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RESUMO

O trabalho tem como objetivo a analise do fendmeno da transformacdo de linguagem do
influenciador digital no mundo virtual, mais especificamente na internet. O método de
abordagem foi qualitativo, e devido ao fato da pesquisa ser feita a partir de um evento
relativamente recente, a metodologia escolhida foi a de um estudo de caso. Ele ¢ baseado na
influenciadora digital Any Malu, personagem animada da empresa Combo Studio, que atua na
internet nas mais diferentes plataformas. O estudo possui o foco voltado para as redes sociais
YouTube e TikTok efetivamente. O trabalho utiliza diferentes referéncias tedricas para a
analise do fendmeno de mudanca de linguagem, como a cultura da convergéncia, os
marketing 4.0, de conteudo e de influéncia, e os prosumers e user-generated content. O
estudo evidenciou a necessidade da alteragdo na comunicacao entre influenciadora e publico
de acordo com a plataforma utilizada, ¢ de que forma o criador de conteudo deve se adaptar

para conseguir transmitir sua mensagem da forma mais eficaz possivel.

Palavras-chave: influenciadores digitais; linguagem; comunicagdo; redes sociais; marketing;

convergéncia



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Captura de tela de Any Malu imitando Inés Brasil ......................... 41

Figura 2 - Captura de tela de Malu reagindo a partir do video de Diego ..............

Figura 3 - Captura de tela de comentarios feitos por fas ao longo do ano ............ 44

Figura 4 - Captura de tela dos amigos de Malu reagindo a sua mae gritando .......

Figura 5 - Captura de tela de Any Malu entrevistando Christian Figueiredo......... 48
Figura 6 - Captura de tela de Any Malu conversando com Dinossarro ............... 49
Figura 7 - Captura de tela de trecho da parddia da musica Sorry ..................... 51

Figura 8 - Captura de tela de Malu observando outra influenciadora ............... 52



SUMARIO

I I N 200 1) 016X 0 TN 9

2 O MARKETING NA ERA DIGITAL...ccccuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeiecnnes 11
2.1 Cultura da Convergencia .....cccvevveiieiniieiieiieiiiieiieiiecieieiieciecnciaceces 11
2.2 Marketing 4.0 ....couviiniiiniiiiiiiiiiiitiiitiiiiiiiitiiintiitttiintitstststosnscnnns 15
2.3 Marketing de contetido ......cccovuiiineiiiniiiniiiieiiinieiersentosnssssnscsnscsnnss 19
2.4 Prosumers e User-Generated Content (UGC) .....ccociiiiinnneiiiiiiiinnnencnnn 23
3 INFLUENCIADORES DIGITAIS ...ciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieneenanes 27
3.1 Historia do influenciador digital e 0 marketing de influéncia ................ 27
3.2 Redes sociais e cultura de plataforma .........c.ccooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniinnnen. 30
4 METODOLOGIA ...cutiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitiitiieiietiietiectatesecsssenscnssen 35
S ESTUDO DE CASO: ANY MALU ...ciitiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiietiiicieiieececnen 39
5.1 DUblaenS c.vviinniiiniiiiniiiiiiiieiiiniiiieiitateinetttatotsssssssssnscsssssssosnsns 40
STV @1 111 0] 1 1T 43
R I 611 F:11 1) Tl T 46
SAMUSICAS «enneiiniiiiiniiiiiiiiiiiiiiiitiietiatitteisttstetessstsnssnsssnsenssnssnses 50
6 CONCLUSAQ ....cccoviiiiiimnnniiiiiiiiinteeeeeeeeettteteresessasaassssssssesees 53

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..oueneenteeeteeeeeneeneneseeeesnseesnsensnsens 55



INTRODUCAO

Atualmente, no Brasil, uma mudanga no comportamento virtual publicitario parece
estar em curso, em fun¢do das novas referéncias comunicativas: os influenciadores digitais. A
essas figuras, que cada vez mais aparecem no cotidiano brasileiro, ndo basta aparecer diante
da camera para vender um produto. Pelo contrdrio, o que notamos ¢ uma constante
atualizacdo e renovagdo de linguagem, ndo s6 destinada a promover o contetido ou produto,
mas a busca da comunicagdo ideal com o publico. Dessa maneira, vemos a emergéncia de
uma nova possibilidade de andlise: a linguagem e a adaptacdo da comunicagao realizada pelos
influenciadores digitais. Os avangos da tecnologia digital tém sido apontados como um dos
principais propulsores dessas transformacoes, € a alta inser¢ao das midias sociais no cotidiano

¢ um exemplo demonstrativo da forga dessas mudangas (SPERB, 2020, p. 14).

Levando isso em conta, esse projeto de pesquisa pretende destinar um olhar mais
aprofundado sobre a linguagem do influenciador na internet, e como essa transformagdo da
comunicacdo esta relacionada com a maneira que os produtores de contetido se comunicam
com seu publico. O trabalho ¢ baseado na personagem digital Any Malu, uma animagdo que
age como influenciadora em diferentes plataformas, angariando diferentes midias e materiais

relacionados ao processo observado e analisado.

Any Malu ¢ considerada a primeira influenciadora digital de grande alcance feita
exclusivamente em forma de animacdo. Ela se difere dos seus pares justamente pelo fato de
ser uma personagem animada, feita por um estudio de animagao. Com isso, seus videos tem a
capacidade de se reinventar, conseguindo ultrapassar a barreira do real, tornando-os mais
vivos, vibrantes e inovadores. Com seu cabelo rosa, voz inconfundivel e personalidade tnica,
Malu se destacou na internet a partir de 2015 e, por meio das suas singularidades, continua

conquistando seu espago em um ambiente tao disputado como o digital.

Para fazer a andlise, esse trabalho ¢ categorizado em diferentes se¢des, cada qual com
seu objetivo, visando uma maior compreensdo do projeto final. Dessa forma, torna-se mais
simples o entendimento de como a pesquisa foi construida ¢ o porqué de certas escolhas

teodricas e metodologicas foram tomadas.

Na segunda segdo, procuramos contextualizar o problema, evidenciando como a



Cultura da Convergéncia (JENKINS, 2009) influencia os produtores de contetido nos dias de
hoje, agindo como um catalisador na mudanga de linguagem dos mesmos por meio da
convergéncia de conteido e midia. Neste capitulo, propomos uma revisdo dos conceitos
diretamente relacionados ao tema. Esses conceitos, que nomeiam as subse¢des que compoe
esse capitulo, servem como a base do estudo de caso: Marketing 4.0 (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIANWAN, 2017), o marketing de conteudo; e os User-Generated Content
(UGC) e Prosumers.

Na terceira secdo, estudamos mais a fundo os influenciadores digitais e as plataformas
de midia nos quais estdo inseridos. Nessa se¢dao, compreendemos como esses produtores de
contetdo se comunicam com seus publicos dentro das redes sociais, e de que forma o
marketing de influéncia atua sobre esses individuos, fazendo-os se adaptar a essa nova forma
de publicidade. Entendemos o processo de transformacdo da linguagem desde a época de
blogs' e viogs (blogs feitos em forma de video), até os tempos atuais, com uma abundante
utilizagdo de shorts’. Além disso, dissertamos sobre a escolha dos influenciadores de
adaptarem sua comunicagdo de acordo com cada plataforma. Analisamos como o
influenciador enfrenta desafios para se manter em relevancia, necessitando de produgdo de
conteudo; consisténcia nessa produgdo (tanto tematica quanto temporal); manutencao de

relacdes, destaque em uma comunidade e, por fim, influéncia (KARHAWI, 2017).

Na quarta se¢do, apresentamos a metodologia aplicada no processo. A escolha feita foi
por um estudo qualitativo, a exemplo de Yin (2005), Gil (2002) e Godoy (1995), baseados em
seus métodos cientificos de pesquisa e amostragem. O estudo de caso ¢ a escolha para a
metodologia de analise, sendo essencial pela profundidade que se tem ao se adentrar em um
exemplo especifico. Ele se “caracteriza como um tipo de pesquisa cujo objeto ¢ uma unidade
que se analisa profundamente. Visa ao exame detalhado de um ambiente, de um simples

sujeito ou de uma situagdo em particular” (GODOY, 1995, p. 25).

Na quinta sec¢do, realizamos o estudo de caso, voltado a influenciadora Any Malu.
Nesse ultimo capitulo, estudamos as diferentes formas que a criadora de contetido se
comunica com seu publico, separadas em quatro categorias de videos: dublagens,
compilagdes, colaboragcdes e musicas. Analisamos as principais diferencas entre as pecas
produzidas na plataforma do YouTube, em modelo de viog, e na rede social do TikTok, no

modelo de short. Desse jeito, conseguimos entender e realgar suas principais diferencas, e

! Blogs sdo sites ou uma se¢do de um site que apresenta informagdes atualizadas regularmente sobre um ou
varios temas.
2 Shorts sdo videos curtos, de 15 a 60 segundos, com formato de celular (retrato) produzidos em redes sociais



consequentemente a forma que Any Malu teve que se adaptar para alterar sua linguagem e

comunicagdo com o publico de acordo com cada plataforma.

Por fim, reiteramos o que foi apresentado no trabalho e tragamos algumas conclusdes.

2 O MARKETING NA ERA DIGITAL

Neste capitulo, apresentam-se as bases tedricas que permeiam nosso estudo de caso.
Os titulos das subsegdes evidenciam cada referéncia tedrica: a Cultura da Convergéncia
(JENKINS, 2009), o Marketing 4.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIANWAN, 2017), o
Marketing de Contetido (REZ, 2016) ¢ os User-Generated Content® (UGC) e Prosumers®. A
secdo tem como objetivo explicar o processo de adaptacdo do marketing na era digital, e
forma com que a publicidade moldou-se para se adequar as especificidades sobretudo da

internet.

2.1 Cultura da Convergéncia

Para conseguirmos compreender todo o fendmeno de transformacgao da linguagem no
meio digital, devemos analisar o inicio do processo de comunicacdo na internet, a
simultaneidade das diferentes midias, e como os produtores de conteido se adequaram aos

anseios e necessidades de seus respectivos publicos.

O primeiro passo para o entendimento de como funcionam e se comportam as novas
midias ¢ o estudo e analise da chamada “Cultura da Convergéncia”. A teoria ¢ esquematizada
pelo renomado autor de comunicagdo Henry Jenkins. O norte-americano define que ¢ na
Cultura da Convergéncia “onde as velhas e as novas midias colidem, onde midia corporativa
¢ midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor

interagem de maneiras imprevisiveis.” (JENKINS, 2009, p. 27).

A ideia por trds da convergéncia ¢ a compreensdo de que a comunicagcdo € a
distribuicdo dos contetidos estdo interligados entre diferentes plataformas midiaticas; de que
ha um alinhamento e colaboracdo de diferentes produtores e criadores de conteudo em busca

de um mesmo objetivo; e que o publico se alterna entre as varias midias a procura do que € o

3 User-Generated Content ou UGC é o termo que se refere a contetido criado por consumidores sobre uma
marca ou produto, sem ser pela propria empresa

* Prosumer é uma jungdo das palavras inglesas producer (produtor) e consumer (consumidor). Significa um
consumidor que também produz contetido



seu desejo como consumidor, ndo se atendo necessariamente a certas op¢des que possam

parecer mais Obvias.

O livro trata a teoria da Cultura da Convergéncia como a “relagdo de trés conceitos -
convergéncia dos meios de comunicagdo, cultura participativa e inteligéncia coletiva.”
(JENKINS, 2009, p. 27). Todos esses conceitos conseguem ser analisados dentro do escopo
da influenciadora base do trabalho, Any Malu. A criadora de conteudos acaba por
exemplificar o que significa a convergéncia, e o porqué da necessidade de uma maior gama
de plataformas para a distribuicao de midias ¢ cada vez mais necessaria no mundo digital da

atualidade.

Primeiramente, a convergéncia dos meios de comunicacdo € o conceito mais
necessario para a analise do estudo de caso de Any Malu. Ao contrario do que se acreditava,
as novas midias ndo virdo para substituir as antigas, mas sim para complementa-las,
fazendo-as interagir de formas cada vez mais complexas (JENKINS, 2009). E exatamente
isso que a influenciadora faz em seu meio, se utilizando de plataformas como Youtube,
TikTok e Instagram para disseminar seu contetido, além da expansdo de seu universo para a

televisao com sua série “O Real Mundo de Any Malu”.

O conceito da cultura participativa, por outro lado, serve para complementar a
convergéncia dos meios de comunicagdo analisados nesse trabalho. Se essa convergéncia
explica o processo de distribuigdo mididtica em massa feita na internet, a cultura
participativa traduz a nova forma com a qual os consumidores de conteudo se comportam
por meio das diferentes plataformas. A circulagdo de conteudos depende consideravelmente
da participagdo ativa dos consumidores (JENKINS, 2009), e esse conceito € perfeitamente
explicavel ao compreender-se como Any Malu necessita do seu publico para ndo s seu
crescimento em popularidade e visibilidade, como sua propria distribui¢do de contetdo,
caracteristica inerente das plataformas das quais a influenciadora participa. Hoje, o
consumidor ¢ parte cada vez mais ativa do produto, fazendo-se presente tanto na sua criagdo
quanto na sua dissemina¢do. Esses conceitos serdo analisados de uma forma mais profunda
com as teorias do prosumer, termo criado por Alvin Toffler, em seu livro A Terceira Onda
(1980), e dos User-Generated Content (UGC), ou, em portugués, conteudo gerado pelo

usuario.

A expressdo cultura participativa contrasta com nog¢des mais antigas sobre a

passividade dos espectadores dos meios de comunicagdo. Em vez de falar sobre



produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis separados, podemos
agora considera-los como participantes interagindo de acordo com um novo

conjunto de regras(...) (JENKINS, 2009, p. 28)

Outro fundamento da teoria da convergéncia que também ¢ usado para entender como
Malu se comporta € o da inteligéncia coletiva, definida como “uma inteligéncia distribuida
por toda parte incessantemente valorizada, coordenada e mobilizada em tempo real.” (LEVYY,
2003, p. 28). Jenkins explica que ela ¢ a culminag¢do do consumo ter se tornado um processo
coletivo. O consumidor ocupa um espaco muito maior, e a circulagdo de conteudos depende
de sua participagdo ativa, agora mais do que nunca (JENKINS, 2009). Any se utiliza da
inteligéncia coletiva, e consequentemente do consumo coletivo, como uma forma de
disseminar suas produgdes, criando uma rede de fas que engaja, espalha e colabora com seus
diferentes tipos de conteudos. Sua base de fas cria teorias em volta de personagens, especula
sobre o futuro das produgdes, relembra seu passado, € o mais importante, sente-se abracado e
escutado pelo universo criado pela influenciadora. Sem a coletividade construida pela
comunidade de Malu, seu contetido seria bem menos evidente, ndo conseguindo atingir o

impacto necessario para prosperar no mundo digital.

Para compreendermos como a convergéncia ¢ a melhor forma de analise do estudo de
caso, precisamos dissecar sua esséncia. Como evidencia Jenkins, a convergéncia ¢, acima de
tudo, uma transformagao cultural. O processo pelo qual os produtores de contetdo - no nosso
caso os influenciadores digitais - passam tem a ver com o processo que toda a sociedade
atravessa, mudando drasticamente sua forma de consumo pelas mais diferentes inovagdes
tecnologicas, cada vez mais acessiveis aos cidaddaos. A cultura digital transformou por
completo como vender seu produto, sua imagem e sua credibilidade, enquanto os
comunicadores tiveram que se adaptar as diferentes midias e suas especificidades. E dessa
forma que Any Malu precisa se alternar entre diversos tipos de linguagem, cada uma mais

adequada a plataforma utilizada.

Consequentemente, os meios de comunicacao e as diferentes midias sdo parte crucial
do que se entende como convergéncia. “A Faldcia da Caixa Preta”, termo criado por Jenkins,
evidencia muito bem o que significam essas diversas tecnologias e o papel que cumprem
dentro da sociedade atual. Essa falacia tem como premissa a criacao de uma caixa preta, que
deveria reunir todos os diferentes tipos de tecnologia em um sd, apresentando-se como um
tipo de aparelho que faria de tudo. Entretanto, parte do que faz esse conceito uma falacia ¢é

que ele reduz a transformacao dos meios de comunica¢do a uma transformagao tecnologica,
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e deixa de lado os niveis culturais (JENKINS, 2009, p. 40). Como podemos evidenciar, por
mais que aparelhos estejam cada vez mais multifuncionais, tecnologias com fungdes ainda
mais inéditas sdo criadas, sempre partindo da aplicacdo da obsolescéncia programada,
forcando o consumidor a comprar ainda mais produtos, seja por necessidade ou por querer
estar sempre atualizado. Hoje vemos criangas com smartphones’, tablets®, notebooks’,
videogames e mais. O conteudo se converge, sendo consumido nas mais diferentes

plataformas, enquanto os dispositivos se alternam entre os meios de consumo de midia.

A questdo discutida no nosso trabalho ¢ justamente a conversdao dos conteudos,
aplicada dentro do escopo do Instagram e Youtube. Aqui, os hardwares (aparelhos fisicos)
pouco importam, ja que a andlise gira em torno do préprio contetido produzido e como ele se
traduz nas mais diferentes redes sociais, como convergem dentro desse escopo € como se
traduzem para o publico alvo dentro das suas especificidades. E importante entender que
Malu tem, além da internet, uma série no Cartoon Network, além de apari¢des em eventos
como a CCXP’, em formas de cosplay’. Seu alcance se espalha além da internet, e seu
conteudo todo conversa entre si, participando de um mesmo universo e chegando ao mesmo
publico alvo. A convergéncia midiatica de Malu ¢ evidente, mas o estudo se resumira apenas
a essas duas plataformas. Dessa forma, o estudo de caso engloba duas redes sociais distintas,
procurando contetidos que conversem entre as duas, mas que evidencie as diferengas

linguisticas entre os dois.

Finalmente, devemos entender a participagdo ativa do consumidor no processo de
criacdo e disseminagdo do contetido. A convergéncia ndo existe sem a participagdo ativa do
consumidor, € “...novas tecnologias (...) permitiram aos consumidores arquivar e comentar
conteudos, apropriar-se deles e colocd-los de volta em circulagdo de novas e poderosas
formas.” (JENKINS, 2009, p. 43). Apesar de Jenkins falar dos EUA, o exemplo ¢
diretamente aplicdvel para os consumidores de Any Malu. S3o eles os principais

disseminadores, agindo como um meio de marketing para a propria influenciadora. O

5 Smartphones agem como um computador de bolso, sdo celulares com sistemas operacionais e programas
(aplicativos) com fungdes que antes demandavam aparelhos especializados anteriormente, como cémeras
fotograficas e filmadoras, por exemplo

6 Tablets sdo dispositivos eletrdnicos portateis, em formato de prancheta, com uma tela sensivel ao toque e que
podem ser usados para varias fungdes

" Notebooks sdo computadores portateis, leves e projetados para serem transportados e utilizados em diferentes
locais

8 CCXP, originalmente conhecida como Comic Con Experience, ¢ uma convengdo brasileira de cultura pop nos
moldes da San Diego Comic-Con cobrindo as principais areas dessa industria, como videogames, historias em
quadrinhos, filmes e séries para TV

® Cosplay é uma abreviagio de costume play (do inglés, costume; traduzido como "fantasia" ou "figurino", e
play, traduzido como "jogo" ou "dramatizagdo") ¢ uma atividade e arte performatica em que os participantes
chamados cosplayers usam fantasias e acessorios para representar um personagem especifico
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publico ¢ sua principal forma de compartilhamento de pegas, agindo como um catalisador, e
fazendo parte efetiva do processo de criagdo e producdo dos videos. Tudo é pensado para

eles, de uma forma que os fazem agir para que dispersem as produgdes sempre que possivel.

Produtores de midia s6 encontrardo a solugdo de seus problemas atuais readequando
o relacionamento com seus consumidores. O publico, que ganhou poder com as
novas tecnologias, (...) estd exigindo o direito de participar intimamente da cultura.
Produtores que ndo conseguirem fazer as pazes com a nova cultura participativa
enfrentardo uma clientela declinante e a diminuig@o dos lucros. (JENKINS, 2009, p.

51)

Assim, percebemos que a teoria da convergéncia é essencial para a compreensdo do
processo de transformac¢do linguistica dentro das diferentes redes, e como ela traduz essa
transformagdo cultural sofrida pela sociedade, na qual o consumo engloba e necessita da
participagdo ativa do proprio consumidor. Any Malu vende sua imagem e produto de uma
forma abrangente, nas mais diferentes plataformas, com as mais diferentes linguagens, em

busca da adaptagao necessaria para a retencao e o engajamento do publico na atualidade.

2.2 Marketing 4.0

Para continuarmos nossa analise da transformacdo de linguagem no meio digital,
devemos compreender o papel do marketing e da publicidade no andamento desse processo,
e como eles moldaram a comunicagdo - sobretudo dos influenciadores - na internet. Para o
estudo do novo marketing e o que ele significa no nosso contexto, a base de estudo ¢ o
Marketing 4.0, redigido e estudado por Philip Kotler no livro “Marketing 4.0: Do tradicional
ao digital”.

Primeiramente, precisamos compreender o marketing sob o qual Any Malu atua.
Nosso estudo de caso tem uma carateristica unica e singular no que diz respeito a venda de
produtos, e como ela se comunica com seu publico-alvo na pretensao de distribuir as pegas
para consumo. Malu, apesar de anunciar marcas e empresas em seus canais, faz o marketing
em torno ndo dos outros, mas de si mesma. Sua inten¢do ndo ¢ vender produtos especificos
ou evidenciar anunciantes; seu objetivo, na verdade, ¢ a venda de sua propria imagem.

Quando falamos que Any vende a si mesma, isso ndo significa que o consumidor a compra,
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mas sim a consome. Consome seus contetidos, suas pecas, seus videos, sua imagem. A
intencdo por tras dessa tatica de marketing vai de encontro a venda direta de produtos, e se

associa ao engajamento ¢ consumo do publico sobre seus conteudos.

Essa forma peculiar de marketing de Any Malu ¢ feita pela sua necessidade de estar
em constante evidéncia, sobretudo no meio digital, o qual a maioria dos seus produtos
engloba. Malu possui uma distribui¢do de contetidos que se retroalimenta, principalmente
devido a existéncia de um amplo universo o qual a influenciadora ¢ a figura central. Esse
universo consiste no seu canal do YouTube, pioneiro e onde tudo comegou; seu canal do
TikTok, que surgiu depois, justamente pela necessidade de se adequar as novas linguagens
no mundo digital; suas paginas do Instagram e X; seu programa “O Real Mundo de Any
Malu”, transmitido na televisdo fechada, no Cartoon Network; e até suas participagdes em
eventos reais como cosplay em eventos a exemplo da CCXP. Para conseguir atrair
consumidores aos mais diferentes universos da influenciadora, ela precisa estar
constantemente vendendo sua imagem, seus contetidos, nos quais sempre haverd mengdes
sobre suas diferentes plataformas - por vezes até crossovers'’ - direcionando o publico para

os mais diferentes canais.

Ao compreendermos como Any Malu utiliza o marketing ao seu favor, e a
singularidade com a qual a influencer aplica o conceito, podemos analisar o surgimento do
que entendemos como marketing nos meios digitais, fendmeno relativamente recente, que
acaba por atingir toda uma gama de criadores e produtores de contetido. Primeiramente,
podemos definir a chegada do marketing digital com a formagdo do que significa o novo
consumidor. A segmenta¢do de mercado sempre foi um ponto-chave para o marketing como
um todo, ao afunilar-se o publico para enxergar exatamente os individuos mais propensos ao
consumo e engajamento. Entretanto, o que compreendemos como segmentos, hoje ¢
traduzido para as comunidades. “Hoje, as comunidades sao os novos segmentos. Mas, ao
contrario dos segmentos, as comunidades sdo formadas naturalmente por consumidores
dentro de fronteiras que eles mesmos definem.” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIANWAN,
2017, p. 64). Any Malu se aproveita da no¢do de comunidade, criando e expandindo sua
propria, na pretensao de angariar um publico fiel que sempre consuma seu contetido, e
engaje nas diferentes plataformas nos quais circulam. E importante notar que o processo de
relevancia de um influenciador digital ¢ arduo, sobretudo no inicio de sua trajetéria, e um

r

estudo sobre as comunidades mais adequadas para serem seus representantes ¢ crucial

1% Crossover é a colocacio de dois ou mais personagens, cenarios ou universos de ficgdo distintos no contexto de
uma unica historia
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quando ndo se tem um publico ja estabelecido. O publico-alvo ¢ definido por comunidades
Jé existentes, as quais mais se relacionam com o contetido produzido pelo influenciador. Foi
o caso de Malu, que soube para quem e com quem conversava desde o principio, fruto de
estudos de segmentagdo do consumidor. Kotler esclarece que essas comunidades estdao
dentro de fronteiras que os proprios consumidores definem, e que o novo produtor de
contetido precisa entrar em grupos pré-existentes, ganhar sua confianca por meio de pegas
que dialoguem diretamente com esse publico, para finalmente conseguir seu engajamento e

retencao.

Em um mundo conectado, o conceito do mix de marketing evoluiu para acomodar
mais participacdo do cliente. O mix de marketing (os quatro Ps) deve ser
redefinido como os quatro Cs: cocriagdo (co-creation), moeda (currency), ativagdo
comunitaria (communal activation) e conversa (conversation). (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIANWAN, 2017, p. 67)

Outro ponto essencial para o entendimento do Marketing 4.0 ¢ a mudanga dos
quatro Ps do marketing para os quatro Cs. O foco do estudo de caso gira em torno de 3
desses 4 Cs: A co-criacdo, a ativacdo comunitaria ¢ a conversa. A moeda deve ser deixada
de fora da andlise, visto que a precificacdo ndo ¢ alvo do nosso estudo: como mencionado,
Malu ndo costuma vender produtos de fato, e sim sua propria imagem, o que acaba por

isolar a moeda da equacao.

O primeiro C ¢é essencial para a analise dos contetidos de Malu. A cocriagdo ¢ o que
representa a maioria das pecas produzidas pela influenciadora, seja pela participacdo direta
do publico, ajudando a dar ideias de videos, ou até mesmo integrando os proprios por meio
de comentarios ¢ mengdes. O desenvolvimento dos seus produtos € o seu consumo esta
diretamente atrelada a participagdo ativa dos consumidores, tendéncia diretamente
relacionada a cultura da convergéncia, de acordo com Jenkins (2009). Any depende do seu
publico para saber qual caminho seguir, que contetido produzir, € de que forma suas pecas
podem conversar da melhor forma com seus consumidores, suprindo suas necessidades e
desejos em um meio digital tdo acirrado, no qual o individuo ¢ bombardeado de informagdes
a toda hora. Para se destacar, o conteudo deve ser certeiro, ¢ a melhor forma de se conseguir

isso ¢ escutando quem o consome ¢ o englobando dentro do processo de produgao.

O segundo C estudado ¢ a ativacdo comunitaria. Esse pilar representa o que
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entendemos como praga nos quatro Ps de Kotler (2021). Ponto crucial de nosso estudo, os
canais de comunicagdo sdo as plataformas pelas quais a comunicagdo ocorre, e os produtos
sdo anunciados. No nosso caso, Malu se anuncia por meio das mais diferentes redes, as quais
serdo afuniladas em YouTube e Instagram. Apesar da linguagem ser distinta, as redes
atendem, em grande parte, as mesmas demandas do publico: a chegada incrivelmente rapida
de informacdo, e o acesso basicamente irrestrito e constante ao conteudo que os
consumidores pretendem assistir. “Em um mundo conectado, os consumidores exigem
acesso quase instantaneo a produtos e servigos, o que sO € viavel se as outras pessoas
estiverem bem proximas. Essa ¢ a esséncia da ativagdo comunitaria” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIANWAN, 2017, p. 68). O Marketing 4.0 ressignifica essa mudanga de
canais de comunicagdo, e consequentemente uma mudanga de acesso aos produtos, tanto em

suas pracas, como na sua propria acessibilidade, hoje mais facil do que nunca.

O ultimo C analisado ¢ a conversa, que nos quatro Ps entendemos como promogao.
A divulgagdo dos contetidos e produtos ¢ outro fator que se transformou durante a migracao
do marketing tradicional para o marketing digital. A promocdo sempre representou uma
conversa unilateral, da empresa agindo como mensageira enquanto o publico captava as
mensagens de forma mais passiva. Essa troca se transformou na era digital, com a
capacidade dos consumidores reagirem as mensagens, enquanto também conversam com
outros consumidores sobre as mesmas. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIANWAN, 2017).
Dessa forma, os produtos - no nosso caso, os videos produzidos - estdo sob constante
avaliacdo, recebendo feedbacks' e consequentemente se aprimorando conforme as
necessidades e critérios do publico-alvo. Videos novos sdo destaques e dependendo do que o
consumidor pede naquele momento, podem gerar um engajamento variado. Essa andlise
constante do que da ou ndo da certo ¢ essencial para os influenciadores digitais, sempre
baseada no que o publico considera o mais interessante. A melhor forma de se descobrir
isso, além da monitorac¢do e o estudo do engajamento de cada video, ¢ justamente por meio
de feedback. A conversa com o publico ¢ constante no mundo digital, e especificidades
como as se¢des de comentarios sdo pontos focais de analise para a producdo das proximas

pecas, visando sempre agradar e chegar na maior parte possivel do seu publico-alvo.

Expandindo os conceitos dos Cs, devemos olhar para o novo marketing
compreendendo uma concepg¢do absolutamente crucial para o estudo de caso: a influéncia. A

influéncia ¢, hoje, o maior ativador que tem como objetivo propulsar o consumidor aos seus

"' Feedbacks sdo as informagdes que se recebe sobre uma agio, comportamento ou desempenho, com o objetivo
de ajudar a melhorar o mesmo
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produtos. Estamos sob constante influéncia, seja externa, dos outros, ou interna. Essas sdo
as trés grandes fontes de influéncia, sempre entrelacadas entre elas (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIANWAN, 2017). A influéncia externa é ativamente produzida pela
marca, no nosso caso, Malu. Significa o disparo de promogdes pagas e anuncios que deixem
seus contetidos em destaque. A dos outros representa o conceito da influéncia conforme
outros individuos avaliam aquele produto, e consequentemente o disseminam. E a principal
forma de promocao dos contetidos de Malu. J4 a influéncia interna significa a que advém do
proprio individuo, traduzindo suas preferéncias pessoais e desejos, afetadas constantemente

por experiéncias passadas.

Qualquer consumidor especifico costuma ser influenciado pelos trés tipos, ainda
que em proporg¢des diferentes. Alguns tém preferéncias pessoais mais fortes e ndo
sdo muitos influenciados por propagandas ou recomendagdes de amigos. Outros
contam fortemente com a recomendagdo dos outros, e ha ainda aqueles que
acreditam nos anunciantes. Apesar das variagdes individuais, os consumidores
atuais se apoiam mais na influéncia dos outros do que na influéncia propria ou

externa (...) (KOTLER; KARTAJAYA; SETITANWAN, 2017, p. 88)

4

E por meio da influéncia que o marketing digital traduz a distribuicdo e
disseminagdo de contetdos no nosso estudo de caso. Malu precisa se utilizar da constante
troca nao s6 dela com seu publico-alvo, mas do proprio publico-alvo entre si, € por vezes
com outras comunidades, de acordo com a inten¢do de alcance de cada pega produzida. Esse
estudo serd aprofundado na parte da tese dedicada ao marketing de influéncia, no capitulo

dois, dedicado aos influenciadores digitais.

2.2 Marketing de contetiido

O préximo foco de andlise da tese sera um dos marketing especificos de Any Malu:
o marketing de conteudo. A analise ¢ feita baseada no livro de Rafael Rez, “Marketing de
Conteudo: A Moeda do Século XXI” (2016), que explica e exemplifica o que ¢ essa forma
de fazer marketing. Ele estd diretamente ligado ao Marketing 4.0, agindo como parte
fundamental para a compreensdo de como ¢ feito o marketing na nova era digital, em meio a

explosdo e popularidade da internet, € como o publico-alvo ¢ extremamente relevante nesse
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novo contexto.

Marketing de contetdo ¢ o oposto de antincio, e isso significa engajar os clientes
com um conteudo que eles realmente desejam, de uma forma que sirva aos
propositos ¢ aos ideais da marca, ao invés de apenas tentar incluir o logotipo no
campo visual. E atingir exatamente a audiéncia que se deseja e ndo atirar para
todos os lados. E oferecer a experiéncia que o publico-alvo busca e ndo tentar
chama-lo com uma oferta para depois iludi-lo com uma proposta discrepante. Em
resumo, ¢ a evolucdo da publicidade para algo mais efetivo, mais eficiente € menos

dissimulado. (BLANCHARD, apud REZ, 2016, p. 17)

O marketing de contetido ¢ parte fundamental do que significa ser um influenciador
digital. Podemos defini-lo como, principalmente, a avaliagdo e levantamento de quem ¢ o
seu publico-alvo, para dessa forma produzir conteudos que conversem diretamente com o
mesmo. Cria-se ofertas de contetido para se relacionar com o consumidor, para dessa forma
criar lagos entre ele e a marca, assim gerando valor para o publico desejado (REZ, 2016). E,
sobretudo, o uso do conteudo para a venda e o estabelecimento de relacionamento com o
publico-alvo, além do seu monitoramento para manter esse conteudo constantemente

relevante.

Ao entendermos a definicdo do que ¢ marketing de contetido, conseguimos
conecta-lo facilmente ao marketing utilizado por Any Malu. A influenciadora, sobretudo, se
utiliza dos seus proprios contetidos criados e personalizados para fazer o seu marketing.
Como sabemos, a intencdo de Malu ¢ vender a sua propria imagem, mantendo-se em
relevancia por meio da producdo constante de pegas e videos, majoritariamente sobre
assuntos ou frends’” que estdo em evidéncia no momento. A principal forma de permanecer
em destaque ¢ aproveitar conteudos que estejam sendo consumidos naquela época, e
produzir pegas que conversem com o que estda bombando em determinado momento. A
criacdo desses conteudos ¢ o que define Malu nas plataformas digitais, sempre buscando se
relacionar com o publico por meio dos mais variados assuntos, conseguindo se destacar em

meio a inumeros influenciadores que buscam fazer o mesmo.

Dessa forma, Any se aproveita do marketing de conteudo para, principalmente,
vender a sua imagem - ou seja - o seu produto. A influenciadora define seu publico-alvo,

majoritariamente de pré-adolescentes a adolescentes, para saber exatamente qual tipo de

12 Trends significam "tendéncias" e sdo usadas para definir contetidos que se tornam populares nas redes sociais
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contetido deverd ser produzido, e qual a melhor forma de conversar e engajar com esse
publico especifico. De acordo com Rez (2016), o contetido ¢ feito como uma estratégia de
marketing, pensando em construir a imagem da marca, o que ela significa para o publico, e
como ela se relaciona com o mesmo. Esse € o ponto focal: como o contetido produzido por
Any Malu age, na verdade, como sua propria e principal forma de marketing. Tudo o que ¢
produzido tem como inten¢do manter a influenciadora em relevancia. Malu ndo vende sua
. . R . . .

imagem por meio de outdoors”, revistas, comerciais ou anuncios em geral. Malu vende sua

imagem por meio do seu proprio conteudo.

A inten¢ao por tras do marketing de conteudo €, também, transmitir a mensagem e
relacionar o consumidor com o produto da forma mais natural possivel. Seja contando uma
historia, langando materiais que complementam os servicos ja apresentados pela empresa, e
dentre outras formas, a pretensao sempre serd de atrair o consumidor para os produtos de um
jeito que o faca se sentir parte daquela marca. A estratégia do conteudo produzido sempre
esconde, por trds, uma estratégia de marca. Quando se estabelece o objetivo pré-definido de
alcance, e alia-se isso as necessidades apresentadas pelos consumidores, o conteudo torna-se
relevante. O intuito € fazer esse conteudo virar parte natural da vida do publico-alvo, sem a
necessidade de propaganda forcada e artificial. E, acima de tudo, estratégia de marca (REZ,

2016).

Essa defini¢ao representa de maneira acertada os contetidos produzidos nas redes
sociais, principalmente nas duas analisadas, YouTube e TikTok. O YouTube age muito mais
como um contador de historias, com um formato longo, ¢ bem mais detalhado. No caso de
Malu, a rede age como uma espécie de bastidores da vida da personagem, aproximando de
uma forma natural o publico da influenciadora. O TikTok, por sua vez, conversa com o
publico de outra forma: ele engloba os conteudos mais relevantes do momento e surge como
uma alternativa de consumo mais rapida e simples, no qual o publico absorve a informagao
que o video deseja transmitir muito rapidamente. Nesse caso, o processo também ¢ feito de
forma natural, visto que ¢ um conteido que se mistura com os outros produzidos dentro

dessa rede, aparecendo para o consumidor sem nenhum tipo de ostensividade.

Outro ponto fundamental sobre o marketing de contetdo ¢ a transformagao da era
do discurso para a era do didlogo. Se por um lado a troca entre cliente e empresa era
unilateral, estabelecida e conduzida por quem vende, o panorama se alterou: hoje, o didlogo

¢ absolutamente fundamental para qualquer um que queira estabelecer confianga ¢ um

® Qutdoors sdo um meio publicitario exterior, que consiste em um painel, letreiro luminoso ou cartaz de grande
dimensdo, colocado em locais de grande visibilidade, como paredes de edificios ou a beira de rodovias.
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relacionamento estavel e constante com o seu consumidor. Existe uma relacao de troca entre
quem langa o contetido e quem o consome. E importante compreender que a internet nio ¢
um espaco propicio para publicidade em massa, e todos que quiserem se estabelecer dentro
do meio precisam descobrir novas formas de se comunicar com o cliente. (REZ, 2016).
Assim, o conteudo aparece como o jeito mais natural possivel para criar essa relagdo,
fazendo o publico se aproximar da marca de um jeito ndo artificial, no qual o consumo ndo ¢é

forcado, ¢ agradavel e gera até entretenimento.

Malu se apropria dessa forma de marketing do melhor jeito possivel. A forma de
troca entre influenciador e publico-alvo ¢ feita de um jeito extremamente natural: Any
produz contetidos relevantes, os quais consumidores aproveitam, se entretém, enquanto a
imagem da influenciadora, diretamente atrelada as pecas produzidas, permanece circulando,
mantendo-a em constante relevancia, e facilitando a disseminagdo da personagem. A
publicidade tradicional ndo ¢ tao efetiva no nosso caso, justamente pela falta de troca com o
consumidor. A inten¢do de Malu ¢ sempre a aproximacdo com seu publico, em busca de

engajamento, distribui¢do de contetdo, e até cocriagao de pegas.

Alias, a tentativa de colocar em pratica o marketing de massa dentro de mercados
segmentados ¢ um esforco inutil. H4 tempos que a industria de marketing vem
dividindo mercados e segmentando nichos. A internet apenas catalisou o conceito.
Focar em informagdo criativa ¢ relevante em vez de promover o discurso frio e

gritante da publicidade é o que faz sentido agora. (REZ, 2016, p. 39)

O 1ltimo ponto de andlise relevante para nosso estudo de caso sdo os trés Cs do
marketing de conteido. Esse conceito remete também ao Marketing 4.0, porém, nesse caso,
os Cs tém defini¢des e fungdes distintas dos previamente estudados. Os trés Cs, nesse caso,
representam: Continuo, Consistente, Convincente. Primeiramente, o marketing de contetido
deve ser continuo, isto ¢é: gerado de uma forma constante, sempre a produzir contetidos, para
desse jeito se manter em relevancia. Precisa também ser consistente: as pecas devem
apresentar um padrdo, uma consisténcia que faca com que o consumidor que v4 em busca
daquilo saiba o que ira encontrar. Afinal de contas, se ele procurou o contetdo, ele ja prevé
0 que o aguarda. Por ultimo, precisa ser convincente: isso significa que o que ¢ produzido
precisa dialogar com o cliente de uma forma que o faga assimilar e adotar o ponto de vista
do criador de conteudo. Respeitar e estabelecer um padrdo que represente os principios de

quem o dissemina. (REZ, 2016)
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O marketing de conteudo aplicado por Any Malu representa perfeitamente o
conceito dos trés Cs. A influenciadora segue a cartilha necesséria para a comunicagdo mais
natural possivel com o publico, estabelecendo uma relagdo de troca e retengdo necessaria
para sua relevancia no meio digital. Malu produz contetidos continuos, sempre atualizando
suas redes com as mais diferentes postagens. Nao ¢ mais o caso do YouTube, que, devido a
propria migracdo e mudanga de linguagem da internet estudada, hoje acaba ficando mais de
lado. Any também ¢é extremamente consistente em suas pegas, roteirizando seus videos de
acordo com trends e sempre os produzindo de uma forma que o publico ja espera o que ira
receber. Ela mantém os mesmos modelos, sempre criando um senso de consisténcia por
meio de padronizacdo. Além disso, também apresenta contetidos convincentes. Tudo o que ¢
produzido por parte da influenciadora tem como intengdo aproximar o publico do que ela
representa, além de evidenciar a sua personalidade, a de seus amigos, € como seu universo

se relaciona com os mais diversos assuntos da internet.

2.4 Prosumers e User-Generated Content (UGC)

Nosso ultimo ponto de estudo gira em torno de duas teorias que complementam o
necessario para compreender a forma que Malu interage com seu publico, e o qudo
importante ele ¢ para a criacdo dos seus conteudos: a teoria dos Prosumers, ¢ os UGC,
abreviagdo para User-Generated Content traduzido para o portugués como contetido gerado

pelo usuario.

Como mencionado no capitulo da Cultura da Convergéncia, o termo “prosumers”
surge, primeiramente, com Alvin Toffler, em seu livro 4 Terceira Onda (1980). O americano
afirma, primeiramente, que os consumidores surgiram provenientes da Era Industrial, na qual
tudo era mais direcionado ao publico com propagandas diretas, € o poder de compra da
populacdo aumentou consideravelmente. A partir da transformagado da sociedade, e sobretudo
com o inicio e o estabelecimento do pos-modernismo, surgiram esses novos tipos de
consumidores: os prosumers. Esses seriam os individuos que produzem e, ao mesmo tempo,

consomem seus bens e seus servicos (TOFFLER, 1980).

Quem se aprofunda no conceito ¢ Philip Kotler, que estuda os prosumers e o seu
significado no mundo contemporaneo. No artigo cientifico “The Prosumer Movement: a New
Challenge For Marketers" (1986), os agentes de marketing podem aproveitar novas

oportunidades nesse contexto, sobretudo na area de marketing. Kotler explica os desafios e
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como o setor deve caminhar para se adequar a esse novo paradigma de consumo.

Primeiramente, o que os prosumers significam para a pesquisa de marketing: aqui, o
americano diz que os agentes devem estar totalmente atentos aos bens e servigos que as
pessoas sao mais propensas a produzir por conta propria. Assim, consegue-se descobrir as
areas do mercado ja ocupadas e saturadas, e as areas que necessitam de maior atencao e
servigos. Depois, o produto: cabe aos agentes darem cada vez mais ferramentas e formas para
os consumidores também produzirem os produtos. Em uma época na qual, cada vez mais, os
usudrios pretendem também produzir seus bens e servigos, a necessidade de uma facilitagdo ¢
constante. Adiante, a praca: as empresas € servigos necessitam, mais do que nunca, estar
perto de seus consumidores. Hoje, os usuarios encontram-se cada vez mais dentro de suas
casas, consumindo e produzindo dentro de seus préprios confortos. Aqui, a internet aparece
como o ambiente ideal para tais atividades. O quarto ponto analisado ¢ o prego: aqui,
teoricamente, a tendéncia ¢ a de queda de precos no geral, justamente porque os
consumidores estdo produzindo seus produtos para consumo proprio. Dessa forma, leva
grande vantagem os agentes de marketing que oferecem diferenciais os quais 0s
consumidores ndo conseguem produzir por conta propria. Por ultimo, a promogao: agora, as
propagandas ¢ o marketing devem girar em torno, principalmente, de trés fatores. A
individualizacdo; a produtividade; e o desenvolvimento de habilidades. A especializacio
surge como uma nova forma de ver o marketing, visto que agora os consumidores visam

muito mais seus proprios interesses aos interesses da massa (KOTLER, 1986).

Ao analisarmos todos os pontos levantados por Kotler, conseguimos perceber como
Any Malu se molda para conseguir extrair o maximo possivel dos prosumers, de um jeito que
os faca contribuir diretamente na produgdo de conteudo. Malu consegue afunilar o contetido
mais propenso ao engajamento e criagdo dos prosumers; facilita o acesso a produgdo desses
conteudos; utiliza-se da internet como meio de troca com esses consumidores; oferece
contetido diferenciado por meio de animacdes; e dissemina seus conteudos de uma forma que

os direcione para um publico especializado.

Ainda no que diz respeito aos prosumers, outro aspecto aparece como essencial: as
comunidades virtuais, nichos na internet que representam diferentes interesses dos mais
diversos grupos. No artigo “Tendéncias sobre as Comunidades Virtuais da Perspectiva dos
Prosumers”, hd um estudo de como essas comunidades virtuais afetam o comportamento
desse novo tipo de consumidor. Uma caracteristica fundamental ¢ a adocdo de novas

tecnologias ¢ formas de acesso nas comunidades virtuais como fator importante para
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estimular o processo de prosumption, isto €, a criagao e consumo de contetudo praticada pelos
prosumers (TROYE, XIE, 2007 apud FONSECA, GONCALVES, OLIVEIRA, TINOCO,
2008). Os prosumers acabam encontrando seu espago dentro das comunidades virtuais na
internet, transformando aquele nicho em um ambiente de troca e criagdo de ideias, que
eventualmente chegam ao produtor do conteudo original. E dessa forma que Any Malu
consegue se aproveitar dessa troca para extrair ideias e até pecas diretamente produzidas por

seu proprio publico-alvo.

Outro ponto chave da andlise sdo os User-Generated Content (UGC), ou, em
portugués, conteudo gerado pelo usuario. A teoria age como um complemento dos prosumers,
mas agora atuando, sobretudo, na internet. Se os prosumers sdo os agentes, os UGC sdo o
produto, o conteudo produzido pelos mesmos. Como dizem Teresa K Naab e Annika Sehl em
“Studies of user-generated content: A systematic review” (2017), os operadores das
plataformas digitais ndo produzem mais a mesma quantidade de conteido de midia, mas
agora dao a oportunidade e providenciam os usudrios com os meios para a producdo e a
colaborag@o para os contetidos. Além disso, os usudrios estdo cada vez mais com os meios de

distribuicao, customizac¢ao e desenvolvimento dos produtos. (NAAB; SEHL, 2017)

Na internet, os UGC aparecem, hoje, como umas das principais fontes de producao
de contetdo online. Eles podem vir em forma de texto, dudio, video, e, no caso da pesquisa
da tese, majoritariamente em animac¢dao. Com o boom das redes sociais no mundo digital, os
UGC sao parte crucial de toda uma rede de produgdo de contetido, na qual a comunicagao
entre usuarios € o consumo de contetido gerado pelos proprios usudrios aparece como parte

essencial da internet.

A maioria das publicagdes analisou o UGC em relagdo a producdo - ou seja, o
processo de design na perspectiva dos amadores em geral. A maioria das
publicagdes concentra-se na cocriag@o e utilizagdo continua de comunicadores nio
institucionais. Em outras palavras, dentro dos referenciais teodricos de suas
investigagdes empiricas, os autores adaptaram sua abordagem para abordar o novo
fendmeno da interseccdo entre a producao e uso exclusivo do UGC. (NAAB; SEHL,

2017, p. 23, tradugdo nossa)'*

* No original: “Most publications analyzed UGC with respect to produsage—that is, the design process from the
perspective of amateurs in general. Most publications focus on the continuous co-creation and usage of
non-institutional communicators. In other words, within the theoretical frameworks of their empirical
investigations, the authors adapted their approach to address the new phenomenon of the intersection between
production and usage that is unique to UGC” (NAAB; SEHL, 2017, p. 23)
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A caracterizacdo dos UGC se d4 por um certo grau de contribui¢do pessoal do
usuario: ndo basta apenas compartilhar e disseminar o conteido, mas sim interagir
diretamente na producgdo e no que faz o contetido tomar forma. Comentarios em blogs, por
exemplo, sdo considerados UGC, justamente porque integram uma parte do conteudo como
um todo (NAAB; SEHL, 2017). No caso do nosso objeto de analise, tomamos como UGC os
comentarios feitos nos videos de Malu, tanto no YouTube, quanto no TikTok. Eles compdem
parte extremamente relevante de toda a producao de conteudo da influenciadora: por meio da
analise e leitura dos comentarios em suas peg¢as, hd um levantamento do que o publico anseia
e deseja, bem como uma quantidade consideravel de feedbacks utilizados para avaliar a
eficacia e o impacto das producdes. E importante pontuar que os comentarios fazem parte
integral dos videos nas plataformas sociais, estando fixados no espago no qual as pecas sdo

apresentadas ao publico, se misturando efetivamente ao contetido.

Outra caracterizagdo dos UGC ¢ a necessidade do conteudo ser publicado de fato. A
peca deve ser acessivel a sociedade em geral, ou em outros casos a certos grupos, mesmo que
restritos. Comunicagdes bilaterais sdo excluidas da definicio (NAAB; SEHL, 2017). E
precisamente o caso dos objetos de nossa analise, que possuem secdes de comentarios sempre
abertas ao publico, encorajando discussdes e conversas que agregam valor as produgdes. Em
outros casos, os comentarios podem ser extraidos da secdo destinada a eles e inseridos
diretamente nos videos, tornando-se parte ainda mais integral dos contetidos. Essa ¢ uma das

formas que Malu utiliza os UGC ao seu favor.

A ultima definicao descrita pelas autoras ¢ a de que os UGC sao criados fora do
espectro profissional. O estudo gira em torno de pegas fabricadas, justamente, pelo publico
comum, sem a necessidade de formagao profissional relacionada ao tema abordado (NAAB;
SEHL, 2017). O que nos interessa, de fato, sdo os conteudos produzidos pelos proprios
consumidores, € como isso pode ocorrer a partir de qualquer tipo de individuo que esteja
interessado nas pecas. Dessa forma, vemos que a intenc¢do - principalmente de Any Malu - é
produzir conteudo atraente, que engaje e atinja os prosumers, de uma forma que os encoraje a
produzir conteudos que agreguem nas pegas como um todo, em forma de UGC. Esse ciclo ¢
essencial para a consisténcia e relevancia da influenciadora, que precisa manter seu publico
sempre entretido; uma das formas mais eficazes de fazer isso acaba sendo a interagdo direta

com ele, tornando-o parte ativa do seu universo.
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3 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Na segunda parte do trabalho, estuda-se mais a fundo o fendmeno dos
influenciadores digitais. O foco agora deve ser, especificamente, o comportamento dessas
figuras, como elas se inseriram na internet e como cresceram e crescem cada dia mais,
tornando-se parte integral das redes sociais e das mais diferentes plataformas. Tendo
compreendido a importancia do marketing e de como esses influenciadores conversam e
engajam com o publico, devemos analisa-los mais a fundo como fendmeno cultural,
entendendo as diferentes formas de linguagem aplicadas de acordo com cada situacao

especifica, e o contexto que causou essa necessidade de mudanga na comunicagao.

3.1 Histéria do influenciador digital e 0 marketing de influéncia

Primeiramente, precisamos estudar o processo do surgimento e estabelecimento dos
influenciadores digitais na atualidade. O mundo moderno, a partir do surgimento - e
subsequentemente da implementacdo em massa e da estruturacdo - da internet,
transformou-se de forma explosiva. Com a globalizagdo e a conexdo instantdnea entre
individuos, a informagdo passou a ser vista com outros olhos: “Ao avaliar a tendéncia na
globalizacdo da Internet, principalmente a World Wide Web, ou o desenvolvimento de
produtos e servigos de informacdo em tradicionais esferas nos ultimos anos, ndo se pode
deixar de ser atingido pela crescente mercantilizagdo da informacao.” (Lipinski, 2000, p. 5,
tradugdo nossa)'®. Essa mercantilizagdo da informagéo representa um novo panorama de troca
entre o emissor da mensagem e seu receptor, que acarreta em um processo de comunicagao

nunca antes visto, ¢ em constante ¢ necessaria transformagao.

Desde os primordios do mundo digital, nds tivemos que nos adaptar ao novo modo

de troca social. No inicio, esse processo era feito por meio de chats, blogs e outras formas

'® No original: “When assessing the trend in the globalization of the Internet, primarily the World Wide Web, or
the development of information products and services in traditional spheres in recent years, one cannot help but
be struck by the growing commodification of information” (LIPINSKI, 2000, p. 5)
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mais arcaicas de comunicac¢do. Entretanto, o surgimento de um novo site mudou toda essa
ordem: o YouTube. O YouTube faz parte integral dos UGC, contetidos fabricados e postados
pelos proprios usudrios, ja analisados na tese. “Consomem conteudos para suprir suas
necessidades de informacdo, entretenimento e gerenciamento de humor; eles participam
interagindo com o conteudo, bem como com outros usudrios para melhorar as conexdes
sociais e comunidades virtuais; e eles produzem seus proprios conteudos para auto-expressao

e auto-realizacdo” (SHAQ, 2009, p. 7, tradugdo nossa)'®.

A partir da criagdo desse site, uma categoria de comunicadores acabou explodindo
na internet: os influenciadores digitais. Esse grupo seleto apareceu como uma nova forma de
consumo de contetido, seja por meio de blogs, vlogs, ou outros tipos de audiovisual. Agora,
pessoas buscavam contetidos que conversassem de uma forma mais direta e pessoal com eles
mesmos, criando uma conexdo mais real entre consumidor e criador de conteudo. Os
influenciadores tornaram-se referéncias informativas para o seu nicho, oferecendo dicas,
promovendo produtos ou compartilhando experiéncias, projetando uma relagdo empatica e de
autenticidade com seus seguidores a partir de um discurso intimo e simplorio

(NIEDERAUER, MAGGI, 2022).

Influenciadores digitais sdo individuos que se destacam por algum diferencial — seja
nome de familia, formagdo ou experiéncia em determinada area, senso de humor,
participagdo no mundo da moda, da cultura ou dos negdcios, por exemplo - que
exercem influéncia sobre o publico em virtude de sua exposi¢cdo midiatica, atuando

especialmente por meio de midias digitais. (SPERB, 2020, p. 23)

Any Malu entrou na internet e nos meios digitais justamente por esse canal: o
YouTube. A influenciadora buscou entrar no nicho dos viogs, fazendo seus videos baseados
em situacdes cotidianas e rotineiras de sua vida, a exemplo do que faziam outros criadores de
conteido na plataforma. Entretanto, Malu possuia algumas vantagens em seu meio, que
consequentemente a permitiram prosperar em um ambiente competitivo, de disputa por
visualizagdes e engajamento entre o publico. O que mais diferenciava a influenciadora de
seus pares ¢, sobretudo, o fato da mesma ser uma animag¢ao. Any Malu ndo ¢ uma pessoa real

- apesar de dublada por uma - que possui problemas reais, vive situagdes reais ou exprime

16 No original: “(...) consume contents for fulfilling their information, entertainment, and mood management
needs; they participate through interacting with the content as well as with other users for enhancing social
connections and virtual communities; and they produce their own contents for self-expression and
self-actualization” (SHAO, 2009, p. 7)
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reacdes e emocgdes reais. Tudo o que ¢ produzido pela personagem ¢ fabricado, pensado e
imaginado previamente, com o intuito de conversar e atingir emocionalmente o seu

publico-alvo.

Dessa forma, ao compreendermos a nuance e especialidade de Malu, podemos
analisar como ela consegue vender sua imagem e se conectar com seu consumidor
utilizando-se de um marketing essencial para a era digital, aplicavel pela maioria dos
influenciadores digitais da modernidade: o marketing de influéncia. Esse fendmeno pode ser
compreendido como “o processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas
influentes, que podem ajudar na visibilidade de um servi¢o ou produto” (ENGE, 2012, apud
PRADO, FROGERI, 2017, p. 44). Primeiramente, devemos voltar ao que ja foi explicitado:
Any Malu ndo foca seu marketing em produtos ou anunciantes, de fato, mas faz sua
publicidade em torno da sua propria imagem, visando espalhar e disseminar seu conteudo de
uma forma que o publico esteja familiarizado com seu universo, influenciando-o a consumir
suas mais diferentes midias, sendo essas na internet ou na televisdao fechada, como o canal
Cartoon Network. Assim, a aplicacdo do marketing de influéncia do objeto de estudo ndo ¢ a
convencional, baseada em venda de produtos especificos, mas gira em torno de sua propria

influéncia e como ela ajuda ao crescimento de sua propria marca.

No meio digital, a comunicagdo mudou drasticamente, sendo afetada pela nova
interacdo constante entre produtor de contetido e publico. Agora, essa comunicagdo nao ¢
mais feita de forma exclusiva entre uma tUnica fonte para varios receptores, mas sim de
“muitos para muitos” (PRADO, FROGERI, 2017). Essa transformagao ¢ parte essencial do
compreendimento da mudanga de linguagem no meio da internet, ndo s6 do modelo
tradicional para o digital, mas também entre os proprios modelos de linguagem dentro da
internet, mais especificamente entre viogs e shorts. Comentarios surgem como a mais nova €
efetiva forma de comunicagdo entre os consumidores de conteudo, agindo também como um
canal de conversa entre produtor e consumidor. Em tipos de videos mais curtos e diretos,
como shorts, os comentarios complementam ainda mais o video, agindo como um
preenchimento de espago que a curta duragdo do video ndo consegue prover. J4 em videos
mais longos como os viogs, esses comentarios possuem um carater mais informativo, tendo a
possibilidade de serem mais analisados, e gerando muitas vezes respostas em cima dos
mesmos. Isso ocorre pela cadéncia mais lenta dos videos, possibilitando acima de tudo a
visualizacdao destes, enquanto a peca continua sendo reproduzida. A comunicagdo entre os
individuos que fazem parte daquela comunidade ¢ cada vez mais facilitada, e

consequentemente cada vez mais explorada pelos produtores de conteudo que pretendem
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expandir e disseminar sua marca.

A principal forma de aplicacio do marketing de influéncia por meio dos
influenciadores digitais ¢ a compreensdo de que, acima de tudo, eles se apresentam como
figuras confidveis, estando constantemente presentes na vida e no cotidiano dos seus
publicos-alvo. Esse fator ¢ evidenciado por meio de uma pesquisa feita pela Nielsen Media
Research (2015), em que “participantes indicaram que acreditam mais em recomendagdes de
pessoas que conhecem (88% dos respondentes da América Latina, 82% na América do Norte,
85% na Africa e Oriente Médio, 78% na Europa ¢ 85% na Asia) do que em anuncios na TV
(72% na América Latina, 63% América do Norte, 70% na Africa e Oriente Médio, 45% na
Europa e 68% na Asia) (PRADO, FROGERI, 2017, p. 51). Influenciadores se aproveitam
dessa proximidade entre publico e produtor de contetido para vender seus produtos passando
uma imagem acima de tudo auténtica e sincera; esse € justamente o caso de Any Malu, que se
utiliza desse fator para conseguir a confianga e consequentemente a retencao e o engajamento

de seu publico em suas redes, mantendo sua imagem e seu universo em relevancia.

O influenciador digital surge, assim, como um grande catalisador do marketing de
influéncia, conseguindo mobilizar opinides e criar reagdes através de suas grandes
comunidades, cujas audiéncias sdo focadas em questdes que possui dominio (LINCOLN,
2016, apud PRADO, FROGERI, 2017). Ao aproveitar seus nichos, esses produtores de
contetido conseguem afunilar seu publico de acordo com seu devido interesse, agindo como
um porta-voz da marca que esteja interessada em anunciar com o mesmo. No caso de Malu, o
que mais a interessa ¢ o denominado usuario-midia, que produz, compartilha e dissemina seus
conteudos — proprios e de outros usuérios — “bem como os endossa junto as suas audiéncias
em blogs, microblogs, foruns de discussdo on-line, sites de relacionamento, entre outros”.
(TERRA, 2012, apud PRADO, FROGERI, 2017). A proximidade com esse tipo de
consumidor ¢ essencial para a disseminagdo de sua imagem e marca, conforme seus

contetidos conversam diretamente e os facam permanecer engajados com suas producdes.

Também no YouTube e com quase 14 milhdes de inscritos, o comediante
Whindersson Nunes cria videos em um formato independente — gravados em
primeira pessoa no seu proprio quarto ou em quartos de hotel — capazes de
estabelecer uma conexdo com a sua audiéncia que o segue, pois se identifica com tal

formato (GOMES, 2016, apud PRADO, FROGERI, 2017, p. 53)
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3.2 Redes sociais e cultura de plataforma

O préximo ponto de andlise gira em torno das proprias plataformas digitais e o que
elas significam para o influenciador, e consequentemente para o publico. Os objetos de
analise da tese serdao o YouTube e o TikTok, duas das principais redes sociais da atualidade,
sobretudo no que diz respeito ao Brasil. E importante compreender que o estudo de caso gira
em torno de uma adaptagdo e mudanca de linguagem entre as duas plataformas, e como Any
Malu altera sua comunicagdo para conseguir se comunicar com os publicos especificos de

cada uma, ainda que tratando de um mesmo assunto em ambas.

Primeiramente precisamos analisar o YouTube, site que dominou a internet de forma
avassaladora, sobretudo em seu inicio. O site representa um ambiente no qual diferentes
participantes - de grandes produtores de midia e detentores de direitos autorais; pequenas e
médias empresas; até instituicdes culturais, artistas, ativistas, fas letrados de midia, leigos e
produtores amadores de conteudo - poderiam adentrar a internet com diferentes objetivos,
modelando coletivamente o site como um sistema cultural dindmico. O YouTube é, acima de

tudo, uma plataforma que representa a cultura participativa. (BURGESS; GREEN, 2017).

Foram nesses moldes que a plataforma conseguiu se estabelecer no mercado, agindo
como um meio de comunicagdo inovador e constante entre influenciador digital e publico. A
cultura participativa da rede social foi fundamental para o estabelecimento do YouTube como
carro chefe na internet, em um momento onde a proximidade entre criador de conteudo - ou
figura publica - e consumidor de conteudo - ou publico - estava na mais alta demanda, na
medida que a facilidade da exposi¢do da vida das celebridades era cada vez mais acessivel ao
publico geral. Dessa forma, o site se mostrou um ambiente no qual a proximidade entre
consumidor e produtor de conteiido era inovadora, no qual se conseguia ver quem fazia as
pecas de uma forma mais humana e afetiva, além da possibilidade de até se fazer notar por
meio de comentdrios ou trocas de mensagens. Agora, o produtor de contetido poderia ver
diretamente o que o publico falava sobre aquilo que ele produzia, e o consumidor ficava
ainda mais satisfeito justamente pela chance de engajamento direto com aquele que detém o
meio de producao.
O YouTube e todos os portais de video on-line que o seguiram transformaram
definitivamente a nossa maneira de absorver conteiido. O momento agora ndo ¢ de
aguardar o proximo YouTube, Twitter ou Facebook, mas de descobrir o que essas

ferramentas fardo daqui para a frente e o que poderemos fazer com elas.

(BURGESS; GREEN, 2009, p. 9)
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Ao entendermos o papel do YouTube na historia das redes sociais e da cultura de
plataforma, necessita-se do estudo da segunda rede de analise da tese, o TikTok. Os tempos
mudam, e com isso mudam também as principais plataformas no mundo virtual. O YouTube
continua, atualmente, um dos principais meios de comunicagao dos influenciadores digitais
com seu publico. Ainda assim, ele tem perdido espago para outras plataformas que também
se apresentam como ideais para essa troca. Esses novos espagos dominam majoritariamente a
internet agora, agindo como alternativas para uma rede que possui uma cadéncia bem
especifica, com o modelo do viog. O TikTok aparece, hoje, como a principal alternativa ao
YouTube, e consequentemente a esse modelo de comunicac¢do. Essa mudanga de paradigma
estd ainda relacionada diretamente ao marketing, com uma migragdo de anunciantes entre as
plataformas. De acordo com pesquisa do site Marketing Directo, 67% das marcas que
participaram da pesquisa responderam que publicaram um conteudo no TikTok no ultimo
més. Ja 60% deram a mesma resposta para publicacdo no YouTube. Esses nimeros, em 2023,
eram significativamente diferentes: o YouTube estava em primeiro com 74% e, em seguida,
vinha o TikTok com 63%'’. Percebemos, assim, uma migracdo de conteudo e até de

marketing, causada principalmente pela alternancia de influéncia das duas redes.

O YouTube, apesar de ainda extremamente popular, enfrenta alguns problemas,
principalmente no que diz respeito aos proprios produtores de contetdo na rede. “(...) as
constantes demandas da plataforma ainda desgastam os youtubers que necessitam
constantemente aprender e se adequar as suas exigéncias” (DUFFY, 2020 apud
NIEDERAUER, MAGGI, 2022, p. 826). A plataforma possui obstadculos para criagdo de
contetido, além de sua propria disseminagdo e engajamento com o publico. Um dos
principais problemas enfrentados pelos influenciadores na plataforma é o algoritmo. Os
conteudos precisam ser constantes, € além de tudo, relacionados entre si, fazendo com que o
produtor tenha uma identidade que o faca se destacar, ao mesmo tempo que necessite
manter-se produzindo o mesmo tipo de conteudo. Dessa forma, a inovacdo ¢ muito
complicada na rede. As demandas vao além do que os influenciadores conseguem atender.
Existe uma pressdo para elaborar conteudos inéditos por conta do tempo necessario para

dedicar-se a sua produgdo. Para ndo ser prejudicado pelo algoritmo, influenciadores desistem

de inovar seu canal para conseguir se manter ativos na plataforma. O algoritmo do YouTube

7 Fonte: MARKETING DIRECTO. Disponivel em:

https://www.marketingdirecto.com/digital-general/social-media-marketing/tendencias-influencer-marketing-insta
gram-tiktok-voutube. Acesso em: 23 nov. 2024.
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identifica e recompensa essa efetividade, atribuindo como beneficio a divulgacdo de seu
material (ABiLIO; AMORIM; GROHMANN, 2021; CAPLAN; GILLESPIE, 2020 apud
NIEDERAUER, MAGGI, 2022). A efetividade de produgdo de contetdo fica na frente da
sua propria qualidade, ou seja, os canais precisam langar seus produtos constantemente para
se manter em relevancia, muitas vezes em detrimento de pegas que poderiam ser mais

interessantes e inovadoras.

Mesmo com o presente sucesso de seus canais, esses influenciadores digitais
temem inesperadas mudangas e como elas podem impactar suas vidas, seja as
imprevisibilidades do algoritmo, a reducdo de sua receita ou até mesmo a
descontinuidade da plataforma (DUFFY, 2020; GOMES; BITTENCOURT, 2020
apud NIEDERAUER, MAGGI, 2022, p. 828).

Any Malu acaba aparecendo como um exemplo dessa necessidade de cumprir com
as exigéncias do YouTube. Por mais que a influenciadora consiga inovar nos seus conteudos,
eles seguem um mesmo caminho e pensamento, sempre apelando ao seu proprio universo €
aos personagens nele inseridos. O contrario ocorre no TikTok: aqui, Malu consegue produzir
videos que podem estar completamente desconectados aos seus personagens, apenas
seguindo trends e sobretudo contedos que estejam em alta no momento. Nessa plataforma,
ndo ¢ estritamente necessario produzir o mesmo tipo de contetdo constantemente para
manter-se relevante, e atender as exigéncias do algoritmo. Pela sua funcionalidade, o ptblico
chega ao influenciador por meio da pesquisa sobre o que ele busca encontrar, seja por meio
das proprias trends, videos em alta na plataforma, ou por interesse em assuntos especificos.
No TikTok, o influenciador consegue moldar seu conteido de acordo com o que ¢ mais
consumido dentro da plataforma, e diferente do YouTube, ndo sofre as consequéncias por

1SS0.

Devido as diferentes barreiras apresentadas pelo YouTube, muitos influenciadores
acabaram migrando boa parte de seus conteudos para o TikTok. Consequentemente, tiveram
que alterar toda sua linguagem, se adaptando ao que exigia a nova plataforma para uma
comunica¢do mais efetiva com seu publico. O modelo viog foi substituido pelo modelo dos
shorts: videos agora eram bem mais curtos, diretos, € acima de tudo seguiam uma diretriz
que conversava com a plataforma, isto ¢, tinham o objetivo de conseguir viralizar, e atingir
consequentemente o maior numero possivel de consumidores. Nao foi diferente para Any

Malu, que também precisou passar por essa adaptacdo, para assim conseguir seguir o fluxo
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migratorio de seu publico na internet. O TikTok ¢ a plataforma mais utilizada pelos
pré-adolescentes e adolescentes, os publicos-alvo de Malu. Além disso, o proprio marketing
de influéncia migrou para a plataforma. Conforme o site /nvestor News, em pesquisa feita
pela Influencer Marketing Hub, o TikTok (utilizado por 69% das marcas que usam digitais
influencers) € o canal de marketing de influéncia mais popular, a frente do Instagram (47%),
YouTube (33%) e Facebook (28%)."* Percebe-se, assim, uma mudanga no paradigma da
internet, ¢ uma tendéncia de migra¢ao nio s6 de produgdo, mas de consumo de conteudo

entre plataformas.

'8 Fonte: INFLUENCER MARKETING HUB. Disponivel em:
https://influencermarketinghub.com/br/o-marketing-de-influenciadores-em-2019-relatorio-de-referencia-infograf

1co/. Acesso em: 23 nov. 2024
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4 METODOLOGIA

Para melhor compreender a forma como os influenciadores transformaram seus
métodos de comunicacdo nas diferentes midias digitais, precisamos também analisar a
maneira que interagem com diferentes ambientes e contextos, examinando sua personalidade,
sobretudo suas especificidades e emogdes (GODOY, 1995). Nesse contexto, a metodologia

mais apropriada para o concebimento da tese ¢ o da pesquisa qualitativa.

Essa forma de andlise ¢ essencial para esse trabalho justamente porque “um fenémeno
pode ser melhor compreendido no contexto em que ocorre e do qual € parte, devendo ser
analisado numa perspectiva integrada.” (GODOY, 1995, p. 21). Assim, precisa-se identificar
quais fatores, separados, induzem a esse processo de transformagao de linguagem nas redes, e
o porqué dessa mudanga estar ocorrendo em massa. Apos fazé-lo, deve-se reduzir o escopo
para focarmos em casos especificos, conseguindo estudar esse fenomeno de forma mais

minuciosa.

Para alcangar o objetivo da pesquisa de compreender a transicdo comunicativa no
escopo das redes sociais, o estudo de caso surge como a forma mais adequada de
instrumentagdo. Quanto a forma de questdo da pesquisa, busca responder as perguntas de
“como” e “porqué”, ao mesmo tempo que nao possui controle sobre eventos
comportamentais e focaliza acontecimentos contemporaneos (YIN, 2005), sendo estas as
caracteristicas de analise que definem a utilizagdo de um estudo de caso. Ao investigar um
caso bem especifico como o de Any Malu, pode-se compreender de forma eficaz o fendmeno
com um objeto de estudo consideravelmente mais detalhado. Dessa forma, permite-se uma
averiguacao feita a partir de aspectos dissecados das formas mais fundamentais possiveis para
a construcdo da tese, respeitando as peculiaridades que envolvem a influenciadora e como

isso afeta toda a pesquisa.

A esséncia de um estudo de caso, a principal tendéncia em todos os tipos de estudo
de caso, ¢ que ela tenta esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisdes: o

motivo pelo qual foram tomadas, como foram implementadas e com quais
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resultados. (SCHRAMM, 1971 apud YIN, 2001, p. 31)

O carater do estudo de caso neste trabalho deve ser explanatorio, porque o objetivo €
“propor explanacdes concorrentes para o mesmo conjunto de eventos e indicar como essas
explanagdes podem ser aplicadas a outras situagdes” (YIN, 2005, p. 23). Primeiro, Any Malu
foi analisada individualmente e, em seguida, com os resultados da analise, foi possivel
comparar a influenciadora e suas peculiaridades com outros objetos desse contexto. Dessa
maneira, estuda-se como o fendmeno ocorre em grande escala, atingindo todo o mundo dos
influenciadores digitais, e ndo somente o objeto estudado, visando “proporcionar uma visao
global do problema ou de identificar possiveis fatores que o influenciam ou sdo por ele

influenciados.” (GIL, 2002, p. 55)

O estudo de caso ¢ representado, sobretudo, por cinco caracteristicas verdadeiramente
distinguiveis ao longo de todo o processo da pesquisa — defini¢do do problema; delineamento
da pesquisa; coleta de dados; analise de dados; composi¢ao e apresentagao dos resultados
(YIN, 2005). Todos os passos foram seguidos em ordem, para poder-se obter os resultados

desejados da forma mais correta possivel.

A defini¢do do problema ¢é o primeiro passo para a instrumentalizagdo de um estudo
de caso. Corresponde diretamente ao conceito de fornecer respostas relativas a causas de
determinados fenomenos (GIL, 2002). Na pesquisa, a formulagdo dessa questdo envolve
explicar e compreender o contexto no qual a mudanca de linguagem e comunicagdo ocorre
dentro das redes sociais, como e por que isso ocorre, € 0 que representa para o futuro do

universo digital.

Depois, deve-se delinear a pesquisa, isto é, compreender o universo no qual a
investigagdo ¢ feita e o porqué de se utilizar justamente esse escopo. A estratégia de
amostragem se dara a partir de uma analise ndo probabilistica. Ela ndo representara o total da
populagdo, mas se utilizara de dados e critérios para a selecdo do objeto de estudo
(GUNTER, 2013). Ademais, para Gil (2002), precisa-se definir a unidade-caso e determinar o
nimero de casos. Dentro dessa logica, temos um Unico caso: Any Malu serd a unidade-caso,
e suas redes sociais — YouTube, Instagram e TikTok — serdo os contextos espaciais
aproveitados. A influenciadora teve sua inicializagcdo na internet no YouTube, migrando para
as outras plataformas para conseguir se adequar as mudancas impostas no mundo digital, ao
mesmo tempo que precisou moldar sua comunicagcdo de acordo com as peculiaridades de

cada uma delas. Esse aprofundamento na trajetéria da influenciadora visa comparar e



33

entender o fendmeno estudado como um todo, € o impacto que ele exerce na industria.

Estudo de caso instrumental ¢ aquele que ¢ desenvolvido com o propdsito de
auxiliar no conhecimento ou redefini¢do de determinado problema. O pesquisador
ndo tem interesse especifico no caso, mas reconhece que pode ser util para alcangar

determinados objetivos. (GIL, 2002, p. 139)

Além da sua pluralidade em diferentes plataformas, a escolha por Any Malu esta
embasada em alguns pontos: o grande alcance que a influenciadora tem em seu publico; a sua
constante troca de informagdes e interagdes com usudrios de suas redes; o fato da
personagem ser extremamente comunicativa ¢ expressiva, facilitando a analise da linguagem

da mesma; o seu pioneirismo no ramo da animagdo de influenciadores.

Em seguida, deve-se inserir a coleta de dados. Dentro do modelo de estudo de caso, “o
pesquisador geralmente utiliza uma variedade de dados coletados em diferentes momentos,
por meio de variadas fontes de informagdo" (GODOY, 1995, p. 26). Vé-se necessario um
amplo leque de fontes de coletas de dados, para o objeto estudado conseguir ser
compreendido em sua plenitude € com a maior imparcialidade e pluralidade possivel. Para o
levantamento de dados da pesquisa, foram utilizadas diversas formas de angariacdo de
informagdes, sempre em torno das redes da influenciadora. Essa angariacdo de dados gira em
torno de duas redes especificas, sendo essas o YouTube, que representa o modelo do viog, e o
TikTok, que exemplifica 0 modelo dos shorts. Ambas as plataformas foram examinadas
conforme a sua transformacdo de linguagem e os modelos de videos apropriados a cada uma

dessas redes sociais.

Obter dados mediante procedimentos diversos ¢ fundamental para garantir a
qualidade dos resultados obtidos. Os resultados obtidos no estudo de caso devem ser
provenientes da convergéncia ou da divergéncia das observagdes obtidas de

diferentes procedimentos. (GIL, 2002, p. 140)

O proximo passo ¢ a analise dos dados coletados. A examinacdo dos dados
anteriormente levantados sera essencial para compreender como o publico reage a cada tipo
de postagem na sua respectiva rede, e consequentemente a cada tipo de linguagem. Assim

como a coleta de dados ocorre a partir das mais variadas fontes, ¢ normal esperar que a
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analise de dados também siga o mesmo padrdo, e se baseie a partir de diferentes métodos de

analise (GIL, 2002)

Esses métodos estdo espalhados, sobretudo, a partir dos diferentes perfis de Any
Malu, separados entre YouTube e TikTok. A andlise foi feita por meio da separacdo entre
quatro pontos-chave que diferem a criagdo de contetido em cada uma das redes: as dublagens,
ou /ip syncs, que se aproveitam de conteudos de outros influenciadores; as compilagdes, que
juntam diferentes partes de outras pecas para a criagdo de um unico video; as colaboragdes,
que visam uma parceria entre Any Malu e outros criadores de conteudo; e as musicas, que
podem assumir um carater de paroddia ou de reinterpretagao dependendo da plataforma. Os
videos escolhidos sdo essenciais para compreendermos as diferentes formas de comunicagao
do influenciador, € como elas se alternam de acordo com cada contexto especifico. Nao ha
nenhum tipo de recorte temporal, visto que os diferentes pontos de analise estdo espalhados
durante os anos nos quais Any Malu publicou seus contetidos, sendo necessario a escolha das

pecas mais relevantes para o entendimento de cada uma dessas especificidades.
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S ESTUDO DE CASO: ANY MALU

Finalmente, analisaremos a forma com que Any Malu age nas plataformas, mais
especificamente no YouTube e no TikTok, explicando as diferentes linguagens utilizadas pela
influenciadora de acordo com cada rede social, e cada situagdo especifica. Explicamos
justamente os pontos que diferem essas duas linguagens, e como a criadora de conteudo age
para se comunicar com seu publico segundo a especificidade de cada rede. Os contetidos
estudados sdao separados de uma forma que ndo se precisa conhecer a personagem, mas
somente estar inserido nos contextos atuais das redes sociais e a forma que essas plataformas
produzem e distribuem seus conteudos. Constantemente a influenciadora utiliza as redes de
uma forma que o publico consiga se identificar com a peca sem necessitar de contexto sobre o

universo criado por ela.

Percebemos acima de tudo que a intengao de Malu ¢ dar énfase as trends do momento,
sendo isso de suma importancia para que seus videos estejam em constante relevancia e
cheguem ao publico com mais facilidade. A migragdo gradual do conteudo para o TikTok ¢
explicavel sobretudo com numeros, que evidenciam que somente o Brasil possui mais de
98.59 milhdes de usuarios com 18 anos ou mais no inicio de 2024. Além disso, o potencial de
alcance de propagandas da rede no Brasil cresceu 16 milhdes (+19.9 por cento) entre o inicio
de 2023 e o inicio de 2024". A rede social cresce a cada dia, angariando os mais diferentes

publicos e agindo como um ponto focal de conteudo na internet.

Dessa forma, para analisar a mudanca de linguagem e migracao de conteudo dos
influenciadores digitais, separamos as pecas analisadas em quatro segdes: dublagens,
compilacdes, colabora¢des e musicas. Fazendo uma comparagado direta entre a linguagem do
YouTube e do TikTok, conseguimos avaliar essa transforma¢do na comunicagdo de forma
mais valida, compreendendo as diferencas entre as redes sociais em cada caso especifico. E

importante ressaltar que os videos analisados ndo possuem um recorte temporal, englobando a

' Fonte: DATAREPORTAL: Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2024-brazil. Acesso em 24
nov. 2024
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produgdo de conteido de Any Malu desde 2015, quando langou seu primeiro video, até os
dias atuais. Isso ocorre pois devemos estudar os videos que mais se relacionam entre si dentro
da mesma caracteristica - 0 que ocorre por muitas vezes em linhas temporais totalmente
diferentes, devido ao carater do langamento de conteudos de Any Malu, mais demorados que

o normal, devido ao fato da influenciadora ser uma animagao.

5.1 Dublagens

a) Video I: PROGRAMA NOVO E SURREAL * (2015)

Para melhor analisar as diferentes linguagens utilizadas entre as plataformas, podemos
observar justamente o primeiro video lancado por Any Malu em seu canal no YouTube. Aqui,
a influenciadora passa a estabelecer o seu tipo de conteudo para a audiéncia, a forma com que
ele se apresentara e se comunicard com seu publico, assim como os diferentes atores ou

personagens que marcardo presenga no canal. Essa forma ¢, sobretudo, a dublagem.

Para tais objetivos serem alcancados, necessita-se de uma estrutura¢do de linguagem
referente ao modelo majoritario do YouTube, isto ¢, o modelo vliog. Quem trabalhava com
producdo de contetido no YouTube, era, por sua vez, viogueiro ou viogger (KARHAWI,
2017). Aqui, Any Malu produz um video que possui uma historia, com inicio, meio e fim,
contada de uma forma cadenciada para que a audiéncia consiga captar seus elementos da

forma mais simples possivel.

Podemos observar que nesse video, ocorre - mais de uma vez - uma troca de
comunicagdo entre Any Malu e sua mae, de uma forma consideravelmente semelhante ao
video short que serd analisado no TikTok. Isso significa que a influenciadora, mesmo em
modelos diferentes, permanece com suas caracteristicas inerentes que a diferenciam dos
outros criadores de conteudo. Porém, Malu consegue fazer essa ponte respeitando as regras de

comunicagdo presentes entre as duas redes.

No YouTube, ela foge da dublagem de outro criador de conteudo. Percebemos que a

influenciadora se apropria de muitas referéncias, sobretudo brasileiras, para se comunicar

2 Disponivel em: https./www.youtube.com/watch?v=0EI.0Y4aZYgl Acesso em: 20 nov. 2024
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com o publico e criar essa identificacdo de uma forma mais organica. Como € seu primeiro
video - isto ¢, seu primeiro conteido em todas as plataformas - Malu precisa se conectar com
a sua audiéncia buscando interesses em comum. E importante ressaltar que os
“influenciadores sdo aqueles que t€ém algum poder no processo de decisdo de compra de um
sujeito; poder de colocar discussdes em circulagdo; poder de influenciar em decisdes em
relacdo ao estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua rede”
(KARHAWTI, 2017, p. 48). O publico-alvo foi previamente estabelecido antes do lancamento
do video. Seus interesses ja foram levantados e estudados, ¢ a influenciadora necessita de
pontos comuns entre ela e seu publico para que essa identificagdo ocorra no primeiro

momento. O exemplo mais claro dessa apropriacdo de figuras e icones brasileiros no video ¢ a

imitacdo de Inés Brasil, celebridade exaltada na comunidade de memes nacional.

Figura 1 - Captura de tela de Any Malu imitando Inés Brasil

Fonte: O (SUR)REAL MUNDO DE ANY MALU. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=0EL.0Y4aZYql Acesso em: 20 nov. 2024

Outro ponto essencial para andlise do video ¢ a interpretacdo de memes trazidos de
fora. Malu imita um famoso short de TikTok na época, no qual uma garota pratica um
exercicio e acaba caindo durante a realizacdo do mesmo. Any replica a cena durante 13

segundos, inserindo ela de forma natural dentro do contexto do video.

Ao analisarmos essa inser¢ao, podemos observar como, apesar da mesma duracao e do
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mesmo contetdo feito na peca original, Malu aplica a sua versdo de acordo com a rede social
na qual seu video foi lancado. Além de adicionar elementos que combinam com sua
personalidade, como a fala no final do tombo e o jargdo “Sangue de Jesus” - outro meme
apropriado de fora - a influenciadora consegue aplicar o short dentro do seu viog mantendo a
linguagem caracteristica do YouTube. Caso fosse um video de TikTok, seriam apenas os 15
segundos originais. No YouTube, o meme ¢ apenas uma parte de um video de 5 minutos,

entrando como um complemento do roteiro idealizado.

b) Video IT - E COMO ENTENDO... *! (2023)

Ao observarmos essa peca, conseguimos perceber algumas caracteristicas inerentes ao
modelo short de producdo de video. O principal ponto a ser destacado aqui € a apropriacao de
um contetido de outro influenciador para se criar um novo video, que une tanto Malu quanto -
nesse caso - Diego, autor do video original. Esse tipo de colaboragdo ¢ muito presente no
TikTok, fazendo a plataforma se destacar pelo incentivo as constantes parcerias entre os
produtores de contetidos, encorajando os influenciadores a aproveitar videos ja feitos (que
estdo em destaque na época) para a criacao de novas pecas, fazendo as trends se manterem em

alta e a0 mesmo tempo com um carater inovador.

Figura 2 - Captura de tela de Malu reagindo a partir do video de Diego

I Disponivel em: https://www.tiktok.com/@anymalu_real/video/7258372601733451014 Acesso em: 20 nov.
2024
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Eu te entendo, Diego!!

MINHAIMAE
MECHAMANDO?

Fonte: @ANYMALU REAL. Disponivel em:
https://www.tiktok.com/@anymalu_real/video/7258372601733451014 Acesso em 20 nov. 2024

Nessa plataforma, Malu utiliza muitas vezes a dublagem - no seu caso, /ip sync - como
forma de produgdo de conteudo. Apesar dela também aplicar essa apropriagdo dentro do
Youtube, a diferenca entre as redes ¢ perceptivel. No TikTok, os shorts podem ser
inteiramente compostos por esse modelo. A referenciacdo, colaboragdo e o aproveitamento de
outros videos para a producdao de seu proprio conteudo ¢ recorrente, € uma das principais
formas de criagdo na plataforma. No YouTube, essa utilizagdo de pecas de outros
influenciadores ¢ menos presente, sendo geralmente vista dentro de contextos especificos de

videos mais longos em modelos viog.

E importante observar que Malu s6 consegue utilizar outras produgdes dentro de seus
videos no formato de dublagem, visto que a influenciadora ¢ animada, € a combinagdo entre
live action e desenho pode acabar causando certa estranheza no publico, a exemplo da teoria
do “Vale da Estranheza”, de Masahiro Mori (1970), que explica como - no nosso caso -
animacdes podem se assemelhar com humanos de uma forma que cause reagdes negativas na
audiéncia. Dessa forma, o /ip sync faz com que Malu permanega com a sua linha de producao
de conteudo visualmente igual, a0 mesmo tempo que consegue inovar por meio da mudanga

em seus audios € sons.



5.2 Compilacoes

a) Video IIT: REWIND 2019, MAS COM ANY MALU* (2019)
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A segunda secao de analise foca em outra caracteristica crucial das redes sociais: as

compilacdes. No YouTube, o video analisado possui caracteristicas bem diferentes do TikTok.

As compilagdes, aqui, podem ser muito mais criativas, conseguindo abranger um amplo leque

de conteudos capazes de formar uma peca que possa reunir diferentes partes de uma forma

coesa, que conte uma narrativa concisa e compreensivel.

Uma das formas que o YouTube pode explorar essa formagao de videos ¢ por meio das

retrospectivas. Any Malu possui um extenso conteudo na Internet e na televisdo, e consegue

aproveitar facilmente os diferentes cortes proporcionados por suas midias. At¢ 2019, Malu

produzia anualmente retrospectivas em seu canal, repassando os diferentes momentos de sua

trajetdria no periodo.

Figura 3 - Captura de tela de comentarios feitos por fis ao longo do ano
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Fonte: O (SUR)REAL MUNDO DE ANY MALU. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ahuUajWLKUA Acesso em: 22 nov. 2024

22 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ahuUajWLKUA Acesso em: 20 nov. 2024
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A primeira caracteristica observavel da compilagao nesse modelo ¢ o de um visivel
alongamento dos cortes, conseguindo demonstrar mais do que se passa nos videos e
principalmente o contexto no qual aquilo esta inserido. Em contrapartida ao YouTube,
retrospectivas no TikTok precisam ser feitas de uma forma diferente. Em um modelo short de
comunicacdo, a capacidade de conseguir dissecar melhor as diferentes partes para a formagao
do video ¢ bem mais limitada, devido sobretudo ao tempo médio de duracdo das pecas na
plataforma. Isso faz com que retrospectivas sejam feitas de um jeito mais superficial, com
cortes mais rapidos e menos explorados - isto €, quando a solugdo ndo consiste em dividir a

retrospectiva em diferentes videos ao oposto de um so.

Any Malu explora a comunicagdo com o publico de forma totalmente diferente entre
as duas redes durante suas compilagdes. Se por um lado, no YouTube, ela fala diretamente
com o usudrio, aparecendo na tela e dialogando no presente, no TikTok, as compilagdes
formam o video por inteiro, sem a necessidade da personagem aparecer para contar a
narrativa presente. E importante notar que em um modelo viog faz mais sentido o
influenciador se comunicar de uma forma mais direta e explicativa, visto que a cadéncia da
linguagem ¢ mais lenta e informativa (GOOSE, 2015 apud CORUJA, 2017). Nos shorts, a
comunicacao direta pode ser substituida somente pelos cortes, visto que o modelo de narrativa
¢ apropriado para isso, consistindo em uma maior rapidez para coincidir com a duracao dos
videos. A necessidade do TikTok de compilar informagdes junto a sua linguagem
caracteristicamente acelerada é o que justifica a aplica¢do exclusiva dos cortes em detrimento

a uma narrativa conjunta da influenciadora.

b) Video IV: A MAE DE VOCES TAMBEM E ASSIM?% (2021)

No segundo video de TikTok analisado, as compilagdes surgem como parte essencial
da caracteristica da rede. Essa forma de producdo, que consiste em angariar diferentes partes
de outros videos e compild-las em uma so peca, estd presente por todo o TikTok, fazendo-se
constante para o publico consumidor da plataforma. Todas as diferentes por¢des sdo coletadas
com o intuito de formar um video maior que as unifique, e tenha consisténcia o suficiente

para a sua compreensao como um todo. Essa nova forma de consumo de contetido aparece

2 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@anymalu_real/video/6919093151777017094 Acesso em: 20 nov.
2024
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como uma evidéncia da cultura da convergéncia, na qual os conteudos permanecem
convergindo, enquanto “consumidores estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias
para ter um controle mais completo sobre o fluxo de midia e para interagir com outros

consumidores” (JENKINS, 2009, p. 21).

Nessa produgdo, especificamente, a compilacao ¢ feita pela coleta de varias falas da
mae de Malu brigando ou exigindo afazeres dela. Ele se conecta inteiramente pela forma com
que as partes conversam, tendo um tema e uma dublagem em comum. Apesar de diferentes
personagens aparecerem no short, a unica voz escutada ¢ a de Nina, com sempre a mesma
caracteristica: estressada, e falando diretamente com sua filha. Os cortes rapidos e constantes
contribuem para a criacdo da peca final, unificando pequenas partes em um todo. Como
mencionado, no modelo short, as compilagdes sdo mais constantes devido a facilidade de se
produzir o contetido de acordo com a juncdo de diferentes conteudos pré-existentes,
ocorrendo um reaproveitamento e facilitando consequentemente a producao da pega como um
todo. Devido ao tempo curto de duragdo dos videos, essa unido de diferentes partes faz ainda
mais sentido, podendo agir como uma pec¢a na sua totalidade sem causar estranheza no

publico.

Figura 4 - Captura de tela dos amigos de Malu reagindo a sua mae gritando

Fonte: @ANYMALU _REAL. Disponivel em:
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https://www.tiktok.com/@anymalu_real/video/6919093151777017094 Acesso em: 22 nov. 2024

5.3 Colaboracoes

a) Video IV: ANY MALU CONVIDA COM CHRISTIAN FIGUEIREDO* (2016)

Ao estudar o terceiro video do Youtube, conseguimos conceber outro atributo que
fundamenta a criagao de conteudo da rede: as colaboragdes, outro pelo termo mais difundido
na internet - collabs, abrevia¢do da traducdo literal da palavra em inglés collaborations. As
collabs consistem em videos que unem uma ou mais personalidades da midia em uma mesma
peca, com o intuito de atrair as audiéncias de ambas as partes, além produzir conteudos

unicos que chamem a atencao do publico geral devido a sua particularidade.

As collabs sdo uma forma muito efetiva de se conseguir grande engajamento, visto
que “embora muitas colaboragdes ndo consigam produzir uma animagdo completa, aquelas
que o fazem podem ter grande sucesso, atraindo centenas de milhares de visualizagdes do
publico da Internet” (LUTHER; BRUCKMAN, 2010, p. 6572, traducdo nossa)®. Assim, Any
Malu se aproveita dessa caracteristica das colaboragdes para produzir contetidos que chamem
um publico mais abrangente, ndo necessariamente inserido em seu universo, por meio de
animacdes completas, possibilidade totalmente plausivel na plataforma do YouTube. Nessa
rede social, a fabricacdo de materiais longos ¢ incentivada, e animagdes completas sao

planejadas para serem feitas com a maxima maestria possivel.

E o caso do video analisado, no qual a influenciadora convida outro influenciador de
renome, Christian Figueiredo. Na época do video, Any Malu ainda era pouco conhecida, e
para aumentar sua popularidade, fez uma collab com um dos produtores de conteudo mais em
alta do momento. Essa foi a primeira colaboragdo de Malu no canal, e o formato fez tanto
sucesso, que a influenciadora ndo s6 continuou produzindo videos nesse modelo dentro de seu
canal no YouTube, como transferiu esse formato para a televisdo, com seu programa no
Cartoon Network “Any Malu convida”. Os videos consistem em um talk show, na qual Malu
¢ a apresentadora, entrevistando um convidado por episodio. A plataforma do YouTube

permite uma conversa a fundo entre os dois, bem mais cadenciada, fazendo com que o

24 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=PnAZHYyqqlM. Acesso em: 20 nov. 2024

% No original: “while many collabs fail to produce a completed animation, those that do can be highly
successful, attracting hundreds of thousands of views from Internet audiences.” (LUTHER; BRUCKMAN, 2010,
p. 6572)




44

publico conheca ainda mais sobre aqueles influenciadores de uma forma organica e comica. O
video foi um dos fatores que fez Any Malu crescer muito rdpido na rede social, e
consequentemente expandir para outras midias. E importante ressaltar que a capacidade do
Combo Studio - empresa de animagao responsavel pelos videos de Malu - possui o diferencial
de conseguir animar por conta propria o convidado, fazendo com que o video tenha um

carater unico e exclusivo dentro da plataforma.

Figura S - Captura de tela de Any Malu entrevistando Christian Figueiredo

Fonte: O (SUR)REAL MUNDO DE ANY MALU. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=PnAZHYyqglM Acesso em: 23 nov. 2024

b) Video V: O REAL MUNDO DE MALU ESTA DE VOLTA (2023)

% Disponivel em: https://www.tiktok.com/@anymalu_real/video/7314039096144514309 Acesso em: 20 nov.
2024
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Colaboragdes no TikTok precisam ser feitas de uma forma muito mais rapida,
necessitando de uma narrativa sucinta, ou por vezes sem uma narrativa de fato, sendo
compostas por trends sem nenhum objetivo explicativo. E necessario pontuar que collabs
consistem na participagdo efetiva de todas as partes na criagdo do video, sendo diferenciada
de pecas que sdo produzidas por somente um criador, mas que contam com cortes
aproveitados de outras personalidades da midia, sem suas participagdes ativas e geralmente
sem seu conhecimento sobre o uso de suas imagens. Essa forma de producao de contetudo ¢
muito mais comum no TikTok, visto que ¢ de facil acesso ao influenciador. Ainda assim,
devemos ressaltar que raramente animadores produzem uma animagdo completa com collabs,
sendo estes raras excegoes (LUTHER; BRUCKMAN, 2010). Dessa forma, ¢ de se esperar
que esse tipo de contetdo seja abundante no TikTok, visto que as collabs aqui sdo bem mais
concisas, sem a possibilidade da formag¢ao de um video longo que se aprofunde na interagdo

das diferentes partes presentes.

Nesse caso, no video analisado especificamente, Any Malu faz uma collab - de fato -
com os criadores de conteudo Draw Mask e Dinossarro, ambos conhecidos pelos seus canais
no YouTube, com mais de 4 e 1 milhdes de inscritos respectivamente. O video ¢ um corte da
peca original disponivel no YouTube, posteriormente analisada na tese. O corte ¢ a forma
mais pratica de se criar colaboragdes no TikTok, porque obedece a especificidade de coesdo
narrativa dentro da média de tempo de cada video na rede. Ao pegar uma parte de seu video
que, dentro de si, faca sentido, pode-se produzir uma peca adequada as caracteristicas do
TikTok. E o que faz Malu, mostrando uma situacdo cotidiana, facilmente identificavel pela

sua audiéncia, de um jeito rapido, explicativo e comico.

Figura 6 - Captura de tela de Any Malu conversando com Dinossarro
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Fonte: @ANYMALU_ REAL. Disponivel em:
https://www.tiktok.com/@anymalu_real/video/7314039096144514309 Acesso em: 23 nov. 2024

5.4 Musicas

a) Video VI: NAO B MOLEY (2016)

A préxima caracteristica de linguagem analisada ¢ a aplicagdo de musicas nas
diferentes plataformas. No YouTube, as interpretagdes sdo diferentes do Tik Tok. O método
de uso e ressignificagdo de musicas na plataforma existe majoritariamente por meio dos

covers, que sdo nada mais do que interpretacdes diferentes das musicas por outros artistas.

7 Disponivel em: https./www.youtube.com/watch?v=tColvlyMcpA Acesso em: 20 nov. 2024
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Apesar do método ser o mais utilizado, Any Malu, nosso objeto de estudo, se aproveita das
musicas de outra forma: ela faz uso de parddias, que tém como intencdo a recriagdo de
musicas ja existentes, dessa vez adaptadas para a realidade da youtuber, e para o assunto que
ela deseja abordar em determinada situago. E importante entender que usuario de musica, no
YouTube, querem consumir o conteudo de diferentes formas, incluindo ouvir uma reedi¢ao

de musicas populares (CAYARI, 2011), que € justamente o que Malu pratica.
existing popular content, to wanting to share their original songs with others.

A aplicacdao de parodias alinha-se bem mais ao YouTube, do que ao TikTok. Aqui, a
plataforma d4 muito mais espago para outras interpretacdes de musica, principalmente pelo
tempo de video permitido. Se no TikTok consegue-se aproveitar somente trechos ou
compilados, no YouTube o artista pode interpretar a musica inteira, conseguindo se utilizar de
um espago mais amplo para a transmissao das ideias que deseja passar em seu video, sejam

elas covers completos ou, como no caso, parddias que ressignificam a pe¢a como um todo.

No exemplo analisado, Any Malu faz uma parddia da musica “Sorry”, do cantor
canadense Justin Bieber. A época do video, a cangio figurava em 27° no Hot 27 da
Billboard®®, um dos rankings musicais mais conceituados internacionalmente, usado para
expor os singles mais populares do momento. Devida a alta da musica, ela surgiu como uma

grande candidata a reinterpretacdo feita pela influencer.

Primeiramente, consegue-se perceber que Any Malu altera a letra da musica por
inteiro. Em um jogo de palavras, ela ressignifica a peca de acordo com sua propria realidade,
reescrevendo as letras para explicar o qudo complicado ¢ a idealizagdo, producdo e
pos-producdo dos seus videos. Malu fala porque o processo ¢ demorado e trabalhoso, e como

assim deve ser para entregar o produto com a melhor qualidade possivel ao seu publico.

Figura 7 - Captura de tela de trecho da pardédia da musica Sorry

8 Fonte: BILLBOARD: Disponivel em: https://www.billboard.com/charts/hot-100/2016-05-21/. Acesso em 26
nov. 2024
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Fonte: O (SUR)REAL MUNDO DE ANY MALU. Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=tColvlyMcpA Acesso em: 26 nov. 2024

b) Video VII: NAO FALAMOS DO BRUNO (2022)

Depois de entender seu funcionamento no Youtube, devemos compreender como as
musicas atuam e sobretudo como elas sdo interpretadas pelos diferentes criadores de contetido

no TikTok que pretendem utiliza-las de alguma forma.

O video em destaque no TikTok tem outra leitura e interpretagdo de como as musicas
podem ser usadas na plataforma. Aqui, em contraste ao YouTube, o processo ¢ muito mais
rapido.

Percebemos também que Any Malu deixa a musica completamente inalterada,
mudando apenas o visual da peca como um todo. A influenciadora utiliza apenas um trecho
da musica, que faz parte do filme Encanto, da Disney, para produzir seu clipe musical. O
pedaco ¢ escolhido intencionalmente pelo fato de ser um trecho popular da musica, o qual
vinha sendo constantemente replicado pela comunidade do TikTok, assumindo um carater de
trend. E importante ressaltar que, ainda que a pega ndo assuma um papel de parddia, a
exemplo do video do Youtube, Malu continua com sua personalidade forte, fazendo uma

piada, no inicio do video, com o fato da propria trend estar gerando um grande engajamento.

2 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@anymalu_real/video/7054920060950826245 Acesso em: 20 nov.
2024
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A influenciadora brinca no inicio do clipe para conseguir inserir um carater mais comico a
musica replicada, ainda que fugindo da paroddia. Isso ocorre, sobretudo, pela necessidade de
Any Malu em permanecer produzindo conteudos que evidenciem sua personalidade comica.
Ao reforgar sobretudo sua identidade, o influenciador tem uma maior facilidade em reter sua

audiéncia, que espera exatamente o que encontrar ao procurar seus conteudos (SPERB, 2020).

Figura 8 - Captura de tela de Malu observando outra influenciadora

Fonte: @ANYMALU REAL. Disponivel em:
https://www.tiktok.com/(@anymalu real/video/7054920060950826245 Acesso em: 26 nov. 2024

CONCLUSAO

Neste trabalho, analisou-se a mudanca de linguagem da influenciadora Any Malu, a
luz da teoria da Cultura da Convergéncia (JENKINS, 2009), do Marketing 4.0 (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIANWAN, 2017), do marketing de contetido (REZ, 2016) dos Prosumers
(TOFFLER, 1980) e (KOTLER, 1886), e dos User Generated Content ou UGC (NAAB;
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SEHL, 2016). Essas foram, acima de tudo, as bases tedricas que fundamentam o trabalho,
servindo como pilares para a compreensdo do processo de mudanca de linguagem dos
influenciadores e a importancia do marketing ao direcionar essa transformagdo. A primeira

se¢do revisou esses conceitos, sempre relacionado-os a personagem analisada.

No segundo capitulo, explicitamos como os influenciadores digitais alteraram e
moldaram sua forma de comunicacdo e troca com seu publico, € como o modo de se fazer
publicidade, sobretudo com o marketing de influéncia (PRADO, FROGERI, 2017), fez esses
individuos transformarem-se em prol de uma maior adaptacdo a linguagem moderna da
internet. Compreendemos a cultura de plataforma, € o jeito no qual a internet e as redes
sociais fizeram com que esses produtores de contetido precisassem estar cada vez mais
atentos as mudangas apresentadas pelas inovagdes tecnologicas que surgem a cada dia.
Analisamos a historia dos influenciadores, como vieram a ser o que sdo, € a forma com que o

Youtube e o TikTok se diferem no modo de comunicagdo entre produtor e publico.

Em seguida, apresentou-se a fundamentacdo metodoldgica norteadora do trabalho,
fundamentada na pesquisa qualitativa, com base em Yin (2005), Gil (2002) e Godoy (1995).
Nessa secao explicamos o motivo do estudo de caso ser a forma escolhida para a metodologia
do trabalho, e a preferéncia por uma influenciadora com as suas devidas especificidades como

Any Malu.

Na andlise do estudo de caso, separamos as pecas produzidas pela criadora de
conteudo em quatro partes fundamentais: dublagens, compilagdes, colaboragdes € musicas.
Em cada um delas, estudamos as diferentes formas com que Any Malu se comunica com o
publico, e como sua linguagem se altera de acordo com cada plataforma utilizada: YouTube
ou TikTok. Evidencia-se a importancia de diferentes partes de analise para justamente haver
uma facilidade maior de comparacao direta nas técnicas de comunicagdo de cada rede social,

de acordo com sua especificidade.

Dessa maneira, por meio do estudo de caso de Any Malu, ajudamos a evidenciar que o
influenciador digital precisou moldar toda sua forma de linguagem e comunicag¢do com o seu
publico, precisando se adaptar as transformagdes tecnoldgicas e midiaticas presentes na
atualidade. Conforme as redes sociais se alternam em popularidade e evidéncia, também se
alternam seus modelos, mais precisamente os viogs transformando-se em shorts. Assim,
evidencia-se uma nova tendéncia na comunicagdo dos criadores de conteudo, que tiveram que
se moldar para diferentes plataformas, com diferentes tipos de conteudo, para dessa forma

manter-se em constante relevancia, sem perder - e até mesmo ganhando - engajamento.
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