipo e, portanto,
eu ndo teria tanta credibilidade". As entrevistadas #4, #5 e #6 afirmaram que a distancia
tematica ndo influencia. A entrevistada #4 disse: “Basta concordar com o tema”. A
entrevistada #6 afirmou que o que importa € "o quanto eu acredito nisso e o quanto acho

que o fato de eu postar vai mudar alguma coisa".

Na época das entrevistas, a questdo mais quente e controversa no noticidrio brasileiro
era a reforma previdencidria proposta pelo governo. Em seguida, apresentamos aos entre-
vistados #1, #5, #6 e #7 (ndo apresentamos a entrevistada #4 porque ela ja havia postado
sobre o assunto) a seguinte solicitacao de postagem “Meu nome € José e sou pedreiro.
Como vocé deve saber, minha profissdo exige muito trabalho, muitas vezes sob o sol forte.
Hoje, a aposentadoria € permitida apds 30 anos de trabalho e sem a exigéncia de idade
minima, como pode ser comprovado no site da agéncia governamental (link para o site).
Comecei a trabalhar cedo, aos 18 anos, e poderia me aposentar aos 48, de acordo com
as regras atuais. No entanto, com a proposta de reforma da previdéncia, a idade minima

serd de 65 anos. Imagine um pedreiro de 65 anos fazendo um trabalho pesado sob o sol
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forte! Assim como eu, muitas outras pessoas no pais serdo prejudicadas por essa reforma
previdencidria. Para que ela ndo seja aprovada, criei uma peti¢do no Change.org. Este site
permite que qualquer pessoa crie uma peticdo para obter o apoio de outras pessoas. Quero
conseguir assinaturas para enviar ao Presidente da Reptiblica, ao Presidente da Camara e
do Senado Federal, bem como a todos os parlamentares. Meu objetivo é mostrar a eles

que a populagdo € contra essa reforma e sensibiliza-los a ndo votar a favor”.

Perguntamos aos entrevistados (o entrevistado #2 j4 havia dito que ndo posta sobre
assuntos nao relacionados a cultura e os entrevistados #3 e #8 ja haviam dito que nao
postam sobre politica) qual seria a inteng¢ao de postar essa solicitagdo referente a reforma

da previdéncia.

1. O entrevistado #1 afirmou: “Eu ndo postaria. Esta postagem criaria uma discussao
que polarizaria os seguidores” e acrescentou: “meu Instagram se tornaria apenas
politica porque alguém responderia, outro responderia. Eu teria que responder um

por um”.

2. A entrevistada #6 afirmou que ndo tem uma opinido sobre o assunto, mas que a

postaria caso concordasse.
3. A entrevistada #5 afirmou que “postaria com certeza”.

4. A entrevistada #7 declarou: “Eu concordo com esta solicitacdo. Eu assinaria. No
entanto, na minha opinido, muitas pessoas ndo dariam crédito ao pedido de um
pedreiro. Entdo, eu ndo postaria. Eu enviaria para os meus amigos, mas nao posta-
ria”. Ela disse que postaria se a mensagem fosse de um especialista no assunto. Ela

disse: "Porque passa mais confiancga".

Os entrevistados foram questionados sobre o quanto eles acreditam que a reforma da
previdéncia € diferente daquilo que eles estdo acostumados a postar. Na escala Likert de

1 (Nem um pouco diferente) a 5 (Completamente diferente).
1. Os entrevistados #1 e #6 responderam 5.
2. A entrevistada #5 respondeu 1.
3. A entrevistada #7 respondeu 3.
O entrevistado #1 também afirmou que “para compartilhar esta solicita¢do, eu teria

que estar muito fundamentado em tudo o que eu iria falar para ndo dar a possibilidade
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de “furo””. Concluimos a partir das entrevistas que a distancia temdtica pode ou nao
influenciar a intencao de postar, dependendo do perfil do entrevistado. Percebemos que
os influenciadores do tipo 1 se mantém no seu tema de postagem. Por outro lado, os
influenciadores do tipo 2 geralmente nao acham dificil abordar os mais variados temas.
Eles sdo guiados por suas crengas. Também observamos dois tipos de comportamento
nos influenciadores do tipo 1. Os influenciadores #1 e #3 t€ém alguma maleabilidade para
postar sobre uma causa social em um tema diferente das suas postagens habituais. Os

influenciadores #2 e #8 ndo se desviam do seu tema.

Perguntamos a todos os entrevistados qual a sua disposi¢cao em postar quando recebem
uma solicitacdo em que ndo precisam buscar informacdes, t€ém fontes confidveis, estao no
assunto que costumam postar, ndo causam conflitos entre seus seguidores e t€ém a chance
de conquistar alguns mais seguidores. Todos os entrevistados afirmaram que postariam
com certeza. Para concluir, perguntamos aos entrevistados se eles haviam sentido falta de
alguma informacao que pudesse impedi-los de postar uma causa social (pergunta aberta).
Nosso objetivo aqui era verificar se havia alguma tarefa que influencia a intencao de pos-
tagem e ficou ausente em nosso modelo. Todos os entrevistados responderam que nao

sentiram falta de nada.

4.3 Discussao

Nao ha consenso na literatura sobre como classificar os influenciadores [59]]. Mas
pudemos observar que os entrevistados podem ser classificados em dois grupos muito
diferentes, aqueles que veem sua participacdo nas redes sociais como um negdcio (entre-
vistados #1, #2, #3 e #8), que chamaremos de influenciadores do tipo 1, e aqueles que
ndo véem sua atuacao como um negdcio (entrevistadas #4, #5, #6 e #7), que chamaremos
de influenciadores do tipo 2. Isso € importante porque influencia sua percep¢ao sobre as
tarefas necessdrias para postar uma causa social. Um influenciador do tipo 1 tem seus se-
guidores como seu principal ativo e tem muito cuidado para ndo perdé-los. O nimero de
seguidores limitard os possiveis lucros do influenciador. Portanto, o influenciador do tipo
1 procurard aumentar o nimero de seguidores postando conteido considerado de quali-
dade pelos seus seguidores. Por outro lado, a maneira de ndo perder seguidores € verificar
a adequacao das informacdes postadas, principalmente nio polarizando os seguidores. A
causa social geralmente tem um fundo politico. Assim, a postagem de causa social pode
levar o influenciador a assumir uma posi¢do que pode desagradar parte dos seus seguido-
res. Quando o influenciador permanece dentro do tema de postagem pelo qual € seguido,

diminui o risco de perder seguidores. Os influenciadores do tipo 1 também tendem a
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limitar suas postagens ao tema de postagem pelo qual sdo seguidos. Portanto, existe
uma chance maior desse tipo de influenciador postar informagdes sobre causas sociais
relacionadas ao seu tema de postagem habitual. Assim, para divulgar uma causa social,
influenciadores com pequena distancia temdtica devem ser escolhidos para aumentar as

chances de postagem.

Por outro lado, os influenciadores do tipo 2 fazem o que seus seguidores esperam de-
les, ou seja, defendem suas proprias ideias, sejam elas quais forem. Portanto, € apenas
uma questdo de encontrar, confiar e concordar com a causa social para fazer com que
esses influenciadores postem. E interessante notar que essas pessoas nio se consideram
influenciadores, apenas pessoas que tém muito mais seguidores do que o habitual (entre-
vistadas #5, #6 e #7). Os influenciadores do tipo 2 tem mais facilidade de postar sobre
qualquer causa social em que acreditem (mesmo que isso cause polarizacdo entre seus
seguidores). Ndo ha nada a ser protegido neste caso, além da reputacdo do influenciador
(portanto, existe a necessidade de verificar as informacgdes, para ndo postar sobre situa-
coes que podem ndo ser reais). Portanto, os influenciadores do tipo 2 ndo tem o objetivo

de manter o nimero de seguidores.

Em relagdao ao comportamento, observamos que os influenciadores do tipo 1 podem
ter dois comportamentos diferentes. Alguns influenciadores do tipo 1 sdo estritamente
orientados por seus interesses (por exemplo, entrevistados #2 e #8). Outros sdo altruistas
para causas sociais (por exemplo, entrevistados #1 e #3). Os influenciadores do tipo 2
sdo sempre guiados por suas crencas. Apresentamos um resumo dos comportamentos
na Tabela 4.4 Os influenciadores do tipo 1 seguem um comportamento planejado de
postagens. Os influenciadores do tipo 2 podem fazer postagens planejadas, mas muitas
delas ndo sdo planejadas, sdo iniciadas a partir de eventos externos. Isso faz com que seja
mais fécil para os influenciadores tipo 2 aceitarem solicitacdes de postagem. Isso ndo
significa que os influenciadores do tipo 1 ndo aceitardo solicita¢cdes de postagem. Porém,
as solicitacdes devem estar relacionadas ao tema de postagem do influenciador para ter

maiores chances de ser postada.

Para os dois tipos de influenciadores, € importante encontrar as informagdes, pois i1Sso
permitird verificar a adequagdo da postagem. Portanto, é importante que as informagdes
do governo estejam agregadas em um tnico local e sejam facilmente acessiveis. No en-
tanto, a adequacgdo estd muito mais relacionada a credibilidade (no caso do influenciador
tipo 2 - com pouco ou nenhum peso para a distancia temdtica e o perfil dos seguidores).
Surge aqui uma demanda por sistemas de informacao, que verifiquem a credibilidade da
informacao. Os influenciadores ndo desejam transmitir informagdes falsas, a menos que

esse seja o objetivo. Para influenciadores do tipo 1, a distancia temética e o perfil dos
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Tabela 4.4: Comportamentos do influenciador

Comportamentos | Caracteristica Exemplos
Comportamento | Eles estdo sempre buscando os seus interesses. Eles | Entrevis-
1 (orientado por | aceitariam postar causas sociais em troca de algum | tados #2
interesses econd- | beneficio pessoal, mas t€m uma disposi¢do baixa ou | e #8.
micos/pessoais) inexistente de postar fora do tema usual por medo de

perder seguidores.
Comportamento | Eles veem sua atuacao nas redes sociais como um ne- | Entrevis-
2 (orientado por | gbcio, portanto, geralmente ndo saem do seu tema ha- | tados #1
interesses econd- | bitual de postagem e se preocupam com o que 0s seus | € #3.
micos/pessoais, seguidores pensam a respeito das suas postagens. A
mas altruista para | diferenca para o comportamento 1 € que eles conside-
causas sociais) ram usar sua posicao de influéncia para ajudar causas

sociais de maneira altruista (desde que isso nao preju-

dique seus negdcios).
Comportamento | Eles estdo dispostos a postar o que quer que seja, | Entrevis-
3 (orientado pelas | desde que esteja de acordo com suas crencas; por- | tadas #4,
crengas) tanto, ttm uma grande disposi¢do de postar fora do | #5, #6 e

seu tema habitual. A manutencdo dos seguidores estd | #7.

em segundo plano (quando eles se importam com

1SS0).

seguidores sdo cruciais na intencdo de postar. Também ha uma demanda por sistemas de
informacao, que com base no perfil dos seguidores, informem ao influenciador se a pos-
tagem causard polarizacdo. O influenciador busca reduzir seus riscos e faz isso postando
conteddo em assuntos habituais que ele acredita serem do interesse de seus seguidores.
O discurso entrevistado #2 mostra que “politica e outros assuntos, o seguidor conseguird
essas informacgdes de outras maneiras. Nao ganho nada se postar, mas posso perder se
postar”’. Em entrevistas anteriores (no projeto piloto), os influenciadores relataram que,
dada a incerteza sobre se a perda ou ganho de seguidores (devido a polarizagdo) serad
maior, eles evitam postar. Portanto, ao menor sinal de possivel polarizacdo, a postagem

tende a ser evitada.

Nas entrevistas, pudemos verificar que todos os entrevistados estdo preocupados em
verificar as informagdes que irdo basear suas postagens sobre causas sociais. Assim, eles
gastam algum tempo procurando informacdes. No entanto, muitas vezes o influenciador
nao tem tempo disponivel para buscar informacdes. Isso pode fazer com que eles descar-
tem solicitagdes de postagens que exijam mais esforco. Até a entrevistada #5 (que ndo se
vé como um influenciadora) disse: “Eu gastaria algum tempo procurando informagdes,
dependendo da hora em que recebi o pedido. Se eu estivesse ocupada, nao veria”. To-
dos os entrevistados afirmaram que seu interesse em postar aumenta quando recebem as

informacdes necessdrias para decidir sobre a postagem.
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N3ao basta o influenciador receber informagdes. A postagem de informagdes que te-
nham uma fonte ndo confidvel pode refletir na credibilidade do préprio influenciador.
A credibilidade é muito importante para ambos os perfis entrevistados. A entrevistada
#7 disse: “se eu ndo tivesse todos os dados para confirmar, ndo postaria”. A verifica-
cdo da credibilidade nem sempre ocorre usando os meios tradicionais de informacdo. O
entrevistado #1 mostrou mais confianca (e preferéncia) em informacdes que podem ser
confirmadas por seus conhecidos. A credibilidade fornecida por pessoas reais dd mais

seguranca a esse influenciador do que as informagdes veiculadas na midia.

Embora o influenciador esteja interessado nos possiveis lucros gerados por sua expo-
sicdo nas redes sociais, quando se trata de causas sociais, os ganhos (diretos ou indiretos)
podem ndo ser relevantes na inteng@o de postar. Para alguns influenciadores, a possibili-
dade de ganhos ndo é bem vista (como no caso dos entrevistados #1 e #4). Obter ganhos
através de causas sociais pode passar uma md impressao dos influenciadores aos seus

seguidores.

Para influenciadores do tipo 1, as duas tarefas que t€m maior peso na intencdo de
postar sdo a verificacdo do perfil de seguidores (para checar se a postagem pode causar
polarizacdo) e a distncia temdtica. Essas tarefas estdo intimamente relacionadas entre si.
A distancia temadtica € importante porque pode causar a polariza¢do dos seguidores. A
polarizagdo, por sua vez, causa a perda de seguidores. A perda de seguidores € evitada a
todo custo. O influenciador do tipo 1 sé quer ganhar novos seguidores. O mantra deles é:
"Nunca perder seguidores". A manuten¢do do nimero de seguidores é sempre buscada,
evitando a distancia temética (o que acaba deixando o influenciador com pouco risco de

ter alguma polarizacdo entre os seguidores).

Resumidamente, a possibilidade de ganhos ndo influencia necessariamente a inten-
cdo de postar uma causa social. A busca por informagdes € importante, pois permitird
verificar a adequagdo dessas informacdes. A adequagdo das informacdes postadas deter-
minardo a manutencdo (ou perda) de seguidores. Postar com base em informagdes sem
credibilidade pode gerar mais danos (se problemas com as informacdes forem verificados
posteriormente) na imagem do influenciador. A distincia temdtica pode causar polari-
zacdo entre os seguidores e causar (quase instantaneamente) a perda de seguidores que
discordam da postagem. A reducdo desses riscos pode ser feita por meio de sistemas de
informacdo, que podem ajudar a verificar possiveis ganhos, encontrar as informacgdes e
verificar sua credibilidade. Esses sistemas de informac¢do poderiam ajudar a reduzir riscos
e maximizar a intencdo de postar certas causas sociais. Quando os influenciadores tém
certeza de que as informacdes sdo adequadas, eles pretendem postar. As entrevistas con-

firmaram a teoria do planejado [43]] para o qual, se o influenciador tiver os meios (tempo,
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Figura 4.1: Custos da postagem

acesso a Internet, etc.) e inten¢do, ele certamente postard a mensagem.

A partir das andlises das entrevistas e do questiondrio, surgiu nossa compreensao das
tarefas que influenciam a postagem, mostradas na Figura 4.1l A postagem depende da
intencao dos influenciadores de postar e dos aspectos fisicos (disponibilidade de tempo,
acesso a Internet e a propria escrita do post). A intencdo € afetada pela possibilidade de
ganhos (monetdrios ou ndo) e pelos esforcos envolvidos em encontrar as informagdes,
verificar a credibilidade das informacdes, verificar o perfil dos seguidores e o impacto

neles ao postar algo diferente do contetdo usual (distancia temadtica).

4.4 Consideracoes finais

Os questiondrios e entrevistas nessa fase nos permitiram entender que ha cinco tarefas
que o influenciador deve executar ao postar uma causa social: 1) buscar informagdes,
2) verificar a credibilidade das informagdes, 3) verificar possiveis ganhos, 4) verificar o
perfil dos seguidores (para checar se a postagem pode causar polarizacdo) e 5) verificar
a distincia temdtica para as postagens habituais. Também pudemos observar que, nas
postagens de causa social, podemos dividir os influenciadores em dois tipos. Aqueles que

veem a postagem nas redes sociais como um negocio (tipo 1) e aqueles que nio veem a
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postagem como um negdcio (tipo 2). O comportamento de postagem do influenciador do
tipo 1 € planejado (mas pode ser estritamente focado nos interesses pessoais ou altruista
para causas sociais). O influenciador tipo 2 tem um comportamento de postagem as vezes

planejado e as vezes ndo planejado.

Neste trabalho, observamos que quanto maior a distancia temdtica e a polarizacao
causada por uma mensagem, menores sao as chances dessa mensagem ser postada (pelos
influenciadores tipo 1). Quando os riscos do influenciador sdo reduzidos, as chances de
postar aumentam (e aumentam as chances de comportamento ndo planejado de postagem
para o influenciador tipo 2). A reducao do custo (trabalho) para a busca das informagdes
(que consome mais tempo do influenciador) pode ser alcancada usando briefings com as
informacdes necessdrias para entender os possiveis resultados da postagem. No préximo
capitulo, apresentamos um experimento para verificar os impactos de tarefas e comporta-

mentos em casos de solicitacdo de postagem.
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5. Ratificando tarefas e comportamentos do influenciador

A partir dos questiondrios aplicados no Capitulo 4, elaboramos um novo questiondrio
e novos cendrios de pedido de postagem para verificar se as tarefas e comportamentos
que haviamos identificado naquele Capitulo se aplicavam ao novo conjunto de influen-
ciadores entrevistados. Neste Capitulo ocorreu a saturacdo tedrica para o conjunto de

influenciadores com o perfil que estdvamos entrevistando.

5.1 Descricao do experimento

5.1.1 Motivacao

Verificar se os dados coletados no Capitulo [ correspondem a realidade do influenci-

ador no cenario brasileiro.

5.1.2 Descricao das entrevistas/questionarios

Para a coleta de dados, foram utilizadas entrevistas e questiondrios (todas as perguntas
e opgdes de resposta sdo apresentadas na Segdo [5.2)). Na verdade, os questiondrios apre-
sentaram o roteiro da entrevista. Entrevistas telefonicas semiestruturadas foram realizadas
com aqueles que tinham disponibilidade de tempo. Cada pergunta foi lida para o entre-
vistado. Duas pessoas ndo tinham disponibilidade e responderam as perguntas através do

questiondrio.

Antes de iniciar as perguntas, apresentamos aos entrevistados quatro propostas de lei
que estavam disponiveis no site Ideia Legislativeﬂ Este € um site do Senado, onde as
pessoas podem solicitar que leis sejam criadas/modificadas para causas sociais que elas

advogam. Se a proposta conseguir o apoio de 20.000 pessoas em quatro meses, a proposta

Thttps://www12.senado.leg.br/ecidadania/principalideia
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serd discutida em um comité do Senado e poderé ser votada pelos senadores para decidir

se ela deve se tornar lei ou ndo. As quatro propostas de lei sao apresentadas abaixo.

1. Proposta 1. Criacdo de hospitais veterindrios publicos

2. Proposta 2. Permitir a dedugdo das despesas com cursos de idiomas no imposto de

renda
3. Proposta 3. Afastamento definitivo do politico condenado

4. Proposta 4. Isen¢do de imposto de importacdo para mercadorias de até US$ 1.000,00

por pessoa fisica

Acreditdvamos que a criagcdo de hospitais veterindrios publicos seria uma causa social
com pequena distancia e polariza¢do temética para influenciadores do nicho de animais.
Acreditdvamos que os cursos de idiomas seriam uma causa mais proxima do tema da-
queles que postam sobre culturas e viagens. Acreditdvamos que a remocao de politicos
condenados seria uma causa que seria vista como distante das postagens de influenciado-
res do tipo 1 e mais proxima dos influenciadores do tipo 2. Acreditivamos que a isen¢ao
no imposto de importagdo seria uma causa mais facil para os influenciadores de nichos de
viagem postarem. Portanto, a escolha dessas causas teve como objetivo verificar o que ob-
servamos no Capitulo 4| sobre distancia temadtica e polariza¢do (quanto menores elas sao,
maiores as chances de postagem pelo influenciador). Durante a entrevista, também fize-
mos perguntas relacionadas a busca de informacdes, verificacdo de credibilidade e verifi-
cacdo de possiveis ganhos. Também fizemos perguntas sobre os motivos que incentivam

ou inibem a postagem (que levantamos na revisdo sistemaética da literatura apresentada na

Secao[2.2).
5.1.3 Participantes

Queriamos entrevistar influenciadores que atuam em diferentes nichos. Convidamos
14 influenciadores que postam sobre animais de estimag@o. Oito influenciadores que
postam sobre o aprendizado de idiomas foram convidados. Dezoito influenciadores que
postam sobre viagens foram convidados. Vinte outros influenciadores que postam sobre
assuntos variados também foram convidados. Todos os influenciadores foram seleciona-
dos aleatoriamente nas redes sociais. Devido a dificuldade de conseguir influenciadores
que aceitassem participar, também foram convidados influenciadores amigos ou conhe-
cidos dos pesquisadores envolvidos nesta pesquisa. Todos os influenciadores convidados

tinham entre milhares e milhdes de seguidores nas redes sociais.
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Tabela 5.1: Descricao dos entrevistados

E. | Idade | Seguidores | Nicho de postagem Duracdo da | Entrevistado
entrevista em etapa
anterior da
pesquisa
1 |30 146k Viagens 24 min Sim
32 25k Viagens, diferentes culturas, | 36 min Nao
politica
3 |34 128k Viagens e diferentes culturas | 34 min Nao
4 129 53k Viagem, diferencas culturais | 45 min Nao
entre Brasil e EUA, sua vida
no Brasil
5 |26 699k Diferencas culturais entre | Questiondrio| Nao
Brasil e Coréia
6 |27 217k Animais de estimacao 37 min Nao
7 |47 51k Animais de estimacdo 37 min Nao
8 |42 34k Animais de estimagdo, reli- | 48 min Nao
gido e politica
9 |21 Sk Maquiagem e sua vida pes- | 38 min Nao
soal
10 | 30 1.432 Temas variados 48 min Nao
11| 29 1,158 Temas variados 26 min Sim
12 | 23 1,038 Temas variados 27 min Sim

Sessenta influenciadores foram convidados a participar desta etapa de nossa pesquisa.
No entanto, conforme ja explicamos anteriormente, existe uma baixa adesao, que pode ser
explicada pela teoria do comportamento planejado [43]. Na Tabela apresentamos a
descri¢do de todos os entrevistados. Foram entrevistados todos aqueles que se disponibili-
zaram. Todas as entrevistas foram semiestruturadas e seguiram o roteiro do questiondrio.
Cada uma das perguntas foi lida para o entrevistado. Uma influenciadora respondeu ape-
nas ao questiondrio. A diferenca € que ela ndo interagiu com o entrevistador ao responder
a essas perguntas. As entrevistas foram gravadas, com o consentimento dos entrevistados.

Todas as entrevistas foram transcritas e o conteudo foi codificado e analisado.

5.1.4 Codificacao dos dados e analise

O objetivo da codificacdo dos dados (apresentada no Apéndice F) era mapear os da-
dos "brutos" das entrevistas e questiondrios em um conjunto de tarefas realizadas pelo
influenciador para postar sobre plataformas que apresentem causas sociais € comporta-
mentos do influenciador. A teoria fundamentada em dados € um processo de duas etapas
da codificacdo inicial seguida pela codificacio focada [[88]]. Esse método guiou a andlise

dos dados neste trabalho. Primeiro, os c6digos iniciais surgiram através da leitura linha
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a linha de cada transcri¢do. Durante a codificacio aberta, as falas emergiram como c6di-
gos independentes das entrevistas. Essas falas foram codificadas como tarefas para postar
causas sociais e comportamentos. Esses codigos foram entdo sintetizados em categorias
(tarefas e comportamentos) coerentes. Em seguida, a medida que as categorias emergiam,

elas eram constantemente comparadas entre si.

As etapas da andlise envolveram codificacdo aberta, codificagdo axial e codificacdo
seletiva [89]. A codificacdo aberta envolvia a geracdo de cddigos a partir dos dados,
a codificacdo axial envolvia a organiza¢do dos cédigos em categorias e a codificacao
seletiva envolvia a vinculacdo das categorias para desenvolver uma estrutura integrativa.
Os dados tidos como nao relevantes (ndo tratavam de tarefas ou comportamentos) foram
ignorados. No momento em que ndo surgiam novas categorias, entendia-se que ocorria
a saturacdo. Ao final, os cédigos foram entdo sintetizados em cinco tarefas coerentes
(busca da informacao, verificacao da credibilidade da informacao, verificacdo de possiveis
ganhos, verificacdo do perfil dos seguidores e verificacdo da distancia temdtica), bem
como quatro comportamentos (orientado por interesses econdmicos/pessoais, orientado
por interesses econdmicos/pessoais, mas altruista para causas sociais, equilibrado entre

interesses econdmicos/pessoais e as crengas do influenciador e orientado pelas crengas).

5.2 Resultados

Na entrevista, comecamos com duas perguntas. Q1: Vocé foi solicitado a postar essas
causas sociais. Quais dessas causas sociais vocé postaria? Por qué?; e Q2: vocé apoiaria
alguma dessas causas, mas nao postaria em suas redes sociais? Por qué? Apresentamos
as respostas na Tabela[5.2]

Das respostas as duas primeiras perguntas, poderiamos fazer algumas observagoes.
Dez dos doze entrevistados postariam a Propostal (hospital veterindrio publico). Esta
¢ uma causa que toca o coracdo das pessoas. A seguir, mostramos as motivagdes dos

influenciadores para postar essa causa social (P1).

1. E#10 disse: "Eu ja tive um cachorro que foi resgatado. Entdo, essa causa me atrai".

2. E#3 disse "Eu acho que a causa € interessante. Eu gosto de animais, e ter um
hospital que ajudaria pessoas que gostam de animais, mas ndo tém dinheiro, seria

uma coisa boa".

3. E#4 disse "Acho que essa causa é¢ muito legal. Na favela onde moro (ela é americana

morando no Rio de Janeiro), uma vez por més hd uma a¢do social em que as pessoas
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Tabela 5.2: Respostas dos influenciadores a Q1 e Q2

Q1 Q2

El | P3,P4 P2

E2 | P1,P3 P2, P4

E3 | P1, P2, P3 | Nenhuma
E4 | P1,P2, P4 | P3

E5 | P2 P4

E6 | Pl P4

E7 | P1,P2 Nenhuma
E8 | P1,P3 P2, P4

E9 | P1,P2,P4 | P3

E10 | P1, P2, P3 | Nenhuma
Ell | P1,P2 P4

E12 | P1, P2 P3, P4

podem esterilizar seus cdes de graca. Temos muitos animais aqui que sao sempre

se multiplicando. E um problema porque temos muitos animais na rua".

4. E#11 disse "Eu postaria a causa dos animais porque € algo que faz sentido para
mim. Sei como € dificil e ha animais na rua que gostariamos de ajudar, mas néo

podemos porque € caro".

5. E#12 disse "Os animais de muitas pessoas que ndo podem pagar um veterinario sao

deixados sem cuidados".

6. E#2 disse "As vezes ndo tenho assunto para falar no canal. Se recebesse essas
solicitagdes de postagem, criaria uma ordem de prioridade. Postaria primeiro sobre
o hospital veterindrio. Tudo no nosso canal é experimental. As vezes, postamos
algo, achamos que isso ird bombar e ndo dd em nada. Entdo, cancelamos o projeto
e tentamos fazer outra coisa. Entdo, com relagdo a pedir apoio a causas sociais,
seria da mesma maneira. Eu postaria o P1 que acho que vale mais a pena, que
acho que eu posso ajudar, e veria o engajamento. Se eu visse que funcionou, que
as pessoas entraram e assinaram, eu pensaria em apoiar outra causa. No entanto, se
eu postar e nao der certo, poucas visualizagdes, as pessoas nio se importam, nao
apoiam ou comegassem a comentar a postagem, eu ndo postaria a proxima causa

social".

Além disso, os trés influenciadores do nicho de animais postariam essa causa. E#6
disse "E algo que melhor se adequa ao meu publico. Mas, a0 mesmo tempo, eu teria medo
de me envolver com questdes politicas, especialmente porque o pais estd atualmente em

uma tensao politica muito alta. Assim, muitos influenciadores preferem ficar no seu canto,

66



fazer o seu trabalho sem colocar um dedo na politica para ndo ter dor de cabeca. Portanto,
eu precisaria examinar se ha partidos por trds e tentar ser o mais apartidario possivel
para ndao mostrar nenhum tipo de posicdo politica. Mas no comecgo seria essa causa que
eu ajudaria porque tem mais a ver com o meu nicho". E#7 disse "Se criar hospitais
veterindrios fosse uma coisa boa para o meu publico, eu me envolveria. Mas eu tento
saber bem antes. Recebo muitos pedidos para ajudar ONGs. E as vezes a ONG € uma
fraude e o dinheiro € desviado para outras coisas. Entdo, hoje eu prefiro ndo me envolver,
porque eu vejo pessoas desonestas que procuram causas nobres para se aproveitar. NOs
ndo queremos dar voz as causas e ver que existem pessoas mds por trds. E nos expomos
muito rapidamente na midia. N6s falamos, e estd 14. E a minha voz e eu tenho que assumir
o que falo". E#8 disse "Eu postaria sobre hospitais veterindrios porque € mais relacionado

ao meu publico".

A segunda causa social que seria mais postada € o curso de idiomas (P2). Seria postada
por 8 entrevistados e apoiada em privado por mais 3. Entrevistados E#3, E#4 e E#5 ja
postam sobre viagens internacionais, outras culturas ou idiomas. E#3 disse "Quanto mais
as pessoas aprenderem outros idiomas, melhor. Ajuda a receber melhor o turista, ajuda
o trabalho nas empresas. Acho que o pais tem a ganhar com isso". E#4 disse "No meu
canal eu falo muito sobre idiomas, entdo esse € o assunto mais importante para mim".
E#5 afirmou: "Acredito na importincia da educagdo e gostaria de apoiar uma causa na

area".

E#7 posta sobre animais de estimagdo, mas disse que postaria a causa do curso de
idiomas porque "como eu sou mae de trés adolescentes e ja tenho que pagar a escola,
seria algo sutil, trazendo a minha realidade (eu sempre gosto de trazer a minha realidade),
€ um assunto que eu abordaria". E#9 posta sobre maquiagem e beleza, mas disse que
postaria o P2 porque "acho que esses sdo assuntos que as pessoas estdo mais abertas a
receber”. Entrevistadas E#10, E#11 e E#12 ndo tem um tema de postagem bem definido
e postariam porque essa causa estd de acordo com suas crengas. E#10 argumentou: "Eu
gasto dinheiro com esses cursos e me beneficiaria. Portanto, ndo se trata dos meus valores,
mas dos meus interesses". E#11 disse "Hoje eu moro em outro pais (Argentina) e vejo
como isso € importante". E#12 que postaria porque "o que acontece hoje é que apenas
pessoas que tém dinheiro podem fazer cursos de idiomas. Isso fica muito desigual. Essa

lei poderia ajudar a reduzir essa desigualdade".

A causa social referente ao afastamento de politicos condenados € mais dificil ser
postada por diferentes razdes. Para ndo polarizar sua audiéncia, os influenciadores do
tipo 1 evitam postar sobre politica. E#2 ja posta sobre politica. E#3 afirmou que "seria

uma proposta para reduzir a corrup¢ao no pais. Nao sei se isso teria efeito ou ndo, mas é

67



uma causa interessante". E#6 afirmou: "Eu ndo gosto de discutir politica, especialmente
nos dias atuais". E#7 afirmou que "nunca falaria sobre politica. Mesmo nesta briga agora
entre Bolsonaro e Lula, nunca me posicionei porque acredito que esse nao € o meu papel
no canal". Mesmo E#1, que disse que postaria, afirmou: "Acho que essa lei ndo seria
aprovada no Congresso, mas € uma boa proposta. Mas eu teria que ver se a proposta esté

vinculada a algum partido politico".

Foi possivel observar que ndo é que os influenciadores nao tenham opinido sobre o
assunto, o que acontece € que eles querem evitar polémicas. E#9 disse: "Eu ndo postaria
a causa dos politicos (P3). Ha assuntos que as pessoas se ofendem com o que postamos.
Eu nunca posto nada sobre politica, ndo porque nao quero, mas por causa da reagdo das
pessoas". Também ficou claro que o atual cendrio politico no Brasil estd muito polarizado.
A polarizag@o ndo acontece apenas no lado dos seguidores. O influenciador também € um
cidadao que, em alguns casos, € movido por suas convic¢des. E#8 afirmou que "se eu vir
que algum politico corrupto quer se tornar presidente da republica, eu abriria espaco no
meu canal do YouTube para falar sobre isso. Isso aconteceu e eu me posicionei na dltima
eleicdo (2018)". Ela relatou que nas elei¢des de 2018 se posicionou contra Lula e a favor
de Bolsonaro e perdeu muitos seguidores com isso. Ela disse que "quando eu falei sobre
politica, muitos haters surgiram e eu tive uma queda em seguida. Mas como essa questao
politica estava me afetando muito, eu preferi perder seguidores naquele momento e me

posicionar porque era algo isso vai contra minhas crengas".

Na época das entrevistas (agosto a setembro de 2019), o cendrio politico atual era tdo
polarizado (entre apoiadores e criticos do presidente Bolsonaro e ex-presidente Lula) que
levanta questdes entre os entrevistados sobre a justica brasileira. Esse foi outro motivo
relatado para ndo apoiar esta proposta (P3). E#11 argumentou que "¢ algo mais compli-
cado de postar, especialmente do jeito que estd a justica do nosso pais. Nunca sabemos se

concordamos ou ndo com essa condenacdo. Entdo eu nio postaria”.

A causa mais controversa € a do imposto de importacdo. Apenas trés dos doze entre-
vistados disseram que a postariam. No entanto, seis pessoas disseram que apoiariam em
privado. Entre aqueles que ndo apoiam essa causa, E#3 disse: "Nao vejo sentido nisso.
Quando viajamos para o exterior, podemos pagar uma passagem, entao nao vejo por que
precisamos de mais esse privilégio. Eu acho que US$ 500 (como € hoje) estd bom e quem
quiser comprar mais deve pagar o imposto. Nao acredito que o Brasil ganharia algo com
essa causa". E#10 disse "isso vai contra meus valores éticos. Eu iria até dizer a pessoa
que ndo postaria". Foi possivel observar que os influenciadores tém seus interesses, mas
se preocupam com sua imagem. E#7 disse "nem todo mundo viaja. Entdo, se eu falar

sobre isso, parece que quero falar com uma classe social mais alta e seria algo com o qual
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Tabela 5.3: Respostas dos influenciadores a Q3

Q3

El
E2
E3
E4
ES
E6
E7
E8
E9
E10
Ell
El12

o

QO = | | b | IS | | = | DN DN =

ndo me envolveria". E#5 disse: "Eu poderia apoiar (no privado), mas ndo postaria porque
me parece um projeto muito materialista". Entre aqueles que postariam, E#1 afirmou:
"Sou contra (o imposto) porque € uma medida protecionista, muito antiga e acho que o
imposto € abusivo. O Brasil para quem trabalha com esses produtos...eu ja passei por isso.
Quando eu era mais novo, era surfista e as vezes so tinha o material fora do Brasil e tinha
que importar o material. Teoricamente, eu ndo deveria pagar impostos porque nio tinha
uma empresa que fizesse algo semelhante no Brasil. Mas, na prética, ndo funciona dessa

maneira".

5.2.1 Busca pela informacao

Em relacdo a busca de informagdes a serem postadas sobre a causa social da questdo
1, perguntamos o seguinte. Q3: Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé acredita que esse
esfor¢o para buscar informagdes influencia sua inten¢do de postar? 1 seria o caso de o
esforco necessario definitivamente ndo te desencorajar a postar. 5 seria se ter que fazer

um esforgo iria desmotiva-lo completamente. Apresentamos as respostas na Tabela [5.3]

Observamos que, na maioria dos casos, apesar do trabalho, os influenciadores ndo
se incomodam com o fato de ter que buscar informacdes. A fala do E#6 resume bem o
motivo para isso. Ele disse "porque levo meu trabalho muito a sério. Eu sempre tento
transmitir as informagdes mais confidveis e verdadeiras ao nosso publico. Entao, estamos
acostumados a fazer pesquisas e verificar a verdade dos fatos. Portanto, ndo seria um
impedimento, desde que eu realmente queira divulga-lo. Eu pesquisaria, porque os males

de ndo fazé-lo seriam muito piores do que gastar uma hora do meu dia pesquisando".

Entre aqueles que disseram que se incomodam com esse trabalho de busca de infor-
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macoes, E#8 disse que "quando ndo domino o assunto, faco um esfor¢co para pesquisar
ou ligo para alguém que domine o assunto para falar sobre isso. Quando € preciso mais
esforco para buscar informagdes, fica mais dificil postar porque ndo quero passar infor-
macoes erradas. Além disso, ndo posso apenas jogar algumas informagdes, tenho que me

posicionar".

Também perguntamos Q4: O que vocé faria para obter informacdes antes de postar
essa causa social? (aquela que vocé disse que postaria na primeira pergunta. Se vocé res-
pondeu que postaria mais de uma causa na primeira pergunta, responda a essa pergunta
aqui pensando na causa que teria mais chances de vocé postar). Que tipo de informacao
vocé procuraria? Podemos observar as seguintes preocupagdes. A veracidade dos fatos,
as intencdes por trds da proposta e se eles estdo alinhados com as crencas dos influencia-

dores.

1. Entrevistada #5."Primeiro eu tentaria descobrir quem estd por trds da campanha

pela Internet".

2. Entrevistado #1. “Eu procuraria saber quem prop0s, se ¢ uma pessoa publica ou

politica, e que justificativas ele deu, para saber se estd alinhado com o que penso".

3. Entrevistada #7. "A primeira coisa que ndo adianta e todo mundo faz € acessar
o Google. Eu vou atrds de sites, Instagram, procuro depoimentos. Eu gosto de
ligar por telefone para ver se alguém estd do outro lado. Procuro amigos porque
tenho muitos amigos nesta area. Eu tenho um irmao que € veterindrio, entao busco

informacdes de pessoas em que confio".

4. Entrevistado #6 resumiu esta preocupacao "Gostaria de ver se existem partidos po-
liticos envolvidos nisso. Nesse caso, verificaria se € um partido com o qual eu aceito
as 1déias. Se ndo hd nenhum tipo de contradi¢do. Se eles ndo estdo apoiando essa
causa, apenas ficam bem com os eleitores, mas em alguma outra lei relacionada aos
animais eles "pisaram na bola". Entao, o publico ndo vai apenas achar bom porque
o canal estd apoiando a causa do hospital veterindrio. Eles vao dizer "olha, o canal
estd apoiando aquele partido que foi contra os animais". As pessoas sempre se lem-
bram das coisas ruins e nio das coisas boas. Entdo, o que eu mais pesquisaria € a
verdade dos fatos, se ndo ha nenhuma farsa por tras disso, se ndo vai prejudicar mi-
nha marca. Eu sempre tenho que me preocupar com a marca e com a credibilidade

que a marca passa'.

5. Entrevistado #3 "Eu tentaria pesquisar como isso funciona em outros paises. Se

outro pais tentou, se funcionou ou nao".
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6. Entrevistada #4 "Eu procuraria saber de onde vem esse dinheiro, para me informar

sobre o imposto”.

7. Entrevistada #8 disse "Eu verificaria como € a legislacdo federal, estadual e muni-
cipal. Também verificaria se ja temos um processo em andamento. Se j4 existem
hospitais veterindrios publicos em operagdo, eu tentaria conversar com o diretor, o
chefe da agéncia. Eu também conversaria com a vigilancia sanitdria, porque eles
controlam as zoonoses. E o hospital piblico diminui esse grau de zoonoses. Entdo,

eu gostaria de saber se estamos tendo alguma evolugdo de zoonoses".

8. Entrevistada #12 disse: "Eu perguntaria se esses hospitais ja existem, pois € para as
pessoas poderem trazer um animal, se hd muita burocracia. Nao seria bom ter este
hospital e poucas pessoas poderem cuidar de seus animais. Eu gostaria de saber
se haveria hospitais nos suburbios, nas dreas mais pobres ou se seriam apenas nas

grandes cidades".

5.2.2 Checando a credibilidade da informacao

Sobre a credibilidade das informacdes, perguntamos. Q5: Em uma escalade 1 a 5,
quanto vocé acredita que a credibilidade das informagdes (que vocé recebeu da pessoa que
solicitou a postagem ou as informagdes que vocé encontrou em outras fontes) influenciam
sua intencao de postar? 1 seria o caso de voc€ nao se importar com a credibilidade das
informagdes e postar mesmo sem achar que as informacdes que vocé esta usando merecem
credibilidade. 5 € o caso de vocé postar apenas se tiver certeza de que as informacdes
que dardo suporte a postagem tem credibilidade. E#12 respondeu 4. Todos os outros

entrevistados responderam 5.

1. Entrevistada #8 acrescentou "Se acho que as informag¢des nao t€m credibilidade, eu

nao posto. Tenho que acreditar no que estou falando".

2. Entrevistada #11 disse: "A credibilidade é importante porque as pessoas nos questi-

onam. Entdo, se eu vou postar, tenho que saber responder se alguém me questionar".

3. Entrevistado #2 afirmou "Nao postaria nada sem credibilidade. Na verdade, eu ja
apaguei um video que havia pesquisado e dei minha opinido e depois vi que nio
era bem assim. Em caso de davida, apago o video que postei". Ele complementou
"O problema € que hoje no Brasil tudo é posto em divida. Até um video que fiz
sobre a Unido Soviética, pesquisei bastante em sites e livros de histéria, e até hoje

as pessoas dizem que € tudo mentira. Entdo, tudo € posto em davida".
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Também perguntamos o seguinte. Q6: Para postar essa causa social (da primeira
pergunta), o que vocé consideraria para verificar se a causa social (ou as informagdes que
voce usard para apoiar a postagem) tem credibilidade? E#6 declarou "Eu sou uma pessoa
que gosta de procurar muito para nio cair em fake news. Entdo, ndo hé nada especifico.
Vou pesquisar dados e evidéncias de que essas coisas estdo corretas. Eu sempre procuro
mais de uma fonte. Se eu tiver cinco fontes e essas cinco forem confiaveis, darei mais
credibilidade. Portanto, ¢ um conjunto de coisas, desde a maneira como uma pessoa
escreve essa solicitacdo, se ela estd dando fontes, seu nome, um video demonstrando a
causa". De acordo com E#7 "Hoje em dia € muito dificil saber o que € informacao real e

0 que nao é".

Observamos que, para os entrevistados, a credibilidade estd intimamente relacionada
a fonte de informacgdo. Para E#8, "A credibilidade dependerd de onde eu estou procurando
as informacdes. Eu ndo usaria informagdes de fontes que nao me passam credibilidade".
E#3 afirmou que "eu verificaria onde as informacdes foram publicadas". E#5 disse: "Pes-
quisando na Internet, tentaria ver se existem artigos e publicacdes de fontes confidveis
que apoiam a tese apresentada". E#1 disse que veria "quem criou a proposta, o motivo,
porque as vezes o titulo € muito bom, mas por tras disso € algo obscuro. Eu pesquisaria o
nome da pessoa no Google, entdo eu ndo demoraria muito. E eu procuraria pelos motivos
da proposta". A E#10 disse que "eu verificaria quem propds a causa (veria suas midias
sociais, o quanto ela é conhecida) para ver se ela tem credibilidade nesse assunto". Pen-
sando na credibilidade da sua postagem, o E#2 disse: "Eu também levantaria dados para

mostrar o problema".

5.2.3 Motivos que incentivam ou inibem a postagem

Como pode ser visto na Figura[2.3] a literatura aponta para fatores que incentivam a
postagem e outros que a inibem. Fizemos algumas perguntas para verificar se esses fato-
res se aplicavam aos entrevistados. Observamos que, em geral, os motivos apresentados
na literatura realmente incentivam (ou desencorajam) os entrevistados a postar. Alguns
influenciadores até relataram receber mensagens privadas de seus seguidores, o que serve
como estimulo para postagens mesmo sem retorno financeiro imediato. Apresentamos as

perguntas e resumimos as respostas nas Tabelas de[5.4a[5.12]

Tabela 5.10: Respostas dos influenciadores a Q13

Q13: O medo de receber criticas ou comentarios negativos o desen-

corajaria a postar? Vocé ja recebeu criticas, comentérios negativos ou

qualquer postagem gerou polémica/debate entre os seguidores?
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El

"Nao, eu sou bem tranquilo com criticas. Se fossem muitas, seria es-
tranho. Sempre pode haver alguma critica e acho que a pessoa tem o

direito de criticar. Eu também ndo quero cortar esse didlogo".

E2

"Ndo me desmotivaria. Ja aconteceu de ter criticas, mas ndo em maio-
ria. Nenhum video meu tem mais dislikes do que likes. Mas tem videos
que eu percebo que o0s dislikes sd0 muitos em comparacdo com outros
videos. Sempre tem dislikes, sempre tem o cara que nao gostou do que
vocé disse. Entdo, vocé tem um video com mil visualizag¢Ges, geral-
mente tem 500 likes e 10 dislikes, essa € a média, e tem outras pessoas
que nem dao like nem dislike, porque eles esquecem ou ndo estdo re-
gistrados, eu ndo sei. Mas, tem videos que tem os mesmos 500 likes e
200 dislikes. Entao eu acho que desagradei uma parte maior da minha
audiéncia. Isso pesa ao fazer o proximo video. Por exemplo, o video
que eu fiz sobre a histéria do Brasil. Minha ideia era fazer varios vi-
deos, mas eu ndo vou mais fazer. Eu tive muito trabalho pra fazer e eu
tive muitos dislikes. Entdo, eu ndo vou ter tanto trabalho para obter o

mesmo resultado novamente. Eu prefiro falar sobre outro assunto".

E3

"Isso ndo me desmotiva. Eu ja postei sabendo que receberia criticas e
postei mesmo assim. Mas se for uma besteira que € possivel evitar, eu
evito. Entdo, isso influencia um pouco. Se eu considerasse importante,
relevante mostrar isso, independentemente da recep¢ao dos seguidores,
eu postaria. Mas se é uma besteira que nao vai dar em nada e vai causar

polémica, eu evito".

E4

"Eu ndo tenho medo, sempre tem haters".

E5

HSimH.

E6

"Eu teria que analisar pra ver quao importante é o video para o canal.
N6s ja passamos por algo assim. N6s tinhamos um video sobre animais
que inspiraram o pokemon, e atraiu muitas criangas idiotas. Esse video
passou a ter muita visibilidade, mas era uma audiéncia téxica, ndo uma
boa audiéncia. N6s optamos por parar porque nio era algo que preci-
savamos falar. Mas se fosse um assunto importante, eu falaria porque

seria necessario".
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E7

"Isso ja aconteceu sobre a castracdo, mas ndo me desmotivou porque
acho que as criticas as vezes sdo construtivas € encorajo as pessoas a ter
seu ponto de vista. Todo mundo tem o direito de pensar como bem en-
tender. Eu aceito o que as pessoas dizem se falam com respeito. Quando
€ mais agressivo, acho que perde o propdsito. Se eu tivesse um video

com muitos dislikes, eu ndo continuaria falando sobre o assunto".

E8

"Se € uma causa social dentro do perfil do meu canal em que realmente
acredito, ndo me importaria em receber dislike. Sobre postagens co-
muns, se vejo que € controverso, que nao tenho dominio sobre o que
estou falando, isso me desmotivaria. Quando € uma postagem boba,
que eu sei que terd haters, eu ndo posto. Se for uma informagao cru-
cial, verdadeira e importante, mesmo que eu tenha muitos haters, nao
ha problema, eu posto. O que me incomoda € receber ataques desneces-
sarios. Se, por exemplo, pretendo fazer dois videos sobre um assunto,
€ O primeiro tiver muitas criticas, eu postaria o segundo video apenas
se o considerasse crucial. Se ndo fosse crucial, eu ndo postaria e ainda

excluiria o primeiro ou iria refazer o video".

E9

"A critica € algo complicado. Depende da critica. Se € uma critica
construtiva, ndo me desmotiva. Mas, quando ndo é uma critica cons-
trutiva, me desmotiva. Se houvesse muitas criticas, dependendo do que
fosse, eu ndo faria um segundo post. Eu acho que isso desmotiva muito.
Eu ainda ndo passei por essa situagdo. Mas acho que seria muito chato

dependendo dos comentarios".

E10

"Muito, todo mundo tem medo das criticas. Eu também nao gosto de
ser criticada. Criticas diretas doem muito mais. Em uma escalade 1 a

5, seria 4".

Ell

"Nao é medo. Sobre politica, eu ndo posto porque as pessoas estdo
passando dos limites. Alguém pode pegar a minha imagem, fazer uma

montagem e compartilhar em outras redes sociais".

El12

"Isso nao me desmotiva. J4 aconteceu de pessoas me criticarem, prin-
cipalmente em postagens sobre politica. Se eu fagco uma postagem e as
pessoas criticam, ai mesmo que eu vou falar mais sobre isso porque,
independentemente de ter pessoas que pensam de maneira diferente, hd
pessoas que pensam da mesma maneira que eu. As pessoas podem bri-

gar o quanto quiserem, eu ndo ligo. Eu posto mesmo".

74




Tabela 5.4: Respostas dos influenciados a Q7

Q7: Vocé compartilharia (ou postaria sobre) agdes promovidas por mar-
cas, comerciais ou ndo (ONGs, por exemplo) que estdo de acordo com
suas crengas? Isso jd aconteceu?

El

"E bem dificil. Prefiro ndo vincular minha imagem a empresas ou
ONGs, principalmente em causas sociais. As ONGs tém muitas coi-
sas boas, mas tem muitas coisas ruins também".

E2

"Nao, porque nao acredito em instituicdes e pessoas. Vocé pode ver
que nenhum video no meu canal apoia qualquer marca, ONG, pessoa
ou ideologia. Apoiamos nossas ideias".

E3

"Eu postaria se estivesse de acordo com minhas crengas. Mas eu teria
o cuidado de verificar se a pessoa estd realmente interessada em ajudar
ou estd tentando lucrar com isso".

E4

"Sim, eu postaria".

ES

"Isso nunca aconteceu. Mais importante que a campanha € quem estd
promovendo".

E6

"Como individuo, sim, como marca ndo. Se for uma ONG, vou postar,
mas nao vou dar destaque a isso. Se fosse uma marca, eu ndao postaria
porque existe uma prética neste mercado em que as marcas ‘“‘compram
os influenciadores”. Eles enviam presentes para comprar o influencia-
dor aos poucos, para que ele possa falar sobre a marca de graga. E este é
o negdcio do influenciador. Se ele ficar falando sobre a marca de graca
sempre que ela fizer algo legal, o influenciador ndo vai ganhar dinheiro
com o que € o seu trabalho. Entdo, como individuo, eu posso fazer isso,
mas como uma marca, nao".

E7

"Me incentiva. Por exemplo, uma grande empresa de animais de estima-
cdo estd fazendo campanha para doagdo de animais. Eles costumavam
vender cdes dentro de suas lojas. Entdo, acho que eles estdo dando a
volta por cima. Acredito que é uma marca bem conhecida e algo que eu
promoveria. Também € importante conhecer a marca. Eu ndo falo de
marcas que eu nao conhecgo".

E8

"A postagem de uma mensagem de marca dependerd do tempo. Mas se
eu concordar, hd uma chance de eu divulgar. Se € algo que atende as
minhas crencas e tem credibilidade, eu posto".

E9

"Se a marca estivesse divulgando uma causa social, eu postaria. Eu
compartilharia se fosse por uma boa causa. Eu posto sobre maquiagem
e hd uma marca que eu ndo gosto porque eles testam seus produtos em
animais. Vocé j4 se pensou se essa marca fizesse alguma causa social
em favor dos animais? N3ao sei se isso seria real. Entdo, esta relacionado
a credibilidade da prépria marca".

E10

"Isso me motiva muito".

Ell

"Eu postaria. Isso ja aconteceu. Tem um perfil que eu sigo no Instagram
sobre causas voluntdrias, eu compartilho".

El12

"Eu apoiaria e compartilharia a mensagem se fosse algo para ajudar as
pessoas".
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Tabela 5.5: Respostas dos influenciadores a Q8

Q8: Vocé faria uma postagem para compartilhar suas experiéncias ou
sentimentos? Diga se isso acontece ou jd aconteceu.

El

"Sim, isso acontece".

E2

"Isso me motiva se vejo que as pessoas (seguidores) estio interessadas,
que eu posso ajudar. Por exemplo, um video mostrando a experiéncia
de como obter um visto para um lugar dificil. Isso me motiva a pos-
tar, porque penso no que eu passei, na dificuldade que eu também tive
quando busquei as informagdes".

E3

"Se a experiéncia pode ensinar a pessoa que estd assistindo o video, isso
me motiva bastante. Talvez essa seja a principal motivagdo para postar".

E4

"Sim, eu fago isso. Depende do assunto. Meu objetivo no canal ndo é
forcar nada. Se alguém me der uma ideia de um assunto, quero pensar
e fazer o video com autenticidade. Eu ndo quero parecer falsa. Se eu
tenho uma histdria para contar, eu falo".

ES5

"Sim, isso j4 aconteceu".

E6

"O influenciador € uma maquina de criacao de contetido. Entao ele estd
o tempo todo olhando ao seu redor. Qualquer coisa que aconteca e que
possa ser usada para postagem, ele usard isso em seu proveito. Entdo
eu acredito que sim. Ja aconteceu que eu vi um cachorro abandonado e
postei para ver se conseguia alguém para adotar o cachorro”.

E7

"Esse € o motivo da postagem, compartilhar coisas reais".

E8

"Isso me motivaria. Aprendi com minhas postagens que quando fala-
mos apenas das coisas boas, as pessoas nao véem. Eles querem ver onde
podem ter empatia com a dor do outro. Portanto, uma postagem que fiz
de um cachorro que passou por cinco familias e que resgatei tem maior
repercussao do que um postagem ensinando como adaptar um novo ca-
chorro em casa. Portanto, isso ndo € algo que eu gosto de fazer. Mas
aprendi a usar a empatia de outras pessoas pela necessidade de conhecer
a dor dos outros, € eu a uso".

E9

"Eu posto. Algumas pessoas pensam que coisas ruins acontecem apenas
com elas e que outras pessoas na Internet ndo passam por esses proble-
mas. Portanto, a motivacdo é mostrar a pessoa que coisas ruins € boas
acontecem a todos. As vezes, uma experiéncia que ndo foi tio boa e
posso postar para ajudar a pessoa.

E10

"Isso me motiva porque estd relacionado a um problema que tive e fiz
terapia. Eu tenho muitos problemas de relacionamento interpessoal.
Acredito que a maioria das pessoas que adoram postar em redes sociais
e a tém como refligio sdo pessoas como eu. Sou muito timida pessoal-
mente e uso a rede social como plataforma para poder falar sobre tudo o
que nao falo todos os dias com pessoas que sdo minhas amigas. Tenho
poucos amigos e a maioria nao vejo com frequéncia".

Ell

"Sim, eu postaria".

El2

"J& aconteceu de eu gostar muito de alguma coisa e compartilhar".
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Tabela 5.6: Respostas dos influenciadores a Q9

QO: Voce se sente motivado a fazer postagens que ajudam outras pes-
soas, mesmo que ndo ganhe algo em troca? O que o motivaria nesse
caso?

El

"Sim. Nesse caso, nem penso em me sentir recompensado. Isso cria
conforto mental, mas acho errado pensar nisso".

E2

"Sim. Isso me motiva a poder ajudar as pessoas".

E3

"Isso me motiva se a postagem ajudard alguém. Por exemplo, quando
visitei a Venezuela, havia muitas pessoas em locais turisticos dizendo
que estavam sofrendo com a falta de turistas, e eu incentivei as pessoas
airem para la".

E4

"Sé6 o fato de saber que estou ajudando € a coisa mais importante. Es-
pecialmente se for sobre algo que eu passei na minha vida também".

E5

"Depende do motivo. Se é uma causa para o bem comum, sim".

E6

"E a satisfacdo pessoal de saber que estou ajudando, sabendo que nao
ha ninguém querendo ganhar com isso. Este € o principal problema de
causas sociais. Ficamos com medo de pensar que ha alguém querendo
ganhar com isso".

E7

"As pessoas falam muito comigo. Temos muita interacio por mensa-
gens privadas. Muitas pessoas apreciam o que fazemos. Entdo tenho
um retorno das minhas postagens. Ha pessoas com depressdo que me
ligam, pessoas com ataques de panico, pessoas que sonham em ter um
cachorro, mas nunca tiveram coragem. As vezes, ndo tenho retorno
financeiro, mas o retorno emocional € muito grande".

E8

"O altruismo me motiva muito. Minha recompensa € quando recebo
e-mails ou mensagens de pessoas dizendo que viram minha postagem
e isso ajudou muito. Eu dou um alivio, uma paz a pessoa com essa
informacdo. Fiz muito pouco, s6 dei a informagdo para a pessoa que
pegou o conhecimento e aplicou. Isso é realmente bom".

E9

"As vezes, as pessoas me mandam mensagens de texto dizendo que o
que eu postei ajudou. Esse feedback das pessoas € o que me deixa feliz
em postar".

EI10

"Sim, isso me motiva. Minha satisfacdo € ver a pessoa evoluir assim
como eu evolui, independentemente do que ela sofreu em sua vida".

Ell

"Eu postaria. O que me motivaria seria ajudar alguém ou os animais
necessitados".

El2

"Isso me motiva. Eu ndo pensaria em receber nada em troca. Minha
motivacao seria saber que a pessoa estd sendo ajudada".
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Tabela 5.7: Respostas dos influenciadores a Q10

Q10: Voce se identifica com uma causa (nao precisa ser as 4 menciona-
das aqui)? Essa identificacdo o motiva a postar e falar sobre isso?

El

"Hoje eu me identifico, mas ndo compartilho no Instagram. A ultima
vez que eu postel algo assim foi sobre lixo em trilhas, mas foi algo
muito sutil. Eu ndo gosto de fazer algo extremista. Eu gosto de fazer
algo simples".

E2

"Eu ndo me vejo como ativista. Se eu fosse ativista de alguma causa,
isso certamente me motivaria a postar. Eu faria algumas postagens sobre
causas que eu advogo, mas nao tornaria o canal nisso. Vocé pode ver
muitos canais no Youtube que sao 100% uma causa. Eu ndo gostaria de
transformar meu canal em meu ativismo".

E3

"Nao gostamos de nos ver como ativistas porque carrega uma grande
responsabilidade lutar por uma causa. Mas em pequenas coisas que
posso ajudar, fico muito motivado a postar".

E4

"Eu me identifico com a educagdo e também sou feminista. Nao gosto
de dizer que sou, mas sou mesmo. Acho importante abracar as diferen-
cas entre homens e mulheres e viver sem preconceitos. Eu realmente
quero falar sobre isso. E postar sobre isso".

ES

"Sim, educag@o. Sim, tem mais chances de eu postar".

E6

"Se eu me identificar, eu posto. Mas eu sou dificil de ser convencido.
Nem sempre eu ajudo causas sociais, porque a pessoa precisa me con-
vencer de que a causa € real. Eu sou muito desconfiado. Mas se vocé
me convencer, eu posto".

E7

"No momento que nés estamos, ndo tenho vontade de ser ativista. Eu
nao quero polémica. Vejo minhas redes sociais como algo mais leve e
mais positivo. Estou vendo o ativismo como algo agressivo nos dias de
hoje. Portanto, ndo me atrai ser ativista".

E8

"Sou ativista de causas animais, mas ainda priorizo o ser humano. Mi-
nha escolha é, através do ser humano, melhorar a qualidade de vida do
cachorro. Eu ndo faco como pessoas que se concentram apenas no ca-
chorro e ndo querem ter relacionamentos com as pessoas, acho que isso
nao € um ativismo saudavel".

E9

"Eu me identifico com a causa dos animais. Isso me motivaria a postar".

E10

"Sou feminista porque no meu antigo relacionamento, antes de me ca-
sar, me envolvi com uma pessoa muito agressiva. Fui agredida fisica-
mente, entdo terminei com ele. Hoje sou ativista porque acho que as
mulheres precisam ser o que querem no trabalho, por tudo o que sofri
na vida e acho que as pessoas ndo devem sofrer. Entdo eu posto para
as mulheres me procurarem. E hd mulheres que vém até mim e contam
suas historias. Hoje, porque estou em um relacionamento em que nao
sofro nenhum tipo de violéncia, posso orientar essas mulheres. Entdo
eu posto para que eles tenham um canal comigo e elas falem. Eu quero
fazer o que outras pessoas fizeram comigo, eu quero ajudar".

Ell

"Se eu me identificar, eu posto".

El12

"Sim, Eu falo sobre pessoas sem-teto e cdes abandonados. Essas sdo
causas que me levam a postar".
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Tabela 5.8: Respostas dos influenciadores a Q11

QI11: O interesse em divulgar sua imagem o motiva a fazer uma posta-
gem? (relacionado a causas sociais e outras postagens). Uma postagem
(foto ou video) que vocé ficou bem ou que promova sua imagem como
uma boa pessoa, bom profissional, influenciador etc.

El | "Meu negécio? Sim".

E2 | "100%, minha imagem vale mais do que o dinheiro que eu possa ganhar,
vale mais que tudo. O canal comegou apenas com os amigos. Minha
familia inteira assiste. Entdo, € o meu nome 1a".

E3 | "Divulgar o canal sim, minha imagem pessoal ndo".

E4 | "Sim, eu sempre faco isso".

E5 | "Sim, mas esse ndo seria o principal motivo para decidir postar sobre
uma causa social".

E6 | "Sim".

n .

E7 Isso me motiva, porque mesmo que eu fale sobre cachorros, sou eu que
estou falando".

E8 | "Isso me motiva muito, porque € uma conquista de autoridade. Estd
relacionado a persuasdo e ajuda. Demoramos muito para conseguir iSso
também".

E9 | "Eufagoisso".

E10 | "Influencia completamente. Depende do momento que eu estou. Se eu
estou acima do peso e quero reafirmar minha imagem como mulher, e
tiro uma foto bonita, eu posto. Eu posto por uma questdo de vaidade.
O lado profissional também € importante porque serei reconhecida em
meu ambiente profissional. Isso € bom pra mim. A minha imagem ¢é
mais importante do que qualquer outra coisa na rede social".

E11 | "Sim".

E12 | "Acho que nao".
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Tabela 5.9: Respostas dos influenciadores a Q12

Q12: Vocé faria um post para negar uma fofoca ou boato? Existe al-
guma situagdo que lhe vem a mente sobre isso?

El | "Eu postaria".

E2 | "Se envolvesse meu nome, alguém da minha familia ou o canal, eu faria
(uma postagem)".

E3 | "Se eu soubesse que € uma mentira, eu postaria”.

E4 | "Sim, as vezes eu facgo isso. J4 aconteceu que as pessoas disseram algo
sobre mim e eu disse que nao era verdade".

E5 | "Se fosse algo sobre mim, eu postaria”.

E6 | "Depende da situacdo. As vezes, a melhor op¢ao € nao falar e fingir que
ndo aconteceu".

n .

E7 Se eu soubesse o que realmente aconteceu, e fosse do meu interesse,
eu postaria".

E8 | "Eu nunca precisei fazer isso, mas é muito provavel que eu postaria. Se
eu achasse necessario, eu postaria".

E9 | "Sobre mim, eu postaria com certeza. Mas acho que as pessoas re-
almente acreditam no que querem acreditar. As vezes, mesmo se eu
disser que € mentira, as pessoas ainda vao acreditar no que elas querem
acreditar".

E10 | "Isso ja me motivou muito. Hoje ndo motiva mais. Quando isso acon-
tece, eu tento ndo ofender as pessoas. Se alguém diz algo sobre mim, eu
nao respondo. Eu acredito que s6 devo postar coisas positivas que serdo
boas para outras pessoas. Eu ndo sigo pessoas toxicas. Eu deixo de
seguir mesmo que sejam da minha familia. Eu também nao posto essas
coisas. Eu sempre limpo minhas redes sociais pra tirar essas pessoas".

Ell | "Nao".

E12 | "Eu postaria, com certeza. J4 aconteceu com minhas amigas e eu, e

tivemos que fazer uma postagem para negar algo".
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Tabela 5.11: Respostas dos influenciadores a Q14

Q14: Se vocé acreditasse que existe alguma censura (pelo governo ou
empresas que cuidam das redes sociais) das mensagens postadas, isso 0
desencorajaria de fazer uma postagem?

El

"Isso me desmotiva porque eu estaria jogando tempo fora. Eu ja fiz
videos sobre assuntos que o YouTube parou de monetizar. Eu gastei
dinheiro e tempo para fazer o video e o Youtube cortou o alcance em
90%. Entdo, ndo tem motivo para eu fazer essa postagem".

E2

"Me desmotivaria com certeza. Quando fui para a China e fiz um video
com criticas ao pais, deixei para postar o video quando sai de 14".

E3

"Se isso me colocar em risco, eu correr o risco de ser preso ou algo
assim, prefiro esperar deixar o pais para postar".

E4

"Isso me desmotivaria um pouco, mas eu acho que eu postaria".

ES

"Sim".

E6

"Depende do tipo de censura. Eu penso na ditadura militar. Se eu fosse
um artista naquela época, eu nao seria engajado o bastante para arriscar
a minha vida ou dos meus familiares sé pra dizer o que eu penso. Entao,
se € uma censura que coloca minha vida em risco, eu evitaria postar. Se
€ uma censura que ndo vai me machucar, eu postaria".

E7

"Isso me desmotivaria".

E8

"A censura ndo me desmotivaria. Eu tentaria alcangar as pessoas apesar
da censura. Eu acredito em legado. Se a mensagem alcancga a pessoa
certa na hora certa, se torna um legado. Se eu estivesse em um pais
fechado, eu ficaria desmotivada porque teria que respeitar as regras do
pais. No Brasil, se a consequéncia fosse apenas tirar o video do ar, ndo
me desmotivaria”.

E9

"Eu acredito que hé censura. Isso me desmotiva. Eu fico chateada por-
que a rede social bloqueia a postagem. A postagem nem € enviada e a
rede social deleta automaticamente. E entdo eles me mandam uma men-
sagem dizendo que eu ndo posso postar. Isso me desmotiva um pouco,
porque eu quero falar sobre um assunto e a plataforma ndo me deixa".

E10

"Nao me desmotivaria. Me desmotivaria se fosse ilegal porque isso tem
a ver com o meu trabalho. Existe uma pequena auto-censura (2, em uma
escalade 1 al)".

Ell

"Eu ndo postaria".

El12

"Censura ndo me desmotiva".
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Tabela 5.12: Respostas dos influenciadores a Q15

QI15: Se vocé acreditasse que hd um risco a sua privacidade, isso o
desmotivaria a postar algo? Pense em uma postagem que possa expor
voce de alguma forma.

El | "Eu ndo faria essa postagem. Eu ndo me exponho muito. Eu controlo a
exposicao da minha privacidade".

E2 | "Eu ficaria desmotivado, ndo vou me expor no canal porque nao sei com
quem estou falando. Entdo, eu nunca vou falar, por exemplo, onde eu
moro ou trabalho".

E3 | "Isso me desmotivaria".

E4 | "Depende. Por exemplo, eu quero compartilhar meu filho com o mundo,
mas ndo muito. O canal é sobre mim. Eu ndo vou falar sobre meu ex-
marido, eu mantenho a privacidade dos outros".

E5 | "Eu ndo postaria".

E6 | "Isso me desmotivaria, Mas eu sei que tem influenciadores que divul-
gam toda a vida deles. A vida da pessoa é um livro aberto, mas eu sou
uma pessoa mais reservada’.

E7 | "Isso me desmotivaria".

E8 | "Isso ndo me desmotivaria".

E9 | "Depende porque, quando a gente se expde muito, nds estamos vulnera-
veis aos outros. Eles vao saber sobre a minha vida. Eu tenho que filtrar
muito do que eu vou dizer na Internet porque existem pessoas mds. Tem
muitas pessoas boas e tem pessoas mds também".

E10 | "Isso ndo me desmotivaria. Mas meu marido ndo gosta que eu fale
sobre nossa vida. Entdo, eu deixo de postar momentos com ele por
causa disso".

El1 | "Sim, principalmente porque agora eu vivo em outro pais e as pessoas
dizem "vocé€ nem estd vivendo aqui". Essas sdo as criticas que eu re-
cebo".

E12 | "Isso ndo me desmotivaria. Eu ndo tenho problema em me expor".
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5.2.4 Checando possiveis ganhos

Fizemos algumas perguntas para verificar a influéncia dos ganhos nas postagens. Q16:
Voce acredita que, se o canal/pagina ndo fosse um negdcio para voce, vocé faria posta-
gens que nado faz hoje porque nio pode desagradar seu seguidor? Antes de postar, vocé
pensa se isso trard um resultado negativo (por exemplo, perder seus seguidores, ter poucas

visualizacdes, comentarios negativos)?

Os influenciadores do tipo 2 ndo vivem da sua atuacao nas redes sociais. Observamos
também que, entre os influenciadores do tipo 1, alguns podem viver da rede social e
outros ainda estdo tentando (especialmente aqueles com menos seguidores). E#2 disse:
"Eu nunca vivi do canal”". Ele alegou receber menos de R$ 100 por més do YouTube.
E#3 disse: "Estou investindo no Youtube. O canal esta crescendo, mas ainda nao paga as
contas. Ainda estou na fase de investimento". E#3 afirmou ainda que "se o canal fosse
apenas um hobby, eu provavelmente diria mais coisas ou mostraria coisas diferentes".
E#7 disse que "o YouTube me d4 visibilidade para ganhar dinheiro com outros projetos".
Entre os que vivem das redes sociais, a E#5 disse que faria postagens diferentes se nao
vivesse das redes sociais". E#6 afirmou que "Quando vocé se torna uma pessoa publica,
precisa ter cuidado com o que diz. E preciso agradar a todos. Se vocé é uma pessoa
publica e percebe que a maioria do seu publico é de esquerda, mas voceé € de direita,
vocé terd que omitir sua ideologia para proteger seus negdcios. A menos que vocé seja
ideologicamente comprometido demais para querer acabar com seus negocios pela sua
ideologia". E#1 afirmou que "eu penso e acontece porque meu publico é muito diferente.

Mas eu também nio falaria sobre outras coisas se nao fosse o meu negécio".

E verdade que os influenciadores do tipo 1 ndo postam sobre alguns assuntos, ou
omitem sua opinido, para ndo desagradar o publico. Mas pudemos observar outro tipo
de comportamento (além dos trés que identificamos no Capitulo 4), dos influenciadores
tipo 1 que querem viver das redes sociais, mas querem poder agir como influenciadores
do tipo 2 (ou seja, falar de acordo com suas crencas). E#4 disse "hd assuntos sobre os
quais ndo falo. Agora estou deixando essa ideia de deixar de falar sobre algo. O canal
€ meu e eu posso falar sobre qualquer coisa. Eu ndo deveria dar tanta importancia as
opinides das outras pessoas. Mas sim, a opinido deles € importante". E#9 também exibiu
comportamento semelhante. Ela disse: "Nao fico limitada porque fiz meu perfil pessoal
e profissional juntos. Entdo nesse perfil eu falo sobre minha vida pessoal e profissional.

Quem ndo gosta ndo esta 14".

Q17: A possibilidade de obter algum ganho (mesmo que indireto, como mais segui-

dores, muitas visualizacdes, etc.) é algo que te influencia na postagem? As chances de
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uma postagem com um retorno positivo o deixam mais inclinado a postar do que no caso
de uma postagem que vocé gostaria de fazer, mas que vocé acredita que niao daria um
resultado tdo bom? Isso também se aplica a causas sociais? Teria mais chances de vocé

postar sobre uma causa social se visse a possibilidade de algum ganho direto ou indireto?

E#6 disse, "Sim, influencia porque sdo niimeros e eles nos ajudam a ganhar mais di-
nheiro". Ele acrescentou: "Este € um relacionamento muito pessoal do influenciador com
o tamanho do canal. Se eu fosse um grande influenciador capaz de recusar trabalhos, eu
postaria mais sobre o que eu gosto. Mas quando vocé € um pequeno influenciador, precisa
pagar suas contas, o dinheiro ndo cai do céu. Infelizmente, vocé € refém do capitalismo
e ndo pode se dar ao luxo de defender o que gosta. Vocé tem que defender o que vai dar
certo". E#3 disse: "Eu ja fiz postagens que ndo faria, mas como as pessoas me pediram,
eu fiz. Fiz para aumentar as visualiza¢des e aumentar o nimero de seguidores". E#7 afir-
mou que "isso me influencia porque tenho uma carta editorial. Tenho um planejamento
de videos para o ano inteiro. J4 sei os titulos dos videos que vou fazer. E sei o que as
pessoas mais gostam de ver. O retorno financeiro sempre motiva". E#2 disse: "As vezes,
temos uma boa ideia e queremos falar sobre isso. Eu até fico empolgado para fazer isso,
mas depois penso ‘quem vai querer saber sobre isso?’ Isso me desmotiva, quando acho
que ninguém vai querer ver um video sobre isso". E#9 afirmou "me desmotivaria falar

sobre algo que as pessoas ndo querem ouvir".

Alguns influenciadores disseram que podem prever como uma postagem serd recebida
pelos seguidores. E#4 afirmou: "Antes de postar, eu sei se um video vai agradar ou ndo.
Posso prever porque sei do que meu publico gosta". E#4 complementou com informagdes
que explicam seu comportamento (ela € do tipo 1, mas deseja postar como o tipo 2). Ela
disse: "Nao sei se vocé conhece minha histéria. Venho postando hd mais de quatro anos
no Youtube e sempre postando em inglés sobre minhas viagens, sobre idiomas. E s6
consegui ter muito sucesso agora, postando em portugués, o que foi muito inesperado.
Estou muito feliz porque finalmente estou conseguindo. Mas também quero seguir o

mesmo caminho de antes. Eu quero continuar postando sobre o que eu quero".

Também ficou claro que o retorno financeiro ndo € decisivo. E#9 disse: "Eu ja me
recusei a fazer parceria com uma marca que ndo acreditava no produto. N@o o uso, nio
gosto e nao hd motivo para postar algo assim. Eu iria perder credibilidade no que digo,
porque falaria de um produto que nio uso". E#11 também teve uma experi€ncia seme-
lhante. Ela disse "um produto de beleza, ou um profissional de beleza, que eu nunca
havia experimentado. Eles me ofereceram algo para postar. Eu ndo aceitei porque nao os

conhecia".
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Tabela 5.13: Respostas dos influenciadores a Q18

Para postagens comuns | Para postagens de causa social
El |3 2
E2 |3 1
E3 |3 1
E4 |2 1
E5 |5 4
E6 |4 1
E7 |5 2
E8 |4 1
E9 |3 3
E10 | 2 1
Ell |3 1
E12 | 1 1

No caso das causas sociais, E#3 afirmou que "a possibilidade de ganhar algo nao in-
fluencia porque meu cardter estd em jogo. Eu ndo me venderia por uma causa, apenas
para receber likes e ndo deixaria de lutar por uma causa que acredito se ndo tivesse di-
nheiro". Também fizemos uma pergunta na escala Likert. Q18: Em uma escalade 1 a 5,
quanto vocé acredita que a possibilidade de ganhar algo (mesmo que indiretamente, como
mais visualizagdes, maior engajamento, etc.) influenciaria sua inten¢do de postar? 1 seria
o caso de vocé postar, mesmo que tivesse certeza de que ndo teria ganho. 5 é que vocé

definitivamente postaria se tivesse uma chance de ganhar. Apresentamos as respostas na
Tabela[5.131

Pudemos ver um grande altruismo dos influenciadores para postar causas sociais. E#2
acrescentou: "Independentemente de uma pessoa ou um milhdo assistirem, eu o faria
pela causa, ndo pelo dinheiro. Se desse grandes retornos seria bom, mas se ndo desse,
nao haveria problema". A fala do E#6 explica o que os influenciadores pensam sobre o
ganho com postagens comuns. "Embora o ganho seja importante, ndo vou queimar minha
marca apenas para ganhar dinheiro. J4 aconteceu que marcas vieram at€ mim. Mas essas
eram marcas que sabiamos que ndo tinham uma boa reputacdo, por isso nos recusamos a

postar".

5.2.5 Verificando o perfil dos seguidores (para checar se a postagem pode causar
polarizacio)

Verificamos no Capitulo 4 que os influenciadores do tipo 2 sdo mais faceis de postar,
independentemente do que seus seguidores pensam. Fizemos algumas perguntas para ver

se isso se aplicava aos entrevistados nesta fase da pesquisa.
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Q19: Antes de postar, vocé pensa no que os seguidores vao achar sobre isso? Se
eles concordam ou se o post pode ir contra suas crengas? A entrevistada E#12 foi direta
"eu ndo penso nisso". E#11 disse, "Eu penso. Mas se tenho muita certeza do que estou
falando, ndo deixaria de postar". E#10 afirmou que "se eu realmente gosto de algo ou um

momento, eu posto mesmo sabendo que os seguidores nao vao gostar".

Os influenciadores do tipo 1 estavam mais preocupados com a opinido dos seguidores.
E#5 foi direta "Sim, eu sempre penso nisso". E#4 também disse que se importa com a
opinido do publico. E#9 afirmou: "Eu penso. Eu ja postei e exclui porque nao gostei do
trabalho".

Outros influenciadores dizem que ja sabem o que agrada ao publico. E#2 e E#8 afir-
mam saber o que seus seguidores gostam. Também ficou claro que existem algumas
questdes controversas em certos nichos, como a castracao no segmento de animais de es-
timagdo. Nesse caso, os influenciadores optam por falar sobre esse assunto porque estao
apoiados em dados que comprovam seu discurso. E#8 disse "quando ja tenho minha po-
sicdo formada sobre o assunto, e € um assunto que sempre serd dividido (castragdao), ndo
tenho problema". E#6 disse: "Eu penso que, como tenho um conhecimento maior do que
muitas pessoas, acho que cabe a mim educar o publico sobre o que € certo e o que nao é.
Por exemplo, a castracdo € necessdria por razdes de saide. Entdo, eu tenho que educar o
publico". E#3 disse: "Tem pouca influéncia porque nosso canal é para mostrar outras cul-
turas. Os seguidores que temos gostam de aprender sobre outras culturas". A interacio do
influenciador com o publico facilita a criacdo de contetido que agrada o publico. E#7 afir-
mou: "Eles também me pedem contetido. Eu escuto muito o que eles querem. Portanto, é

fécil criar conteudo, porque eles estdo sempre dando sugestdes e fazendo pedidos".

Q20: Vocé faria uma postagem que estd de acordo com suas crengas, mas que nao esta
alinhada com as crengas de seus seguidores? Pense em assuntos que dividem a sociedade
e, portanto, seus seguidores. Como pode ser visto nas respostas a pergunta anterior, os
influenciadores do tipo 2 tém maiores chances de postar o que estd de acordo com suas
crengas, mesmo que isso desagrade os seguidores. E#12 acrescentou: "Se a pessoa (se-
guidor) estiver 14, ndo concordando comigo e discordando desrespeitosamente, € melhor
nao me seguir". Quando o influenciador possui outras fontes de renda além das redes so-
ciais, € mais facil postar de acordo com suas crencas. E#2 disse: "Eu falaria com certeza.

Acredito que seja porque tenho outra renda. Se eu vivesse no canal, seria um "tiro no pé".

Quando o influenciador depende da pagina/canal, ele tem uma preocupacdo maior
de ndo desagradar o seguidor. E#5 afirmou "Eu ndo postaria sobre esse assunto". E#6

afirmou que "é sempre um equilibrio entre "preciso postar porque tenho que ensinar as
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pessoas sobre isso € ndo vou postar porque pode queimar muito o canal". Tem que ha-
ver um equilibrio entre o necessario e o cuidadoso, porque eu ndo posso colocar minha

ideologia acima dos meus negdcios. Portanto, € necessario encontrar um equilibrio".

E mais provavel que E#4 fale sobre questdes controversas do que outros influenciado-
res do tipo 1. Ela disse: "Se eu tivesse comentdrios negativos acima da média, acho que
ainda falaria sobre isso. Por exemplo, eu tenho um video no meu canal sobre divorcio,
falando sobre minha experiéncia com o divércio, o que aconteceu muitos anos atrds. Este
foi o meu primeiro video que "bombou", com mais de 150.000 visualizag¢des. E eu tenho
mais de um video no canal falando sobre isso. Decidi desativar os comentarios neste vi-
deo. Teve alguns comentdrios muito bons, eu sei que ajudou muitas pessoas. Até recebi
emails de pessoas dizendo que este video ajudou muito. Mas os comentdrios mais popu-
lares, que tiveram mais curtidas, foram homens horriveis dizendo coisas ruins sobre mim.
Nao gostei e desativei os comentarios deste video. Mas fiz mais videos falando sobre isso

porque acho importante".

Também ficou claro nas declaracdes dos entrevistados que eles percebem que as pes-
soas sd0 muito agressivas na Internet hoje. E#1 disse "hoje eu pensaria mais porque as
pessoas estdo muito agressivas". E#7 disse: "Se vai ser polémico, prefiro nao falar. A
polémica nas redes sociais € um assunto quente e as pessoas ficam agressivas". E#11 afir-
mou: "Sobre politica, por exemplo, eu ja postei. Agora ndo posto mais porque as pessoas

estdo muito intolerantes com a politica".

Também fizemos duas perguntas na escala Likert. Q21: Em uma escala de 1 a 5,
quanto vocé acredita que o perfil de seus seguidores (suas crencas e opinides) influenci-
aria sua inten¢do de postar uma causa social? 1 significa que vocé certamente postaria,
mesmo que isso desagradasse os seguidores. 5 significa que vocé certamente ndo posta-
ria se isso fosse desagradar os seguidores. Q22: Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé
acredita que se postasse a causa social (a da primeira pergunta), receberia criticas ou co-
mentarios negativos ou daria alguma polémica? 1 significa que vocé tem certeza de que,
se postasse, nao haveria controvérsia. 5 significa que voce acredita que certamente haveria

controvérsia. Apresentamos as respostas na Tabela[5.14]

Na questdo 21, E#1 acrescentou "e eu quero estar no meio, ndo quero ir ao extremo".
E#4 disse "porque me importo, mas vou postar se eu quiser'. E#11 afirmou "mas so-
bre politica eu ndo postaria”. Na pergunta 22, trés influenciadores (E# 2, E# 7 ¢ E# 9)
disseram acreditar que receberiam criticas de pessoas dizendo que temos problemas com
hospitais para seres humanos. Portanto, ndo devemos propor a criagdo de hospitais para

animais. E#3 afirmou que alguma controvérsia poderia acontecer "nao pela causa, mas
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Tabela 5.14: Respostas dos influenciadores as Q21 e Q22

Q21 [ Q22

El
E2
E3
E4
ES
E6
E7
E8
E9
E10
Ell
El12

(O8]
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porque fugiria do tema do canal". E#10 relataram que "Quando eu falo sobre feminismo,
muitas pessoas dizem que eu ndo deveria falar. Elas perguntam se meu marido estd me
batendo. Eu digo ndo, que eu estou falando de uma causa que eu defendo. As pessoas se
incomodam por eu estar postando. Mas as pessoas ndo dizem isso publicamente, elas me

dizem em privado".

Perguntamos entdao. Q23: Se vocé fosse postar essa causa social, antes vocé iria
verificar o que seus seguidores pensam sobre essa causa? Se sim, como vocé faria essa
verificacdo? Observamos que uma pratica muito comum entre os entrevistados (principal-
mente influenciadores do tipo 1) € o uso de enquetes. Os influenciadores E#1, E#2, E#7,
E#9, E#10 disseram que verificariam o que os seguidores pensam antes de postar. E#7
também disse que "eu faria uma enquete no Instagram porque o retorno é muito rapido.
Quando eu ia fazer a campanha de seguros, foi através de uma enquete que eu descobri
muito rapidamente que metade dos seguidores tinha seguro e metade nao. Muitas pes-
soas ndo confiam no seguro de animais de estimagdo. Portanto, recebemos um feedback
imediato". E#9 disse que ela faria a enquete "para ver se o que eu vou postar teria algum

efeito".

Outros influenciadores relataram que procurariam outros meios de verificar a opinido
do seu publico. E#3 disse: "Eu provavelmente faria um post abordando a causa, sem pedir
para eles seguirem, mas vendo a opinido dos seguidores sobre o assunto”. E#5 afirmou:
"Eu tentaria fazer postagens indiretas relacionadas ao assunto. Ou tentaria ler comentarios

relacionados ao assunto".

Os influenciadores E#8 e E#11 afirmaram acreditar que a causa do hospital veterinério

(que eles postariam) teria amplo apoio dos seguidores. Portanto, eles ndo fariam nenhuma
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verificacdo antes da postagem. Mas a E#8 disse que geralmente olha os comentérios dos
seguidores. Entre os influenciadores do tipo 1, o E#6 foi o tinico que afirmou que ndo
tinha o hébito de verificar a opinido dos seguidores antes de postar. A E#4 disse que
postaria sem verificacdo. A E#12 afirmou que "eu ndo faria isso (verificacao) pela causa

do hospital veterindrio nem por outras postagens".

5.2.6 Checando a distiancia tematica

Descobrimos no Capitulo 4 que € mais dificil para os influenciadores do tipo 1 posta-
rem fora de seu tema usual. Por outro lado, os influenciadores do tipo 2 sdo mais propen-
sos a postar sobre diferentes assuntos. As vezes, postam sobre assuntos tdo diferentes que
ndo percebem uma distincia tematica, independentemente do tema. Em seguida, fizemos

duas perguntas sobre distincia tematica.

Q24: Voceé postaria uma causa social em que acredita, mas ndo estd relacionada ao
tema das suas postagens habituais? Por qué? E#5 foi direta "Nao. Porque acho que meu
canal ndo € meu didrio e preciso escolher em quais assuntos focar". Isso mostra que,
quando o influenciador vé sua atividade na rede social como um negdcio, é mais dificil
para ele se afastar do assunto pelo qual ele € seguido. E#1 afirmou: "Seria muito dificil
porque tem que conversar com o meu tema didrio. Se for algo diferente, vai parecer que
¢ forcado". Isso corrobora o discurso do E#6. Ele disse: "Como marca, eu ndo postaria
porque nao € interessante para o meu publico. Eles se inscrevem no canal esperando um
tipo de contetddo. Isso pode causar uma frustracdo para o seguidor". E#7 disse que ndo
esta disposta a postar sobre outros temas. E#3 disse: "apenas se fosse uma causa social

que eu considerasse muito importante".

E#9 mostrou ser mais flexivel para postar fora de seu nicho. Ela disse: "Eu postaria
dependendo da causa. Se eu acredito e acho que vale a pena postar, mesmo que ndo esteja

no meu nicho, eu posto".

As entrevistadas #4 e #8 apresentaram um comportamento diferente de outros influ-
enciadores do tipo 1. E#4 disse: "sim, porque gosto de pensar que nao tenho tema. Tenho
assuntos sobre os quais sempre falo, mas as vezes também posto sobre assuntos comple-
tamente aleatorios". E#8 disse: "Se houvesse uma necessidade muito grande dentro de
mim, eu postaria. Por exemplo, no préximo ano eu quero ir para a Africa como missiona-

ria evangélica. Com certeza eu vou postar algo sobre isso".

Os influenciadores do tipo 2 demonstraram ser orientados por suas crencas. E#11

disse: "Se eu acredito na causa e penso que € importante, eu postaria". E#12 disse: "Se eu
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Tabela 5.15: Respostas dos influenciadores a Q25

Q25: Pensando nessa causa social da primeira pergunta, em uma escala
de 1 a 5, qudo diferente ela é do que vocé esta acostumado a postar? (1
nem um pouco diferente, 5 completamente diferente)

El |1

E2 |3

E3 |5

E4 |2

ES |2

E6 |2

E7 |2

E8 |3

E9 |2

E10 | 3

Ell | 1

E12 | 2

acreditasse na causa e pensasse que seria bom para as pessoas, postaria sendo um assunto

préximo ou nao". E#10 disse que postaria "se ndo conflitasse com meus valores éticos".

A Tabela [5.15] apresenta uma pergunta com respostas na escala Likert. Observamos
que, em geral, os influenciadores observaram uma pequena distancia temadtica da causa
social que eles disseram que postariam para suas postagens habituais. Isso faz sentido
porque os influenciadores ndo teriam escolhido causas sociais que considerassem distan-
tes de suas postagens habituais. Alguns detalhes que merecem atencdo aqui sdo que 0s
influenciadores do nicho de animais de estimacao disseram que a distancia da causa social
(hospitais veterindrios) para as suas postagens habituais seria 2 ou 3 (e ndo 1). Isso ocorre
porque eles olham nd@o apenas para o assunto, mas como esse assunto € apresentado. A

E#8 disse "porque geralmente ndo posto causas sociais no meu canal".

Para concluir, perguntamos a Q26: Se vocé€ postasse a causa social da primeira per-
gunta, o que vocé acredita que te daria mais trabalho antes de postar? Pense nas atividades
que lhe dariam algum trabalho se voce tivesse recebido a solicitacao de postagem. No Ca-

pitulo 4, identificamos a busca por informacdes como a tarefa mais trabalhosa.

Nesta fase do trabalho, os 12 entrevistados foram undnimes em afirmar que a busca
de informagdes € o que gera mais trabalho. O E#2 disse: "O que gasto mais tempo €
em pesquisa, sempre. As vezes, passo um dia inteiro pesquisando e, para gravar o video,
gasto 20 minutos e mais 20 para editar". Ele acrescentou: "Eu precisaria analisar tudo ao
redor da causa. Primeiro, verificar se eu concordo com a causa. Se eu concordar, tenho

que estudar o assunto". Os entrevistados E#4 e E#11 disseram que gostariam de saber
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quem estd envolvido na causa social. E#8 acrescentou: "O que dd mais trabalho € buscar

pessoas que possam validar o problema, e ndo apenas pesquisar na Internet".

A preocupacgdo com o que os seguidores pensam também aparece aqui. A entrevistada
E#5 disse: "Acho que o mais dificil seria verificar a verdade das informagdes e tentar
identificar pontos de vista opostos para testar minha opiniao”. E#] também buscaria
outras opinides. Ele também disse que "como € um assunto mais raso, eu teria menos
opinides de pessoas com pensamentos diferentes. Eu faria isso para verificar se existem

"furos"que eu nao vi".

5.3 Discussao

Conseguimos confirmar nesta fase da pesquisa que as cinco tarefas observadas no Ca-
pitulo 4 fazem parte do trabalho do influenciador ao postar uma mensagem. No entanto,
os influenciadores do tipo 1 (que veem sua atuacdo nas redes sociais como um negdcio)
realizam mais tarefas que os influenciadores do tipo 2. Encontrar informagdes é funda-
mental para os dois tipos de influenciadores. Encontrar as informacdes permite que o
influenciador verifique se uma mensagem especifica € apropriada para ser postada. A
adequacdo para o influenciador do tipo 2 estd intimamente relacionada a credibilidade
das informacgdes. Para o influenciador do tipo 1, a credibilidade é um pré-requisito para
ele verificar as outras caracteristicas (distancia tematica, possivel polarizacdo e ganhos/-
perdas) que determinardo a adequagdo das informagdes a serem postadas. A Figura [5.1]
mostra as tarefas que sdo executadas antes de uma postagem e o que € verificado pelo
influenciador na execugdo de cada uma das tarefas. Com relacdo a busca da informa-
cdo, pessoas "reais"costumam gerar maior confianca do que informagdes na Internet. No
entanto, nem sempre € possivel buscar informacdes com pessoas e os influenciadores re-

correm as informacgdes na Internet.

Portanto, a primeira caracteristica observada a partir das informagdes encontradas é
a sua credibilidade. Ambos os tipos de influenciadores estdo preocupados com credibili-
dade por diferentes razdes. O influenciador do tipo 2 deseja postar informacdes confidveis
para manter sua propria credibilidade. O influenciador do tipo 1 teme que a postagem de

informacdes ndo confidveis tenha impacto na credibilidade de seus proprios negdécios.

Em geral, a percepcdo de credibilidade estd associada a fonte da informagdo, quem
produziu a informacdo e se a informacdo pode ser verificada com fontes que inspiram
confianca ao influenciador. A credibilidade estd relacionada a fonte da informacao, que

pode ser uma publica¢do em local que inspire confianga ao influenciador. Mesmo que
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Estagio O que é verificado
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Figura 5.1: O que € verificado pelo influenciador em cada tarefa.

a fonte seja desconhecida para o influenciador, ela pode inspirar confianga nele ao apre-
sentar dados e evidéncias que corroborem o que estd sendo apresentado ao influenciador.
Observamos que em um momento em que se fala muito em fake news, os influencia-
dores podem ter dificuldade em confiar em certas fontes de informacdo. Em caso de
davida sobre a credibilidade da informagao, o influenciador ndo posta. Da mesma forma,
os seguidores também podem ter dificuldade em aceitar a credibilidade das informacdes
postadas pelo influenciador se as informacdes forem contra o que o seguidor acredita. Um
exemplo disso foi apresentado pelo influenciador E#2, que buscou informagdes sobre a
Unido Soviética nos livros de histdria e ainda assim teve a credibilidade dessas informa-

coes contestadas por seus seguidores.

Verificar os possiveis ganhos (ou perdas) ¢ uma tarefa menor (ou sem importancia)
para os influenciadores do tipo 2. No entanto, € importante para os influenciadores do
tipo 1. Afinal, é com as suas postagens que eles ganham dinheiro. No entanto, a possi-
bilidade de obter ganhos é controversa quando se trata de causas sociais. Isso pode ser
malvisto por seguidores e até por influenciadores. Alguns influenciadores afirmam que
receber algo para postar uma causa social vai contra suas crengas. Outros ndo véem pro-
blemas porque alegam que esse € o trabalho deles. Os influenciadores relataram ainda que
recusam fazer postagens pagas quando acreditam que essas postagens podem comprome-

ter seu negdcio. Esse comprometimento estd relacionado a problemas, como a falta de
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credibilidade junto aos seguidores, do contratante da postagem. Também existe a possibi-
lidade de ganhos indiretos. Postagens que gerem muitas visualizacdes ou curtidas podem
render lucros na prépria rede social ou ainda o reconhecimento que permitird ao influen-
ciador conseguir ganhar dinheiro em projetos fora da rede social. A postagem também
pode ajudar o influenciador a conseguir novos seguidores, 0 que permitiria cobrar mais

por uma postagem paga.

A préxima tarefa € verificar a possivel polaridade que uma postagem pode causar. A
polarizacdo poderd acontecer quando a postagem for contréaria as opinides dos seguidores
(ou de uma parte deles). Isso € mais frequente quando o assunto € polémico. Alguns en-
trevistados relataram que tentam antecipar a reacio dos seguidores. Para isso, eles fazem
enquetes ou tentam pensar em pontos de vista contrdrios aquele que serd manifestado na
postagem. Em alguns nichos, como o de pets, existem assuntos polémicos, como a cas-
tracdo. Os influenciadores relataram que eles devem colocar na balanca a necessidade
que eles tem de falar sobre o assunto e o custo que isso pode ter (desagradar os segui-
dores). Nesses casos, foi possivel observar que os influenciadores sempre falam sobre
esse assunto quando se sentem "amparados"por dados que corroboram sua visao sobre o
assunto. Os influenciadores do tipo 2 costumam postar mensagens que podem desagradar
seus seguidores. No entanto, observamos que alguns influenciadores (mesmo do tipo 2)
evitam postar sobre temas controversos (como politica). O medo desses influenciadores
(tipo 2) ndo € perder seguidores. O que os entrevistados mencionaram € que existe uma
grande intolerancia com opinides diferentes nas redes sociais atualmente. No que diz
respeito aos influenciadores do tipo 1, eles ndo querem desagradar os seguidores. Al-
guns influenciadores (#1, #5 e #9) mencionaram buscar outros pontos de vista antes de
postar. Isso os ajuda a "testar seu ponto de vista"para identificar antecipadamente pos-
siveis criticas a postagem. Conforme mencionado pelo influenciador #1, isso pode ser
dificil dependendo do assunto, pois certos assuntos ndo sdo discutidos com frequéncia na

Internet.

Outra tarefa € a verificacdo da distancia tematica. Conforme mencionado pelo influ-
enciador #6, postar sobre um assunto diferente pode causar frustracdo ao seguidor. Em
geral, o influenciador do tipo 2 ndo tem problemas com a distancia temdtica. Esse tipo
de influenciador ja posta sobre os mais diversos assuntos. Portanto, pode ser dificil para
eles perceberem que uma mensagem especifica tem uma distancia temdtica maior que o
normal. O influenciador do tipo 1 estard mais preocupado com a distancia tematica. No
entanto, pudemos observar comportamentos diferentes entre os influenciadores do tipo
1. Por exemplo, a influenciadora #5 mencionou "meu canal ndo é meu didrio"e "pre-

ciso focar em algo". Por outro lado, a influenciadora #4 disse "gosto de pensar que ndo
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Figura 5.2: Modelo para identificar quais influenciadores devem ser convidados para di-
vulgar uma determinada causa social

tenho um tema". A influenciadora #8 mostrou fugir do seu tema para fazer outras posta-
gens de acordo com suas crencas. Além disso, o influenciador verifica ndo apenas se o
assunto € diferente do habitual, mas também a forma como esse assunto € apresentado.
Por exemplo, a postagem sobre a criagdo de hospitais veterindrios € vista como tendo
alguma distancia temdtica por alguns influenciadores do nicho pet. Isso acontece por-
que, nesse caso, eles ndo estariam apenas falando sobre satide animal, mas ha um pedido
para engajamento dos seguidores com uma causa social, coisa que eles ndo fazem com
frequéncia. Quando, em trabalhos futuros, essas tarefas forem automatizadas, serd possi-
vel implementar o modelo apresentado na Figura[5.2] Esse modelo recebe como entrada
uma determinada causa social que deve ser divulgada e uma relacao de influenciadores
que se quer verificar se devem ser convidados para fazer a divulgacdo. As tarefas sio
executadas e a lista de influenciadores vai sendo reduzida, até que sobram aqueles influ-
enciadores que devem ser convidados para fazer a divulgacdo, ou seja, aqueles que tem

mais chances de aceitar o convite.

Em relacdo ao comportamento, pudemos ver que os influenciadores do tipo 1 fazem
postagens planejadas e os influenciadores do tipo 2 estao mais inclinados a fazer postagens
nao planejadas. Confirmamos os trés comportamentos que observamos no Capitulo 4 e
pudemos observar ainda um outro comportamento, que € o influenciador do tipo 1 que
quer poder postar orientado por suas crengas (como o tipo 2). Isso pode ser observado
no discurso da E#4 que posta sobre varios assuntos, incluindo sua vida e suas opinides.
Ela disse que gosta de pensar que seu canal ndo tem um tema. Também observamos
que a E#8, que posta sobre animais de estimagdo, também fala sobre politica quando se
sente desconfortdvel com o cendrio politico atual. Ela afirmou que suas crengas falam
mais alto que os negdcios e isso a faz postar. Foi interessante notar que ela disse que
postaria sobre a P1 (hospitais veterindrios, que € o tema de seu canal) e P3 (afastamento
de politicos condenados). Mas ela disse que "as outras duas causas (curso de idiomas

e imposto de importacdo) também me interessam, mas eu ndo trabalho nessas dreas".
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Tabela 5.16: Comportamento dos influenciadores

Comportamentos | Caracteristica Exemplos
Comportamento | Eles estdo sempre buscando os seus interesses. Eles | E#5 e
1 (orientado por | aceitariam postar causas sociais em troca de algum | E#7
interesses econd- | beneficio pessoal, mas t€ém uma disposi¢do baixa ou
micos/pessoais) inexistente de postar fora do tema usual por medo de

perder seguidores.
Comportamento | Eles veem sua atuagdo nas redes sociais como um ne- | E#1,
2 (orientado por | gbcio, portanto, geralmente ndo saem do seu tema ha- | E#2,
interesses econd- | bitual de postagem e se preocupam com o que os seus | E#3,
micos/pessoais, seguidores pensam a respeito das suas postagens. A | E#6 e
mas altruista para | diferenca para o comportamento 1 é que eles conside- | E#9
causas sociais) ram usar sua posicao de influéncia para ajudar causas

sociais de maneira altruista (desde que isso nao preju-

dique seus negdcios).
Comportamento | Eles tém negdcios nas redes sociais, mas querem po- | E#4 e
3 (identificado | der agir de acordo com suas crengas. Algumas pos- | E#8
nesta fase do | tagens orientadas por crencas podem desagradar se-
trabalho) (se | guidores que tém um pensamento diferente. Esse in-
equilibra  entre | fluenciador estd mais exposto a riscos (do que outros
seus  interesses | influenciadores do tipo 1).
econdmicos/pes-
soais e as crengas
do influenciador)
Comportamento | Eles estdo dispostos a postar o que quer que seja, | E#10,
4  (apresentado | desde que esteja de acordo com suas crengas; por- | E#11 e
como Com- | tanto, ttm uma grande disposi¢do de postar fora do | E#12
portamento 3 | seu tema habitual. A manuten¢do dos seguidores esta
no Capitulo 4) | em segundo plano (quando eles se importam com
(orientado pelas | iss0).
crencas)

Ela também nao trabalha na drea politica. Sobre a postagem da P3, ela afirmou que "o
que me levaria a postar é que eu estaria vivendo a situacao". A E#8 afirmou ainda que
"as crencgas tém falado mais alto que o interesse financeiro, tanto que estou mudando
minha linha no Youtube (atualmente sobre animais). Como sou evangélica, agora estou
unindo meu conhecimento biblico a minha fala sobre animais". Resumimos os quatro
diferentes comportamentos na Tabela E importante observar que os influenciadores
que se enquadram no mesmo comportamento podem ter diferentes niveis de aderéncia ao
comportamento. Por exemplo, a influenciadora E#9 exibe o comportamento 2, mas estd

mais préximo do comportamento 3 do que outros influenciadores (E#1, E#2, E#3 e E#6).

Observou-se que quanto mais proximo do comportamento 4, mais fécil é conseguir

que o influenciador poste uma causa social. Mas o influenciador que segue o comporta-
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Tabela 5.17: Comparagdo das tarefas vs. comportamento

Compor- | Tarefa 1 Tarefa 2 | Tarefa3 | Tarefa 4 Tarefa 5
tamentos
Compor- | Encontrar as | A credi- | Verificar | Verificar Verificar a
tamento | informacdes bilidade | ganhos a possivel | distancia
1 (ori- | é crucial para | é cru- | (ou per- | polarizagdo | temadtica é cru-
entado verificar a | cial, das) € | que uma | cial, pois pode
por in- | adequacdo da | pois crucial. | mensagem | causar  frus-
teresses | postagem. A | afeta os causard € | tracdes  nos
econo- adequacao nego- crucial. A | seguidores.
micos/- | nesse compor- | cios. polariza-
pesso- tamento passa cdo pode
ais) por todas as reduzir
outras tarefas. a  impor-
tancia do
influencia-
dor.
Compor- | A adequacdo | A credi- | Verificar | O influ- | Ndo € um
tamento | ¢ importante | bilidade | ganhos | enciador problema para
4  (ori- | paraverificara | ¢ cru- | (ou per- | geralmente | o  influenci-
entado credibilidade. | cial, das) ndo | nado se | ador postar
pelas Outras tarefas | pois ¢ impor- | importa sobre  outros
crengas) | sao menos | afeta a | tante. em perder | temas, desde
importantes credibi- seguidores. | que esteja de
ou desconsi- | lidade acordo  com
deradas. do pro- suas crengas.
prio
influen-
ciador.

mento 1 fard um processo de verificagdo maior (relacionado as cinco tarefas) para tentar
identificar como essa postagem pode impactar seus negdcios. Na tabela apresenta-

mos a relagdo entre tarefas e comportamento do influenciador.

5.4 Consideracoes finais

Neste Capitulo, procuramos verificar se as tarefas € comportamentos do influenciador
que observamos no Capitulo 4 se aplicavam aos influenciadores entrevistados. Podemos
confirmar que hé cinco tarefas que devem ser executadas pelo influenciador antes de pos-
tar uma causa social. Sao elas: 1) buscar informagdes, o que € importante para verificar
se a causa social é apropriada para ser postada. A partir das informagdes coletadas, é

possivel executar novas tarefas, como 2) para verificar a credibilidade das informagdes.
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Essa tarefa é extremamente importante, independentemente de como o influenciador vé
sua atuacao nas redes sociais. O uso de informacdes sem credibilidade pode afetar dire-
tamente a credibilidade do préprio influenciador. 3) Verificar a distancia temdtica € outra
tarefa importante, pois pode causar frustracdo no seguidor ver a postagem do influenci-
ador sobre outros assuntos além daqueles que levaram o seguidor a seguir o perfil. Se o
influenciador se manifesta de uma maneira diferente da esperada pelo seguidor, a pola-
rizacdo dos seguidores também pode ocorrer. Portanto, uma das tarefas executadas pelo
influenciador € 4) verificar uma possivel polarizacdo que a mensagem pode causar. Por
ultimo, mas ndo menos importante, o influenciador deve 5) verificar possiveis ganhos (ou

perdas) que ele terd ao postar a mensagem.

Com relacdo ao comportamento de postagem, o influenciador pode postar de maneira
nao planejada (influenciadores do tipo 2) ou planejada (influenciadores do tipo 1). Os
influenciadores do tipo 2 t€m maiores chances de postar temas que estao alinhados com
suas crencas. Eles sdo orientados por suas crengas. Verificamos no Capitulo 4, e foi con-
firmado neste Capitulo, que o influenciador tipo 1 pode ser estritamente orientado por
seus interesses. Nesse caso, hd pouca margem para postar causas sociais. O influenci-
ador também pode ser orientado por seus interesses, mas altruista para causas sociais.
Um comportamento que ndo observamos no Capitulo 4, mas que agora observamos sao
os influenciadores do tipo 1 que desejam postar orientados por suas crengas (como 0s
influenciadores do tipo 2). Esses influenciadores podem encontrar maiores dificuldades
em seus negocios (em comparagdo com outros influenciadores do tipo 1). Uma das en-
trevistadas neste Capitulo relatou ter perdido muitos seguidores ao fazer uma postagem
politica, que estava de acordo com suas crengas, mas desagradou seus seguidores. Os
outros influenciadores do tipo 1 ndo fazem esse tipo de postagem. Somente influenciado-
res do tipo 2 fazem e esses influenciadores do tipo 1, que t€m um comportamento que se

equilibra entre os interesses do negdcio e suas proprias crengas.
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6. Conclusao

Este capitulo enumera as conclusdes obtidas com a realizacdo do presente trabalho,
especificando suas principais contribuicdes, discutindo as limitacdes e sugerindo perspec-

tivas para trabalhos futuros.

6.1 Epilogo

Conforme apresentado ao longo desta tese, apesar das possibilidades de participacao
eletrOnica criadas pelos governos, a participacio do cidaddo ainda é muito pequena. Um
dos motivos para isso € que muita das vezes o cidaddo sequer sabe da possibilidade de
participar. Falta uma estratégia de divulgac¢ao das plataformas e iniciativas de participacao
nas redes sociais [10]. Essa divulgacdo poderia ser feita por influenciadores digitais, que

J& tem uma audiéncia nas redes sociais.

Pudemos observar que as postagens nas midias sociais sdo mensagens e o ato de postar
estd relacionado a divulgagc@o de uma mensagem (no sentido de um pensamento ou visao
sendo transmitida). Os motivos para divulgacdo de uma mensagem podem ser diversos,
tais como 1) Divulgar uma marca/produto [11]], [[12], 2) Divulgar/defender uma ideia/-
causa [13]], [14], [15]], 3) Divulgar conhecimento ou a si proprio (auto-divulgacao) [[16].
Verificamos ainda que existem fatores que podem estimular ou inibir a postagem em redes

sociais.

A postagem de uma mensagem em rede social € precedida por tarefas, que devem
ser executadas pelo influenciador e foram investigadas neste trabalho. Portanto, essas
tarefas sdo Onus inerentes a atividade de postagem de causas sociais nas redes sociais.
Influenciadores diferentes irdo agir de maneira diversa diante dessas tarefas. Pudemos
observar que ndo existe um consenso para classificar os influenciadores [59]]. Contudo,

quando tratamos da postagem de causas sociais, os influenciadores podem ser divididos
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em dois tipos distintos. Tipo 1 sdo aqueles influenciadores que veem a sua atuacao nas
redes sociais como um negdécio. Tipo 2 sdo aqueles influenciadores que ndo veem a sua

atuacdo nas redes sociais como um negocio.

Os influenciadores tipo 2 terdo maior facilidade de postar quaisquer causas sociais,
desde que essas causas estejam de acordo com as suas crengas. Ja os influenciadores tipo
1 poderao apresentar diferentes comportamentos, conforme apresentado no Capitulo 5. A
compreensao desses comportamentos € importante pois facilita a identificacdo de quais
influenciadores devem ser convidados para divulgar causas sociais, ou seja, aqueles que

terdo maiores chances de aceitar o convite.

6.2 Contribuicoes

Este trabalho gerou algumas contribui¢des, apresentadas a seguir.

1. Identificacdo dos diferentes tipos de influenciador, que apresentardo diferentes com-
portamentos ao receberem um pedido para postar uma causa social. Este resultado
estd limitado aos influenciadores brasileiros com perfis similares aos entrevistados

nesta pesquisa;

2. Mapeamento das tarefas que devem ser executadas pelo influenciador ao postar
causas sociais nas redes sociais. Esse mapeamento permitira que trabalhos futuros
possam minimizar os custos (riscos para o influenciador) para que o influenciador

poste causas sociais;
3. Mapeamento dos fatores que podem estimular ou inibir postagens em redes sociais;

4. Identificacao dos diferentes comportamentos do influenciador e como eles se rela-
cionam com as tarefas na postagem de causas sociais. Essa identificacdo permitira
que trabalhos futuros proponham métodos para selecionar os influenciadores mais

adequados para postar uma determinada causa social;

5. Criagdo de um modelo que permite identificar quais influenciadores devem ser con-

vidados para divulgar uma determinada causa social.

6.2.1 Resultados em publicacoes

Este trabalho gerou alguns artigos, que ja foram publicados ou estdo em processo de

avaliacdo em diferentes journals, como mostra a Tabela [6.1]
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Tabela 6.1: Artigos gerados ao longo da pesquisa

Contetdo Journal (ou evento) | Qualis| Situacdo (em
15/11/2019)
Proposta de tese SBSI - Workshop de | B2 Ja publicado.
Teses e dissertacdes
2018
Revisdo sistemdtica sobre | International Journal | B1 Ja publicado.
propostas para o engajamento | of Electronic Gover-
do cidaddo nance
Revisdo sistemdtica motivos | International Journal | A4 Ja publicado.
para nao-participacao (Secao | of Web Based Com-
2.1 desta tese) munities
Resumo da pesquisa Simpésio Brasileiro | B3 Ja publicado
de Sistemas Colabo-
rativos (2019)
Revisdo sistemdtica sobre | First Monday A4 Em revisao
motivos para postar em redes
sociais (Sec¢do 2.2 desta tese)
Projeto piloto (Capitulo 3 | Personal and Ubi- | A2 Em revisao
desta tese) quitous Computing
(Theme Issue on
Human Computer-
Interaction in Latin
America)
Segundo conjunto de entre- | Behaviour & Infor- | A2 Em revisao
vistas (Capitulo 4 desta tese) | mation Technology
Terceiro conjunto de entrevis- | Computers in Hu- | Al Serd subme-
tas (Capitulo 5 desta tese) man Behavior tido
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6.3 Limitacoes

Esta Secao destaca algumas limitacdes da pesquisa desenvolvida nesta tese.

1. As revisdes sistemadticas realizadas ao longo desta tese (para identificacdo das cau-
sas da baixa participacdo eletronica e dos fatores que estimulam e inibem a pos-
tagem em redes sociais) estdo baseadas em artigos publicados nas bases de dados
mencionadas no Capitulo 2. Trabalhos que eventualmente tratem desses assuntos,
mas que ndo foram publicados nessas bases de dados, nao foram contemplados

nessa tese;

2. Conforme destacamos neste tese, conseguir influenciadores que quisessem parti-
cipar das entrevistas/questiondrios nesta pesquisa foi bastante dificil. Como pdde
ser observado, com um novo conjunto de entrevistados no Capitulo 5 pudemos ob-
servar um novo comportamento que ndo havia sido identificado no Capitulo 4. E
possivel que outras observacdes possam ser feitas com a expansao e/ou diversifica-
¢ao do conjunto de influenciadores entrevistados. Portanto, este trabalho nio tem
a pretensao de apresentar resultados que possam ser generalizados. Os resultados
obtidos devem ser considerados para influenciadores com caracteristicas similares

aos entrevistados neste trabalho;

3. Este trabalho identificou tarefas que podem ser automatizadas para minimizar os
riscos do influenciador e maximizar as chances de uma postagem acontecer. Con-
tudo, neste trabalho, ndao foram desenvolvidos sistemas para executar essas automa-
tizagdes. Sendo esta uma possibilidade de trabalho futuro, como serd apresentado

na Secdo a seguir;

4. O foco deste trabalho estava na postagem de causas sociais. No entanto, como
vamos apresentar na Secao seguinte, existem ainda perguntas a serem respondidas

para a postagens comerciais.

6.4 Trabalhos futuros

O trabalho realizado nesta tese pode ser considerado um passo importante para o en-
tendimento das tarefas envolvidas na postagem de causas sociais € nos comportamentos
de postagem do influenciador. Acredita-se que este trabalho possa dar oportunidades para
a conduc¢do de novas pesquisas, como teses de doutorado, dissertacdes de mestrado e tra-

balhos de graduacao. Nesta tese foram identificadas as tarefas relacionadas a postagem de
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causas sociais. Contudo, ainda ha a possibilidade de explorar melhor formas de automati-
zar cada uma dessas tarefas com o objetivo de minimizar esses custos para o influenciador
e facilitar a postagem. Existe ainda a possibilidade de implementar diferentes sistemas
para a executar essas tarefas. Também seria interessante delinear um método para escolher

os influenciadores mais adequados para postar uma determinada causa social.

Outra possibilidade de trabalho futuro € expandir esse estudo para postagens comerci-
ais. Durante a execucdo deste trabalho, diferentes entrevistados relataram que ja deixaram
de fazer postagens comerciais diante das dificuldades de verificar a credibilidade das in-
formagdes ou como a postagem seria recebida pelo seu publico. Portanto, sao necessarios
sistemas que permitam reduzir os riscos do influenciador. Por exemplo, poderia ser cri-
ado um sistema que recebesse como entrada uma possivel postagem, analisasse o perfil
dos seguidores e mostrasse como saida ao influenciador os impactos que essa postagem
teria no seu negocio. Dessa forma, o influenciador poderia selecionar suas postagens de
forma a maximizar seus lucros, enquanto mantém seu negocio (perfil/canal) sustentdvel

ao longo do tempo.

Por outro lado, também sdo necessarios estudos que permitam identificar o comporta-
mento do seguidor (cliente). E necessario compreender o comportamento de compra do
seguidor. Isso permitird entender quais influenciadores devem ser utilizados para divulgar
determinados produtos e para quem (quais seguidores) fazer essa divulgacdo. Portanto,
sdo estudos que podem ajudar ndo apenas os influenciadores a fazer mais postagens (e
aumentar seus lucros), bem como as empresas a maximizar também os seus resultados na

divulgacdo de seus produtos.
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A. Questionario utilizado com os influenciadores no Capitulo
3

Nesta Secao apresentamos as perguntas e opcoes de resposta do questiondrio apresen-

tado aos influenciadores no Capitulo 3.

QI: O que te motiva a postar mensagens nas redes sociais?

1. Sou pago para isso

2. Gosto de manter contato com meus seguidores
3. Gosto de compartilhar conhecimento

4. Quero aumentar minhas vendas

5. Outro
Q2: O que vocé faz para ter seguidores?

1. Sigo outros para ser seguido de volta
2. Faco postagens polémicas

3. Sou especialista em determinada drea
4. Faco postagens engragadas

5. Pago para ter mais seguidores

6. Posto informagdes impactantes

7. Outro

Q3: Informe quais os assuntos abordados nas suas postagens.
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1. Politica

2. Moda

3. Gastronomia

4. Viagens

5. Saude

6. Venda de produtos/servigos

7. Qualquer coisa

8. Outro

Q4: Com que frequéncia as suas postagens estao relacionadas a sua atuacao profissi-
onal? (Escala Likert de 1 a 5). 1. Nunca, 5. Sempre.

Q5: Que plataforma de participacao social vocé conhece?

f—

. Ideia Legislativa

2. Participa.br

3. Dialoga Brasil

4. Votenaweb

5. Change.org

6. Avaaz

7. Plataformas de orcamento participativo
8. Anistia Internacional

9. Nenhuma

10. Outro

Q6: Em quais plataformas de participagdo social vocé ja participou?

1. Ideia Legislativa (governamental)
2. Participa.br (governamental)
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3. Dialoga Brasil (governamental)

4. Votenaweb (ndo-governamental)

5. Change.org (ndo-governamental)

6. Avaaz.org (ndo-governamental)

7. Plataformas de orcamento participativo (governamentais)

8. Anistia Internacional (ndo-governamental)

9. Nenhuma

10. Outro

Q7: Com que frequéncia vocé costuma compartilhar na sua rede social as suas intera-
cOes com os sites governamentais seja para dar dicas ou criticas?

1. Frequentemente

2. As vezes

3. Raramente

4. Nunca

Q8: Voce ja sugeriu nas suas redes sociais a visita a algum site de participagdo social?

1. Frequentemente

2. Algumas vezes

3. Raramente

4. Nunca

Q9: Caso vocé j4 tenha sugerido a visita a algum site, qual foi a reacdo dos seus
seguidores?

1. Recebi criticas

2. Recebi apoio
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3. Recebi elogios
4. Nenhuma reagdo
5. Nunca sugeri alguma coisa

6. Outro

Q10: Que razdes te levam a evitar compartilhar esse tipo de informacao (sugestao de

sites)?

p—

. Nao € o topico que costumo postar

2. Preguica

3. Nao confio no que i

4. Consisténcia com o que costumo postar

5. Tenho medo de perder meus seguidores

6. Nao gosto de polémica

7. Nao hd impedimento

8. Outro

QI1: O que te motivaria a compartilhar com seus seguidores seu comportamento
cidadao?

1. Defender uma causa

2. Opinar a respeito de algo

3. Estimular a discussdo de um assunto

4. Pressionar o governo

5. Nao sei

6. Prefiro ndo compartilhar

7. Outro

Q12: Que vantagens vocé percebe em compartilhar seu comportamento cidadao com

seus seguidores?
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1. Divulgar meu perfil nas redes sociais

2. Propagar minhas ideias

3. Vantagem financeira

4. Defender uma causa

5. Fomentar o comportamento cidadao em outros

6. Outro

Q13: Que desvantagens vocé percebe em compartilhar seu comportamento cidadao
com seus seguidores?

1. Exposi¢do pessoal

2. Ser julgado pelas minhas ideias/comportamento

3. Perder seguidores que discordam do que eu publiquei

4. Inseguranca juridica

5. Nao vejo qualquer desvantagem

6. Represilias

7. Outro

Q14: Quem vocé acha que seria afetado pela sua postagem (entrada em sites governa-
mentais para pegar informacao, participacao em discussdes sociais € mesmo votagdes em
sites governamentais)?

1. Politicos

2. Cidadaos que se interessam por politica

3. Cidadaos que sdo ativistas de alguma causa

4. Minorias

5. Qualquer seguidor

6. Jornalistas

7. Outros influenciadores
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8. Qualquer pessoa
9. Ninguém
10. Outro

Q15: Que dificuldades técnicas vocé€ percebe para acessar os sites de participacdo
social?

1. Falta de acessibilidade (para pessoas com algum tipo de deficiéncia)

2. Dificuldade de acesso a Internet ou equipamento de TI

3. Falta de transparéncia do governo

4. Nao ver o resultado da minha participag¢do nos atos do governo

5. Dificuldade de utilizacdo dos ambientes governamentais

6. Nenhuma dificuldade

7. Outro

Q16: Quais dificuldades nao-técnicas vocé percebe para vocé acessar os sites de par-
ticipagao social?

1. Dificuldade de compreender a linguagem utilizada nos ambientes governamentais

2. Toépicos discutidos nos ambientes governamentais estao distantes das necessidades

do cidadao
3. Desconhec¢o os ambientes de participacao
4. Questdes de privacidade
5. Muitos atores politicos com diferentes interesses
6. Apenas acesso 0s sites, mas ndo participo
7. Falta de interesse politico
8. Nao quero produzir contetido ou dar feedback a respeito desses sites

9. Baixa confiang¢a nos politicos
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10. Tenho mais entusiasmo pelo site em si (tecnologia) do que pelos assuntos tratados

nele
11. Nenhuma dificuldade
12. Outro
Q17: Caso vocé quisesse compartilhar seu comportamento cidaddo, o que vocé com-
partilharia?
1. Link para o site
2. Seu voto ou comentario, etc
3. Critica ao contetdo do site
4. Elogio sobre o conteudo do site
5. Um resumo do que tém la

6. Nada (ndo compartilharia)

7. Outro
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B. Questionario utilizado com os seguidores no Capitulo 3

Nesta Secao apresentamos as perguntas e opcoes de resposta do questiondrio apresen-

tado aos seguidores no Capitulo 3.

Q1: O que te leva a seguir um perfil?

1. Minha relacdo de amizade (ou outra relagdo) com a pessoa

2. Ajudar a pessoa a ter mais seguidores (impulsionar o perfil)

3. Reputacio da pessoa

4. Concordar com o que a pessoa posta

5. Gosto do conteudo que € postado

6. Acompanhar/monitorar uma pessoa

7. Para me informar

8. Nao sei

9. Outro

Q2: De que maneira vocé costuma interagir com as postagens da pessoa que vocé
segue?

1. Leio

2. Curto

3. Comento

4. Compartilho com meus contatos
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5. Clico no link (se houver)

6. Outro

Q3: Vocé mudaria de hébitos ou opinides em funcio de postagem de alguém que vocé

segue?

1. Ja mudei
2. Talvez
3. De jeito nenhum

4. Outro

Q4: Voceé conhece alguma dessas plataformas de participacdo social?

—

. Ideia Legislativa (governamental)

2. Participa.br (governamental)

3. Dialoga Brasil (governamental)

4. Votenaweb (ndo-governamental)

5. Plataformas de or¢amento participativo (governamentais)
6. Change.org (ndo-governamental)

7. Avaaz.org (ndo-governamental)

8. Anistia Internacional (ndo-governamental)

9. Nenhuma

10. Outra

Q5: Em qual plataforma de participacdo social voc€ ja participou?

1. Ideia Legislativa
2. Participa.br

3. Dialoga Brasil
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4. Votenaweb

5. Plataformas de orcamento participativo
6. Change.org

7. Avaaz

8. Anistia Internacional

9. Nenhuma

10. Outra

Q6: Se voce ndo participou de alguma plataforma de participagdo, diga o motivo.

1. Desconhecimento

2. Preguica

3. Nao acredito que a minha participacao vai mudar alguma coisa

4. Considero os assuntos tratados irrelevantes ou distante das minhas necessidades
5. Nao confio nos politicos

6. Nao confio nos sites

7. Outro

Q7: Vocé participou por recomendagdo de outra pessoa?

1. Sim
2. Nao

3. Nunca participei

Q8: O que te levaria a convidar outras pessoas da sua rede social a participar?

1. Concordar com o que estd sendo tratado
2. Ter sido divulgado por alguém que eu sigo
3. Algo defendido por um especialista no assunto
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4. Considerar o assunto importante
5. Mobilizar mais pessoas em favor (ou contra) de uma causa
6. Outro
Q9: O que voce acharia se alguém que vocé segue informasse nas redes sociais que
participou de uma plataforma dessas?
1. Acharia ruim a pessoa informar isso nas redes sociais
2. Acharia ruim se a pessoa fizesse alguma manifestacdo politica
3. Acharia ruim se ela defendeu uma posi¢@o contraria a minha
4. Gostaria de saber que a pessoa participou
5. Gostaria de saber que a pessoa participou, dependendo de como ela se posicionou
6. Deixaria de seguir essa pessoa
7. Deixaria de seguir se discordasse do posicionamento defendido por ela
8. Divulgaria/compartilharia nas minhas redes sociais
9. Possivelmente, eu participaria também
10. Outro
Q10: O que te levaria a aceitar a recomendacao de quem vocé segue e participar nessas
plataformas?
1. Concordar com a maioria das ideias dessa pessoa
2. Concordar com o assunto em questao
3. Ajudar essa pessoa a conseguir mais participantes
4. Importancia do assunto para mim
5. Pressionar os politicos

6. Acreditar que o apoio dessa pessoa a causa vai fazer diferenca

7. Outro
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QI11: Comente o que te levaria a recomendar a participagdao em uma plataforma go-

vernamental para os seus contatos nas redes sociais.
1. Ajudar a conseguir mais apoio para uma causa que eu concordo (ou contra causa
que discorde)
2. Estimular a discussdo do assunto
3. Divulgar a minha opinido
4. Criar polémica
5. Nao recomendaria

6. Outro
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C. Questionario do Capitulo 4

Nesta Secao apresentamos as perguntas e opcoes de resposta do questiondrio apresen-

tado no Capitulo 4.

Q1: Qual o seu interesse por esse tipo de assunto?

1. Nenhum interesse

2. Pouco interesse

3. Algum interesse

4. Bastante interesse

5. Outro

Q2: Voce recebeu esse pedido de postagem. Porém, ele ndo tem informagdes que te
permitam verificar se as informacdes sdo reais. O que vocé faria?

1. Nao iria buscar a informacao por preguica

2. Nao iria buscar a informacao porque ndo me interessa

3. Gastaria algum tempo procurando

4. Eu me esforcaria muito para encontrar a informacao

5. Nao sei dizer

6. Outro

Q3: Agora que vocé recebeu todas as informagdes, em que medida isso afetou seu
interesse pela informacao? (pergunta aberta)
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Q4: Em que medida seu interesse em postar foi alterado, por ter recebido todas as

informacodes? (pergunta aberta)

Q5: O quanto vocé acredita que a credibilidade da informacdo influenciaria na sua
intengcdo de postar? (Escala Likert de 1 a 5). 1. A credibilidade da informacdo nao
teria nenhuma influéncia na minha inten¢do de postar, 5. A credibilidade da informacgao

influenciaria completamente minha intencao de postar.

Q6: Nesse pedido constam links para sites desconhecidos. Qual esfor¢o vocé estaria

disposto a fazer para verificar a credibilidade dessa informagao? (pergunta aberta)

Q7: Considerando que vocé€ achou importante a informacao lida, o quanto de esfor¢co

vocé estaria disposto a gastar para verificar a credibilidade da informagao?
1. Nenhum esforco, ndo posto informacao que eu nao confio e ndo gasto tempo pro-
curando
2. Algum esforgo, iria verificar se o link € real e de fonte confidvel

3. Iria gastar tempo checando em outras fontes que conheco se a informacao € verda-

deira
4. Nao sei

5. Outro

Q8: Se te fosse oferecida alguma possibilidade de retorno financeiro, direto ou indi-
reto (por exemplo, a possibilidade de conseguir mais seguidores), como isso afetaria sua

intencdo em postar? (pergunta aberta)

Q9: O quanto vocé acredita que a possibilidade de obter ganhos influenciaria na sua
intencao de postar? (Escala Likertde 1 a 5). 1. Nao influenciaria em nada, 5. Influenciaria

completamente.

Q10: O quanto vocé acredita que a possibilidade de obter ganhos é decisiva na sua
intencdo de postar? (Escala Likert de 1 a 5). 1. Nenhuma influéncia, 5. Influencia

completamente.

QI1: O quanto vocé acredita que o perfil dos seus seguidores influenciaria na sua
intengdo de postar? (Escala Likert de 1 a 5). 1. Nao influencia em nada, 5. Influencia

completamente.
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Q12: O quanto vocé estaria disposto a verificar o perfil dos seus seguidores antes de
postar?

1. Nao iria verificar por preguica

2. Nao iria verificar porque ndo me interessa

3. Gastaria algum tempo verificando

4. Eu me esforcaria muito para verificar o perfil

5. Nao sei dizer

6. Outro

Q13: O quanto vocé conhece o perfil dos seus seguidores?

1. Desconhec¢o completamente

2. Faco alguma ideia

3. Conhego bem

4. Outro

Q14: Voceé recebeu um pedido de postagem que pode causar discussdes, com segui-
dores contra e outros a favor da postagem, como vocé reagiria? (pergunta aberta)

Q15: O quanto voceé estaria disposto a postar algo que pudesse causar discérdia entre
seus seguidores? (Escala Likert de 1 a 5). 1. Definitivamente eu ndo postaria, 5. Com

certeza eu estaria disposto.

Q16: O quanto voce estaria disposto a postar algo que pudesse causar polémica, mas
que seus seguidores alegam gostar? (Escala Likert de 1 a 5). 1. Definitivamente eu ndo

postaria, 5. Com certeza eu postaria.

Q17: Qual seria a sua disposi¢do em postar uma mensagem que ndo estd relacionada

as mensagens que vocé posta habitualmente? (pergunta aberta)

Q18: O quanto vocé acredita que esse pedido de postagem ¢é diferente daquilo que
vocé estd acostumado a postar? (Escala Likert de 1 a 5). 1. Nem um pouco diferente, 5.

Completamente diferente.
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Q19: De que maneira vocé acredita que a distancia do assunto para o que voce estd

acostumado a postar influencia na sua intencdo de postar? (pergunta aberta)

Q20: Qual seria a sua intencdo em postar sobre o pedido a respeito da reforma da

previdéncia? (pergunta aberta)

Q21: O quanto vocé acredita que a reforma da previdéncia € diferente daquilo que
vocé estd acostumado a postar? (Escala Likert de 1 a 5). 1. Nem um pouco diferente, 5.

Completamente diferente.

Q22: Qual seria a sua disposi¢ao em postar quando vocé recebe um pedido onde vocé
ndo precisa buscar informacao, tem fontes com credibilidade, estd dentro do assunto que
vocé posta habitualmente, ndo causa conflito entre seus seguidores e tem a chance de vocé

conquistar mais alguns seguidores? (pergunta aberta)

Q23: O quanto vocé acredita que postaria essa informacao? (Escala Likert de 1 a 5).

1. De forma alguma postaria, 5. Com certeza postaria.

Q24: Voce sentiu falta de alguma informacao que te impediria de postar uma causa

social? (pergunta aberta)
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D. Codificacao dos dados apresentados no Capitulo 3

Nesta Secdo sdo apresentadas as codificacOes feitas a partir das transcrigdes das en-
trevistas realizadas com os influenciadores no Capitulo 3. A primeira coluna da tabela
[D.T] mostra as falas nas quais foram identificados custos percebidos pelo entrevistado #1
para postar uma causa social. Na segunda coluna, mostramos qual custo foi identificado a

partir da fala. A tabela[D.2] mostra os dados utilizados na codificagao para o entrevistado
#2.

Tabela D.1: Codificagdo dos dados apresentados no Capitulo 3 para o entrevistado #1

Fala Custo per-

cebido

Suponha que tem um abaixo-assinado para constru¢io de um fundo arti- | distancia
ficial de Maric4 (cidade no Rio de Janeiro). Eu achei super interessante | tematica
porque vai fomentar o turismo, vai trazer oportunidades econdmicas.
Esse € um abaixo-assinado que eu divulgaria no meu Instagram, que
eu acho vilido. E uma causa ou algo relacionado s minhas crengas e

também relacionado a minha audiéncia.

Eu ja divulguei causa social de uma conhecida da Africa, que esta cons- | veracidade

truindo uma escola. Mas eu tenho muito cuidado pra divulgar porque | da informa-

as vezes € ONG fake. ¢ao

E ai me gera um trabalho de ter que verificar, € complicado. veracidade
da informa-
cdo

Tem muita gente que faz isso com uma agenda oculta, pra aproveitar | volatilidade
os trends da sociedade e pega uma oportunidade pra ser o defensor da | da informa-

causa. ¢do
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Toda vez que vocé assume um posicionamento, tem dois possiveis re-
sultados: ou vocé perde ou vocé ganha. Quando vocé expde o seu pen-
samento. Isso é bom e ruim também porque vocé vai segmentar ainda
mais a sua audiéncia e vai eliminar as pessoas que nao estdao alinhadas

com o seu discurso.

volatilidade
da informa-

¢do

Eu ja tive um post polémico, que foi soltando lanternas na Tailandia,
que teve pessoas pré-meio ambiente que tinham um discurso sobre meio
ambiente. E eles criticaram, mas também nao eram modelos de perfei-
cdo pra serem seguidos. S6 que, ao criticar, eles ganharam seguidores
também. Eles estavam vinculados a essa ideia. Mas eu também tive
pessoas, meus seguidores, que entenderam a mensagem, que era muito

maior do que essa parte.

volatilidade
da informa-

¢do

Eu tento ndo entrar em politica. Ainda mais por conta do momento que
a gente esta vivendo hoje, que é complicado. Entdo eu tento mostrar o
que € o cidaddo de bem apartidario, que seria 0 minimo pra qualquer

pessoa, seja ela de direita, esquerda ou qualquer espectro politico.

volatilidade
da informa-

¢do

Por que a gente ndo sabe o que as pessoas querem também. A gente
posta muita coisa que a gente ndo sabe se a pessoa quer ou ndo. Tendo
um feedback de que isso € interessante e relevante pra uma grande parte,

ou até um numero menor, a gente pode postar mais.

volatilidade
da informa-

¢do

Eu colho feedback pra ajustar meu contetido ao que as pessoas querem

VEr.

volatilidade
da informa-

¢do

Eu tenho que agradar eles porque sem eles eu nao sou ninguém ali nas
redes sociais. E uma troca. Eu estou gerando conteddo pra eles, pra

audiéncia. Eles que sao os clientes.

volatilidade
da informa-

¢do

A minha estratégia no Youtube € uma estratégia de conteido que vai
ajudar, as pessoas vao viajar e querem saber mais sobre o destino. Ou
sobre equipamentos de camera, que € uma outra vertente do meu canal.
No Instagram a gente faz conteddo com outras pessoas € vocé€ consegue
exposi¢ao com o publico de outra pessoa que tem um contetido relacio-
nado. Isso funciona demais. A gente faz a indicacdo cruzada no Insta-
gram. Ontem eu fiz uma participacdo em colaboracao com outra pessoa,
que vai para o Youtube. S@o pessoas que tem um contetido muito inte-
ressante, relevante pra minha audiéncia e eu tenho pra audiéncia dele.

Entdo vai haver uma troca de seguidores.

distancia

tematica
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A gente fez uma viagem junto e fizemos uma grande troca de seguidores
porque o nosso conteddo ficou cruzado. Foram duas diferentes visoes,
aminha e a dela. Entdo a pessoa pode querer ver o mesmo contetido em
diferentes perspectivas. Em um caso, eu como interlocutor e ela com

um papel secundério. E no canal dela o oposto.

distancia

tematica

Quando voceé esta sempre promovendo..isso € uma venda, vocé estd di-
vulgando uma ideia. Se voc€ usar esse recurso sempre, vocé banaliza
o seu poder de influéncia. Entdo, tem um limite pra vocé postar ali.
Se vocé postar sobre isso cinco vezes por dia, a pessoa nao vai olhar
as cinco. Entdo tem que ser seletivo na hora de decidir o que vocé vai

vender ou vai promover.

volatilidade
da informa-

¢do

A gente se expOe com qualquer coisa que faz. Em qualquer stories, a
gente estd se expondo. Nao acho que a gente estd se expondo mais ou
menos porque estd promovendo um negocio desse. Acho que € igual
a qualquer ideia que a gente va compartilhar através das redes sociais.
Nao é porque € uma causa social que vocé esta se expondo mais ou

menos.

volatilidade
da informa-

¢do

Se informar porque as vezes aparecem pessoas pedindo pra divulgar
causas, mas eu nao conheco o projeto. Eu gosto de divulgar aquilo que
eu conheco pessoalmente ou tem alguém muito préximo que vai me

atestar que o negocio € legal.

necessidade
de conhe-
cer as
platafor-
mas/inicia-

tivas

Quando vocé indica alguma coisa ou alguém, € a sua reputacdo que esta
em jogo. € muito perigoso indicar o que vocé nao conhece. O mesmo
acontece com empresas. Eu recebo muitas agencias de viagem pedindo
pra eu fazer a indicacdo em troca de uma comissdo. Eu j4 falei que
ndo tinha como fazer isso porque nio conhecia o servico da empresa.
Eu tenho que experimentar o servi¢o e analisar pra ver se vale a pena
ou ndo, porque envolve a credibilidade. Credibilidade s6 se perde uma

VEZ.

necessidade
de conhe-
cer as
platafor-
mas/inicia-

tivas

A pessoa tem que fazer o influenciador que vai divulgar acreditar. Tem

que envolver a pessoa que vai divulgar e fazer ela acreditar.

veracidade
da informa-

¢do

Tabela D.2: Codifica¢do dos dados apresentados no Capitulo 3 para o entrevistado #2
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Fala

Custo per-

cebido

Eu procuro ndo misturar as duas coisas. Eu trato de literatura

distancia

tematica

Eu posso apoiar a proposta de alguma plataforma se ela tiver a ver com

a literatura, af esta dentro do meu escopo.

distancia

tematica

Sao assuntos polémicos que eu procuro nao me envolver

volatilidade
da informa-

cdo

Eu costumo divulgar campanhas de jovens em busca de sonhos. Tem
jovens querendo publicar livros, tem jovens querendo viabilizar uma
viagem pra estudar no exterior. Isso eu apoio. Porque tem a ver com

cultura. Tudo que estiver alinhado com a cultura.

distancia

tematica

Mas quando eu apoio uma campanha relacionada a cultura, o meu risco
€ quase zero porque eu ndo estou me envolvendo em temas polémicos.
Qual é o meu objetivo? Meu objetivo é vender livros. Eu vendo livros
para “coxinhas” (apoiadores do campo da direita na politica brasileira),
para “esquerdista”, para socialista.. O que me interessa € vender livros.
Entdo eu ndo vou publicar nada que me indisponha com algum grupo.

Eu tenho muito cuidado com isso.

volatilidade
da informa-

cdo

Tem artistas que sdo profundamente engajados, e vocé€ vé esse engaja-
mento, mas no meu caso eu procuro ser neutro. Eu procuro ndo perder

leitores.

volatilidade
da informa-

¢do

A gente como autor, a gente ja sofre bastante com as interpretacdes.
Vocé escreve uma frase e da pra outra pessoa ler, possivelmente a pessoa
vai dar uma outra interpretacdo daquilo que vocé escreveu. Entdo ja ha
naturalmente uma perda de sentido a cada leitura. No momento que
vocé vai misturar um componente da sua vida particular, suas posicoes
politicas, eu acredito que vai contaminando o seu texto. Eu procuro nao

misturar.

volatilidade
da informa-

¢do

Por que a gente ndo sabe o que as pessoas querem também. A gente
posta muita coisa que a gente ndo sabe se a pessoa quer ou ndao. Tendo
um feedback de que isso € interessante e relevante pra uma grande parte,

ou até um numero menor, a gente pode postar mais.

volatilidade
da informa-

cdo
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Se o autor se envolve em alguma questdo politica, com certeza vocé

volatilidade

vai desagradar 50%. E nisso vocé pode estar perdendo leitores. Para | da informa-

autores consagrados, isso pode representar 0,1%. No meu caso, que | ¢do

ainda estou buscando um lugar ao sol, qualquer leitor me faz falta.

No momento em que voc€ se depara com uma informacdo como essa, | necessidade

de alguém pedindo um apoio para determinada causa, vocé ja leu. Vocé | de conhe-

ja se informou. cer as
platafor-
mas/inicia-
tivas

Se ja viesse um “mastigado”, sem duvida alguma j4 seria meio caminho | necessidade

andado. Reduziria o custo. de conhe-
cer as
platafor-
mas/inicia-
tivas

O custo maior € ter informacdo detalhada sobre aquilo que vocé esta se | necessidade

envolvendo de conhe-
cer as
platafor-
mas/inicia-
tivas

Se a pessoa viesse com um briefing do que se trata, ja viesse detalhado | necessidade

quais sdo os objetivos, o publico-alvo, de forma que eu possa analisar | de conhe-

os impactos daquilo na minha carreira como autor. Se isso ja viesse | cer as

“mastigado”, seria mais facil, daria mais agilidade e eu com certeza | platafor-

teria uma outra pré-disposi¢do pra publicar. mas/inicia-
tivas

Quanto mais informacdes vocé tem pra tomar a decisao, melhor. necessidade
de conhe-
cer as
platafor-
mas/inicia-
tivas
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E. Codificacao dos dados apresentados no Capitulo 4

Nesta Secdo sdo apresentadas as codificacdes feitas a partir das transcri¢des das entre-
vistas realizadas com os influenciadores no Capitulo 4. Sdo apresentadas tabelas (de [E. |
a[E.7) que mostram falas que permitiram identificar tarefas e uma tabela (E.8)) que mostra
falas que permitiram identificar comportamentos. Devido a grande quantidade de dados,
apresentamos uma tabela por entrevistado (no caso das tarefas). Nao apresentamos uma
tabela para a entrevista #4 porque suas respostas no questiondrio foram muito curtas e nao

possibilitaram identificar tarefas.

Tabela E.1: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 4 para identificacdao das
tarefas do entrevistado #1

Fala Tarefa

No caso de Arraial, eu conheco gente que trabalha com turismo | verificacio da
14. Entdo seria muito simples, mandaria uma mensagem e poderia | credibilidade da

verificar. informacao

Eu iria procurar alguém que eu confiasse e me passasse a infor- | verificacao da
macao. credibilidade da

informacao

Mesmo assim eu ainda iria verificar a informag¢do com alguém | verificacao da
que eu confio, porque as vezes a informacao pode nao bater. credibilidade da

informacao

Se eu abro um precedente, eu vou atrair qualquer caso que acon- | verificagcdo de
teca, as pessoas vao me cobrar para postar. possiveis ga-

nhos/perdas

Quanto mais a causa € longe da minha realidade, do meu dia a | verificagao da

dia, eu ndo tenho sentimento. Fica mais dificil de ser postado. distincia tema-

tica
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Eu ainda iria verificar de onde procede a informacao. Eu gastaria

um tempo pra ver de onde ele tirou, onde foi publicado.

verificagdo da
credibilidade da

informacao

Se os links forem estranhos, eu vou descartar na hora. Eu vou ver

o link e pensar que trata de uma mentira.

verificacao da
credibilidade da

informacao
Se fosse pelo menos uma fonte bem detalhada, bem escrita, eu | busca da informa-
teria interesse. Mas, se for uma fonte muito ruim, eu nio me | ¢ao
daria ao trabalho de procurar.
Nessa situagdo de Arraial do Cabo, eu ndo pesquisei reportagens, | busca da informa-
mas busquei informacdes com pessoas que vivem no local. Se | cdo

fosse um local onde eu ndo conheco pessoas, ndo sei se eu iria

gastar algum tempo.

Também porque a informacao sobre Arraial do Cabo seria do in-

teresse das pessoas que me seguem.

verificagao do
perfil dos segui-

dores

No longo prazo a gente sente o perfil, mas, no maximo, eu fa-
ria uma enquete no Instagram porque assim eu consigo avaliar o

perfil das pessoas.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Faco alguma ideia. Saber o perfil de todo mundo € impossivel.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Eu ndo postaria. Até porque eu ndo conhego o prefeito. Seria
uma terceira pessoa colocando a culpa no prefeito e eu teria que
verificar muito. Mesmo aqui no Rio de Janeiro, que eu conhego
mais a realidade da cidade, eu ndo postaria uma mensagem dessa.

Ainda mais porque entra na politica e eu evito.

verificacdo da
credibilidade da

informacao

Eu iria perder mais tempo defendendo uma posi¢do e eu nao quero

comprar a briga de ninguém.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Eu ja posto sobre leitura. J4 falo sobre livros que eu leio no meu
stories. Entdo, esse nao seria um pedido diferente porque eu ja

incentivo a leitura.

verificacao da
distdncia  tema-

tica

Eu tenho que estar de alguma forma conectado ao assunto. até
porque ndo teria efeito e ficaria estranho eu fazer isso. Nao iria

passar verdade na mensagem.

verificagao da
distancia  tema-

tica
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Eu ndo postaria. Essa postagem ird criar uma discussdo que iria
polarizar os seguidores. Acredito que o meu Instagram ndo seria
o lugar ideal para essa discussdo, que iria se prolongar e o0 meu
Instagram iria se tornar s politica porque alguém iria responder,

outro iria responder. Eu teria que responder um por um.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Completamente diferente. Pra postar sobre isso tem que ter um
conhecimento complexo, de economia e outras questdes. Para
compartilhar esse pedido eu teria que estar muito embasado em
tudo que eu fosse falar para ndo dar nenhuma possibilidade de

furo.

verificacao da
distancia  tema-

tica

Para postar, eu pego a experi€ncia pessoal de pessoas que eu con-
fie.

verificagao da
credibilidade da

informacao

Tabela E.2: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 4 para identificacdo das

tarefas do entrevistado #2

Fala

Tarefa

Sim, se o /ink tiver mais informagdes onde eu possa verificar a

veracidade da proposta.

verificacao da
credibilidade da

informacao

Sim, se for um pedido que tem a ver com o meu negocio. Nesse
caso, haveria uma grande probabilidade de eu publicar essa infor-

macao.

verificacdo da
distancia  temaé-

tica

Eu ndo postaria. Nao € o meu interesse fomentar esse tipo de

discussao.

verificagao do
perfil dos segui-

dores

A minha intencao nas redes sociais € bem focada. Entdo, qualquer
coisa relacionada a livros, teatro, a cultura em geral, eu tenho
grande probabilidade de publicar. Agora, tudo que for fora desse
negdcio, eu ndo vou publicar. Da mesma forma que, tudo que é
sobre a minha vida pessoal, eu ndo publico porque o meu foco é o
meu trabalho como escritor. Tudo que for fora desse negécio, eu

nao me meto.

verificacdo  da
distincia tema-

tica

Politica e outros assuntos, o seguidor vai chegar a essas informa-
coes por outras vias. Eu ndo vou ganhar nada se eu publicar, mas

eu posso perder se publicar.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores
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Tabela E.3: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 4 para identificacdo das

tarefas do entrevistado #3

Fala Tarefa
Eu sempre pego para as pessoas me enviarem um email com as | busca da informa-
informacdes antes de fazer uma postagem. Nao tem como postar | ¢cao

sem verificar.

Se eu vivesse disso, eu iria buscar informagdes sobre o perfil dos

seguidores e me importaria mais em nao perder seguidores.

verificagao do
perfil dos segui-

dores

Eu ndo posto sobre assuntos como politica e religido porque cada
um tem suas crengas e se acha o dono da verdade. Entdo, eu ndo
vou convencer ninguém de nada e vou gerar uma discussdo que
nao é o meu objetivo. Eu ndo posto sobre nenhum assunto que

pode causar polémica.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Eu acho que esse € um assunto que pode interessar o meu publico.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

O assunto dos livros estd mais fora do interesse do meu publico
(2 na escala até 5). Acho que o meu publico acharia esse assunto

chato.

verificacao da
distdncia  tema-

tica

Também que ter algum interesse pelo assunto pra poder postar,

nao da pra postar sobre qualquer coisa.

verificagao da
distancia  tema-

tica

Tabela E.4: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 4 para identificacdo das

tarefas da entrevistada #5

Fala Tarefa

Gastaria algum tempo (buscando informacgdes), dependendo da | busca da informa-
hora que ele enviou o pedido. Se eu estivesse ocupada, ndo veria, | ¢ao

por estar fazendo outra coisa.

Al eu iria procurar mesmo, porque fala que as pessoas estdo pas- | busca da informa-
sando por uma situagdo complicada. Eu fico com maior senti- | ¢do

mento de querer ajudar e fazer alguma coisa. Entdo, eu iria pro-

curar mais.

136




Eu iria tentar procurar em outros sites porque a Internet estd cheia

de mentiras.

verificagdo da
credibilidade da

informacao

Eu ja teria postado (sem o retorno financeiro). Mas gostaria de,

além de estar ajudando, ganhar alguma coisa.

verificacao de

possiveis ganhos

Eu postaria porque, se o prefeito estd ruim, ele tem que sair. Por

mais que isso poderia gerar alguma polemica, eu postaria.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores

Tabela E.5: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 4 para identificacdo das

tarefas da entrevistada #6

Fala

Tarefa

Tem que ser verdade pra eu postar. Eu pesquisaria outros links.

verificagao da
credibilidade da

informacao

Nao quer dizer que se ndo tiver algum retorno eu ndo postaria.

verificacdo de

possiveis ganhos

Eu conhe¢o a maioria dos meus seguidores. Eu sei quem sdo.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Sempre tem (gente discordando). Eu postaria desde que ndo seja

todo mundo discordando.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Eu verificaria o Instagram da pessoa que estd pedindo, se ndo é

um perfil fake.

verificacdo da
credibilidade da

informacao

Tabela E.6: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 4 para identificagdo das

tarefas da entrevistada #7

Fala

Tarefa

Se eu ndo tivesse todos os dados para confirmar, eu ndo postaria.

verificacdo  da
credibilidade da

informacgao
Gastaria algum tempo (buscando informagdes) e logo iria decidir | busca da informa-
se me interessa ou nao. ¢do
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Eu acho que incentiva mais. Como acontece com as blogueiras,
elas batem mais na tecla de determinada coisa quando tem um
retorno financeiro. Quando vocé ndo tem, vocé coloca ali a causa.
Mas, quando voc€ tem um retorno financeiro, vira um trabalho

divulgar aquilo.

verificagdo de

possiveis ganhos

Depois que eu verifiquei que tudo € valido, se for muito seguro

pra mim, e tiver algum retorno financeiro (eu posto).

verificacao de

possiveis ganhos

N3ao € decisiva (a possibilidade de ganhos). Ajuda, mas ndo vai

me fazer decidir.

verificacdo de

possiveis ganhos

Quando eu vou postar, eu sempre penso nisso, a quem vai alcan-
car. Mas ndo iria definir eu postar ou ndo se eu acreditasse muito

na causa.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Eu posto mais sobre beleza, noivas. Mas, eu postaria. Como
meu perfil ndo é s6 pra ganhar dinheiro, ndo tem um tema sé de
postagem. Porque, quando vocé trabalha com aquilo, vocé tem
que seguir aquela linha e pensar em tudo que vocé vai fazer. Eu

postaria se eu abragasse a causa.

verificacao da
distancia  tema-

tica

Nio é tdo diferente porque envolve mais politica. E hd pouco

tempo, por ter tido elei¢des, eu postel bastante coisa.

verificacao da
distancia  tema-

tica

Tem a ver com o perfil das pessoas que me seguem. Se eu acho
que aquilo vai ajudar outras pessoas a assinar e divulgar também,

eu postaria.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores

Tabela E.7: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 4 para identificagdo das

tarefas do entrevistado #8

Fala

Tarefa

Numa escala de 1 a 10, faria um esforco 7 (para verificar credibi-

lidade da informacao).

verificacdo da
credibilidade da

informacao

Iria gastar tempo checando em outras fontes que conhecgo se a

informacdo € verdadeira.

verificacao da
credibilidade da

informacao

Eu me esforcaria muito para verificar o perfil (dos seguidores).

verificagao do
perfil dos segui-

dores
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Sempre tem (gente discordando). Eu postaria desde que ndo seja

todo mundo discordando.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Influencia na medida em que meus seguidores iriam estranhar eu
falando de tal assunto e, por isso, eu ndo passaria tanta credibili-
dade.

verificacao da
distancia tema-

tica

Tabela E.8: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 4 para identificacdo dos
comportamentos dos entrevistados

Fala

Comportamento

El

Eu ndo aceitaria uma vantagem financeira para postar
uma causa social (Ele faz postagens comerciais pa-
gas). Eu ndo trocaria minha postagem sobre causa

social por algum interesse secunddrio.

orientado por interes-
ses econdmicos/pesso-
ais, mas altruista para

causas sociais

El

Eu estou mais propicio a postar (sobre a causa social)

caso eu tenha uma relacdo com a pessoa pedindo.

orientado por interes-
ses econdmicos/pesso-
ais, mas altruista para

causas sociais

E2

Eu ndo vou ganhar nada se eu publicar, mas eu posso

perder se publicar.

orientado por interesses

econdmicos/pessoais

E3

Eu ja recebi alguns produtos pra testar antes de pos-
tar. Eu testei o produto, gostei e postei. N@o sei como
reagiria se nao gostasse do produto. Mas eu nao posto
sO pra ganhar alguma coisa. Também posto sem ga-
nhar nada pra ajudar pessoas que estdo comecando
uma pagina. Também posto informacdes que eu acho

que vao ajudar meus seguidores.

orientado por interes-
ses econdmicos/pesso-
ais, mas altruista para

causas sociais

E3

Eu ndo posto sobre politica. Mas tudo tem um "po-
rém". Se fosse algo que iria beneficiar as pessoas,
eu postaria. Por exemplo, se quem assinasse alguma
coisa relacionada a uma a¢@o do governo fosse ganhar
algum dinheiro, eu postaria mesmo sem ter a ver com

0 meu tema de postagem.

orientado por interes-
ses econdmicos/pesso-
ais, mas altruista para

causas sociais

E4

Postaria se acreditasse,opinido de seguidor nao influ-

encia.

orientado pelas crencas
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E4

Nao influencia (a opinido do seguidor). Basta eu Con-

cordar com o tema.

orientado pelas crencas

ES

O que influencia mais € se eu acredito naquilo, se eu
concordo. Se eu concordo, e eu acho que estd certo
ou errado, € eu quero que as outras pessoas vejam
isso e se informem, eu postaria, independe de estar
habituada a postar sobre aquilo ou ndo. Eu teria que

concordar e achar legal.

orientado pelas crencas

ES

Eu postaria sobre qualquer causa social que eu acre-

dito. Se eu acreditasse, eu faria tudo.

orientado pelas crencas

E6

(O que vai definir se vou postar €) O quanto eu acre-
dito naquilo e o quanto eu acho que eu postar vai mu-

dar alguma coisa.

orientado pelas crencas

E7

Se eu acredito, eu postaria independente de perder se-

guidores.

orientado pelas crencas

E7

Com certeza eu postaria, mesmo com discordia, se eu

acreditar.

orientado pelas crencas
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F. Codificacao dos dados apresentados no Capitulo 5

Nesta Secdo sdo apresentadas as codificacOes feitas a partir das transcrigdes das en-
trevistas realizadas com os influenciadores no Capitulo 5. Sdo apresentadas tabelas que
mostram falas que permitiram identificar tarefas e uma tabela que mostra falas que permi-
tiram identificar comportamentos. Devido a grande quantidade de dados, apresentamos

uma tabela por entrevistado (no caso das tarefas).

Tabela F.1: Codificacao dos dados apresentados no Capitulo 5 para identificacdo das ta-

refas do entrevistado #1

se estd alinhado com o que eu penso.

Fala Tarefa

Eu acho importante e interessante, mas eu teria que ir mais a | busca da informa-
fundo. Eu teria que pesquisar mais. cdo

Eu iria procurar saber quem prop0s, se foi uma pessoa publica ou | busca da informa-
politico, e quais as justificativas que ele estd colocando pra saber | ¢ao

Vamos supor que eu estou falando da Vale, ai dois meses depois
acontece aquela tragédia de Brumadinho. S6 que antes a minha
imagem estava atrelada a empresa. Eu ndo sei o que pode acon-
tecer. Entdo eu prefiro ndo atrelar minha imagem com empresas,
ainda mais em causas sociais, ou ONGs. ONG tem muita coisa

boa e coisa ruim também.

verificagao de
possiveis ga-

nhos/perdas

A minha audiéncia € bem diversa.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Pra postar um tema diferente assim, eu tenho um trabalho a mais.

verificacao da
distancia tema-

tica
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Tem postagens que eu faco porque eu sei que vai dar um bom

resultado.

verificagdo de

possiveis ganhos

Hoje eu pensaria mais porque as pessoas estdo muito agressivas.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Tabela F.2: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 5 para identificacdo das ta-

refas do entrevistado #2

Fala

Tarefa

As vezes a gente posta alguma coisa, acha que vai bombar e ndo
da em nada. Entdo, a gente cancela o projeto e tenta fazer outra

coisa.

verificacio  de

possiveis ganhos

Eu postaria a que eu mais acho que vale a pena, que eu acho que
posso ajudar, e veria o engajamento. Se eu visse que deu resul-
tado, que as pessoas entraram e assinaram, eu jd iria pensar em
apoiar outra causa. Agora, se eu fizesse e ndo desse em nada,
poucas visualizagdes, as pessoas nao estdo nem ai, ndo apoias-
sem, ou comecassem a fazer comentdrios criticando a postagem,

eu ndo postaria a préxima causa social.

verificagao do
perfil dos segui-

dores

Com certeza, assinaria. Mas ndo postaria porque acho que isso

ndo iria atrair a aten¢do dos seguidores.

verificacdo da
distancia  temaé-

tica

Por exemplo, eu postei sobre a Amazodnia, que era um assunto
que estava em alta e eu via um potencial de visualizagdes. No
canal eu tenho que trabalhar com visualiza¢des. Eu ndo vou fazer
um video sobre um assunto que ninguém gosta, independente do
trabalho. Esse video da Amazdnia foi sugestdo de seguidor. Af eu
pensei, 0 assunto estd em voga, vale a pena eu fazer o esforco que

for pra falar sobre esse assunto.

verificacao de

possiveis ganhos

com quem saiba sobre o assunto.

Todo video tem algum esfor¢o (de buscar informagdes). O unico | busca da informa-
video que ndo tem esforco de pesquisa, € quando a gente conta | cao

experiéncias proprias.

Agora quando € um assunto, como esse da Amazonia, ou qualquer | busca da informa-
coisa que eu ndo sei, ndo tenho vivéncia, eu busco informagdes | cao
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Eu ndo vou postar algo sem credibilidade. Inclusive, ja exclui
video que eu tinha pesquisado e dado a minha opinido e depois
eu vi que ndo era bem assim. Na dudvida, eu tiro o video que eu

postei.

verificagdo da
credibilidade da

informacao

O problema é que hoje no Brasil tudo € colocado em duvida. Até

mesmo um video que eu fiz sobre a Unido Soviética, eu fiz varias

verificacao da
credibilidade da

pesquisas em sites e livros de historia, e até hoje vem gente 14 | informacao

dizer que é tudo mentira. Entdo, tudo € posto em duvida.

Primeiro eu iria pesquisar no Google, se j existe esse projeto de | busca da informa-
lei ou ndo. Veria sites e informacdes de pessoas da drea. Faria | cdo

uma pesquisa porque eu sou leigo no assunto.

Até motiva se eu vejo que as pessoas (seguidores) tem interesse,
que eu possa ajudar. Por exemplo, um video mostrando a experi-
éncia de como tirar o visto para um lugar dificil. Isso me motiva
a postar porque eu penso na hora que eu passei a dificuldade, e
eu também busquei as informacdes. E as vezes voc€ busca uma
informacdo e ndo tem. Entdo eu penso que esse tipo de informa-
¢do eu preciso colocar na Internet porque eu acho que vai ajudar

alguém.

verificagao do
perfil dos segui-

dores

Eu pesquiso os dados histéricos e faco o video, ai a pessoa vem
dizer que isso € mentira, falam em teoria da conspira¢do, que nao

foi bem assim.

busca da informa-

¢do

Eu ndo ligo pra esses comentdrios porque eu ndo vivo disso. Mas

se eu vivesse, seria diferente.

verificagao de

possiveis ganhos

Quando gera um atrito, as vezes 1ss0O vai para os comentdrios, e
quando os seguidores comec¢am a discutir entre eles nos comen-
tarios, isso coloca o video em alta, d4 mais visualiza¢des e acaba
trazendo mais seguidores no final. Entao, eu perco seguidores que
discordam, ganho outros, mas no final o video tem mais visuali-

zacoes e eu acabo ganhando um pouco mais.

verificacao de

possiveis ganhos

Mas estamos tentando voltar a viajar porque agora estamos traba-
lhando. No futuro a ideia é focar em videos de viagem, e falar um
pouco sobre opinido e politica. Agora estou fazendo videos assim

porque nao estou viajando.

verificacdo da
distancia  temaé-

tica
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Sim, as vezes a gente tem uma ideia boa e quer falar sobre ela.
Até me empolgo em fazer, falar sobre o assunto, mas ai eu penso
“quem vai querer saber sobre isso?” Ai me desanima quando

penso que ninguém vai querer ver um video sobre aquilo.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

No caso do video sobre a Amazdnia, eu sabia que era um video
polemico, que ia dar intriga e visualizagdo. Se eu fizer um video
com dicas sobre como montar um roteiro de viagem, eu ja sei
que ndo vai dar visualizacdo porque as pessoas estdo procurando

intriga.

verificacao de

possiveis ganhos

Nao todos os seguidores. Acho que nem a maioria. D4 pra ver
pela quantidade de visualiza¢des do video que eu fiz sobre a ado-
cdo de cachorros. Vai ter umas 6 pessoas dizendo que tem que
apoiar mesmo e outros 6 dizendo que nao, que o Brasil tem pro-
blemas maiores que a causa animal, que tem gente morrendo, in-
seguranca, tiroteio. Com certeza vai ter gente dizendo que essa

nao € a prioridade no momento.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores

Se eu fosse fazer um video nessa linha, eu poderia fazer uma en-

quete pra ver o apoio dos seguidores.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Mas tem video que eu percebo que o dislike estd demais, compa-
rado aos outros videos. Sempre tem dislike, sempre tem o cara que
ndo gostou daquilo que vocé falou. Ai vocé tem um video com
mil visualizacdes, geralmente tenho uns 500 likes e 10 dislikes,
essa é a média, e outras pessoas que nem dao like, nem dislike,
porque esquecem ou nado estao cadastrados, nao sei. Mas, tem vi-
deo que tem os mesmos 500 likes e 200 dislikes. Ai eu penso que
desagradei uma parte maior do meu publico. Isso pesa na hora de
fazer o préximo video. Por exemplo, o video de historia do Brasil
que eu fiz, a minha ideia era fazer varios videos mas eu ndao vou
fazer mais. Deu muito trabalho pra fazer e eu tive muitos dislikes.
Entdo, eu ndo vou ter tanto trabalho pra ter o mesmo resultado de

novo. Prefiro falar sobre outro assunto.

verificacdo de

possiveis ganhos

Eu teria que analisar tudo em volta da causa. Primeiro, analisar
se eu concordo com a causa. Se eu concordo, tenho que estudar o

assunto.

busca da informa-

¢do
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O que eu mais perco tempo € a pesquisa, sempre. As vezes eu
gasto um dia inteiro pesquisando, pra gravar o video gasto 20 mi-

nutos e mais 20 para editar.

busca da informa-

cao

Tabela F.3: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 5 para identificagdo das ta-

refas do entrevistado #3

Fala Tarefa

O esforco (para buscar informagdes) ndo me incomoda. Se for | busca da informa-
muito dificil, eu nao sei se teria condicdes de ajudar. cao

Eu iria tentar pesquisar como funciona em outros paises. Se outro | busca da informa-
pais ja tentou, se deu resultado ou nao. cdo

Eu iria verificar onde a informacdo foi publicada. Eu iria ler a

informagdo completa.

verificacao da
credibilidade da

informacao

Mas eu iria tomar o cuidado de verificar se a pessoa estd realmente

interessada em ajudar, ou se esté tentando lucrar com isso.

verificagao da
credibilidade da

informacao

Eu vivo com o dinheiro que juntei e estou investindo no Youtube.
O canal esta crescendo mas ainda ndo paga as contas. Estou na

fase de investimento ainda.

verificacio  de

possiveis ganhos

Gostaria de dizer que nao, mas influencia sim (a opinido dos se-
guidores). Se eu j4 fosse rico e o canal fosse s6 um hobby, prova-

velmente eu falaria mais coisas ou mostrasse coisas diferentes.

verificacao de

possiveis ganhos

J4 teve postagem que eu ndo faria, mas como as pessoas pediram

eu fiz.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Eu fiz pra aumentar as visualiza¢es e aumentar o nimero de se-

guidores.

verificacao de

possiveis ganhos

Numa primeira anélise, ndo me parece que ¢ uma causa que as
pessoas discordariam. Como o meu canal € de viagem, as pes-
soas que assistem querem viajar, entdo acredito que eles teriam

interesse em uma facilidade pra aprender outro idioma.

verificacao da
distancia  tema-

tica

Provavelmente eu faria uma postagem abordando a causa, sem
pedir que sigam mas vendo a opinidao dos seguidores sobre o as-

sunto.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores
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O que daria mais trabalho seria a pesquisa para ver se a causa €

vélida, se condiz com o que eu acredito.

busca da informa-

cao

Tabela F.4: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 5 para identificacdo das ta-

refas da entrevistada #4

Fala Tarefa
A causa do politico € algo que eu apoio, mas preciso investigar | busca da informa-
mais sobre esse assunto porque ndo sei muito sobre isso. cdo

Eu ndo gosto de postar sobre assuntos politicos. Eu tenho a minha

opinido sobre esse assunto, mas ndo quero falar disso com a minha

verificacio  do

perfil dos segui-

audiéncia porque € um assunto bem quente. dores

Eu buscaria saber de onde vem esse dinheiro, me informar sobre | busca da informa-
0 imposto. cado

Eu iria querer saber sobre de onde vem os recursos, quem foi a | busca da informa-
pessoa que postou a informacao, onde estd a informacao. cdo

Se alguém me d4 uma ideia de um assunto, eu quero pensar e

fazer com maior autenticidade. Eu ndo quero parecer falsa.

verificagao da
distancia  tema-

tica

Sim e ndo. Antes de postar, eu sei se um video vai agradar ou ndo.

Eu posso prever isso porque eu sei o que a minha audiéncia gosta.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Eu estou pensando nas pessoas que me seguem € sei que muitos

deles gostariam dessa causa do curso de idiomas.

verificacio  do

perfil dos segui-

dores
Investigar as informacdes, as pessoas envolvidas, informacdes so- | busca da informa-
bre os recursos. ¢ao

Tabela E.5: Codificacao dos dados apresentados no Capitulo 5 para identificacdo das ta-

refas da entrevistada #5

Fala Tarefa
Primeiro tentaria descobrir quem estd por trds da campanha atra- | busca da informa-
vés da internet. cao

Pesquisando na Internet, tentaria ver se ha artigos e publicagcdes

de fontes confidveis que sustentem a tese apresentada.

verificacdo da
credibilidade da

informacao

146



A chance seria maior (de fazer uma postagem sendo paga para

1SS0).

verificagdo de

possiveis ganhos

Muita pessoas se interessam pela educagdo na Coreia. E também
ha aqueles que querem aprender coreano. Entdo acho que sim eles

apoiariam.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Tentaria fazer posts indiretos que fossem relacionados ao tema.

Ou buscaria ler os comentarios relacionados ao assunto.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores

Acredito que meu canal ndo é meu didrio e preciso escolher em

quais assuntos focar.

verificacao da
distancia  tema-

tica

Acredito que o mais dificil seria verificar a vericidade das infor-
macodes e tentar identificar pontos de vista contrdrios, para testar

minha opinido.

verificacao da
credibilidade da

informagao

Tabela F.6: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 5 para identificacdo das ta-

refas do entrevistado #6

Fala

Tarefa

Pensando no publico do canal, eu postaria a causa do hospital
veterindrio porque € algo que condiz mais com o publico. Mas,
a0 mesmo tempo, eu ficaria com o pé atrds em me envolver com
questdes politicas, ainda mais que atualmente o pais estd numa

tensdo politica muito grande.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores

Seria essa causa que eu iria ajudar porque tem mais a ver com o

verificacao da

meu segmento, que € de animais. distdncia tema-
tica

Eu sempre tento passar o0 mdximo de seriedade e informacgdes ve- | busca da informa-

ridicas para o nosso publico. Entdo, a gente ja estd acostumado a | ¢do/verificacio

fazer pesquisa, a ir a fundo e verificar a veracidade dos fatos.

da credibilidade

da informagao

Eu pesquisaria, até porque os males de eu ndo fazer isso seriam
muito piores do que eu perder uma hora do meu dia fazendo uma

pesquisa.

busca da informa-

¢do
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Eu veria se tem algum partido politico envolvido nisso. Se tem, eu
veria se € um partido com o qual eu aceito as ideias. Se ndo tem
algum tipo de contradicdo. Se eles ndo estdo apoiando essa causa
sO para fazer uma média, mas em alguma outra lei relacionada aos

animais eles “pisaram na bola”.

busca da informa-

cao

Entdo, o publico ndo vai simplesmente achar bom porque o ca-
nal estd apoiando a causa do hospital veterindrio. Eles vao dizer
“olha o canal apoiando aquele partido que pisou na bola com os

animais”.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores

O que eu iria pesquisar principalmente, é a veracidade dos fatos,
se ndo tem nenhuma falcatrua por trés, se ndo vai “queimar o filme
da marca”. Eu sempre tenho que me preocupar com a marca e

com a credibilidade que a marca passa.

verificacao da
credibilidade da

informacao

Eu sou uma pessoa que gosta de pesquisar muito para ndo cair em

fake News. Antes de fake News ser algo muito comentado, eu ja

verificacdo  da
credibilidade da

duvidava de tudo e ia atrds da informacdo antes de divulgar. informacgao
Eu sempre procuro mais de uma fonte. busca da informa-
cdo

Se eu tenho cinco fontes, e essas cinco sao confiaveis, eu vou dar

mais credibilidade.

verificagao da
credibilidade da

informacao

O influenciador, ele ¢ uma mdiquina de criar conteido. Entdo,
ele estd o tempo todo olhando ao redor dele. Qualquer coisa que
acontece e pode ser usado para publicacdo, ele vai usar isso ao seu

favor.

verificacio  de

possiveis ganhos

Nao € sempre que eu ajudo causa social porque a pessoa precisa
me convencer de que aquilo € real. Eu sou muito desconfiado.

Mas, se me convencer, eu posto.

verificagao da
credibilidade da

informacao

Quando vocé esta trabalhando com uma marca, vocé fica com a
preocupacdo de precisar entregar nimeros. Mas, quando € uma
causa social, vocé até quer que consiga nimeros para poder aju-
dar, mas ndo é o fator determinante porque ndo é o que vai te
trazer seu saldrio. Mas para outras postagens isso pesa bastante
porque a gente é cobrada. Se ndo tem resultado, a gente nio tem
trabalho.

verificacdo  de

possiveis ganhos
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Quando vocé se torna uma pessoa publica, vocé precisa tomar
cuidado com o que vai falar. Vocé tem que agradar a todo mundo.
Se vocé é uma pessoa publica, e percebe que a maioria do seu
publico € de esquerda, mas voc€ € de direita, vocé vai ter que

omitir a sua ideologia para garantir o seu ganha pao.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Sim, pesa porque sdo numeros e eles ajudam a gente a ganhar
mais dinheiro, a sobreviver. E claro que o mercado atualmente
estd se modificando. Atualmente ele estd visando mais o enga-
jamento do que o nimero. Entao, se vocé tiver 100 pessoas, mas
essas 100 comentam, conversam e compram os produtos que vocé
divulga, € melhor do que voce ter mil e s6 dez comentando e com-

prando.

verificacao de

possiveis ganhos

Mas quando voce € um influenciador pequeno, vocé precisa pagar
suas contas, o dinheiro nao cai do céu. Entdo, infelizmente vocé
€ um refém do capitalismo e nao pode se dar ao luxo de defender

tanto o que vocé gosta. Tem que defender o que vai dar certo.

verificacio  de

possiveis ganhos

Porque, a0 mesmo tempo que o ganho € importante, eu nao vou

queimar a minha marca s6 pra ganhar dinheiro.

verificacao de

possiveis ganhos

-

E sempre uma balancga entre “preciso postar porque tenho que
ensinar as pessoas sobre isso ou ndo vou postar porque isso pode

queimar muito o canal”.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

O publico que gosta de animais, geralmente sdo pessoas muito
ativas em causas sociais e politicamente. Entao, € um publico que

vocé tem que “pisar em ovos” para nio se queimar com eles.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores

Como marca eu ndo postaria porque nao € interessante para 0 meu
publico. Eles assinam o canal esperando um tipo de conteudo.

Isso pode causar uma frustracdo no seguidor.

verificacao da
distancia  tema-

tica

A gente tinha uma serie sobre animais que inspiraram o pokemon,

e isso atraiu muitas criancas que falam besteira. Comecou a ter

verificacio  do

perfil dos segui-

muita visibilidade, mas era um publico toxico, ndo era um publico | dores

bom.

O que da mais trabalho € a pesquisa. busca da informa-
¢do

Tabela F.7: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 5 para identificacdo das ta-

refas da entrevistada #7
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Fala

Tarefa

Eu falo sobre cachorros, entdo eu tenho um publico infantil
grande. Eu acredito que algumas questdes que gerem muita pole-

mica tem que ser tratada pelos pais.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores

Se a criagdo de hospitais veterindrios fosse algo bom para o meu

publico, eu me envolveria.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Mas eu procuro antes conhecer bem.

busca da informa-

cdo

Eu recebo muitos pedidos para ajudar ONGs. E as vezes a ONG
¢ uma fraude e o dinheiro é desviado para outras coisas. Entdo,
hoje eu prefiro ndo me envolver porque vejo pessoas desonestas
procurando causas nobres para tirar proveito. E a gente quer dar
voz as causas e V€ que tem gente ruim por trds. E a gente se expde
muito rdpido na midia. A gente falou, e estd ali. E a minha voz e

eu tenho que assumir o que falo.

verificagao da
credibilidade da

informacao

Eu preciso ter a informacao correta e, se isso gerar um esforco,
eu ndo tenho problema. Eu ndo tenho pressa para postar. Muitas
vezes eu deixo de postar porque eu ndo consigo as informagdes

necessdrias, por mais que eu procure.

busca da informa-

¢do

Teve uma rede de seguro pet que me contatou para fazer uma

campanha de trés meses para eles. Eu primeiro fui pesquisar so-

verificacao da
credibilidade da

bre eles, e vi que vdrios locais que eles anunciavam nao tinham | informacao
convenio com eles. As informacdes estavam desatualizadas, fa-

lei com veterindrios e clinicas, e as informacdes da empresa de

seguro ndo procediam.

Eu vou atras de sites, Instagram, procuro depoimentos. Eu gosto | busca da informa-

de ligar por telefone, para saber se tem alguém 14 do outro lado.
Eu busco por amigos, porque eu tenho muitos amigos nessa area.
Eu tenho um irmao que € veterinario, entao eu vou atrés de infor-

macodes de pessoas de eu confie.

cdo /verificacdo
da credibilidade

da informacao

Eu iria querer saber quem € o responsavel pelo projeto, a quanto
tempo isso estd em andamento. Eu poderia verificar o proprio site
onde estd a causa social. A gente esgota as fontes. E preciso saber

quem sao os nomes envolvidos no projeto.

busca da informa-

¢do
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Quando a gente consegue falar diretamente com a pessoa, isso traz
uma credibilidade a mais. Hoje em dia estd muito dificil saber o

que € informacao real e o que nao é.

verificagdo da
credibilidade da

informacao

E importante também conhecer a marca. Eu ndo falo de marcas

que eu ndo conheco.

verificacao da
credibilidade da

informacao

Entdo, as vezes eu ndo tenho o retorno financeiro, mas o retorno

emocional € muito grande.

verificagao de

possiveis ganhos

Claro que nao vou fazer receitas de bolo, falar sobre outros assun-

tos.

verificacao da
distancia  tema-

tica

O retorno financeiro sempre motiva.

verificacao de

possiveis ganhos

Eles se inspiram muito em mim. A impressao que eu tenho é que
0 que € interessante para mim se torna interessante para eles. E
eles também me pedem o contetido. Eu escuto muito o que eles
querem. Entdo fica fécil criar conteddo porque eles estdo sempre

dando sugestdes e pedindo.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores

Se € algo que vai gerar polemica, eu prefiro nao falar. Polemica
em rede social é um assunto que rende, e as pessoas ficam agres-

sivas. Eu acho que ndo tem necessidade de chegar a esse ponto.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores

Eu faria uma enquete pelo Instagram porque o retorno € muito
rdpido. Quando eu ia fazer a campanha do seguro, foi através de
uma enquete que eu descobri na hora que metade dos seguidores

tinha seguro e outra metade nao.

verificagao do
perfil dos segui-

dores

Eu nao tenho muita disposi¢cdo em postar causas de outros temas.

verificacao da

distancia  tema-
tica
O que daria mais trabalho seria a pesquisa para poder me informar | busca da informa-
sobre a causa. cao

Tabela F.8: Codificacao dos dados apresentados no Capitulo 5 para identificacdo das ta-

refas da entrevistada #8

Fala

Tarefa
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Dentro da minha atuac@o nas midias sociais, a causa que seria
mais evidente e que eu postaria seria sobre os hospitais veterini-

rios.

verificagdo da
distancia  tema-

tica

As outras duas causas (curso de idiomas e cota de importacao)

também me interessam, mas eu ndo atuo nessas areas.

verificacao da
distancia tema-

tica

Eu apoiaria no privado porque se eu falar de algo muito diferente

eu posso perder seguidores.

verificagao da
distancia  tema-

tica

Quando eu fico no meu tema principal de postagem, aparecem

verificacdo  da

poucos haters. distancia  teméa-
tica

Quando eu ndo domino o assunto, eu faco um esfor¢o de fazer | busca da informa-

uma pesquisa ou chamar alguém que domina o assunto pra falar | ¢do

sobre ele.

Torna mais dificil eu postar porque eu ndo quero passar informa-

coes equivocadas. Além disso, eu ndo posso apenas jogar uma

verificacdo da
credibilidade da

informacao, eu tenho que me posicionar. informacao
Eu verificaria como estd a legislacdo federal, estadual e municipal. | busca da informa-
Verificaria também se ja tem algum processo em andamento. Se | cdo

tem algum hospital veterindrio publico que j4 estd funcionando,
eu tentaria falar com o diretor, com o responsdvel pelo 6rgao. Eu
também falaria com a vigilancia sanitdria porque eles é que fa-
zem o controle de zoonoses. E o hospital publico diminui esse
grau de zoonoses. Entdo eu iria querer saber se estd tendo alguma

evolucdo de zoonoses.

Se eu nao perceber credibilidade, eu ndo posto. Eu tenho que

acreditar no que eu estou falando.

verificacdo da
credibilidade da

informacao
Seria um esforco simples de levantar informagdes na internet, fa- | busca da informa-
zer algumas ligagOes, conversar com pessoas de 6rgdos publicos | cdo

através de emails e ligacoes.

A credibilidade vai depender da fonte de onde eu estou buscando
a informacgdo. Eu ndo usaria informac¢des de fontes que ndo me

passam credibilidade.

verificacao da
credibilidade da

informacao
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Eu aprendi nas minhas postagens que quando a gente sé fala das
coisas boas, as pessoas ndo veem. Elas querem ver onde elas
podem ter empatia com a dor do outro. Entao, isso ndo € algo que
eu gosto de fazer. Mas eu aprendi a usar da empatia das outras
pessoas pela necessidade que elas tem de saber da dor dos outros

€ uso iSso.

verificagdo de

possiveis ganhos

Durante um bom tempo, quando eu estava morando fora do Bra-
sil e ndo tinha como trabalhar na minha area, o canal foi o meu
sustento. E a minha inteng@o € expandir o canal. Eu quero sim
a renda do canal. Eu estou montando agora um produto que sdo
videos de cursos (sobre cuidados com o cachorro) porque hoje eu
ja ndo consigo mais atender pessoalmente. Entdo, essas pessoas
vao ter a minha aula para usufruir com maior qualidade. Dinheiro

nao é pecado e € muito bom, se a gente souber administré-lo.

verificacio  de

possiveis ganhos

Eu acredito que eu deixo de falar muito do que eu poderia falar
justamente porque penso nas opinides dos seguidores. Eu j4 fiz
entrevistas com pessoas que poderiam estar agregando ao canal e
eu nao postei por conta do que a pessoa falou. Eu entendo o que
a pessoa falou, mas eu ndo postei porque iriam aparecer muitos

haters.

verificagao do
perfil dos segui-

dores

Se eu ndo vivesse do canal, eu teria postado.

verificacdo de

possiveis ganhos

Se eu vejo que é uma oportunidade e que vai dar visualizagoes,
alcancar mais seguidores ou um ptblico que eu ainda ndo alcancei

dentro do meu nicho, eu postaria.

verificacdo de

possiveis ganhos

A possibilidade de ganhar algo define a intencao de qualquer pes-

soa.

verificacao de

possiveis ganhos

Como eu conhego a persona do meu publico, o que eu vejo que in-
fluencia € eles receberem informacgdes que realmente funcionam.
Os meus videos que tem mais visualizagdes, sdo aqueles que tem
alguma dica pro dia a dia da pessoa. Entdo, como a maioria sdo
senhoras, com idade acima de 40 anos, eu sempre dou algo que
vai dar uma solugdo pra elas de imediato. Esse é o publico que,
quando eu apareco, eu vou fazer uma live, eles ficam comigo o

tempo todo.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores
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Para postar essa causa social (hospital veterindrio) eu ndo faria
nenhuma verificagdo. Mas de vez em quando eu fagco pesquisas,
por enquete ou vejo os comentdrios dos seguidores. Eu pergunto
aos seguidores o que eles estdo precisando que eu poste. Entdo
eu faco videos sobre o que os seguidores estdo precisando. Se eu
fizer uma enquete e ndo tiver uma boa resposta do publico, eu ndo

postaria.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

O que da mais trabalho é conseguir pessoas que possam validar o

assunto, ndo ficar apenas na pesquisa da Internet.

verificacao da
credibilidade da

informacao

Tabela F.9: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 5 para identificacdo das ta-

refas da entrevistada #9

Fala

Tarefa

Eu postaria porque eu acho que sdo assuntos que as pessoas es-

tdo mais abertas a receber. Tem outros assuntos que as pessoas

verificacdo  do

perfil dos segui-

pital.

se ofendem com o que a gente posta. Eu nunca posto nada so- | dores

bre politica ndo € porque eu ndo queira, mas sim pela reacdo das

pessoas.

Eu buscaria ver onde tem mais cachorros de rua, que precisam | busca da informa-
desses hospitais. E também o que precisa pra funcionar esse hos- | cao

Se fosse um site desconhecido, eu ndo confiaria. Os sites do go-
verno deveriam ter mais credibilidade, mas eles s6 postam aquilo
que eles querem que a gente veja. As vezes tem ONG que cuida

de animais de rua, eu confiaria nas informagdes deles.

verificagao da
credibilidade da

informacao

Eu posto sobre maquiagem e tem uma marca que eu nao gosto
porque ela testa seus produtos em animais. J4 pensou se essa
marca divulgasse alguma causa social em favor dos animais? Eu
ndo sei se 1sso seria real. Entdo, esta relacionado a credibilidade

da prépria marca.

verificacao da
credibilidade da

informacao

Eu sempre penso no que o seguidor vai achar da postagem, mas
ndo tem como agradar todo mundo. Tudo que eu posto, eu me
coloco no lugar do seguidor e penso se eu gostaria de ver aquela

postagem. Eu penso no que eu gostaria de ver, de ler. Mas ndo

tem como eu saber o que as pessoas vao achar da postagem.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores
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Eu j4 recusei fazer parceria com uma marca que eu ndo acreditava
no produto. Eu ndo uso, ndo gosto e ndo tem porque eu postar
sobre algo assim. Eu vou perder a credibilidade no que eu falo

porque eu vou estar falando de um produto que eu ndo uso.

verificagdo da
credibilidade da

informacao

Eu acho que todo mundo é um pouco influenciador e também ¢é
influenciado, também olha outros perfis. Entdo eu penso no que
eu acharia como seguidora também. O pardmetro que eu tenho é
perguntar para outra pessoa o que ela acharia se visse uma posta-

gem dessa na rede social.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Eu poderia fazer uma enquete pra perguntar o que eles acham, até

pra ver se o que eu iria postar teria algum efeito.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores

Tabela F.10: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 5 para identificacdo das

tarefas da entrevistada #10

Fala

Tarefa

Tudo que eu posto, eu verifico antes.

verificagao da
credibilidade da

informacao

Quando € uma pessoa que nao tem essa credibilidade e me manda

alguma coisa, eu acho melhor j4 repelir porque eu ndo vou com-

verificacdo da
credibilidade da

partilhar. informacao

Eu iria pesquisar a fundo e ligar para a pessoa por trds da proposta, | busca da informa-
por exemplo. Eu também verificaria a opinido das pessoas ao meu | ¢ao

redor, a respeito dessa causa.

Eu verificaria informagdes nos sites relacionados a causa. Verifi- | busca da informa-
caria quem prop0s a causa. cao

Eu ndo assino porque eu nunca vi aquela pessoa, ndo conheco

alguém que a conheca, ndo me passa credibilidade.

verificacdo da
credibilidade da

informacao

Tem algumas coisas que eu ndo posso postar porque comprome-
tem o meu trabalho. Tem coisas que eu deixo de postar, me sinto
inibida pelo meu trabalho. As postagens impactam na minha car-
reira. Os meus clientes estdo vendo as minhas postagens e elas

podem me fechar portas de trabalho.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores

155




Tem muitas pessoas da minha igreja que me seguem. Se eu visito
uma igreja que tem costumes diferentes, que eu ndo acho errado,
mas que as pessoas da minha igreja achariam, eu acabo ndo pos-

tando.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Ja fiz através de enquete. Pergunto o que as pessoas acham, se
elas gostam. Se fosse a questdo dos caes abandonados, eu postaria

uma foto e abriria uma enquete.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Tabela F.11: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 5 para identificacdo das

tarefas da entrevistada #11

Fala Tarefa

Por essa causa eu buscaria informagdes. busca da informa-
cdo

Eu iria procurar saber onde querem construir esse hospital, coisas | busca da informa-

relacionadas a ordem publica. Ia buscar saber se isso ndo iria | ¢ao

prejudicar outro setor, € quem tem interesse nisso.

A credibilidade € importante porque as pessoas questionam a

gente. Entdo, se vou postar, tenho que saber explicar se alguém

verificacdo da
credibilidade da

me questionar. informacao
Eu iria ver se estd tudo certo, os profissionais, como vai ser a | busca da informa-
entrada dos animais no hospital, se pode levar um animal da rua. | cdo

Eu tenho amigos que vivem da rede social e eles se privam de

muitas coisas por conta disso, dos seguidores, da imagem.

verificacdo  do
perfil dos segui-

dores

Sobre politica, por exemplo, jid aconteceu de eu postar. Agora
nio posto mais porque as pessoas estdo muito intolerantes com

relagdo a politica. Entdo € melhor eu me resguardar.

verificacio  do
perfil dos segui-

dores

Essa causa eu acredito que a maioria dos meus seguidores con-

verificagao do

cordaria. perfil dos segui-
dores

Verificar se estd tudo bem com a postagem, se € legal, quem estd | busca da informa-

envolvido, quais s@o os interesses. cdo

Tabela F.12: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 5 para identificacdo das
tarefas da entrevistada #12
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Fala Tarefa

Eu teria que procurar saber mais a respeito dessas causas. busca da informa-

cdo

Eu iria procurar saber sobre essa questdo mais a fundo. Mas é | busca da informa-
algo que eu ja gosto. Quando eu me interesso, eu procuro saber | cao

mais e ndo € algo chato.

Eu iria procurar saber se ja existem esses hospitais, como € para | busca da informa-
uma pessoa conseguir levar um animal, se teria muita burocracia. | ¢do
Eu iria querer saber se teria hospitais nos suburbios, nas dreas

mais carentes ou se seria apenas nas grandes cidades.

Eu iria procurar saber se a instituicdo que estd promovendo a | busca dainforma-
causa é correta, como ela funciona, ouvir relatos de pessoas que | ¢ao

conhecem (talvez até na internet, apesar de que na internet € difi-
cil).

Eu ndo pensaria em receber nada em troca. A minha motivacio | verificacio de

seria saber que a pessoa estd sendo ajudada. possiveis ganhos

Tabela F.13: Codificacdo dos dados apresentados no Capitulo 5 para identificacio dos
comportamentos dos entrevistados

Fala Comportamento

El | Apesar de fazer postagens comerciais, nesse caso (de | orientado por interes-
postagens de causas sociais) eu nem penso em me | ses econdmicos/pesso-
sentir recompensado. ais, mas altruista para

causas sociais

E2 | Seeu visse que a causa vale a pena, eu ndo mediria es- | orientado por interes-
forcos pra fazer um bom video. Independente de se 1 | ses econdmicos/pesso-
pessoa ou um milhdo assistissem, eu faria pela causa, | ais, mas altruista para
ndo pelo dinheiro. Se desse algum retorno 6timo, mas | causas sociais

se ndo desse ndo teria problemas.
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E3

Me motiva se a postagem (da causa social) for ajudar
alguém. Por exemplo, quando eu visitei a Venezuela,
tinha muita gente em locais turisticos dizendo que es-
tavam sofrendo com a falta dos turistas e eu fiz ques-
tdo de incentivar as pessoas a irem 14. Eram locais
seguros, que ndo havia problema em visitar, mas as
pessoas tinham medo por conta da situacao na Vene-
zuela. Eu fiz questdo de fazer uma postagem expli-

cando que era seguro viajar para la.

orientado por interes-
ses econdmicos/pesso-
ais, mas altruista para

causas sociais

E3

No caso de causas sociais, a possibilidade de ganhos
ndo influencia porque entra em jogo o meu carater. Eu
nio me venderia por uma causa, sO pra ganhar curtida
e também nao deixaria de lutar por uma causa que eu

acredito se nao tivesse dinheiro.

orientado por interes-
ses econdmicos/pesso-
ais, mas altruista para

causas sociais

E4

Acontece de eu deixar de falar algumas coisas. Agora
eu estou tirando essa ideia de deixar de falar sobre
algum assunto. O canal € meu e eu posso falar sobre
qualquer coisa. Eu ndo deveria dar tanta importancia
para a opinido das outras pessoas. Mas, sim, a opinido

delas € importante.

equilibrado entre inte-
resses econdmicos/pes-
soais e as crengas do in-

fluenciador

E4

Eu tenho mais que quatro anos no Youtube e sempre
estava postando em ingl€s sobre minhas viagens, so-
bre idiomas. E s passei a ter muito sucesso agora,
postando em portugués, o que foi muito inesperado.
Eu estou muito feliz porque finalmente estou conse-
guindo. Mas eu também quero seguir do mesmo jeito
que antes. Eu quero continuar postando sobre o que

eu quiser.

equilibrado entre inte-
resses econdmicos/pes-
soais e as crengas do in-

fluenciador

E5

Eu sempre penso nisso (no que os seguidores vao pen-

sar, antes de fazer uma postagem).

orientado por interesses

econdmicos/pessoais
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E6

Se for uma ONG, eu até posto, mas ndo vou dar maior
destaque. Se fosse uma marca eu nio postaria por-
que existe uma prética nesse mercado, onde as mar-
cas “montam em cima dos influenciadores” e elas en-
viam presentes para comprar o influenciador aos pou-
cos para ele falar de graca da marca. E esse € o ganha
pao do influenciador. Se ele ficar falando da marca
de graca sempre que ela fizer algo legal, o influenci-
ador ndo vai ganhar dinheiro com o que € o trabalho
dele. Entdo, como pessoa fisica eu posso até fazer,

mas como marca nao.

orientado por interes-
ses econdmicos/pesso-
ais, mas altruista para

causas sociais

E6

Se for uma causa social ligada a uma empresa, o di-
nheiro importaria pra mim. Porque a empresa visa o
lucro e eu teria que ganhar alguma coisa também em
cima disso. Mas se € uma causa social vinda de uma
ONG, eu vou me sentir horrivel querendo lucrar em
cima de uma causa que ndo visa o lucro e eu vou ser

0 Unico querendo lucrar com isso.

orientado por interes-
ses econdmicos/pesso-
ais, mas altruista para

causas sociais

E7

Eu vivo do meu canal, vendendo projetos pra marcas.
O Youtube me da visibilidade pra ganhar em outros

projetos.

orientado por interesses

econdmicos/pessoais

E7

Se eu acreditar na causa social, eu nao veria problema
em ser paga para falar dela. Até porque dd muito tra-
balho para criar contetido. Eu acho que existe um pre-
conceito das pessoas quando pensam que eu estou co-
brando para fazer algo. Mas tenho que cobrar, sdao

minhas horas de trabalho.

orientado por interesses

econdmicos/pessoais

E8

Dentro da minha atuag@o nas midias sociais, a causa
que seria mais evidente e que eu postaria seria sobre
os hospitais veterinarios. Mas se eu ver que algum po-
litico corrupto estd querendo se tornar presidente da
republica, eu abriria espago no meu canal no Youtube
para falar sé sobre isso. Isso aconteceu e eu me posi-
cionei na ultima eleicdo (2018). Eu falaria se tivesse
algum caso relacionado a presidéncia, ao governo do

meu estado ou da minha cidade.

equilibrado entre inte-
resses econdmicos/pes-
soais e as crencas do in-

fluenciador
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E8

Quando eu falei sobre politica, apareceram muitos ha-
ters e eu tive uma queda no nimero de seguidores.
Mas, como essa questdo politica era algo que afetava
muito a mim, eu preferi perder seguidores naquele
momento € me posicionar porque era algo que ia de
encontro as minhas crengas. As crencas falaram mais
alto que o financeiro, tanto que eu estou mudando mi-

nha linha no Youtube (de animais).

equilibrado entre inte-
resses econdmicos/pes-
soais e as crengas do in-

fluenciador

E9

Independente de ganhar alguma coisa, eu vou postar
se eu achar que vai agregar alguma coisa na vida de
alguém, ou se eu achar que vai agregar alguma coisa
para a causa ou para a ONG. Eu posto até sem ganhar

nada.

orientado por interes-
ses econdmicos/pesso-
ais, mas altruista para

causas sociais

E10

Eu postaria porque tem a ver com os meus valores

éticos.

orientado pelas crencas

Ell

Penso sim (na opinido dos seguidores). Mas, se eu es-
tiver muito certa do que estou falando, eu ndo deixaria

de postar.

orientado pelas crengas

El12

J4 aconteceu de seguidores criticarem, principalmente
postagens sobre politica. As pessoas podem brigar a

vontade que eu ndo estou nem ai. Eu posto mesmo.

orientado pelas crencas
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