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RESUMO

Este estudo analisa as produgdes audiovisuais de influenciadoras digitais de negdcios
no Brasil e na Franga, com foco nas estratégias de engajamento utilizadas e nas
influéncias culturais que moldam a relagdo com suas audiéncias. A pesquisa parte da
constatagdo da crescente relevancia dos videos nas redes sociais como meio de
divulgacdo de conteudos ligados ao empreendedorismo e ao empoderamento
feminino, sendo justificada pela escassez de estudos voltados a influenciadoras do
setor de negdcios. A investigacdo compara as praticas de Camila Farani, brasileira, e
de Stéphanie Delestre, francesa, a partir de uma abordagem exploratério-descritiva e
explicativa, com estudo de casos multiplos, combinando métodos quantitativos e
qualitativos. A analise considera aspectos técnicos, simbdlicos e discursivos das
producdes audiovisuais, além dos contextos socio comunicacionais especificos de
cada pais, tendo como referéncia tedrica os campos da comunicagao audiovisual, do
marketing digital, da sociologia e dos estudos culturais. Os resultados apontam que o
engajamento nas redes sociais por parte de influenciadoras de negdcios nao depende
apenas da qualidade técnica dos videos, mas, sobretudo, da capacidade de criar
conteudos que dialoguem com os valores, habitos e expectativas das audiéncias
locais. Observou-se que videos afetivos, simples, porém auténticos e bem alinhados
com os desejos do publico, tendem a gerar mais interagbes do que producdes
sofisticadas, mas desconectadas da realidade dos seguidores. Elementos como a
exposicao pessoal, o posicionamento publico, a credibilidade construida e a atuagao
fora do meio digital também se mostraram determinantes para o sucesso
comunicacional. Conclui-se este estudo com a proposicao do conceito de Influéncia
Afetiva nos Negdcios (IAN), que esta ligado ao engajamento junto as audiéncias e ao
aumento do valor simbdlico. A experiéncia no Laboratério Imercéen em Paris, da
Universidade Sorbonne Nouvelle, foi essencial para a ampliagdo da analise do
contexto francés e fortaleceu a dimensao comparativa da pesquisa. Assim, o estudo
visa contribuir para o entendimento das praticas midiaticas de influenciadoras digitais
de negocios reforgando a importancia de estratégias comunicacionais culturalmente
situadas no ambiente digital global.

PALAVRAS-CHAVES: Comunicagdo Audiovisual; Internet; Midias Sociais;
Influenciadores digitais; Marketing de Influéncia.



RESUME

Cette étude analyse les productions audiovisuelles des influenceuses numériques
dans le domaine des affaires au Brésil et en France, en mettant I'accent sur les
stratégies d’engagement utilisées et les influences culturelles qui fagonnent la relation
avec leurs audiences. La recherche part du constat de la pertinence croissante des
vidéos sur les réseaux sociaux comme moyen de diffusion de contenus liés a
I'entrepreneuriat et a 'autonomisation des femmes, justifiée par la rareté des études
consacrées aux influenceuses du secteur des affaires. L’enquéte compare les
pratiques de Camila Farani, brésilienne, et de Stéphanie Delestre, francgaise, a partir
d’une approche exploratoire-descriptive et explicative, avec une étude de cas
multiples, combinant méthodes quantitatives et qualitatives. L’analyse prend en
compte les aspects techniques, symboliques et discursifs des productions
audiovisuelles, ainsi que les contextes socio-communicationnels propres a chaque
pays, en s’appuyant sur les champs théoriques de la communication audiovisuelle, du
marketing digital, de la sociologie et des études culturelles. Les résultats montrent que
'engagement sur les réseaux sociaux par les influenceuses d’affaires ne dépend pas
seulement de la qualité technique des vidéos, mais surtout de la capacité a créer des
contenus qui dialoguent avec les valeurs, habitudes et attentes des audiences locales.
Il a été observé que les vidéos affectives, simples mais authentiques et bien alignées
avec les désirs du public, tendent a générer plus d’interactions que les productions
sophistiquées mais déconnectées de la réalité des abonnés. Des éléments tels que
I'exposition personnelle, le positionnement public, la crédibilité construite et I'action
hors du milieu numérique se sont également révélés déterminants pour le succes
communicationnel. L’étude se conclut par la proposition du concept d’Influence
Affective dans les Affaires (IAA), lié a 'engagement aupreés des audiences et a
'augmentation de la valeur symbolique. L’expérience au Laboratoire Imercéen a Paris,
de I'Université Sorbonne Nouvelle, a été essentielle pour approfondir I'analyse du
contexte frangais et renforcer la dimension comparative de la recherche. Ainsi, cette
étude vise a contribuer a la compréhension des pratiqgues médiatiques des
influenceuses numériques d’affaires, en soulignant l'importance de stratégies
communicationnelles culturellement situées dans I'environnement numeérique global.

MOTS-CLES: Communication audiovisuelle; Internet; Réseaux sociaux;
Influenceuses digitales; Marketing d’influence.



ABSTRACT

This study analyzes the audiovisual productions of digital business influencers in Brazil
and France, focusing on the engagement strategies they use and the cultural
influences that shape their relationship with audiences. The research stems from the
growing relevance of videos on social media as a means of disseminating content
related to entrepreneurship and female empowerment, justified by the scarcity of
studies dedicated to influencers in the business sector. The investigation compares
the practices of Camila Farani, from Brazil, and Stéphanie Delestre, from France,
through an exploratory-descriptive and explanatory approach, using a multiple case
study design that combines quantitative and qualitative methods. The analysis
considers technical, symbolic, and discursive aspects of audiovisual productions, as
well as the socio-communicational contexts specific to each country, drawing on
theoretical frameworks from audiovisual communication, digital marketing, sociology,
and cultural studies. The results indicate that engagement on social media by business
influencers depends not only on the technical quality of videos but, above all, on the
ability to create content that resonates with the values, habits, and expectations of local
audiences. It was observed that affective, simple yet authentic videos, well aligned with
audience desires, tend to generate more interactions than sophisticated productions
disconnected from followers’ realities. Elements such as personal exposure, public
positioning, built credibility, and activities beyond the digital environment also proved
decisive for communicational success. The study concludes by proposing the concept
of Affective Influence in Business (AIB), which relates to audience engagement and
the increase of symbolic value. The experience at the Imercéen Laboratory in Paris, at
Sorbonne Nouvelle University, was essential for expanding the analysis of the French
context and strengthening the comparative dimension of the research. Thus, this study
aims to contribute to understanding the media practices of digital business influencers,
reinforcing the importance of culturally situated communication strategies within the
global digital environment.

KEYWORDS: Audiovisual Communication; Internet; Social Media; Digital Influencers;
Influencer Marketing.



RESUMEN

Este estudio analiza las producciones audiovisuales de las influencers digitales de
negocios en Brasil y Francia, centrandose en las estrategias de engagement utilizadas
y en las influencias culturales que moldean la relacion con sus audiencias. La
investigacion parte de la constatacion de la creciente relevancia de los videos en las
redes sociales como medio de difusion de contenidos relacionados con el
emprendimiento y el empoderamiento femenino, justificada por la escasez de estudios
dedicados a influencers del sector empresarial. La investigacion compara las practicas
de Camila Farani, brasilefia, y de Stéphanie Delestre, francesa, a partir de un enfoque
exploratorio-descriptivo y explicativo, con estudio de casos multiples, combinando
meétodos cuantitativos y cualitativos. El anadlisis considera aspectos técnicos,
simbdlicos y discursivos de las producciones audiovisuales, ademas de los contextos
socio-comunicacionales especificos de cada pais, tomando como referencia tedrica
los campos de la comunicacién audiovisual, el marketing digital, la sociologia y los
estudios culturales. Los resultados sefialan que el engagement en redes sociales por
parte de influencers de negocios no depende unicamente de la calidad técnica de los
videos, sino sobre todo de la capacidad de crear contenidos que dialoguen con los
valores, habitos y expectativas de las audiencias locales. Se observé que los videos
afectivos, simples pero auténticos y bien alineados con los deseos del publico, tienden
a generar mas interacciones que las producciones sofisticadas pero desconectadas
de la realidad de los seguidores. Elementos como la exposicion personal, el
posicionamiento publico, la credibilidad construida y la actuacion fuera del entorno
digital también resultaron determinantes para el éxito comunicacional. El estudio
concluye con la propuesta del concepto de Influencia Afectiva en los Negocios (IAN),
vinculado al engagement con las audiencias y al aumento del valor simbdlico. La
experiencia en el Laboratorio Imercéen en Paris, de la Universidad Sorbonne
Nouvelle, fue esencial para ampliar el analisis del contexto francés y fortalecer la
dimensién comparativa de la investigacién. Asi, el estudio busca contribuir a la
comprension de las practicas mediaticas de las influencers digitales de negocios,
reforzando la importancia de estrategias comunicacionales culturalmente situadas en
el entorno digital global.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion Audiovisual; Internet; Redes Sociales;
Influencers digitales; Marketing de Influencia.
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INTRODUGAO

A partir da virada do século XX para o século XXI tem-se observado o
surgimento de novas formas de comunicagao audiovisual nas redes sociais da internet
(RSIs) lideradas, em grande medida, pelos influenciadores digitais. Esse grupo de
atores sociais vem reconfigurando os modos de narrar, interagir e influenciar publicos

diversos nos ambientes digitais.

De acordo com Castells (2018), a sociedade em rede constitui-se por redes
de produgao, poder e experiéncia, que constroem a cultura da virtualidade nos fluxos
globais, os quais, por sua vez, transcendem tempo e espago — que se tornam

categorias relativas.

A presente pesquisa da continuidade a estudos anteriores sobre comunicagao
e marketing digital, aprofundando a analise das dindmicas audiovisuais nas redes
sociais. No mestrado, foi analisada a presenca de grandes empresas no Facebook
(Vieira, 2014). Agora, na tese de doutorado, a investigagdo avanca para compreender
as transformacgdes ocorridas na ultima década, especialmente o papel do video para

os influenciadores digitais de negécios.

No contexto de 2013, as organizagdes apresentavam elevado volume de
postagens e numero expressivo de seguidores, mas apenas 0,7% do conteudo gerava
engajamento efetivo, revelando uma comunicagao predominantemente unilateral.
Observou-se ainda a auséncia de estratégias focadas em videos e a caréncia de
abordagens voltadas ao novo perfil de consumidor mais participativo e interativo. A
presente tese parte, assim, do desejo de atualizar e aprofundar essa investigacéao, a

luz das transformacgdes tecnoldgicas e culturais da ultima década.

Com base nas analises realizadas e em ferramentas de monitoramento, foi
possivel concluir que, no contexto de 2013, o nivel de interatividade entre empresas
e publicos no Facebook permanecia incipiente. Observou-se, ademais, a quase

inexisténcia de conteudos em video, bem como uma lacuna organizacional quanto as
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estratégias comunicacionais voltadas a um novo perfil de consumidor, mais ativo,

participativo e situado em um ambiente comunicacional complexo, como sao as RSls.

Nesta perspectiva, as redes sociais passaram por uma profunda
transformacao, consolidando-se como uma das principais plataformas de interacao,
producdo e circulagdo de conteudos audiovisuais no ambiente digital. Desde os
primeiros experimentos com essas plataformas, no inicio dos anos 2000, observa-se
um crescimento exponencial no numero de usuarios, nas funcionalidades oferecidas
e no impacto sociocultural dessas ferramentas. Esse processo culminou até o ano de
2024, na expressiva marca de mais de 5 bilhdes de usuarios conectados a plataformas

digitais em todo o mundo (We Are Social, 2024).

Diante desses resultados e considerando a evolugdo do cenario da
comunicagao audiovisual na ultima década, a presente tese concentra-se na analise
das producdes audiovisuais em redes sociais no ano de 2024, com especial atencao
ao Instagram, plataforma que tem apresentado crescimento expressivo no Brasil.
Destaca-se que, em nivel global, o consumo de videos constitui, atualmente, a
principal atividade de 52,3% dos usuarios nas redes sociais (We Are Social, 2023).
Contudo, ao realizar um levantamento do estado da arte, observa-se a auséncia de
estudos especificos que analisem, de forma aprofundada, os impactos das producdes
audiovisuais na area de influéncia de negdcios, lacuna que justifica e fundamenta a

presente investigacao.

No ambiente comunicacional digital contemporéaneo, percebe-se um aumento
significativo na interagcdo entre produtores de conteudo e seus publicos, em
comparagao com o cenario de uma década atras. Paralelamente, verifica-se uma clara
preferéncia dos usuarios por conteudos em formato audiovisual, em detrimento de

outros formatos comunicacionais.

O objetivo principal da pesquisa € analisar em que medida as producdes em
video de influenciadoras digitais na Internet, da area de negécios, podem gerar mais
interacbes bem como identificar os principais fatores de engajamento com os
seguidores na rede social Instagram. A partir deste objetivo, foram definidos os
seguintes objetivos especificos: a) Realizar um estudo comparativo entre as

influenciadoras digitais de negdcios Camila Farani (Brasil) e Stephanie Delestre
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(Franca), identificando possiveis pontos de convergéncia e divergéncia entre as
publicagbes e impactos no engajamento dos seguidores nos contextos socio
comunicacionais e cultural Brasil e Franga; b) Estudar as formas e conteudos das
producdes em videos utilizadas pelas influenciadoras digitais citadas, classificando-
as e verificando as principais diferencas e caracteristicas dessas publicacdes
audiovisuais; c) Analisar os contextos culturais atinentes a cada pais e como eles

impactam nas publicagdes e no engajamento das audiéncias.

A analise desta tematica revelou-se relevante ndo apenas pela inser¢cao da
pesquisadora no campo dos negdécios, mas, sobretudo, pela oportunidade de
atualizar, uma década depois, as conclusdes do estudo de mestrado, considerando
as novas formas de comunicagdo mediadas por videos e sua capacidade de gerar

engajamento nas redes sociais digitais.

Concomitantemente, busca-se investigar as formas e os conteudos
empregados nessas producdes audiovisuais por influenciadores digitais do setor de
negocios e seus indices de engajamento na plataforma digital Instagram, conforme
estudo realizado no segundo semestre de 2024. Para tal, foram realizadas analises
quantitativas e qualitativas das producdes audiovisuais de duas influenciadoras
selecionadas, possibilitando uma comparagdo entre as principais caracteristicas
comunicacionais e os niveis de interacdo observados nos dois paises. Vale ressaltar
que em virtude do numero de seguidores das Influenciadores Digitais de Negdcios
escolhidas serem bem diferentes no Instagram, rede onde encontramos amostra mais
significativa de videos, nossa analise dessas produgdes em video sera realizada com

foco nos aspectos qualitativos e ndo quantitativos.

No que tange ao estudo comparativo Brasil-Franca, houve a escolha de duas
influenciadoras, a primeira é a brasileira Camila Farani que foi eleita pela Bloomberg
como uma das 500 pessoas mais influentes no ambiente de negdcios da América
Latina. Destaca-se, ainda, por sua atuagcdo em projetos sociais voltados ao
empoderamento feminino no empreendedorismo, como o “Ela Vence”, bem como por

sua posicdo de destaque como maior investidora-anjo® no segmento de startups no

3 Investidor-anjo € uma pessoa fisica que investe capital proprio em empresas nascentes com alto
potencial de crescimento, como startups.
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Brasil. Seu desempenho foi reconhecido, por trés ocasides, com o prémio de Melhor
Investidora Anjo do Brasil pelo Startup Awards, no contexto do mercado de tecnologia
e inovagdo da América Latina. Seus empreendimentos movimentam,
aproximadamente, 3,6 bilhdes de reais anualmente, enquanto sua presenga digital
ultrapassa a marca de dois milhdes de seguidores nas redes sociais, conferindo-lhe
projecdo internacional. Sua atuagdo em programas televisivos voltados ao
empreendedorismo, como jurada no “Shark Tank Brasil” e, atualmente, como
apresentadora de um novo programa no canal CNBC refor¢ca sua relevancia no
cenario midiatico de negdcios. Em pronunciamento acerca do novo programa, Farani
declarou: “Sempre procurei transformar a vida das pessoas por meio do

empreendedorismo e da inovagao”. (Times Brasil, 2024).

A segunda influenciadora escolhida para a pesquisa foi a francesa Stéphanie
Delestre, que foi selecionada durante o estagio de pesquisa (doutorado sanduiche)
realizado na Universidade Sorbonne Nouvelle, em didlogo com a supervisora local,
em razdo das semelhancas de perfil com a influenciadora brasileira. Stephanie
Delestre apresenta um Programa similar ao “Shark Tank Brasil” denominado “Quem
quer ser meu socio?” (Qui veut étre mon associe?), € também mentora de
empreendedores e investidora-anjo 3, também como Camila Farani, lidera iniciativas
de inovagao, no ambiente de tecnologia disruptiva sendo muito respeitada na Franca.
Ha uma diferengca em termos de numeros de seguidores no Instagram entre elas, pois
enquanto Camila Farani possui mais de 1 milhdo de seguidores no Instagram,
Stephanie Delestre possui menos de 10 mil seguidores nessa rede social - visto que
sua rede de maior uso para os negocios € o Linkedin, na qual possui 55.000
seguidores. No entanto, nossa escolha foi qualitativa, visto que o perfil de ambas tem
muitas semelhancgas no escopo de atuacao delas e, também, pelo fato de que apenas
no Instagram encontramos produg¢des em video de ambas as influenciadoras para
analisar. Influenciadores de “grande escala”, que possuem muitos seguidores como
Camila Farani, enfrentam desafios diferentes dos micro influenciadores como
Stephanie Delestre — em particular na manutencao da autenticidade percebida
(Cascio Rizzo et al., 2024). Contudo, isso nao interfere na delimitagdo do escopo de

analise, que sao as producdes em video dessas influenciadoras de negdcios.
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Ambas as influenciadoras se destacam como figuras publicas no ecossistema
de negocios de seus respectivos paises, atuando em iniciativas voltadas a motivagao
de empreendedores e a promogao de parcerias estratégicas com seus publicos.
Apesar das diferengas de numeros de seguidores, ambas possuem taxas de
engajamento similares, como se vera mais adiante no capitulo 3. As trajetorias
completas de ambas as influenciadoras se encontram descritas no subcapitulo 1.5

desta tese.

A relevancia e a originalidade da presente pesquisa ancoram-se na
possibilidade de compreender, por meio de um estudo comparativo internacional, as
dinamicas, caracteristicas e impactos do atual processo comunicacional baseado em
producdes audiovisuais, sobretudo no formato de videos, os quais passaram a gerar
niveis significativamente mais elevados de engajamento e interagdo nas redes sociais,
quando comparados ao cenario da década anterior. Observa-se que tal formato
consolidou-se como padréo entre influenciadores digitais em diversos paises,
impulsionado tanto por tendéncias de consumo quanto por transformacdes

tecnoldgicas ocorridas entre 2014 e 2024.

Durante o estagio doutoral sanduiche na Universidade Sorbonne Nouvelle
(realizado entre setembro e dezembro de 2024), foram aprofundadas as analises
comparativas entre Brasil e Franca, especialmente quanto as praticas
comunicacionais e culturais das influenciadoras estudadas. A parceria com o
laboratério IMERCEEN contribuiu para o aperfeicoamento metodoldgico e para a

validacao dos resultados obtidos.

Além disso, o estagio realizado possibilitou o estreitamento de lagos
académicos entre Brasil e Franga, especialmente com a Universidade Sorbonne
Nouvelle e o Laboratério Imercéen, que acolheram a proposta de pesquisa. Em face
da relevancia do tema, foram promovidas reunides, debates e seminarios com outros
pesquisadores da instituicdo, incluindo mestrandos e doutorandos, que igualmente

investigavam fendmenos comunicacionais contemporaneos no ambiente digital.

A pesquisa também evidencia que as constantes atualizagbes das
Tecnologias da Informagao e da Comunicacéao (TICs) vém impactando diretamente as

produgdes audiovisuais, provocando mudangas nos processos comunicacionais e nas
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praticas de marketing digital. Nesse cenario, os influenciadores digitais passaram a
ser considerados como figuras estratégicas, inclusive no langamento de produtos e
servigos, assumindo papel central nas campanhas de comunicagdo de marcas e

organizagoes.

Trabalhamos com a hipotese de que as novas formas de comunicagdo em

video estao favorecendo o engajamento de suas audiéncias.

Os resultados obtidos ja estdo sendo apresentados em congressos cientificos
e encontros académicos, tanto na Franca na APEB FR - Associacdo dos
Pesquisadores Brasileiros na Franca, em dezembro de 2024, quanto no Brasil em
diversos congressos. As contribuicdes tedricas e empiricas desta tese reforcam a

relevancia do video como linguagem estratégica no ambiente digital global.

A metodologia partiu de um estudo exploratério-descritivo, de carater
explicativo, com estudo de casos multiplos, direcionado a analise das producdes
audiovisuais de influenciadoras digitais do setor de negdcios e dos impactos dessas
producdes nas interacbes e no engajamento na rede social Instagram. Busca-se
compreender ndo apenas 0s aspectos técnicos e estéticos desses conteudos, mas
também os sentidos simbdlicos e as estratégias discursivas que orientam a constru¢ao

de vinculos com o publico.

O método de abordagem adotado integra perspectivas hibridas, combinando o
método hipotético-dedutivo e o fenomenoldgico. No primeiro, partiu-se da formulagéo
de hipdotese fundamentada na revisdo de literatura e na observacao preliminar das
praticas comunicacionais audiovisuais, como, por exemplo, a hipotese de que
influenciadoras que compartilham conteudos mais pessoais e “auténticos” tendem a
gerar maior engajamento entre seus seguidores. A hipotese foi testada empiricamente
por meio da analise de videos, entrevistas e estudos de caso, considerando indicadores
objetivos como numero de curtidas, comentarios, compartilhamentos e tempo médio de
visualizagao. A incorporacao do método fenomenoldgico permitiu, por sua vez, captar
as experiéncias subjetivas, os sentidos atribuidos e as percepgdes geradas nas
interacdes entre influenciadoras e seus publicos, enriquecendo a analise com uma

perspectiva qualitativa mais aprofundada.
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Complementarmente, foram mobilizados métodos analiticos e descritivos,
essenciais para a organizagao, categorizagao e interpretagcao sistematica dos dados
coletados. A adogao do estudo de caso como estratégia central viabilizou o exame do
perfil de Camila Farani (@camilafarani), no Brasil, e de Stéphanie Delestre
(@stephanie_delestre), na Franga. Foram analisadas suas trajetorias, estratégias de
comunicagéo e praticas de producado audiovisual dentro da rede social Instagram,
considerando contextos socioculturais distintos, buscando-se compreender tanto as

especificidades locais quanto os padrdes globais das dinamicas de influéncia digital.

Duas abordagens metodoldgicas foram incorporadas a analise dos videos: a
estruturalista e a funcionalista. O método estruturalista possibilitou compreender os
videos como totalidades compostas por elementos interdependentes — tais como
linguagem visual, construcdo narrativa, recursos estéticos e estratégias de
performance, cujo sentido emerge da articulagdo simbdlica entre essas partes,
conforme discutido por Barthes (2004) em seus estudos sobre semiologia e cultura. Ja
a perspectiva funcionalista, fundamentada na abordagem classica de Lasswell (1970),
forneceu subsidios para interpretar esses elementos enquanto componentes de um
sistema comunicacional audiovisual mais amplo, que cumpre fungdes sociais e culturais
especificas. Nesse sentido, a analise atentou para aspectos como quem comunica, o
que comunica, por qual canal, com que efeito e a quem se destina, articulando forma e

funcdo de maneira integrada.

Ainda no campo metodoldgico, a pesquisa adotou o modelo conceitual proposto
por Levesque e Pons (2023), que estrutura o engajamento de influenciadores em midias
sociais em trés dimensdes principais: cognitiva, afetiva e comportamental. Embora
essas dimensdes possam ser desdobradas em subcomponentes mais especificos,
optou-se, nesta investigacao, por trabalhar apenas com a primeira camada do modelo,

a fim de manter a andlise centrada nos principais fatores de engajamento.

Abidin (2021), em entrevista concedida a Karhawi, define os influenciadores
digitais como um tipo especifico de celebridade da internet, caracterizados por uma
presenga midiatica que acumula grande audiéncia e transforma sua visibilidade online
em uma carreira digital remuneravel. Segundo Karhawi (2021), esses influenciadores

desenvolvem estratégias para manter uma reputagdo positiva ao longo do tempo,
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utilizando plataformas sociais para compartilhar aspectos de sua vida privada e, por

meio disso, inserir conteudos publicitarios, anuncios e mensagens patrocinadas.

Ainda em relagcdo a metodologia, passa-se a descricdo das monitorias
realizadas durante o periodo de doutorado sanduiche na Franga. Com o apoio dos
softwares Brandwatch, Hootsuite e Talkwalker, foram conduzidas as principais
extragcdes de dados para analises quantitativas e, posteriormente, qualitativas. Essas
ferramentas especializadas em monitoramento de rede social permitiram mensurar
alcance, engajamento e relevancia de perfis nas redes sociais, gerando relatorios e
métricas oriundos dessas redes. Esses softwares sao amplamente utilizados no
mercado publicitario que depende da apresentacao de métricas claras de Retorno sobre
Investimento (ROI), pois esses dados possibilitam aos anunciantes prever e mensurar

resultados em relagdo aos orgamentos investidos.

Para o aprofundamento das analises e da pesquisa audiovisual, foi necessario
delimitar o estudo a uma unica rede social, optando-se pelo Instagram, plataforma na
qual se concentra a maior parte das produgbes audiovisuais das influenciadoras
selecionadas: Camila Farani (Brasil) e Stéphanie Delestre (Franga). Além disso, foi a
rede social que ofereceu maior acessibilidade para a coleta de dados por meio dos
softwares utilizados, permitindo analises detalhadas sobre alcance, curtidas e

comentarios.

Uma limitagao enfrentada foi a impossibilidade de monitoramento automatizado
na rede LinkedIn, onde Stéphanie Delestre possui aproximadamente 55 mil seguidores,
visto que na Franga utiliza-se mais o Linkedin para negocios do que o Instagram. Assim
sendo, a contagem de videos no LinkedIn precisou ser realizada manualmente, uma
vez que os softwares empregados nao detinham permissdo de acesso aquela
plataforma. Contudo, tal limitagdo ndo comprometeu a analise, dado que o material
coletado no Instagram se mostrou suficientemente abrangente para os objetivos
delineados pela pesquisa. Cumpre destacar que o modelo conceitual de Levesque e
Pons (2023) utilizado como referéncia neste estudo também realizou suas analises
exclusivamente no Instagram, refor¢ando, portanto, a escolha dessa rede para a analise

filmica.
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A partir dos pressupostos tedricos e metodoldgicos adotados, este trabalho foi
estruturado em quatro partes principais. Além desta introdugéo, o Capitulo 1 apresenta
os fundamentos e a delimitagdo da pesquisa. O Capitulo 2 traz a contextualizagao do
estudo dentro de um panorama mais amplo trazendo o cenario de evolugdo das midias
sociais, dos ecossistemas digitais demonstrando a centralidade do video como formato
em ascensao nas redes sociais da internet. No Capitulo 3, iniciam-se as analises
comparativas entre Brasil e Franga, trazendo a presenca digital de ambas as
influenciadoras. O Capitulo 4 é dedicado a analise dos videos de Camila Farani e
Stéphanie Delestre no Instagram, utilizando uma abordagem filmica e de engajamento,

fundamentada nas monitorias e na coleta de dados realizadas por meio dos softwares.

Por fim, geramos uma atualizagdo dos dados com o software brasileiro de
monitoramento BuzzMonitor, em maio/25, para cruzamento de dados com o periodo
analisado em 2024. A conclusao encerra esta tese, reunindo os achados e implicagdes

da pesquisa.

Os resultados alcangados demonstram que o engajamento nas redes sociais
da internet pelos influenciadores digitais de negdécios nao depende apenas de fatores
técnicos, mas da capacidade de traduzir valores culturais, afetivos e simbdlicos nas
produgdes audiovisuais. A analise comparativa entre Brasil e Franca evidencia que a
eficacia comunicacional das influenciadores de negécios esta fortemente vinculada a
autenticidade e a adequacdo cultural das mensagens, contribuindo para o
entendimento das praticas midiaticas contemporaneas no campo da

comunicacao audiovisual digital.

Constatamos que novos conceitos surgiram nesta ultima década sobre as
dindmicas no ambiente da Web tais como a “economia da aten¢do” (Wu, 2016) e
‘economia da emocgao” (Alloing e Pierre, 2017) que serviram de base para esta
pesquisa e nos levaram a propor um novo conceito ao final desta tese, o de “Influéncia

Afetiva nos Negocios” (IAN) que sera explicado mais adiante.



25

CAPITULO 1 - FUNDAMENTOS E DELIMITAGAO DA PESQUISA

1.1 Bases tedricas da comunicacgao digital

Esta secdo apresenta os principais aportes tedricos sobre a comunicagao
digital contemporanea adotados nesta pesquisa, com foco nas transformag¢des nas
dindmicas de producao, circulacido e recepgcao de conteudos em redes sociais.
Autores como Jenkins, Lévy, Karhawi e Sibilia, dentre outros, contribuem para a
compreensao da cultura participativa, da autenticidade percebida, da exposi¢cao

subjetiva, do poder nas relagdes e da colaboragdo em rede.

A pesquisa contribui para aprofundar a compreensao acerca de como as
produgdes audiovisuais nas redes sociais da internet, especialmente no setor de
negocios, sao capazes de gerar engajamento, influéncia e novas formas de interagéo
simbdlica entre marcas, influenciadores e seus publicos. Ao integrar abordagens
tedricas, metodologias comparativas e uma analise transnacional, com estudo de
casos multiplos, este estudo propde-se a avancar no entendimento dos processos
comunicacionais contemporaneos, particularmente no que se refere as
transformacdes advindas das Tecnologias da Informacao e da Comunicagao (TICs) e
produgdes audiovisuais bem como suas reverberagbes no campo da comunicagao

audiovisual, do marketing digital e da cultura participativa.

A partir da perspectiva de Jenkins (2006, 2013), a comunicagao digital é
marcada por uma cultura participativa, em que os usuarios ndo apenas consomem,
mas também produzem e compartilham conteudos de maneira colaborativa. Jenkins
trouxe também o conceito de “propagabilidade” ou spreadability (Jenkins; Ford; Green,
2013) deslocando o foco da viralizagao para a interferéncia dos usuarios na circulagao
das mensagens, valorizando o0s processos sociais envolvidos na distribuicdo. Nesse
contexto, o conceito de “conteudos propagaveis” (spreadable content) refere-se a
conteudos que circulam organicamente pelas redes, sendo apropriados, modificados
e ressignificados pelo publico. Exatamente como fazem os influenciadores digitais de

negocios e seus publicos.
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Nesse contexto, os produtores de conteudo, portanto, se preocupam nao
apenas com a viralizagao, mas, sobretudo, com a criagao de materiais que favoregam
o compartilhamento e a reinterpretacdo coletiva. Essa perspectiva reforca a
centralidade da participagao ativa das audiéncias e o papel dos influenciadores digitais
de negdcios como mediadores de sentidos em um ecossistema comunicacional

descentralizado, colaborativo e dindmico.

Portanto, os conceitos desenvolvidos por Henry Jenkins em suas obras
fundamentais, Cultura da Convergéncia (2006) e Cultura da Conexao (2014) foram
primordiais para entender as transformagdes que vém ocorrendo nas formas de
comunicagao e nos modos de participagdo na cultura digital contemporanea,
especialmente no ambiente das redes sociais. Mais propriamente, ao longo dessa
sequéncia de estudos Jenkins investiga como as transformagbes tecnoldgicas,
culturais e sociais vém redesenhando os modos de produzir, distribuir e consumir

conteudo na era digital.

Em Cultura da Convergéncia (Jenkins, 2006), o autor parte da observagao de
praticas emergentes nas midias digitais para refletir sobre como essas mudangas vém
impactando as relagbes entre emissores e receptores que serdo objeto de nosso
estudo. Ele observa que os processos comunicacionais contemporaneos estio
passando por uma reconfiguracao significativa, em que o publico deixa de ocupar uma
posicao passiva e passa a exercer um papel ativo na construgao e circulagao das
mensagens. Essa transformacdo, marcada pela convergéncia midiatica, altera a
cultura popular e as relagcdes entre publicos, produtores e conteudos, permitindo que
os consumidores tenham maior controle sobre o que consomem, bem como sobre 0
momento e a forma desse consumo. Assim sendo, rompe-se com o modelo tradicional
de comunicagdo unidirecional, dando lugar a dindmicas mais interativas e
colaborativas nas quais publico e produtores(as) participam conjuntamente da

producgao e disseminagao de conteudos.

Essa transformacéo nas relagbes comunicacionais, iniciada pela logica da
convergéncia, se desdobra em Cultura da Conexao (2014), livro em coautoria com
Sam Ford e Joshua Green, quando Jenkins amplia sua analise para considerar os

modos como 0s lagos sociais, as colaboragdes em rede e a atuagao moldam os fluxos
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de informacdo e participagdo nas midias digitais. O autor aprofunda o debate ao
introduzir o conceito de cultura conectiva/participativa. As interacbes em rede,
portanto, se tornam o eixo central dos processos comunicacionais, sendo que a
mudancga da logica de distribui¢cao para a de circulagéo representa um avango rumo a
um modelo cultural mais participativo, no qual o publico deixa de ser entendido apenas
como receptor passivo de mensagens pré-formatadas e passa a atuar ativamente no
processo de moldar, compartilhar, reconfigurar e remixar conteudos midiaticos. Esse
processo ocorre de forma coletiva, dentro de comunidades amplas e redes
conectadas, que possibilitam a propagagdo de conteudos para além dos limites
geograficos imediatos. “Nossa mensagem é simples e direta: se algo nao se propaga,
esta morto.” (Jenkins, 2014, p.23). Aprofunda-se a discusséo sobre as novas logicas
de circulagdo de conteudo no ambiente digital. O foco dos autores & deslocar o
entendimento tradicional de “viralidade” (virality), ainda atrelado a uma logica biolégica
e pouco controlavel, para o conceito de midia propagavel (spreadable media), que
valoriza o papel ativo das audiéncias na propagacgao de conteudo nas redes. Essa
mudanca de perspectiva esta diretamente relacionada a ideia de que os conteudos
nao se “espalham sozinhos”, automaticamente, mas sim porque os usuarios fazem
“‘escolhas”, atribuem “valor simbdlico” e decidem “compartilha-los” ou ndo em suas
redes, de acordo com seus proprios interesses e contextos sociais. Como destacam
os autores:
Propagabilidade refere-se aos recursos técnicos que facilitam a circulagao de
certos tipos de conteido em comparagao a outros, as estruturas econdmicas
que incentivam ou restringem essa circulagdo, as caracteristicas de um texto
midiatico que possam mobilizar uma comunidade para o compartilhamento, e

as redes sociais que conectam as pessoas por meio da troca de bytes
significativos. (Jenkins, 2013, p.4)*

A spreadability ou propagabilidade ndo é apenas uma caracteristica do
conteudo, mas também do ecossistema sociotécnico no qual ela circula. A circulagéao
€ vista como um processo participativo, sustentado por comunidades engajadas, por

redes de troca simbdlica e por plataformas que favorecem, ou mesmo restringem esse

* Texto original: “Spreadability” refers to the technical resources that make it easier to circulate some
kinds of content than others, the economic structures that support or restrict circulation, the attributes of
a media text that might appeal to a community’s motivation for sharing material, and the social networks
that link people through the exchange of meaningful bytes.” (Jenkins et al., 2013, p. 4)
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movimento. A midia propagavel se dispersa de forma fluida, adaptando-se as légicas
das redes sociais atuais. Estas nogdes sdo especialmente relevantes para esta
pesquisa, uma vez que contribuiu para entender como as influenciadoras digitais da
area de negocios estruturaram seus conteudos audiovisuais, buscando, justamente,
gerar o “engajamento”, estimular o compartilhamento e, ao mesmo tempo, ativar redes

afetivas e profissionais nas redes sociais da internet.

Os usuarios, nesse cenario, ndo se limitam mais a consumir conteudos: eles
também colaboram, transformam e, por vezes, atribuem novos sentidos. Um exemplo
disso sdo os chamados “memes” da internet, caracterizadas por imagens, videos,
textos ou por outros formatos de midia que se espalham rapidamente e se tornam
populares, geralmente por serem engragados, irbnicos ou por capturarem algum
aspecto cultural ou social de forma criativa. Os “memes” sdo frequentemente
compartilhados em redes sociais e podem evoluir ou ser adaptados ao longo do

tempo. Veja-se que a participagao do publico se torna parte essencial dessa dinamica.

Os videos, por sua vez, nao circulam apenas por seu apelo informativo ou
visual, mas também porque criam conexdes simbdlicas com o publico e, em muitos
casos, sao, como mencionam os autores, apropriados, editados e ressignificados por
esse mesmo publico. Vale destacar que o Instagram, rede social com a qual
trabalhamos, possui formas de edicdo de videos antes de compartilhar com os
seguidores. Portanto, os conceitos centrais convergéncia, conexao e propagabilidade
(Jenkins, Green, Ford, 2013) constituem o eixo tedrico que fundamenta esta pesquisa,
pois ofereceram uma base possivel para compreender de que maneira influenciadores
digitais de negdcios constroem vinculos com seus publicos e como os videos, no
contexto das redes sociais, adquirem relevancia, visibilidade e valor simbdlico nesse
ambiente digital. Vale ressaltar que “propagabilidade” ndo é simples viralidade, mas
uma pratica social ativa e colaborativa de compartilhamento e ressignificagdo que
depende do contexto de redes e comunidades. Ha, portanto, uma distingédo entre
“‘propagabilidade” e “viralidade”. enquanto a viralidade remete a replicagdo quase

espontanea e bioldgica, a propagabilidade envolve agéncia e escolha social.

Vale lembrar que Pierre Lévy (1997) ja abordava a visao sobre a cibercultura e
a inteligéncia coletiva dizendo que a digitalizagcdo promove uma nova forma de

inteligéncia coletiva, na qual a participacdo da audiéncia e a colaboragdo em rede sao
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fundamentais. Lévy (1997) explora como a tecnologia digital transforma a sociedade
e 0s negocios, oferecendo novas oportunidades para inovagao e interagdo. No
contexto da Franga, suas ideias sé&o aplicaveis ao estudo de como as empresas
francesas estado se adaptando a era digital, promovendo uma cultura empresarial que
valoriza a colaboracgao e a participacéo ativa dos consumidores. Comparando com o
Brasil, € possivel analisar como essas praticas de inteligéncia coletiva se manifestam

em diferentes contextos culturais e econdmicos.

Complementando essas analises, sob a &tica de Deleuze (1995), a
comunicagao digital pode ser compreendida como uma estrutura rizomatica, em que
o conhecimento e a informagao circulam de forma descentralizada, nao linear,
permitindo multiplas conexdes e sentidos. Essa concepgao ressoa com os ambientes
digitais atuais, marcados pela fluidez das fronteiras discursivas e pela constante

reconfiguragao dos vinculos sociais.

No contexto brasileiro, na mesma linha, André Lemos (2002) propde uma
abordagem da cibercultura marcada pela mobilidade, descentralizagao e hibridizagéo
dos territérios digitais. Segundo o autor, “os territérios informacionais sao moveis,
mutaveis e em constante recombinagao, formando uma nova espacialidade” (Lemos,
2002), o que ajuda a entender como os influenciadores circulam por multiplas
plataformas, conectando-se a diferentes publicos e adaptando-se aos formatos de
cada meio. Esses fluxos favorecem a expansao de sua presenca digital e a construgao
de autoridade em nichos especificos, como o dos negdécios. Complementarmente,
Muniz Sodré (2012) oferece uma perspectiva critica sobre os processos de
midiatizacao da vida social, ao afirmar que a comunicacéo deve ser entendida “menos
como transmissdo e mais como relacdo, um tecido simbdlico que envolve praticas
sociais e afetivas” (Sodré, 2012). Para o autor, a comunicagdo opera como uma
pratica ritualistica que organiza a vida coletiva, estabelecendo sentidos e formas de
pertencimento. Ao aplicar essa concepgao ao universo dos influenciadores digitais de
negocios, torna-se evidente que sua influéncia vai além do conteudo informativo: ela
se concretiza na forma como constroem vinculos emocionais com o publico, por meio
de rotinas comunicacionais, simbolos visuais, narrativas pessoais e rituais de
interacdo que reforcam a fidelizagdo dos seguidores e legitimam sua autoridade no

ecossistema digital.
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Bourdieu (1989), por sua vez, aprofunda essa discussdo ao introduzir o
conceito de capital simbdlico, fundamental para entender as disputas por visibilidade
e autoridade nas plataformas digitais. Nas redes sociais, os influenciadores de
negocios constroem posigdes de destaque com base em disposi¢des prévias (habitus)
e em estratégias de distincdo que articulam linguagem, estética e performance. O
reconhecimento obtido nas midias digitais pode, assim, ser lido como uma forma
contemporanea de capital social e cultural convertido em prestigio e influéncia
simbdlica, reconfigurando as formas classicas de poder na sociedade. Ha, portanto,
uma intersecg¢ao entre capital simbdlico e capital cultural pré-existente (habitus), que
explicitam as desigualdades no campo digital sobretudo em paises e ambientes

culturais diferentes como o Brasil e a Franga.

Issaaf Karhawi (2021, 2022), destaca que uma das principais caracteristicas
dos influenciadores digitais esta na construcdo de uma personalidade percebida como
auténtica e na oferta de conteudos considerados relevantes pelo seu publico. A
conexdo entre influenciador e audiéncia é apontada como essencial para a
manutengao da visibilidade e do poder de influéncia no ambiente digital. No entanto,
a autenticidade nas redes sociais, segundo a autora, ndo é uma caracteristica
espontanea, mas uma construgcao performativa. Trata-se de um trabalho intencional
de exposigao seletiva, que simula intimidade e espontaneidade para gerar empatia e
engajamento. A autora introduz o conceito de "trabalho de visibilidade" para descrever
as atividades recorrentes dos influenciadores digitais, que buscam constantemente
ampliar sua exposigao nas plataformas. Esse esforco envolve a adaptagao continua
as légicas algoritmicas das redes sociais, nas quais a visibilidade é recompensada e

a invisibilidade equivale a irrelevancia.

Além disso, Karhawi (2022) discute os processos de legitimagao simbdlica que
diferem dos contratos tradicionais da comunicagéao institucional. Enquanto jornalistas
e académicos s&o legitimados por instancias formais, os influenciadores digitais
constroem sua autoridade diretamente junto ao publico, por meio do engajamento e
da repeticdo de performances que sustentam uma imagem de proximidade e
confianga. Essa dindmica revela uma reconfiguracdo das estruturas de poder e
credibilidade na esfera publica digital. Por fim, a autora ressalta que a construgédo de

relagbes auténticas passa pela construgdo simbdlica entre influenciadores e
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seguidores, dialogando assim com Jenkins (2006). llustramos esse processo mais
adiante quando analisaremos as estratégias utilizadas dentro da rede social

Instagram, na figura 21— Fluxograma do Ciclo de Cocriagao no Instagram.

Por outro lado, ao compartilhar aspectos pessoais da vida cotidiana e ao
envolver o publico em enunciados colaborativos, os influenciadores fortalecem lagos
afetivos e aumentam o engajamento. Essa abordagem estratégica visa gerar
pertencimento e identificagdo — elementos fundamentais para o sucesso

comunicacional nas redes sociais.

As contribui¢des de Karhawi (2021, 2022) oferecem, assim, uma compreensao
atualizada e aprofundada das dindmicas de autenticidade e engajamento nas midias
digitais, sendo, portanto, fundamentais para a analise das praticas contemporaneas

de influéncia, como sera explorado nos estudos de caso apresentados no capitulo 4.

Enquanto Karhawi (2021, 2022) analisa as praticas contemporéneas dos
influenciadores digitais, Paula Sibilia (2016) propde uma reflexao critica ampla sobre
o fendbmeno da exposigédo de si nas midias digitais. Em O Show do Eu: a intimidade
como espetaculo, a autora discute como a intimidade — antes restrita ao espaco
privado — passa a ser exibida publicamente por meio de reality shows, blogs, redes
sociais, videos e selfies. A autora resgata as ideias de Guy Debord (1967), ao afirmar
que vivemos em uma era em que a aparéncia e a visibilidade substituem a experiéncia
auténtica. Sibilia (2016) investiga como o “eu” torna-se um produto comunicacional,
alimentado por performances cotidianas de visibilidade. A autora demonstra como a
suposta espontaneidade nas redes €, muitas vezes, resultado de praticas altamente
planejadas e editadas, questionando a prépria nogdo de autenticidade. Essas
dindmicas afetam ndo apenas quem produz conteudo, mas também os seguidores,
moldando comportamentos marcados pela busca por reconhecimento, pertencimento

e validagao social.

Por outro lado, observa-se que esse modelo de atuagdo “comunicacional
performativa” nao surgiu com os influenciadores atuais, mas tem raizes nas praticas
das primeiras blogueiras de moda. Essas profissionais-amadoras foram responsaveis

por experimentar, adaptar e consolidar formatos de conteudo, estratégias de
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monetizagdo e modos de engajamento que, mais tarde, foram incorporados por outras

categorias de influenciadores (Karhawi, 2021).

Nesse contexto evolutivo, as influenciadoras de negdcios analisadas nesta
pesquisa podem ser vistas como herdeiras de uma trajetoria mais ampla que envolve
a cultura e a profissionalizagao da presencga digital. Essa trajetoria abrange o uso do
corpo, da intimidade e do cotidiano como recursos narrativos estratégicos. Os
conteudos audiovisuais produzidos nao se limitam ao aspecto técnico ou informativo;
ha um pano de fundo que demanda modos especificos de construgao discursiva do
"eu", estratégias de engajamento emocional e a exposi¢éo seletiva da intimidade, que
se tornam elementos centrais na criagao de vinculos com a audiéncia. Em outros
termos, observa-se a performance da autenticidade. Ainda que gerenciada, ela atua
como um diferencial competitivo no cenario digital contemporaneo, onde a conexao

simbdlica vale tanto quanto a propria expertise profissional.

Tais transformacdes, quando analisadas a luz das praticas de influenciadores
digitais de negdcios, revelam como esses agentes articulam estratégias discursivas e
performaticas para gerar engajamento e consolidar autoridade simbdlica nas redes
sociais. A compreensao dessas praticas contribui para evidenciar a centralidade do
conteudo audiovisual como ferramenta de influéncia e conexdo com publicos diversos

no ambiente digital.

Esses conceitos constituem o eixo tedrico que fundamentou esta pesquisa,
pois oferecem uma base soélida para compreender de que maneira influenciadores

digitais se comunicam e constroem vinculos com seus publicos.

1.2 Perfis Culturais em Contexto Comparado: Brasil e Franga

Para compreender os estilos de comunicagdo adotados por influenciadores
digitais em diferentes paises, € essencial considerar os perfis culturais que moldam
as praticas de interacdo social. As manifestacbes de autoridade simbdlica,
autenticidade e engajamento variam conforme os valores, habitos e estruturas sociais

que caracterizam cada cultura.
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O relacionamento entre influenciadores e seus seguidores pode ser
compreendido a partir do conceito de “contrato de comunicagao”, proposto por
Charaudeau (2012). Esse contrato estabelece expectativas implicitas sobre papéis,
estilos e conteudos, funcionando como um acordo simbdlico que orienta a interacgéo.
Quando o influenciador se afasta dessas expectativas, corre o risco de provocar
reacbes negativas da audiéncia, que percebe a quebra desse pacto discursivo.
Karhawi (2020) refor¢a essa ideia ao analisar a profissionalizagdo das influenciadoras
digitais, mostrando como elas constroem estratégias para atender ao imaginario de
identidade esperado pelo publico, equilibrando autenticidade e adequacao as normas
do mercado. Ou seja, as influenciadoras de negdcios aqui analisadas também
procuram ir ao encontro de um imaginario de identidade cultural existente em cada

pais para criar vinculos com suas audiéncias.

Comecando a analise pela cultura francesa, ela € marcada por uma série de
habitos e atitudes que refletem a complexidade e a riqueza de sua historia e
sociedade. A vida social neste pais € marcada por uma intensa agenda cultural (ida a
museus de arte, teatros, cinemas etc.), o que também se reflete no ambiente digital.
Pesquisas do Ministére de la Culture e do INSEE mostram que o consumo cultural na
Franca permanece fortemente associado ao capital educacional e as desigualdades
de classe. Ainda que os museus e instituigbes culturais fagam parte do imaginario
coletivo francés, o acesso efetivo a esses espacos € desigual — conforme o estudo
Pratiques culturelles des Francais (Ministére de la Culture, 2018), apenas cerca de
30% da populacdo frequenta regularmente museus e teatros, sendo o publico
majoritario formado por individuos com ensino superior. Essa constatacao atualiza a
analise de Bourdieu (1979) mostrando que, embora as formas de consumo cultural
tenham se diversificado, elas continuam sendo marcadores de classe e capital
simbdlico. Estudos posteriores, como os de Donnat (2020) e Octobre (2022), reforgam
que as praticas digitais na Franca reproduzem parcialmente essas desigualdades:
usuarios com maior escolaridade tendem a produzir e consumir conteudos
informativos e culturais, enquanto grupos populares se concentram em usos mais
relacionais e de entretenimento. Essa diferenca ajuda a compreender a sobriedade
estética e a valorizagao da “competéncia discursiva” entre influenciadores franceses,
como Stéphanie Delestre, e explica a relagao entre distingdo cultural e praticas

digitais.
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A valorizagdo da pontualidade e do comportamento discreto em publico é
transposta para as redes, onde a curadoria de conteudo e a forma de apresentagéo
pessoal online denotam o mesmo cuidado com os detalhes e com a imagem publica.
Autores como Bourdieu (1979) e Hofstede (1991) ajudam a delinear uma cultura
marcada por valores como formalidade, racionalidade e alta valorizacdo da educagao
e da competéncia técnica. Bourdieu (1984 ), ao abordar o conceito de distingdo, mostra
como praticas culturais refletem e reproduzem posi¢des sociais, sendo a linguagem e
a postura corporal elementos-chave nesse processo. Hofstede (2001), por sua vez,
identifica a Franga como um pais com alto grau de individualismo e baixa aceitagao a
ambiguidade, o que contribui para uma comunicagao mais estruturada e centrada na

objetividade.

Essa tendéncia esta intimamente ligada a heranga cultural de valorizagdo do
merito, do capital simbdlico e da separagao entre vida privada e vida publica. Bourdieu
(1979; 1989) analisa como as classes sociais na Franga constroem distingoes
baseadas no dominio de repertorios culturais legitimados, e essa logica também se
manifesta no universo digital. Influenciadores franceses frequentemente recorrem a
referéncias literarias, historicas ou artisticas como forma de enriquecer seus
conteudos e reforcar sua autoridade. Essa pratica esta associada a tradicao
educacional francesa, altamente centralizada e marcada pela formacéao intelectual
humanista (Bourdieu, 1989).

Além disso, a cultura francesa tende a privilegiar uma estética de sobriedade e
formalismo, mesmo nas plataformas informais como o Instagram. Dominique Wolton
(2005) destaca que a comunicagao na Franga conserva um certo grau de formalidade,
mesmo nos meios digitais, em razdo da importancia atribuida a linguagem como
instrumento de prestigio social. Essa caracteristica explica a menor exposi¢ao da vida
pessoal por parte dos influenciadores franceses, bem como o uso mais controlado de
elementos visuais e narrativos que possam parecer excessivamente performaticos ou

intimos.

Vale reconhecer o papel das institui¢des culturais na estruturagao do imaginario
social francés. Museus, centros culturais, editoras e universidades exercem forte
influéncia na formagédo de uma cultura midiatica que valoriza o conhecimento, a

histéria e a arte como pilares simbdlicos. Tal aspecto se manifesta nas redes sociais
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digitais, nas quais o conteudo compartilhado muitas vezes remete a producéo cultural
legitimada. Por exemplo, encontramos nas postagens de Stéphanie Delestre
referéncias a reconstrugao da Igreja Notredame de Paris como forma de criar vinculos

com sua audiéncia que também tende a valorizar esse e outros patriménios historicos.

Adicionalmente, € importante considerar outras dimensdes culturais que
estruturam o comportamento comunicacional francés no ambiente digital. A tradicao
racionalista da Franga, profundamente influenciada pelo lluminismo, valoriza a logica
argumentativa, a clareza discursiva e o distanciamento afetivo nas interagdes publicas
(Chartier, 1990), incluindo as que ocorrem nas redes sociais. Nesse contexto, é
comum que influenciadores digitais franceses adotem uma postura mais
intelectualizada e informativa em seus conteudos, priorizando a demonstragao de

conhecimento técnico e profissional como forma de gerar engajamento e credibilidade.

Isso sera demonstrado na analise dos videos realizada que sera descrita no
Capitulo 4. A influenciadora francesa Stéphanie Delestre, por exemplo, organiza seus
videos de forma a destacar sua trajetoria empreendedora, suas competéncias e suas
parcerias estratégicas, com énfase nos resultados obtidos, em vez de recorrer a

narrativas emocionais ou histérias de vida pessoal.

Enquanto na Franga o prestigio simbdlico decorre da filiacdo a cultura letrada
e institucionalizada — reforgada por politicas publicas de valorizacdo da arte e do
conhecimento —, no Brasil o reconhecimento tende a emergir da capacidade de
mobilizar afetos e construir vinculos sociais. Trata-se de formas distintas de capital
simbdlico (Bourdieu, 1989): um baseado na legitimidade cultural e outro na
legitimidade relacional. Ambos operam como mecanismos de distincdo e de
pertencimento no ambiente digital, influenciando o modo como influenciadores de

negocios constroem suas imagens e dialogam com o publico.

O capital simbdlico, conforme conceituado por Bourdieu (1989), refere-se ao
prestigio, a autoridade e ao reconhecimento social que um ator acumula, convertendo-
se em poder legitimo capaz de influenciar percepgdes e relagdes no campo social. No
contexto dos influenciadores digitais de negécios — aqueles que produzem conteudos
sobre empreendedorismo, financas, marketing e estratégias empresariais em

plataformas como YouTube, TikTok e Instagram —, esse capital emerge da interse¢ao
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entre interacbes em rede e a mercantilizagdo da imagem pessoal, afetando a
producdo e a disseminagao de videos. Autores como Recuero (2009) e Karhawi
(2016) contribuem para compreender essa dinamica, destacando como o capital
simbdlico se constroi por meio de lagos sociais digitais e performatividades auténticas,

impactando a credibilidade e a monetizagéo dos influenciadores.

Recuero (2009), ao analisar redes sociais na internet, enfatiza que o capital
simbdlico dos influenciadores deriva do capital social acumulado em interagdes online,
como compartilhamentos, comentarios e retweets, que geram confianga e
reciprocidade. Para influenciadores de negdcios, isso se manifesta na difusdo de
conteudos em video, onde, por exemplo, memes replicadores — como dicas rapidas
de investimento ou desafios empresariais — propagam valores percebidos de
expertise e inovacado. Esses elementos reforcam a reputacdo do influenciador,
transformando interagdes efémeras em autoridade duradoura. Por exemplo, um video
tutorial sobre "como escalar um negdcio online" pode viralizar por meio de
engajamento comunitario, elevando o status simbdlico do criador ao posiciona-lo
como referéncia no campo econémico digital. No entanto, Recuero (2012) alerta para
a fragilidade desse processo: sem cooperagdao mutua e confianga, o capital pode
dissipar-se, especialmente em videos que dependem de algoritmos para visibilidade,

em que a auséncia de interagdes auténticas resulta em marginalizagao.

Complementando essa perspectiva relacional, Karhawi (2016) discute a
mercadorizacao do "eu", na qual influenciadores digitais constroem capital simbdlico
por meio da disputa por legitimidade em plataformas midiatizadas. Para os
influenciadores de negdcios, isso implica performar autenticidade e intimidade —
como compartilhar "bastidores" de falhas empresariais ou rotinas de trabalho em
vlogs, construindo narrativas com o publico para fideliza-lo. Essa estratégia afeta as
producdes em video ao exigir adaptagdes constantes: formatos curtos e dindmicos,
como reels sobre tendéncias de mercado, séo otimizados para métricas algoritmicas,
convertendo o prestigio simbolico em oportunidades econémicas, como parcerias com

marcas ou cursos online.

Karhawi (2018), em sua analise de blogueiras evoluindo para influenciadoras,
destaca motivagdes como autorrealizacdo e monetizagédo, mas critica o neoliberalismo

inerente: o capital simbdlico legitima desigualdades, pois influenciadores de negdcios
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com maior Vvisibilidade inicial (via capital cultural prévio, como formagdo em
administragcdo) dominam o campo, enquanto novatos enfrentam barreiras

algoritmicas.

Outros autores enriguecem essa discussao ao enfatizar o consumo simbdlico
e a mediacao ideoldgica. Barros (2023), por exemplo, analisa como influenciadoras
digitais constroem identidades coletivas por meio da apropriacédo de estilos de vida e
referéncias culturais, traduzindo praticas de consumo para diferentes contextos
sociais. Queiroz (2023), ao investigar o TikTok, mostra como a logica algoritmica e a
estética da moda aceleram ciclos de tendéncia, permitindo que influenciadores
convertam capital cultural em capital simbdlico por meio da curadoria de conteudos
visuais e narrativas de sucesso. Fontes (2024) complementa essa perspectiva ao
posicionar influenciadores como mediadores simbolico-ideoldgicos, disseminando
valores neoliberais e discursos de empreendedorismo em videos que reforgcam a ideia
do “empresario de si”, moldando percepgdes econdmicas e comportamentos

aspiracionais.

Assim, o capital simbdlico afeta os influenciadores de negdcios ao condicionar
suas produgdes em video como ferramentas de legitimagdo e monetizacao,
demandando equilibrio entre autenticidade relacional (Recuero, 2009) e
performatividade mercantil (Karhawi, 2016). Essa analise revela como videos nao sao
meros conteudos informativos, mas veiculos de poder simbdlico que reforgcam
hierarquias no ecossistema digital de negdcios, influenciando desde a visibilidade

algoritmica até a constru¢ao de autoridade econémica.

Hall (1976) propés uma distingdo entre culturas de alto e baixo contexto
comunicacional também contribuindo para compreender essas diferencas. Na cultura
francesa — de alto contexto —, o significado € mediado por cddigos implicitos e
referéncias simbdlicas sofisticadas; ja a brasileira — de baixo contexto — privilegia a
expresséao direta, o humor e a emogédo como instrumentos de conexao social. Essa
tipologia é util para entender como influenciadores digitais estruturam suas narrativas:
na Franga, prevalecem formatos informativos e argumentativos; no Brasil,
predominam conteudos espontaneos, carismaticos e afetivos, voltados a empatia e

identificagdo com o publico da influenciadora.
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Vemos assim que a presenca digital dos influenciadores na Franga € marcada
por uma forte articulagao entre tradigao cultural e inovagao tecnolégica, resultando em
estratégias de comunicagdo que, ainda que inseridas em plataformas globais,

preservam tragos identitarios locais distintivos.

Complementando essa perspectiva, Edouard Louis (2014) lanca luz sobre as
desigualdades sociais na Franga contemporanea, expondo como questdes de classe
e exclusdo moldam subjetividades e trajetorias. Sua abordagem pode enriquecer a
analise da influéncia digital nos negdécios, mostrando como a tecnologia pode tanto
exacerbar quanto mitigar desigualdades sociais. Além disso, faremos uma analise
sobre a excluséo social mais adiante para termos um contraponto no contexto
brasileiro. Essas reflexdes nos ajudam a entender as transformagdes que estdo
ocorrendo atualmente na Franga e permitem uma comparagdo ampliada com o

contexto brasileiro que faremos a seguir.

No contexto brasileiro, autores como DaMatta (1979), Marilena Chaui (2000) e
Djamila Ribeiro (2017) oferecem uma leitura critica das dindmicas culturais marcadas
pela afetividade, personalismo e valorizacdo da performance carismatica. DaMatta
(1979) destaca a légica do 'homem cordial' e das relagdes pessoais como base da
interagéo social, o que se reflete na comunicagao digital por meio de conteudos mais
emocionais, envolventes e espontaneos. Chaui (2000) observa a tensao entre o
publico e o privado como trago central da cultura brasileira, enquanto Ribeiro (2017)
discute a invisibilidade das subjetividades historicamente silenciadas, como mulheres

negras e periféricas.

Essa perspectiva se reflete nas redes sociais, em que os brasileiros utilizam as
plataformas digitais para expressar opiniées, mobilizar movimentos sociais e desafiar
normas estabelecidas, tornando-se um espago no qual os brasileiros negociam e
transformam suas praticas culturais de maneira continua. A exemplo, essa
compreensao permite interpretar porque os brasileiros tendem a comentar mais nas

redes sociais do que os franceses.

Outro aspecto teria a ver com questbes de raga e género. Ribeiro (2017)
considera que as redes sociais constituem um espacgo essencial para a visibilidade e

mobilizacdo de minorias, permitindo que vozes historicamente marginalizadas sejam
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ouvidas e que movimentos sociais ganhem forga. Essa dindmica se evidencia em
campanhas de ativismo digital, em que pautas relacionadas a raga e ao género sao
amplamente debatidas e promovidas, contribuindo para a constru¢ao de uma cultura

voltada a inclusao e a diversidade.

Camila Farani, além de seu engajamento com a pauta do empreendedorismo
feminino, também se reconhece publicamente como uma mulher negra, o que amplia
0 impacto simbolico de sua atuagdo nas redes sociais. Em diferentes ocasides, a
influenciadora abordou questdes de identidade racial, inclusive ao compartilhar
memarias pessoais sobre representatividade na infancia, como o recebimento de sua
primeira boneca negra. Esse posicionamento dialoga diretamente com a analise de
Ribeiro (2017) citada, contribuindo para a valorizagdo de trajetérias negras e
femininas. Assim, a presenga de Farani no ecossistema digital brasileiro, aliada a sua
autorrepresentacdo racial e as acgbes voltadas ao fortalecimento de mulheres
empreendedoras, reforga a poténcia das redes como instrumentos de mobilizagao

identitaria e inclusao social.

A exemplo disso, quando Farani da visibilidade a microempreendedores que
se sentem isolados em seus negdcios, colabora com essa construgdo, como a criagao
da comunidade @ela.vence no Instagram, voltada a empresarias que buscam

qualificacdo e reconhecimento no mercado brasileiro.

Nesta perspectiva, a construcdo das narrativas audiovisuais de influenciadoras
digitais de negocios, como Camila Farani, reflete dindmicas culturais profundamente
enraizadas na sociedade brasileira. Segundo DaMatta (1979), a cultura brasileira &
marcada por uma tensao entre o “individuo” e a “pessoa”, na qual a identidade pessoal
se constroi em relagcdo as redes de relagdes sociais e hierarquias. No Instagram,
Farani mobiliza essa l6gica ao apresentar-se como uma empreendedora acessivel,
cuja autenticidade é reforcada por narrativas pessoais e conselhos praticos,
conectando-se as expectativas de uma audiéncia que valoriza a proximidade e o
sucesso individual. Essa estratégia alinha-se a valorizacdo do “herdi” na cultura
brasileira, descrita por DaMatta (1979), que combina carisma e competéncia para
inspirar seguidores, reforcando a legitimidade de sua influéncia no campo do

empreendedorismo.



40

Constata-se assim que as praticas comunicacionais brasileiras tendem a
valorizar a proximidade, a expressividade e a empatia, aspectos que influenciam
diretamente a forma como influenciadores constroem narrativas pessoais e

estabelecem vinculos com o publico.

Assim, compreender as diferengas culturais entre Franga e Brasil implica
reconhecer ndo apenas contrastes de estilo comunicacional, mas também formas
distintas de estruturagdo do capital simbodlico e das praticas de legitimagéo social
(Bourdieu, 1989; 1979). Na Franga, a herancga ilustrada e o sistema educacional
centralizado continuam a moldar as formas de autoridade cultural e digital (Hofstede,
1991; Wolton, 2005); no Brasil, a sociabilidade calorosa e o carater relacional da
cultura (ethos®) (Geertz, 1989; Williams, 1983) conformam modos proprios de
reconhecimento e influéncia. Essas diferencas se projetam no ambiente digital, onde
as logicas de distingao e autenticidade se reconfiguram conforme os regimes culturais

de valor observados em cada pais.

1.3 Modelo Analitico para Analise dos Conteudos em Video

Com base nas discussdes anteriores sobre cultura, comunicacao e influéncia
digital, esta se¢ao apresenta o modelo analitico que orientou a analise dos conteudos
audiovisuais produzidos pelas influenciadoras selecionadas para o estudo de caso
multiplo que sera descrito no capitulo 4. O modelo conceitual de Levesque e Pons
(2023), estrutura o engajamento digital em trés dimensdes principais: cognitiva, afetiva
e comportamental. Essa abordagem permite uma leitura sistematica das interagdes

simbdlicas presentes nos videos, articulando forma, conteudo e recepcéo.

A figura 1 apresenta uma sintese grafica do modelo de analise adotado,
destacando os trés fatores fundamentais que orientaram a categorizacdo e

interpretacéo dos dados coletados.

> Ethos: termo que designa o “modo de ser” ou “estilo cultural” de um grupo, incluindo valores, habitos e
disposi¢cdes que orientam praticas sociais. Cf. Geertz, 1989.
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figura 1- Grafico do modelo de analise adotado.

MODELO DE ENGAJAMENTO
COM INFLUENCIADORES
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. 7 L A

Fonte: Levesque, Pons, (2023).

A dimensao cognitiva refere-se a utilidade percebida do conteudo, a sua
capacidade de capturar a atencdo e de transmitir informacdes relevantes para o
publico. Aqui, o conceito de "flow" de Csikszentmihalyi (1991) é central, ao descrever
o estado de imersdo e concentracdo experimentado pelos usuarios diante de
conteudos envolventes. Wu (2016), por sua vez, destaca que, na economia da
atencao, influenciadores atuam como curadores de informacao, competindo por

visibilidade em um ambiente de saturacéo informacional.

A dimensao afetiva esta relacionada as emocodes despertadas pelos conteudos
e a construcdo de vinculos simbdlicos com o publico. A empatia, o prazer estético e o
sentimento de proximidade influenciam diretamente o engajamento afetivo, tornando
o influenciador ndo apenas uma fonte de informagéo, mas uma figura com a qual o
publico deseja se conectar emocionalmente. Essa conexdo € intensificada pela
exposicao de aspectos pessoais, como rotinas, histoérias de vida e posicionamentos

sociais.

Ja a dimensdo comportamental diz respeito as agcdes concretas realizadas
pelos usuarios em resposta ao conteudo: curtir, comentar, compartilhar, seguir ou

consumir produtos e servigos indicados. Essa dimensao revela como o engajamento
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simbdlico pode se converter em acgao efetiva, especialmente quando o conteudo

ressoa com os valores, interesses ou aspirag¢des do publico-alvo.

O modelo de engajamento de Levesque e Pons (2023), ao integrar essas trés
dimensodes, oferece uma estrutura analitica robusta para compreender o impacto
comunicacional dos videos produzidos pelos influenciadores digitais. Sua aplicagao
nesta pesquisa permitiu comparar as estratégias adotadas por Camila Farani (Brasil)
e Stéphanie Delestre (Franga), considerando seus respectivos contextos culturais e

os diferentes modos de construgdo da autoridade simbdlica nas redes sociais.

Esse conjunto metodoldgico permitiu a pesquisa investigar de forma sistematica
as estratégias, as dinédmicas de engajamento e os padrdes comunicacionais presentes
nas producdes audiovisuais das influenciadoras selecionadas. Os resultados obtidos
oferecem subsidios analiticos relevantes para a compreensdo dos mecanismos que
moldam as interagdes e 0 alcance no ecossistema digital contemporaneo de cada pais,
além de contribuir para a reflexdo sobre os papéis desempenhados pelos
influenciadores digitais na reconfiguragdo das praticas comunicacionais no ambiente

das redes sociais da internet, dentro das delimitagcdes desta pesquisa.

1.4 O Efeito da Plataformizagao nos Influenciadores digitais

Segundo Langlois et al. (2009), as relagdes entre operadores de plataformas,
usuarios finais e complementadores apresentam uma assimetria estrutural, pois os
operadores controlam o desenvolvimento técnico e econémico por meio do codigo e
das interfaces. Para os autores, o design das plataformas nao apenas orienta
transacgdes, mas também “molda as formas de interacao possiveis entre os diferentes
atores” (Langlois et al., 2009, p. 419). Em didlogo com essa perspectiva, Poell, Nieborg
e Duffy (2021) ampliam o enfoque ao mostrar como a plataformizagao da produgao
cultural subordina criadores, desenvolvedores e influenciadores a regimes de
visibilidade, métricas algoritmicas e modelos de monetizagdo. Nesse contexto, os
complementadores tornam-se agentes dependentes da infraestrutura e das regras
das plataformas, embora ainda desenvolvam estratégias para negociar ou contornar

tais restricbes (Poell; Nieborg; Duffy, 2021). Assim, enquanto Langlois et al. (2009)
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destacam o poder do cédigo na configuragao de publicos e praticas comunicacionais,
Poell, Nieborg e Duffy (2021) evidenciam como esse mesmo poder se materializa em
estruturas econdbmicas e laborais que condicionam a produgao cultural

contemporanea.

A teoria da plataformizacdo constitui um referencial fundamental para
compreender como as plataformas digitais moldam as interacbes sociais e
reconfiguram dindmicas da economia contemporanea. Segundo Poell, Nieborg e Dijck
(2019), trata-se de um processo pelo qual as infraestruturas digitais, os modelos
econdmicos e as estruturas regulatorias das plataformas passam a penetrar e
reorganizar diferentes setores da economia e esferas da vida social. Esse processo é
caracterizado por uma logica baseada na coleta sistematica de dados, seu
processamento algoritmico, monetizacdo e ampla circulagdo. As plataformas sao
concebidas como infraestruturas digitais (re)programaveis que facilitam e modulam
interagdes personalizadas entre usuarios finais e complementadores. No ambito dos
estudos culturais, a plataformizagdo também ¢é compreendida como uma
reorganizagao das praticas e imaginagdes culturais em torno das légicas e formatos

dessas plataformas.

Poell, Nieborg e Dijck (2019) distinguem a nocao de “plataforma”, entendida
como uma infraestrutura técnica e simbodlica, projetada para ser plana, aberta e
robusta das praticas e processos que constituem a plataformizacao. Nesse contexto,
uma plataforma proporciona um espacgo para acido, conexao e expressao de maneira
eficaz e poderosa, enquanto a plataformizacao representa o processo pelo qual essas

caracteristicas se estendem e impactam diferentes esferas da sociedade.

Os influenciadores digitais sdo complementadores que operam diretamente
dentro dessas plataformas, utilizando algoritmos para alcangar e engajar seu publico.
Essas infraestruturas digitais moldam ndo apenas as praticas empresariais, mas
também as estratégias de marketing adotadas por esses influenciadores. Os dados
gerados pelas interagbes nas plataformas sao transformados em "mercadorias" por
meio do processamento algoritmico, e os influenciadores exploram essas dindmicas

para monetizar seu conteudo e ampliar seu alcance (Poell, Nieborg e Dijck, 2019).
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Plataformas como Instagram e TikTok, por exemplo, utilizam algoritmos para
selecionar e promover conteudos especificos. Compreender esses mecanismos €&
essencial para entender como os influenciadores digitais buscam obter visibilidade e
alcancar o sucesso nas redes, e como isso impacta as estruturas sociais e
econbmicas, tornando-se um ponto central para analisar a influéncia dos

influenciadores digitais na cultura e na economia, tanto no Brasil quanto na Franca.

As plataformas digitais estruturam e moldam as praticas dos individuos que
delas utilizam. Para o objetivo desta pesquisa, é importante ressaltar que a
complexidade do fenébmeno da plataformizagdo ndo se restringe ao ambiente digital,
mas se estende a micro e macroinstituicoes, afetando também a cultura, o mercado e
a economia globais. Tratam-se de transformagdes continuas, muitas vezes invisiveis
para a maioria das pessoas, mas que permeiam de forma significativa suas vidas
individuais. Um dos grandes desafios, segundo os autores, € compreender a

interrelacdo entre mudancas institucionais e praticas culturais.

Poell, Nieborg e Dijck (2019) analisam tanto os pontos de convergéncia
quanto as divergéncias presentes nas estruturas internas das grandes plataformas
digitais, bem como nas aliangas comerciais que estabelecem e nas implicagdes
decorrentes dessas articulagbes em escalas regionais e internacionais. A partir dessa
analise, os autores evidenciam a necessidade de que a integracao dessas plataformas
a sociedade ocorra de forma responsavel, de modo a ndo comprometer a cidadania
nem acentuar as desigualdades socioeconOmicas, especialmente diante da

heterogeneidade de contextos politicos e culturais em nivel global.

A comunicacdo e seus conceitos foram profundamente afetados pelo
fenbmeno da plataformizagao, particularmente no que se refere a economia da
informacéo e ao papel dos usuarios enquanto consumidores e produtores ativos de
cultura. Em um momento histérico em que a internet se consolidou como um ambiente
essencial para o desenvolvimento de instituicdes e individuos, é possivel perceber a
ampla aplicacdo do conceito de rede, que serve as plataformas que detém sua
propriedade. No campo da pesquisa em comunicagado, a emergéncia do conceito de

plataforma evoluiu junto com as discussdes sobre as mudangas nas tecnologias da
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comunicagado, na economia da informacdo e na subsequente reorientacdo dos

usuarios como produtores ativos de cultura (Poell, Nieborg e Dijck, 2019).

O que é o X (antigo Twitter) ou o Instagram sen&o a convergéncia de sistemas,
protocolos e redes diversas? A representacéo social das plataformas, no entanto, as
apresenta como espacos de agao, conexao e expressao, onde a eficacia e o poder
sao elementos centrais. Esses espagos sdo, essencialmente, produtivos e
econbmicos, pois induzem os usuarios a organizarem suas vidas e suas
manifestagcbes em funcdo dessas plataformas, cujo objetivo final é gerar lucro para

seus proprietarios (Poell, Nieborg e Dijck, 2019).

Servicos como YouTube, Facebook, MySpace e X (antigo Twitter) foram
progressivamente reconhecidos como plataformas de redes sociais, constituindo a
convergéncia de diferentes sistemas, protocolos e redes. Nessa perspectiva, a
plataforma é vista como uma infraestrutura de dados que hospeda um conjunto
diversificado e em constante evolucdo de ‘"instancias de plataformas”, como
aplicativos especificos, incluindo Facebook Messenger e Instagram. Cada aplicativo
contribui para a expansado da plataforma ao criar conexdes computacionais e
econdmicas com complementadores, como influenciadores digitais, desenvolvedores
de conteudo, empresas, produtores de conteudo e anunciantes. Como agentes
dependem das plataformas para distribuicdo, visibilidade e monetizagcdo, mas
também negociam, contornam ou contestam regras (ex.: estratégias para “hackear”
algoritmos, diversificacdo entre plataformas). Os autores introduzem a ideia de
contingent cultural commodity (Nieborg & Poell, 2018) — o valor cultural e econémico
do conteudo é fortemente condicionado pelas regras/métricas da plataforma. Assim,
complementadores tém poder limitado, mas n&o sdo apenas vitimas passivas: ha

margem para contestacédo e negociacao. (Poell, Nieborg e Dijck, 2019).

Uma das principais dinamicas dos mercados de plataforma é o conceito de
"externalidades" ou efeitos de rede, que se manifestam de forma direta quando os
usuarios finais ou complementadores se juntam a um dos lados do mercado, ou de
maneira indireta quando o outro lado cresce. Mcintyre e Srinivasan (2017) destacam
que os efeitos diretos de rede ocorrem quando o valor da participagao de um usuario

em uma rede depende do numero de outros usuarios com os quais ele pode interagir.
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Do ponto de vista dos estudos culturais, a plataforma reorganiza as praticas
culturais, que, por sua vez, moldam as dimensdes institucionais da plataforma. As
atividades coletivas de usuarios finais e complementadores, bem como as respostas
dos operadores das plataformas, determinam o crescimento continuo ou o declinio da
plataforma. Observa-se que as plataformas dependem das interacbes dos usuarios
finais e vice-versa para sua propria existéncia, criando um ciclo continuo de
dependéncia e reciprocidade. Esse processo explica a importancia do
acompanhamento de métricas de engajamento, como comentarios, curtidas e
compartilhamentos, nas redes sociais. As relacdes de poder entre os operadores de
plataformas, usuarios finais e complementadores sao instaveis e marcados por uma
assimetria estrutural, pois os operadores controlam integralmente o desenvolvimento
técnico e econbmico das plataformas. As plataformas n&do apenas orientam
transagdes econdbmicas, mas também moldam as interacdes entre os usuarios. Elas
definem, por meio de suas interfaces, como os usuarios podem interagir uns com os
outros e com os complementadores, no caso dos influenciadores digitais, oferecendo

certas vantagens, enquanto impdem restricdes a outras (Poell, Nieborg e Dijck, 2019).

Essas dindmicas de governangca se manifestam por meio de botdes de
interagdo, como "curtir", "seguir", "avaliar", "comprar" e "pagar", além das métricas
associadas. A governanga é realizada por meio da classificagao algoritmica, que
privilegia dados especificos em detrimento de outros, determinando a visibilidade e o
destaque de determinados conteudos e servigos, enquanto outros permanecem

marginais.

As plataformas digitais exercem governanga por meio de contratos e politicas
institucionais, formalizados em termos de uso, contratos de licenca e diretrizes
especificas para desenvolvedores, os quais devem ser aceitos como condicido para o
acesso e a utilizacido de seus servicos. A partir desses acordos, definem-se os limites
do que usuarios finais e complementadores podem compartilhar, bem como as formas
de interacao permitidas. Esse sistema de controle regula quem pode interagir, de que
modo essas interagdes se dao, qual sua ordem de visibilidade e, em alguns casos,
até o tempo de exposi¢cao concedido a determinado conteudo ou influenciadores.

Nesse processo, as plataformas controlam elementos centrais como interfaces,
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algoritmos e politicas internas, muitas vezes desconsiderando especificidades

politicas e culturais dos contextos locais.

Esse modelo, como aponta Van Dijck (2019), frequentemente leva a
confrontos com normas, regras e estruturas regulatérias de diferentes contextos
culturais e politicos. Além disso, tém a capacidade de controlar o que os usuarios
podem ou nao visualizar. No caso do Instagram, por exemplo, nem todas as interagdes
associadas a determinadas publicacbes sao tornadas publicas, o que compromete a

transparéncia e limita a visibilidade integral dos processos de engajamento.

E relevante observar que esses mecanismos de governanga Ss&o
desenvolvidos e constantemente ajustados em resposta as praticas dos usuarios
finais e complementadores. A crescente circulagao de desinformacao e discursos de
odio tem levado os operadores das plataformas a implementar politicas de moderagao
mais rigorosas, além de sistemas algoritmicos capazes de filtrar conteudos
considerados problematicos (Van Dijck, 2019). Como resultado, o sistema se
retroalimenta das manifestacbes dos usuarios finais, que sdo essenciais para a

continuidade da propria plataforma.

Discursos de 6dio ou 0 abandono de uma plataforma nao séo desejaveis para
os operadores das redes, que buscam detectar rapidamente tais comportamentos e
desvia-los de sua trajetoria original por meio de controle algoritmico. Quando muitos
anunciantes ou produtores de conteudo se afastam de uma plataforma, os operadores
ajustam suas politicas de governanga para tentar manter esses complementadores.
Embora atores externos influenciem o desenvolvimento dessas politicas, eles nao
possuem acesso direto ao processo de como as plataformas desenham e ajustam

seus sistemas (Van Dijck, 2019).

Diante dessa dinamica de poder e controle, € importante destacar que os
videos monitorados em nosso estudo precisaram superar uma série de filtros
algoritmicos para alcancgar visibilidade, curtidas, comentarios e compartiihamentos.
Isso significa que a visibilidade desses videos nao reflete a totalidade do conteudo
disponivel, o que poderia ser substancialmente maior ou diferente, caso os
mecanismos de governanga e controle ndo estivessem em constante operacao (Poell;
Nieborg; Dijck, 2019).
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1.4.1 Visibilidade, algoritmos e regimes de exposigédo nas plataformas digitais

A visibilidade constitui um eixo central nos estudos sobre plataformas digitais,
especialmente no contexto das produg¢des audiovisuais em formato de video, em que
a capacidade de alcancar publicos e consolidar autoridade depende de mediagdes
sociotécnicas. Thompson (2005) define os regimes de visibilidade como modos
institucionalizados pelos quais atores e conteudos tornam-se perceptiveis no espago
publico, frequentemente implicando desigualdades de poder simbdlico e econémico.
Na era digital, plataformas como YouTube e TikTok operam como infraestruturas que
condicionam fluxos informacionais por meio de regras explicitas, como politicas de
comunidade e monetizagdo, e mecanismos invisiveis, como algoritmos de

recomendacgao e sistemas de ranqueamento (Poell; Nielborg; Van Djick, 2019).

No campo especifico do video digital, a visibilidade €& condicionada por trés

dimensdes principais:

1. Efeitos de rede — quanto maior o volume de intera¢des dos usuarios, maior a
amplificagdo de conteudos populares, reforcando dindmicas de viralidade e

concentracao de atencao em videos especificos (Bucher, 2018).

2. Arquitetura da plataforma — interfaces, métricas e botbes de engajamento
induzem determinados comportamentos e definem como o valor simbdlico é

reconhecido (Gillespie, 2018).

3. Algoritmos de recomendagao — constituem a camada central da distribuigao,
uma vez que organizam hierarquicamente quais conteudos serdo “sugeridos”
ou promovidos, criando um campo de visibilidade artificialmente estruturado
(Beer, 2018).

Essas dimensdes destacam a poténcia do video, cuja narrativa visual e emocional
intensifica disputas por exposicdo em regimes de visibilidade. Campanella (2023)
amplia essa discussdo ao tragcar uma evolucdo historica, desde manuais de
comportamento modernos até tutoriais de influenciadores, argumentando que
plataformas digitais instauram um “regime algoritmico de visibilidade”. Nesse regime,
criadores de videos, como vloggers e tutores, adaptam suas praticas a métricas
opacas, buscando retencdo de audiéncia sem acesso pleno a infraestrutura

algoritmica, o que reflete as assimetrias de poder descritas por Thompson (2005).
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Beer (2018) reforga que algoritmos moldam hierarquias de conteudos audiovisuais,
promovendo videos que maximizam engajamento e dados comerciais, enquanto

marginalizam outros, estruturando um campo de visibilidade seletivo.

Gillespie (2018) destaca a arquitetura das plataformas como elemento-chave,
com interfaces e métricas — como botdes de like e sistemas de monetizacdo —
condicionando a producéao de videos. Influenciadores, por exemplo, ajustam formatos
e linguagens para contornar restricdes como o Content ID no YouTube, evidenciando
dependéncia da infraestrutura. Bucher (2018) complementa essa analise ao explorar
como algoritmos de plataformas amplificam videos com base em interagdes (curtidas,
compartilhamentos), criando “circulos de popularidade” que concentram atengcéo em
conteudos ja destacados, reforgando desigualdades de visibilidade. Costa e Martins
(2023) aprofundam essa perspectiva ao descrever “leis da captura da atengdo” em
videos digitais, como o efeito slot machine (efeito inspirado nas maquinas cacga-
niqueis (slot machines), que mantém jogadores engajados pela imprevisibilidade da
recompensa.) Ou seja, plataformas como TikTok usam rolagem infinita e algoritmos
que intercalam conteudos altamente atrativos com outros menos relevantes. Essa
imprevisibilidade gera expectativa e mantém o usuario deslizando para “ver o proximo
video”. Isso cria um ciclo de reforgo, estimulando consumo continuo e prolongando o
tempo de permanéncia na plataforma) e o efeito Zeigarnik (conceito da psicologia
cognitiva que indica que tarefas incompletas sdo mais lembradas do que as
concluidas). Ou seja, conteudos curtos ou narrativas interrompidas deixam uma
sensacgao de incompletude, levando o usuario a buscar mais videos para “fechar” a
experiéncia. Isso tende a aumentar retengdo e engajamento, pois 0 usuario sente
necessidade de continuar assistindo para satisfazer a curiosidade que algoritmos
exploram para reter usuarios em plataformas como TikTok, fomentando imitagao e

padronizagao de gostos em videos curtos.

Campos e Holzbach (2021) oferecem uma abordagem empirica ao analisar
influenciadoras negras no YouTube, demonstrando como videos independentes
desafiam regimes de visibilidade hegemonicamente estruturados, desconstruindo
esteredtipos raciais apesar de barreiras algoritmicas, como strikes e desmonetizacgéo.
Essas criadoras negociam visibilidade, evidenciando a flexibilidade das plataformas

em relagdo a midias tradicionais. Assim, compreender a importancia do video digital
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implica situa-lo em um ecossistema marcado por disputas de poder, opacidade
algoritmica e negociagdes estratégicas, onde criadores adaptam conteudos para

atender as exigéncias de visibilidade.

1.5 Perfis das influenciadoras digitais de negécios selecionadas para o
estudo

Nesta secao, serao apresentados os perfis das influenciadoras Camila Farani
e Stéphanie Delestre, com o intuito de langar luz sobre suas trajetorias, caracteristicas
e estratégias digitais. O objetivo € compreender melhor o contexto em que atuam e os
elementos que contribuem para sua relevancia e engajamento nas redes sociais. As
informacgdes foram extraidas de seus perfis publicos e de matérias realizadas sobre

elas na midia.

Antes de avangarmos para o cenario francés, € importante apresentar o perfil
da influenciadora brasileira Camila Farani. Reconhecida nacionalmente por sua
atuacdo no campo do empreendedorismo e da inovagao, principalmente apds
participar como jurada no Programa “Shark Tank Brasil”. Farani construiu uma
presenca digital expressiva, aliando carisma, experiéncia pratica e produgédo de
conteudo acessivel. Sua trajetéria se destaca por um posicionamento voltado a
transmissao do conhecimento e ao incentivo a representatividade feminina nos
negocios. Com uma linguagem proxima e motivadora, Camila se conecta diretamente
com um publico amplo, especialmente empreendedores iniciantes e pessoas em
busca de transformacdo profissional. Sua influéncia vai além das redes sociais,
alcangando o ecossistema empreendedor por meio de investimentos que realiza como
“‘investidora anjo”, iniciativas educacionais e projetos de impacto, consolidando-a

como uma lideranga no Brasil.

Nome Completo: Camila Farani
Data de Nascimento: 6 de maio de 1981

Local de Nascimento: Vila Isabel, Rio de Janeiro, RJ, Brasil
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Formagao Académica

e Graduacao: Direito pela Universidade Candido Mendes (2004)
e Mestrado: Administragcao de Empresas pela PUC-RJ

« Especializagdes: Empreendedorismo na Babson College (USA); Inovagéo de
Startups na Universidade de Stanford (USA); Estratégia de Inovagdo no
Instituto de Tecnologia do Massachusetts (MIT) (USA)

e Instagram: @CamilaFarani

o Website oficial: https://www.faraniescola.com.br

Camila Farani iniciou sua trajetéria empreendedora ainda jovem, atuando nos
negocios da familia, o Tabaco Café. Sua carreira no mundo dos negdcios inclui
passagens por empresas como a rede Mundo Verde, onde atuou nas areas financeira

e contabil, ampliando sua expertise em gestao empresarial.

Fundou e cofundou diversas iniciativas de destaque, como a G2 Capital,
especializada em investimentos em tecnologia, a Farani Fresh Food, o Grupo Boxx e
a Innovaty. Como investidora-anjo, ja aplicou mais de R$ 52 milhdes em mais de 50
startups, contribuindo para o fortalecimento do ecossistema empreendedor brasileiro.
Além do investimento financeiro, oferece também conhecimento e visibilidade,
especialmente para startups de base tecnologica, apoiando o avango da

transformacao digital no pais.

Sua atuagao também se estende ao campo educacional. Camila idealizou a
Farani Escola de Negdcios, voltada a formagdo de empreendedores e lideres. A
instituicdo oferece programas como imersdes, bootcamps® e trilhas de aprendizado
focados em temas como gestado, inovacao e marketing, com o objetivo de preparar

profissionais para os desafios do mercado contemporaneo.

Outro marco relevante em sua trajetoria foi a criacao da plataforma Ela Vence,
dedicada ao fortalecimento do empreendedorismo feminino. A iniciativa ja incluiu mais

de 500 mil brasileiras, oferecendo suporte, capacitagao e rede de contatos, com foco

% Bootcamps s30 programas intensivos de aprendizado voltados para o desenvolvimento de habilidades
praticas em um curto periodo de tempo. Sdo muito comuns nas areas de tecnologia, programacgao, design,
marketing digital, dados e negdcios.


https://www.faraniescola.com.br/
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na promog¢ao da independéncia financeira e no protagonismo das mulheres nos
negocios (Forbes Brasil, 2020; Ela Vence, 2025).

Sua presenca na midia é expressiva. Como investidora no programa “Shark
Tank Brasil”, ganhou notoriedade por sua postura firme, atuando como mentora de
novos empreendedores. Além disso, apresenta um programa sobre
empreendedorismo na rede CNBC, onde compartilha sua trajetoria e aprendizados
com um publico mais amplo. Em colaboragdo com a CNBC Brasil, também apresenta
o Quadro Empreender, veiculado pelo Times Brasil, licenciado exclusivo da emissora
no pais, em que refor¢ca sua missdo de ampliar a alfabetizagéo financeira e fomentar

a cultura empreendedora (Times Brasil, 2025).

Camila Farani também se destaca no jornalismo voltado ao
empreendedorismo e inovagao, com colunas em veiculos como Gazeta do Povo, O
Estado de S. Paulo e Forbes Brasil. Em parceria com plataformas como o PicPay,
desenvolve conteudos voltados a educacao financeira, como dicas praticas e
webséries exclusivas, promovendo a cultura empreendedora (Seu Crédito Digital,
2023).

figura 2 — Post de Camila Farani sobre empoderamento feminino.
Instagram

“Nao quero que as
mulheres tenham
poder sobre os
homens, mas sobre

L
L]

My WoBsionecradt

Fonte: Perfil @camilafarani Instagram (2025)

Nas redes sociais, Camila Farani mantém presenga ativa no Instagram,
Facebook, LinkedIn e X (antigo Twitter). Seu canal no YouTube, é utilizado para
divulgar conteudos sobre empreendedorismo, investimentos e entrevistas com
personalidades do mundo dos negdcios. Um de seus quadros de maior audiéncia,
intitulado Café com Farani, apresenta entrevistas com diferentes figuras publicas

(figura 3), contribuindo para ampliar sua audiéncia e atrair seguidores diversos
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(YouTube, 2024). As transmissdes s&o organizadas incluindo a presenca de familiares
e colaboradores, 0 que confere uma percepc¢éo de autenticidade a sua comunicagao.
A inclusdo também €& uma marca de sua atuagao, evidenciada pela presenca de
representantes da comunidade LGBTQIA+ em suas produgbes, sendo ela

declaradamente uma mulher homossexual.

figura 3 — Exemplos de videos Camila Farani no seu canal do YouTube.

R | sDicAs ¥ 5 LI(;OES ) »
- , -~ 4 ELE FOIlUM ANJO
MES \ i LE A
BRUNA GO p b ‘PAR_AO SEU NE?’O’C'O____.; r PARA VIDA! - : NAM'N'*'A VEDN" g

BRUNA GOMES - CAFE COM MELHORE SEU NEGOCIO COM MUDE SUA VIDA COM 5 QUEM FOI 0 ATOR GLOBAL QUE
FARANI || EPO10 ISABELA MATTE ENSINAMENTOS DE. SALVOU BABU SANTANA?

24 mil | bes - hd 11

“SO CONHECIA i " BABU SANTANA ’ 5 "ME TRANQU
A POUPANGA” i s: ~—Tapasa Rt AAVEERT RIS (AR 5 NA EMPRESA’/

VEJA COMO BABU APRENDEU A BABU SANTANA - CAFE COM COMO VENCER NOS NEGOCIOS QUEIMEI TODO MEU
INVESTIR AOS 42 ANO! FARANI || EPO09 COM TELBALDI INVESTIMENTO EM MARKETING!!

Fonte YouTube (2025).

A educacdo empreendedora é outro pilar de sua atuacao. Utilizando redes
sociais e eventos presenciais, ela compartilha praticas de negdcios, estratégias de
investimento e reflexdes sobre inovagdo e transformacédo digital, consolidando-se

como uma formadora de opinido no setor do empreendedorismo brasileiro.

Camila Farani também preconiza o equilibrio entre vida pessoal e carreira em
suas publicagbes. Em entrevistas e nas redes sociais, compartilha hobbies como
leitura, especialmente de obras sobre inovagdo e empreendedorismo, além de
viagens e praticas esportivas como ioga e corrida, revelando uma abordagem integral

de sua atuacao.

Sua presenga no ambiente digital é estrategicamente construida. Rodrigues
(2021), em seu artigo analisa, a luz da semiética, a forma como Farani constréi sua

imagem de autoridade por meio de elementos visuais como paleta de cores,
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enquadramentos e cenarios, reforcando sua identidade de sucesso e influéncia no
mundo dos negdcios. A autora destaca que o conteudo divulgado no Instagram
prioriza atividades empresariais, eventos e aspectos cuidadosamente selecionados
da vida pessoal, compondo uma narrativa de engajamento e fortalecimento de sua

marca pessoal.

Sua comunicagao ancora-se na expressao de autenticidade, elemento que
contribui de forma decisiva para a criagao de vinculos com seu publico. Essa gestao
de imagem, especialmente no Instagram e no YouTube, € orientada de forma a criar
uma conexao emocional e dominio das dindmicas do mercado digital, permitindo que
sua influéncia va além das plataformas e se consolide como exemplo de lideranca

feminina contemporanea.

A publicacao de seu livro “Desistir ndo é opgdo: o caminho mais rapido entre
a ideia e os resultados se chama execug¢éo” (Farani, 2021) reforga sua autoridade
enquanto empreendedora e comunicadora. A obra reune reflexdes, experiéncias e
estratégias praticas voltadas a concretizagdo de ideias com foco e consisténcia. Por
meio de sua atuagao multicanal, presenga em veiculos de comunicacgao, iniciativas
educacionais e projetos voltados ao protagonismo feminino, Camila Farani possui
papel de destaque no ecossistema empreendedor brasileiro. Sua trajetéria € marcada
por inovacgao, inclusao, lideranga e um compromisso continuo com a transformacgao

social por meio dos negdcios.

Prosseguindo, agora iremos apresentar o perfil da influenciadora francesa
Stéphanie Delestre. Atuando no setor de negdcios e tecnologia, Delestre construiu
uma reputagao solida como referéncia no ecossistema de startups na Franga. Com
uma presenca digital mais segmentada e voltada para publicos especializados, sua
atuacdo se destaca por uma abordagem técnica e institucional, marcada pelo
engajamento em conselhos estratégicos e iniciativas de inovagdo. Ao contrario de
influenciadoras que priorizam a exposig¢ao pessoal, Delestre adota uma postura mais
reservada, focando na autoridade construida por sua trajetéria profissional e pelo
impacto de suas acdes no ambiente corporativo. Sua atuagao, portanto, revela uma
forma distinta de exercer influéncia, especialmente em um contexto europeu de alta

conectividade digital e politicas publicas voltadas a inclusao tecnoldgica.
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Nome Completo: Stéphanie Delestre
Data de Nascimento: 30 de dezembro de 1969

Local de Nascimento: Paris, ile-de-France, Franca

Formagao Académica

e Graduacao:

e Baccalauréat C. Trata-se de uma antiga especializagdo do ensino médio
francés (Baccalauréat), voltada para as ciéncias exatas. O Bac C
(descontinuado nos anos 1990) era fortemente focado em matematica e fisica,
sendo um dos percursos mais exigentes da época.

e Hypokhéagne que é o nome dado ao primeiro ano do curso preparatorio literario
(classes préparatoires littéraires) para acesso as grandes escolas (como Ecole
Normale Supérieure). E uma formagdo extremamente seletiva, voltada para

humanidades (letras, filosofia, histéria).

e Poés-Graduagao: DEA (Diploma de Estudos Aprofundados) em Histéria pela
Universidade Paris-Sorbonne (1992). O DEA era um diploma francés de pos-
graduacao anterior ao doutorado, vigente até 2005, quando foi substituido pelo
modelo europeu de Mestrado dentro do sistema LMD (Licence-Master-

Doctorat).
e Instagram: @Stephanie_Delestre

« Website oficial: https://www.stephaniedelestre.com

Stéphanie Delestre iniciou sua trajetoria profissional como estagiaria de marketing
na Eurosport, onde permaneceu por 15 anos e acumulou sélida experiéncia em areas
como marketing, finangas e gestdo. Ao longo de sua carreira, destacou-se como
diretora-geral da Qype, startup de avaliagbes locais posteriormente adquirida pela
Yelp. Posteriormente, cofundou a QAPA, plataforma de recrutamento digital que
inovou na contratacédo de trabalho temporario na Franga e foi adquirida pelo grupo

Adecco por 65 milhdes de euros em 2021. Também foi fundadora da Volubile.ai,


https://www.stephaniedelestre.com/
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startup dedicada a aplicagdo de inteligéncia artificial para aprimorar relagdes

comerciais e o atendimento ao cliente.

Na televisdo, atua como investidora e jurada no programa “Qui veut étre mon
associé?” (tradugdo: Quem quer ser meu socio?) transmitido pelo canal M6, formato
equivalente ao programa “Shark Tank Brasil”, do qual Camila Farani participa. Além
disso, integra o conselho da French Tech Grand Paris, instituicao voltada a promogéao
de startups no pais, sendo uma figura de destaque no ecossistema tecnoldgico
francés (Delestre, 2025).

A trajetéria de Stéphanie é marcada por sua capacidade de adaptagao as
transformagdes do mercado digital. Suas estratégias inovadoras, fundamentadas em
tecnologias como inteligéncia artificial, automacdo e realidade aumentada,
evidenciam sua habilidade em antecipar tendéncias e propor solugbes eficazes. A
automacao, em especial, permite a simplificacdo de tarefas repetitivas, liberando
recursos para atividades estratégicas de maior valor. Ademais, Delestre demonstra
forte compromisso com a privacidade e a protecdo de dados, adotando praticas
alinhadas a GDPR (na Europa), equivalente a LGPD (no Brasil), o que reforca a

confianga dos usuarios em suas plataformas (Delestre, 2025).

No plano pessoal, Stéphanie Delestre conserva certa discricao quanto a sua
vida privada, embora demonstre equilibrio entre vida profissional e interesses
diversos, como o contato com diferentes culturas e a valorizagdo do convivio social.
Esse posicionamento contribui para sua imagem como lideranga sélida e humanizada
no ecossistema digital francés. Reconhecida por sua visdo empreendedora e
capacidade de inovacao, Delestre tornou-se uma figura de destaque no mercado
digital da Franca, especialmente por sua atuacao a frente da QAPA, empresa da qual
é cofundadora e CEO. Fundada em 2011 e convertida em 2016 na primeira agéncia
de trabalho temporario 100% digital do pais, a QAPA revolucionou o setor de
recrutamento ao integrar inteligéncia artificial, big data e automacéao de processos em
suas operagdbes. Essa transformacdo permitiu maior agilidade e precisdo na
correspondéncia entre candidatos e empregadores, otimizando a experiéncia do
usuario e reduzindo a necessidade de intermediagbes presenciais. Segundo destaca

o site RH Matin (2020), a proposta digital da QAPA — especialmente durante a crise
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sanitaria de 2020 — duplicou o volume de negocios da empresa e consolidou sua
lideranga no setor. A chamada "phygitalisation", ou integragao entre os mundos fisico
e digital, tem sido central na proposta de valor da plataforma, reforcando o carater

inovador da gestéo liderada por Delestre.

Sua influéncia também se manifesta nas redes sociais. Stephanie Delestre
mantém presenca ativa no Instagram, Facebook, LinkedIn e X (antigo Twitter). Ja no
YouTube marca presenga por meio de entrevistas e participagdbes em canais de

terceiros, compartilhando reflexdes sobre empreendedorismo e inovacao.

Essa presenca digital reforca sua autoridade no ecossistema digital e
empresarial francés, demonstrando sua habilidade em engajar publicos diversos.
Além disso possui uma atuagao estratégica e inovadora, consolidando sua imagem
como referéncia em lideranga empreendedora na Franca. Fora do universo
corporativo, Stéphanie Delestre tem contribuido para a educacéao e formagao de novos
talentos. Mantém parcerias com instituicbes académicas renomadas como a
Universidade Paris-Sorbonne, a Ecole Polytechnique e a HEC Paris, colaborando em
programas de capacitagdo, workshops e mentorias voltados a startups e jovens
empreendedores (Delestre, 2025; Capital, 2025).

Em sintese, Stéphanie Delestre configura-se como uma das personalidades
mais influentes do empreendedorismo digital francés. Sua trajetéria € marcada pela
inovacgao disruptiva, presenca ativa em redes sociais, envolvimento com a educagao
tecnoldgica e capacidade de impactar o mercado com solugdes transformadoras. Seu
exemplo inspira tanto o setor empresarial quanto o académico na area de negocios,

consolidando sua posicdo como uma lideranga visionaria e agente de mudanca.
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CAPITULO 2 - CONTEXTUALIZAGAO DA PESQUISA: COMUNICAGAO DIGITAL,
MIDIAS SOCIAIS E PRATICAS DE INFLUENCIA

2.1 Panorama das Midias Sociais e da Comunicagao Digital (2000-2025)

A transformacao digital vivenciada entre 2000 e 2025 redesenhou os modos de
produgao, circulagao e recepcado de conteudos midiaticos, incluindo o audiovisual.
Nesse periodo, as plataformas sociais emergiram como protagonistas da
comunicagao interpessoal e mercadoldgica, reorganizando o espago publico digital. A
figura 4 abaixo evidencia um processo acelerado dessa transformacdo da
comunicagao digital. Desde o langamento de plataformas como Friendster e MySpace,
em 2003, esses espacos passaram a atrair milhdes de usuarios em questao de meses,
conforme demonstram os dados historicos reunidos na pesquisa conjunta realizada
pela We Are Social e Kepios (2024).

O Facebook, langcado em 2004 por Mark Zuckerberg e seus socios,
rapidamente se consolidou como a principal rede social global, ultrapassando 100
milhdes de usuarios em 2008 e atingindo a marca de 1 bilhdo em 2012, ano em que
foi conduzido o primeiro estudo desta autora na Faculdade Casper Libero. Ao final de
2025, o Facebook alcangava mais de 3 bilhdes de usuarios ativos mensais, segundo

dados da propria Meta.

No ecossistema digital contemporaneo, diversas plataformas assumiram
posicoes de destaque. O LinkedIn, focado em networking profissional, foi langado em
5 de maio de 2003 e, posteriormente, foi adquirido pela Microsoft em 2016 por US$
26,2 bilhdes (LinkedIn, 2025; Microsoft, 2016). O YouTube, criado em fevereiro de
2005, langou sua versao brasileira em 19 de junho de 2007, transformando o consumo
de videos online e alcancando, um publico estimado em mais de 2,7 bilhdes de
usuarios ativos mensais. O Instagram, lancado globalmente em 6 de outubro de 2010,
ultrapassou em 2025, a marca de 3 bilhdes de usudrios ativos mensais (Instagram,
2025). A figura 4 a seguir mostra o numero de usuarios de midias sociais de 2000 a

2024. Veja-se que ocorre uma curva ascendente ano a ano:



59

figura 4— Namero de usuarios de midias sociais ao longo do tempo.
LINHA DO TEMPO DAS MIDIAS SOCIAIS
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O TikTok, langado globalmente em setembro de 2016 pela empresa chinesa
ByteDance, consolidou-se como uma das principais plataformas de engajamento
audiovisual. A partir de 2018, o aplicativo ganhou significativa popularidade no Brasil,
tornando-se uma ferramenta central na produgao e disseminagao de conteudos em
video de curta duragcdo. Em setembro de 2021, o TikTok anunciou ter alcangado a

marca de 1 bilhdo de usuarios ativos mensais em todo o mundo.

Paralelamente, as redes de mensagens instantaneas desempenham um
papel fundamental nesse ecossistema digital. O Telegram, por exemplo, atingiu 1
bilhdo de usuarios ativos mensais, conforme anunciado por seu CEO, Pavel Durov,
em marco de 2025. O Facebook Messenger alcancou a marca de 1 bilhao de usuarios
ativos mensais em julho de 2016 e continua a ser amplamente utilizado globalmente.
Essa informacédo foi amplamente divulgada por portais como TechCrunch e
VentureBeat (2016).

O marco inicial da produgao audiovisual em redes sociais remonta ao video
"Me at the Zoo", publicado por Jawed Karim no YouTube em 23 de abril de 2005. Com

apenas 19 segundos de duragado e conteudo considerado banal, o video tornou-se
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simbolo de uma nova era da comunicacdo em rede, marcada pela acessibilidade a

producgao e a disseminagao de narrativas pessoais.

A trajetoria das midias sociais, apresentada na figura 2, evidencia o acelerado
processo de transformagao da comunicagéo digital, o qual influenciou diretamente a
producgao e a circulacdo de conteudo audiovisual. Plataformas com essas identidades
moldaram profundamente as formas de conexao, interagdo e consumo de conteudo.
Esse processo foi decisivo para a ascensado dos influenciadores digitais, que se

tornaram figuras centrais no novo ecossistema comunicacional.

Inicialmente percebidos como amadores, os influenciadores digitais
transformaram-se em profissionais com impacto expressivo na cultura e na sociedade
digital. O fendmeno da influéncia digital vem reconfigurando a comunicacdo entre
marcas e publicos, criando formas inéditas de interacdo e gerando mudancgas

significativas no comportamento do consumidor (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021).

Onde antes o influenciador era vinculado apenas a personalidades oriundas
da midia tradicional, agora sao criadores de conteudo das mais diversas plataformas,
cujas produgdes podem exercer influéncia sobre decisées de compra e sobre a forma
como as pessoas se relacionam com marcas e produtos. Observa-se um impacto
significativo sobre o comportamento do consumidor. Empresas, por exemplo,
passaram a estreitar seus vinculos com o publico e a segmentar suas campanhas de
maneira mais eficaz, o que tem influenciado as decisbes de compra e os
comportamentos de consumo, oferecendo experiéncias cada vez mais personalizadas
(Nunes, 2023).

As midias sociais, ao facilitarem o acesso a produgao de conteudo e a
disseminagdo de mensagens, atribuiram aos influenciadores digitais um papel
fundamental no cenario comunicacional contemporaneo. Nesse contexto, as
interacdes entre influenciadores e seus seguidores ndo apenas refletem, mas também
moldam as novas dinamicas de comunicacdo na sociedade, transformando
radicalmente as interagdes humanas e as relagdes organizacionais e instaurando um
cenario em que visibilidade e colaboragdo desempenham papéis centrais (Nunes,
Moraes e Souza, 2020).
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2.2 Dinamica dos Ecossistemas Digitais e seus Marcos Normativos

O ecossistema dos influenciadores digitais, especialmente no contexto
brasileiro, tem se tornado cada vez mais relevante no cenario da comunicacéo digital,
com impactos econdémicos e sociais. Um relatorio publicado pela empresa de
consultoria Deloitte (2023) estima que o setor global de influenciadores digitais tenha
atingido aproximadamente 250 bilhdes de dolares, com proje¢des de crescimento
para 480 bilhdes até 2027. Esses numeros destacam o vigor econémico desse

segmento, refletindo sua importancia no atual cenario da comunicacgao digital.

Complementarmente, uma pesquisa da Nielsen (2023) apontou o Brasil como
o pais com o maior numero de influenciadores digitais no Instagram, contabilizando
mais de 10,5 milhdes de criadores de conteudo na plataforma. Trata-se, portanto, da
rede com maior concentracao de influenciadores brasileiros (Nielsen, 2023). Ainda no
panorama nacional, o estudo conjunto realizado pela Agéncia Brunch, em parceria
com a plataforma YouPix, revelou que 31,44% dos criadores de conteudo digitais no
Brasil recebem mensalmente entre R$ 2.000 e R$ 5.000, enquanto apenas 0,54%
obtém rendimentos superiores a R$ 100 mil, o que evidencia uma desigualdade de

monetizagédo no setor (YouPix, Brunch, 2024).

A Agéncia Brasil (2024) reforga essa fragmentagao ao indicar que 72,6% dos
influenciadores sao mencionados apenas uma vez nos questionarios aplicados em
sua pesquisa, demonstrando a pulverizacdo do mercado e a dificuldade de
consolidacdo da visibilidade digital para a maioria dos criadores (Agéncia Brasil,
2024). Tais dados revelam um ambiente marcado por grande segmentagéo,
competitividade e constante transformacdo, no qual poucos e poucas se destacam,

ao passo que a maioria enfrenta desafios estruturais de monetizagao e alcance.

No cenario internacional, os paises com o maior numero de influenciadores
digitais sdo os Estados Unidos, com cerca de 14,5 milhdes de influenciadores em
todas as plataformas, seguidos pelo Brasil, com aproximadamente 13 milhdes,
seguido pela india, que tem alta concentragdo de criadores no YouTube e TikTok
(Nielsen, 2023). O Reino Unido e a Franga completam esse ranking, com destaque

para a presenga de cerca de 150 mil influenciadores na Franga (YouPix; Brunch,
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2024). Vale ressaltar, que esses numeros precisam ser analisados face ao tamanho

da populagao de cada pais.

No que diz respeito a rede social Instagram, com especial atengdo ao
ecossistema de influenciadores de negdcios no Brasil, seu crescimento tem se
mostrado amplo e dinamico. Atualmente, o pais lidera o ranking mundial em namero
de influenciadores digitais, com mais de 10,5 milhdes atuando apenas nessa
plataforma. A maior parte desses criadores de conteudo possui entre mil e cinquenta
mil seguidores, representando 56,64% do total, o que evidencia a predominancia dos

chamados nano e micro influenciadores (Consumidor Moderno, 2024).

Apesar dos numeros, a monetizagao é extremamente desigual. Menos de 1%
dos criadores de conteldo brasileiros faturam acima de R$ 100 mil mensais. Em
termos demograficos, predominam influenciadores residentes no estado de Sao Paulo
(66,40%), heterossexuais (69%) e do género feminino (70,46%). A faixa etaria mais
comum entre eles situa-se na categoria de dez a cinquenta mil seguidores, com

29,27% dos perfis concentrados nesse grupo (Forbes, 2024).

Nesta perspectiva, Duffy e Sawey, (2021) exploram a dindmica de valor,
servigo e precariedade entre os criadores de conteudo no Instagram, rede social que
sera o foco principal desta analise. As autoras discutem como esses criadores geram
valor por meio de suas atividades online, enfrentando frequentemente desafios para
monetizar seu trabalho e obter o devido reconhecimento. Outra questao diz respeito
a natureza do trabalho dos influenciadores digitais como um servigo continuo, no qual
a manutencio da presenga online e a interagdo constante com os seguidores séo

fundamentais para o sucesso.

Outra questdo relevante diz respeito a instabilidade e a inseguranga
enfrentadas por muitos criadores de conteudo, dada a dependéncia das plataformas
digitais e as constantes alteracdes em suas politicas e algoritmos. Duffy e Sawey
(2021) observam que os criadores que atuam no Instagram lidam com um cenario
marcado pela precariedade, intensificada pela volatilidade das plataformas e pela
exigéncia continua de manter o engajamento com o publico. O impacto desses
influenciadores digitais € perceptivel no papel central que ocupam na promocao de

produtos e servicos em plataformas como Instagram, YouTube e TikTok. Nesse
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contexto, a segmentagcéo de campanhas entre macro e nano influenciadores tornou-
se uma estratégia recorrente no mercado, permitindo conexdes mais auténticas e

direcionadas com publicos especificos (Consumidor Moderno, 2024).

Dominique Cardon (2010), por exemplo, destaca o papel das plataformas na
reorganizac¢ao das praticas sociais e na construgao de reputagdes online, chamando
atencao para os filtros algoritmicos que condicionam a visibilidade e moldam a
experiéncia do usuario. Bernard Miége (2013), por sua vez, discute os modos de
produgao simbdlica no capitalismo informacional, com foco nas industrias culturais e
no papel das TICs. Além desses autores, Camille Alloing e Pierre e Julien Pierre
(2017) trazem o conceito de “web afetiva’” no qual descrevem, de maneira critica,
plataformas digitais como ambientes que n&o apenas coletam dados comportamentais
para alimentar seus algoritmos, mas também capturam estados emocionais por meio
de interagdes. Segundo eles, a “web afetiva” € um instrumento de construgcéo de
estruturas financeiras e organizacionais, gerando valor econémico e social. Ela
envolve interfaces, ferramentas de medigao, praticas profissionais e dependéncias
que compdem um dispositivo afetivo. Essa analise pode ser aplicada a outros atores

da economia digital para identificar dindmicas biopoliticas. (Alloing e Pierre, 2017).

Paralelamente a expansdo do setor de influéncia digital, cresce o debate
sobre a ética e necessidade de regulamentagcdo da atuagdo profissional dos
influenciadores digitais. No Brasil, essa atividade € parcialmente regulada pelo Conar
(Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria), que orienta, entre outras
medidas, a utilizacdo de hashtags como #publi ou #ad para identificar conteudos
patrocinados nas redes sociais. Embora o Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei n°
8.078/1990) nao trate especificamente dos influenciadores, ele veda praticas de
publicidade enganosa, o que também se aplica a esse campo. Complementarmente,
o Decreto n°® 7.962/2013, conhecido como Lei do Comércio Eletrénico, estabelece
diretrizes voltadas ao ambiente digital, abrangendo praticas comerciais que

frequentemente envolvem agdes de influéncia.

Na auséncia de uma legislacao especifica no Brasil, os influenciadores de
negoécios sao regulados pelo Marco Civil da Internet e pela Lei Geral de Protegéo de
Dados Pessoais (LGPD), que impdem obriga¢des gerais, mas ndo contemplam as
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nuances do marketing de influéncia. O Marco Civil da Internet (Lei n® 12.965, de 23 de
abril de 2014) assegura a liberdade de expressao e a neutralidade da rede, permitindo
que os conteudos produzidos por influenciadores alcancem suas audiéncias sem
discriminagdo (Brasil, 2014). No entanto, o artigo 19 estabelece que os usuarios
podem ser responsabilizados por conteudos ilicitos apos decisédo judicial, o que inclui

comentarios feitos por seguidores, criando riscos legais (Lemos, 2015).

A LGPD (Lei n® 13.709, de 14 de agosto de 2018) € especialmente relevante,
pois exige o consentimento explicito para a coleta e o uso de dados pessoais, como
ocorre em enquetes ou analises de sentimentos (Doneda, 2020). Por exemplo,
quando Camila Farani coleta dados por meio de stories (como 8.000 respostas em
uma enquete), é necessario garantir a conformidade com a LGPD, sob pena de
sancgdes que podem alcancgar até R$ 50 milhdes por infragdo (Brasil, 2018). A auséncia
de recursos para implementar politicas robustas de privacidade representa um desafio

para influenciadores com menor estrutura (Silva, 2022).

O Cdbdigo de Defesa do Consumidor (Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990)
complementa essas normas, exigindo transparéncia nas comunicagdes comerciais
(Brasil, 1990). Todavia, a inexisténcia de regulamentacéo especifica sobre contratos
de influéncia, taxas de engajamento ou moderagdo de conteudos publicitarios cria
lacunas legais. O Conar oferece diretrizes éticas para o setor, mas suas
recomendagdes nao tém carater vinculativo, o que limita sua eficacia (Sua Imprensa,
2025).

Essas regulamentagcbes refletem uma preocupacdo crescente com a
integridade das praticas comunicacionais e com os direitos dos consumidores nas
interacbes digitais. Assim, o descumprimento dessas normas por parte dos
influenciadores pode acarretar responsabilizagdes tanto para eles quanto para as

marcas envolvidas.

Na Francga, por sua vez, observa-se ndo apenas uma forte presenca de
influenciadores digitais, mas também um avancgo significativo no campo juridico
voltado a regulamentacédo da atividade. Em contraste com o cenario brasileiro, que
ainda opera com dispositivos legais dispersos, o Parlamento francés aprovou, em 9

de margo de 2023, uma legislagao especifica para influenciadores digitais: a Lei n°
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2023-451, em vigor desde 1° de abril do mesmo ano. Essa norma representa uma
resposta articulada aos desafios impostos pelas praticas de influéncia digital, tendo
como principais objetivos ampliar a transparéncia no marketing de influéncia e reforcar

a protecédo aos consumidores.

Entre os pilares centrais da legislagdo francesa estdo a transparéncia, a
protecdo do consumidor e a responsabilizacdo dos produtores de conteudo. Os
influenciadores sao legalmente obrigados a indicar, de forma explicita, quando estao
promovendo produtos ou servicos mediante remuneracdo ou recebimento de
beneficios, utilizando marcadores como #publi ou #sponsored. Ao contrario do modelo
brasileiro, em que essa pratica € apenas uma recomendacgao ética do Conar, na

Francga se tornou uma obrigagao legal.

A lei ainda proibe a promogéao de produtos considerados prejudiciais a saude,
como suplementos alimentares ou cosmeéticos ndo regulamentados sem as devidas
autorizagbes, impondo barreiras legais a praticas arriscadas que circulam
frequentemente nas redes. Também estabelece protecao especifica a menores de
idade, exigindo autorizagdo dos responsaveis legais e restringindo a promocéao de
certos produtos a esse publico. O descumprimento das normas previstas pode resultar
em penalidades severas, que vao desde multas proporcionais a gravidade da infragéo
até a suspensao ou o banimento das contas dos infratores nas plataformas digitais. A
clareza normativa e a abrangéncia da Lei n® 2023-451 evidenciam o esforgo do Estado
francés em reconhecer o papel estratégico da influéncia digital na economia e na
cultura contemporanea, ao mesmo tempo que reforgca os mecanismos de controle e

responsabilizagao.

Ao estabelecer um marco regulatério robusto, a Franga se coloca como
referéncia global e aponta caminhos para paises como o Brasil, cujas normas ainda
se encontram em estagios iniciais e fragmentados. A comparacao entre os dois
contextos revela uma tendéncia crescente de institucionalizacdo da atividade dos
influenciadores digitais, o que afeta diretamente as dindmicas entre marcas,

plataformas, consumidores e criadores de conteudo.

Nesse cenario, a adogdo de modelos de regulamentagdo mais consistentes,

inspirados em experiéncias como a francesa, pode contribuir para a constru¢éo de um
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mercado mais ético, transparente e sustentavel. Embora o Brasil esteja em processo
de amadurecimento regulatorio, cresce a demanda por uma legislacdo que una
protegdo ao consumidor, seguranga juridica e valorizagdo das boas praticas no

ambiente digital.

Os influenciadores de negdcios enfrentam, ainda, desafios éticos
relacionados a autenticidade, a transparéncia e a responsabilidade social. A
autenticidade, entendida como a coeréncia entre a identidade projetada e os valores
percebidos no ambiente digital (Abidin, 2016; Goffman, 1959), é essencial para manter
a credibilidade de influenciadores. Camila Farani, por exemplo, reforca sua
autenticidade ao compartilhar narrativas pessoais, como os desafios enfrentados
enquanto mulher empreendedora, o que gera significativo engajamento nos
comentarios (Favikon, 2024)." Contudo, a pressdao por engajamento pode,
eventualmente, conduzir a producdo de conteudos sensacionalistas, comprometendo

a confianga do publico (Kaplan, 2020).

A transparéncia nas parcerias comerciais representa outro ponto critico. O
Caodigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990) exige
clareza nas comunicagdes publicitarias (Brasil, 1990), mas a auséncia de diretrizes
especificas para influenciadores digitais gera ambiguidades interpretativas.
Publicagdes patrocinadas, como as realizadas por Farani (com valor estimado de R$
20.000 por postagem), devem ser claramente identificadas com marcadores como
“#publi”. No entanto, praticas inconsistentes persistem, sobretudo em plataformas
como o TikTok (Sua Imprensa, 2025). Além disso, a responsabilidade sobre
interacdes, como comentarios ofensivos feitos por seguidores, coloca influenciadores
em uma posigao delicada, visto que a moderagcao em tempo real ainda € um desafio
(Lemos, 2015).

A pressao por resultados pode, ainda, levar a praticas éticas questionaveis,
comprometendo a legitimidade do influenciador (Kotler; Keller, 2018). Tais desafios

7 Favikon (2024). “Who is Camila Farani?” Disponivel em: https://www.favikon.com. O Favikon é uma
plataforma de marketing de influéncia alimentada por inteligéncia artificial. Ela permite que marcas e criadores
descubram, analisem e gerenciem perfis de influenciadores em redes como LinkedIn, Instagram, YouTube,
TikTok e X — com mais de 10 milhdes de perfis indexados
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demandam uma postura ética proativa para evitar problemas aos influenciadores

digitais de negocios, particularmente.

No que diz respeito a regulamentagéao futura, a inexisténcia de uma legislacao
especifica tem motivado debates sobre a regulagcdo da atuagao de influenciadores
digitais no Brasil. O Projeto de Lei n°® 2.768/2022, em tramitagcdo no Congresso
Nacional, propde diretrizes para a transparéncia, a responsabilidade sobre os
conteudos e a protecdo de dados, mas enfrenta resisténcias em razdo da
complexidade do mercado digital (Sua Imprensa, 2025). Modelos internacionais, como
0 Regulamento Geral de Protecdo de Dados (RGPD) da Unido Europeia, que
estabelece normas rigidas de transparéncia e consentimento, podem servir de

referéncia para a construcao de futuras legislagdes nacionais (Smith, 2021).

A autorregulagéo, por meio de cédigos de conduta elaborados pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR) ou por associagbes de
influenciadores, € uma alternativa viavel, mas depende da adesao voluntaria (Kaplan,
2020). Nesse sentido, a educacgao digital praticada pelos influenciadores, por meio de
treinamentos sobre ética e conformidade legal, pode mitigar riscos (Doneda, 2020). A
integragéo de tecnologias, como ferramentas de moderagéo baseadas em inteligéncia
artificial, também pode contribuir para a gestdo das interag¢des digitais, reduzindo a

exposicao a conteudos ilicitos (Srnicek, 2017).

Conclui-se que os influenciadores digitais de negdcios, como Camila Farani,
enfrentam, em 2025, desafios éticos e regulatérios significativos no Brasil, diante da
auséncia de uma legislagao especifica. Questdes como autenticidade, transparéncia
e responsabilidade exigem uma postura ética alinhada as expectativas do publico.
Enquanto o Marco Civil da Internet e a LGPD impdem obrigacbes gerais, estas nem
sempre contemplam as especificidades do marketing de influéncia (Castells, 2010;
Doneda, 2020). A tramitagdo de projetos de lei, como o PL n° 2.768/2022, aliada ao
fortalecimento da autorregulacdo, aponta para a possibilidade de um arcabouco

juridico mais robusto.
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2.3 A centralidade do video nas redes sociais e sua influéncia nas praticas

comunicacionais contemporaneas

Nas ultimas décadas, as transformagdes no ecossistema digital impactaram
as formas de comunicag¢ao entre marcas, consumidores e produtores de conteudo.
Com o avanco das redes sociais e a consolidagdo de plataformas multimidia, as
estratégias de engajamento migraram do texto e da imagem para formatos
audiovisuais cada vez mais interativos e dindmicos. Esse movimento reflete néo
apenas uma mudanga tecnoldgica, mas uma reconfiguragdo cultural nas praticas

comunicacionais contemporaneas.

De acordo com Vieira (2014), em 2013, apenas 0,7% das organizagoes
mantinham uma comunicagdo consistente com seus seguidores no Facebook,
conforme pesquisa realizada (lembrando que o Instagram comecou a crescer no Brasil
somente a partir de 2012). Quando essa interagao ocorria, limitava-se, em grande
parte, ao uso de imagens estaticas, sem explorar o potencial dos conteudos em video.
Desde entdao, com a melhoria da velocidade de conexdo e de performance dos
computadores, a utilizacdo de producdes audiovisuais tém ganhado destaque,
consolidando-se como linguagem predominante na comunicagao digital. Esse
fendmeno se intensificou ao longo da ultima década, culminando, até 2024, na
centralidade dos videos entre marcas e publicos em plataformas como Instagram,
Facebook, TikTok, LinkedIn e YouTube.

Ou seja, desde o surgimento das redes sociais digitais, a linguagem
audiovisual tem se destacado como uma das formas mais presentes de comunicagéao.
Esse fendbmeno se intensificou com a consolidagao da chamada Era da Convergéncia,
conceito amplamente discutido por Jenkins (2006), em que diferentes midias e
plataformas se interligam, promovendo novas formas de producdo e consumo de
conteudo. Nesse contexto, os videos, especialmente os de curta duragao, tornaram-

se centrais na interagao entre marcas e publicos.

A ascenséo de plataformas como Instagram, TikTok, YouTube, Facebook e
LinkedIn reforca essa tendéncia, evidenciando a preferéncia dos usuarios por
conteudos dinamicos, visuais e de facil compartilhamento. Estudos recentes apontam

que os videos n&o apenas dominam o engajamento nas redes sociais, mas também
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influenciam diretamente o comportamento dos usuarios e suas decisdes de consumo
(Perez et al., 2023; Paul & Paul, 2024).

Além disso, a popularizagdo dos videos curtos, como os Reels e os TikToks,
tem transformado a forma como as pessoas se informam, aprendem e se conectam.
Sprout Social (2024) e Rock Content (2024) destacam que esse formato se tornou
uma das principais ferramentas de comunicacado digital, especialmente entre os

jovens, moldando praticas sociais e culturais em escala global.

Como se vé, o que antes, em 2013, ainda era incipiente, tornou-se, em 2024,
um dos formatos mais consumidos pelos internautas. Essa transformacao reflete uma
mudanga nas praticas comunicacionais e particularmente nas organizagdes que
passaram a utilizar os videos como recurso essencial para capturar a ateng¢ao, gerar
identificacdo e fomentar o engajamento nas redes sociais. A mudanga no panorama
audiovisual € um dos focos analisados nesta tese, a partir da experiéncia desenvolvida
durante o estagio realizado no ultimo trimestre de 2024, na Universidade Sorbonne
Nouvelle. O objetivo foi compreender como a comunicagao digital no ambiente de
negocios passou por uma transformagao cultural ao longo da ultima década. Em 2013,
a figura do influenciador digital ainda ndo ocupava o espago que conhecemos hoje e
0 uso de videos era pouco explorado. Em contraste, até 2024, os videos se tornaram
pecas centrais na interacdo entre marcas e consumidores, transformando-se em

ferramenta estratégica de comunicacgao.

No entanto, este estudo nao se restringe a analise da produg¢ao audiovisual
realizada por influenciadores de negdcios. Precisamos lembrar que na outra ponta
estdo os consumidores de conteudo — os seguidores, que além de receptores, atuam
como cocriadores e sujeitos ativos para a compreensido das dinamicas atuais das
redes sociais. Ou seja, sdo eles que comentam as publicag¢des, curtem, compartilham
e criam um movimento nas plataformas que fazem com que os influenciadores sejam
mais ou menos valorizados e impulsionados. Esse item sera abordado no subcapitulo
1.2.

Alvin Toffler (1980), cunhou o termo prosumer, unindo os conceitos de
produtor e consumidor para descrever individuos que participam ativamente da

criagao dos bens e servigos que consomem. Essa figura torna-se ainda mais presente
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atualmente, quando observamos, por exemplo, a dindmica entre influenciadores e
seus seguidores. Por exemplo, a influenciadora Camila Farani, ao solicitar sugestdes
de temas a seu publico, recebe ideias e responde com conteudos elaborados com
base nessas interagdes, exemplificando o ciclo de cocriagdo, que mostraremos mais

adiante, caracterizando a cultura participativa, como destacado por Jenkins (2006).

O Digital 2024 Global Overview Report, publicado pela Meltwater em parceria
com a We Are Social, traz dados reveladores sobre as transformacdes no ambiente
digital. Entre os principais destaques estdo o aumento expressivo no tempo de uso
das plataformas online, a mudanga nas redes sociais preferidas globalmente, com a
crescente disputa entre Instagram e TikTok, a queda na audiéncia televisiva e a
ascensao de novos formatos no LinkedIn. O relatério também aponta para o aumento
significativo dos investimentos em publicidade digital, evidenciando o papel central
que as redes sociais vém assumindo na comunicagdo e no marketing

contemporaneos.

Esses dados sdo fundamentais para compreender a transformacado do
ambiente digital e os impactos dessa nova configuragao nas praticas comunicacionais
das marcas e dos influenciadores digitais. A mudancga nas formas de interagdo entre
consumidores e plataformas, somada a crescente valorizacdo dos videos, torna-se
peca-chave para analisar o papel das redes sociais no ecossistema de negdcios do

século XXI.

figura 5 - Pontos Essenciais do Ambiente Digital.
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Fonte: Pesquisa We Are Social Jan/24.
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A introdugé&o do estudo “Digital 2024: Global Overview Report”, realizado em
janeiro de 2024 pela We Are Social, figura 5, em parceria com a Kepios, apresenta
uma visdo quantitativa sobre o universo digital e seus desdobramentos globais.
Segundo os dados do United Nations World Population Prospects, a populagao
mundial atingiu 8,08 bilhdes de pessoas no inicio de 2024, representando um
acréscimo de 74 milhdes em relagdo ao mesmo periodo de 2023, o que equivale a
um crescimento de 0,9% ao ano. Desse total, 5,61 bilhdes referem-se a usuarios
unicos de telefones celulares, o que significa que cerca de 69,4% da populagao
mundial utilizava dispositivos moéveis, numero que cresceu 2,5% (ou 138 milhdes de
novos usuarios) em relacdo ao ano anterior de 2023, de acordo com os dados da
GSMA Intelligence.

O uso da internet também apresenta um panorama relevante: mais de 66%
da populacdo mundial, o equivalente a 5,35 bilhdes de pessoas, esta conectada a
internet, com um crescimento de 1,8% entre 2023 e 2024, impulsionado pelo ingresso
de 97 milhdes de novos usuarios no ambiente digital. Ainda mais expressiva € a
estatistica referente ao uso das midias sociais: segundo a analise da Kepios, o
numero de identidades de usuarios ativos nessas plataformas superou os 5 bilhdes
no inicio de 2024, o que representa o equivalente a 62,3% da populagcdo mundial.
Vale destacar que essas “identidades” ndo necessariamente equivalem a individuos
unicos, ja que um mesmo usuario pode possuir mais de uma conta em redes
distintas. Mesmo assim, o aumento de 266 milhdes de novas identidades durante o
ano de 2023 representando um crescimento anual de 5,6%, o que equivale, em
meédia, a 730 mil novas identidades por dia ou cerca de 8,4 novas contas por
segundo, em uma expansao continua e globalizada do ecossistema das redes sociais

digitais.

No que tange ao comportamento dos usuarios, o estudo mostra que, em
meédia, as pessoas passavam 2 horas e 23 minutos por dia conectadas as midias
sociais em janeiro/24. Ainda que esse dado represente uma leve queda de 5,5% em
relacdo ao ano anterior, os analistas interpretam essa reducdo nao como um sinal de
declinio do interesse ou da relevancia da internet, mas como uma mudanga
qualitativa nos habitos digitais. Os usuarios estariam se tornando mais seletivos e

objetivos nas suas atividades online, priorizando conteudos e interagbes de maior
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valor percebido, o que reflete uma transformacédo no comportamento digital que

transcende o tempo de uso e foca na qualidade das experiéncias digitais.

As informagdes acima dialogam com outro estudo publicado pela We Are
Social em 2023, o Digital 2023: Deep Dive — Trends in Online Video Preferences, que
reforca a ascensao do consumo de videos como formato dominante no ambiente
digital. A analise, realizada por diversas empresas envolvidas no relatério, mostra
que os videos online se consolidaram como o tipo de conteudo mais atraente e
engajador, sendo preferido por diferentes publicos ao redor do mundo. Essa
preferéncia crescente por videos nas redes sociais contribui para entender a
centralidade desse formato nas estratégias de comunicagdo contemporaneas e

justifica seu foco nas pesquisas sobre influenciadores digitais de negécios.

figura 6 — Visdo geral do uso de midias sociais no mundo
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Fonte: Estudo We Are Social — Edigao Jan/24

Conforme ilustrado na figura 6 acima, o volume de identidades de usuarios de
midias sociais atingiu um novo patamar global, resultado de um crescimento continuo
e expressivo. Tal avango revela ndo apenas a ampliagdo do acesso as tecnologias

digitais, mas também a consolidagao das plataformas sociais como espagos centrais
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de sociabilidade, entretenimento, informagéo e consumo. A expansao diaria de novas
contas, aliada a pervasividade dos dispositivos moéveis, sustenta um ecossistema de
comunicagao cada vez mais instantaneo e integrado a vida cotidiana das populagdes
ao redor do globo. Esse cenario, redefine o tempo socialmente dedicado as redes e
influencia os modos de produgéo, circulagéo e recepgao de conteudo digital — incluso

o audiovisual.

Em termos de género, os dados da pesquisa realizada pelo GWI revelaram
que mulheres entre 16 e 24 anos sao as que passavam mais tempo nas midias
sociais, com uma média diaria de quase 3 horas, em jan/24. Este valor representa
praticamente o dobro do tempo declarado por homens com idades entre 55 e 64 anos,
que afirmam utilizar plataformas sociais por cerca de 1 hora e 31 minutos ao dia.
Concluindo, as mulheres passam mais tempo por dia do que os homens nas redes, o
que representa um consumo 12% superior por parte do publico feminino (We Are
Social; Kepios, 2024).

figura 7 — Viséo geral do uso de midias sociais no mundo entre 2022 e 2024.
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Fonte: Estudo We Are Social — Edigao Jan/24

A partir da analise da figura 7 acima, observa-se um crescimento constante ano

apds ano no uso das midias sociais. Essa tendéncia € acompanhada por dados que
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reforcam a centralidade dessas plataformas na rotina digital global. Uma pesquisa
também realizada pelo GWI aponta que as midias sociais representavam a atividade
online mais popular entre os usuarios de internet em janeiro de 2024. Em escala
mundial, 94,7% dos internautas com idades entre 16 e 64 anos afirmavam utilizar

servigos de bate-papo e mensagens instantdneas mensalmente.

figura 8 — Horas diarias gastas em midias sociais entre 2021 e 2023.
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Fonte: Estudo We Are Social — Edigao Jan/24

Conforme evidenciado na figura 8 acima, o usuario médio de midias sociais
dedica 2 horas e 23 minutos por dia a essas plataformas. Esse tempo representa
aproximadamente um tergco do total de horas diarias gastas na internet. Ao projetar
esse dado para a escala global, obtemos uma média de 143 minutos por usuario, o
que equivale a 720 bilhées de minutos diarios passados em midias sociais. Em termos
anuais, esse total ultrapassa os 260 trilhdes de minutos — ou seja, mais de 500

milhdes de anos de tempo humano coletivo investido nessas plataformas.

Na figura 9, a seguir, veremos que o Brasil ocupa a terceira posigdo mundial

em tempo médio diario de acesso as redes sociais, com 3 horas e 37 minutos por



75

usuario, quase uma hora a mais do que a meédia global e o dobro da Franga que tem

uma meédia de 1 hora e 48 minutos de uso diario das redes sociais.

figura 9 — Horas diarias gastas em midias sociais por paises.
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Fonte: Estudo We Are Social — Edigao Jan/24

Em relacdo ao tempo médio diario total de navegacdo na internet, os
brasileiros ocupavam o segundo lugar no ranking global em janeiro de 2024, com 9
horas e 13 minutos por dia, ficando atrads apenas da Africa do Sul, que registrou 9
horas e 24 minutos diarios. Esse comportamento reflete um padrdao de
hiperconectividade que caracteriza o perfil digital brasileiro. Além disso, segundo a
pesquisa, 0s usuarios mais jovens, na faixa etaria de 16 a 24 anos, demonstram uma
maior preferéncia pelo uso de redes sociais, em vez das plataformas de mensagens

instantaneas, como se verifica na figura 10 a seguir.
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figura 10 — Principais visitas em websites por faixa etaria.
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Fonte: Estudo We Are Social — Edi¢cao Jan/24

Como se vé na figura 10, embora mecanismos de busca como Google, Bing
e Yahoo estejam em terceiro lugar no ranking de acessos, as midias sociais continuam
sendo a principal atividade digital, com 80,7% dos usuarios ativos mensalmente
visitando essas plataformas. O YouTube, por exemplo, ocupa a lideranga em tempo
total de uso: usuarios de dispositivos Android gastam mais de 10 trilhbes de minutos
mensais assistindo a videos na plataforma. Isso representa o dobro do tempo de uso
do TikTok e 40% a mais do que o dedicado ao Facebook. Por sua vez, o WhatsApp
segue sendo um dos principais responsaveis pelo “tempo social” digital, mantendo-se

a frente de TikTok e Instagram em tempo total de uso mensal.

Destaca-se que 97,4% dos entrevistados na pesquisa conduzida pelo GWI
afirmaram utilizar algum aplicativo de bate-papo ou rede social ao menos uma vez por
més. Esse dado evidencia que quase a totalidade dos internautas em nivel global esta
engajada regularmente em algum tipo de interagdo mediada por plataformas sociais
digitais.

Uma analise da data.ai, destacada no relatério de Digital Reportal (Kemp,

2023) revela que mais de um tergo do tempo total em dispositivos méveis € dedicado
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ao uso de aplicativos de midia social. Contudo, devido a categorizagdo das lojas de
aplicativos, plataformas como TikTok e YouTube sao classificadas como
“entretenimento” e, portanto, ndo entram nos calculos relativos a categoria de redes
sociais, 0o que pode gerar distorgbes na leitura dos dados agregados. Esses
indicadores s&o majoritariamente influenciados pelo numero de usuarios ativos
mensais em cada aplicativo. No entanto, na figura 11 a seguir observa-se o tempo
meédio por usuario revela uma nova perspectiva analitica sobre o engajamento em

cada plataforma.

figura 11 — Ranking do uso de dispositivos moveis e seus principais usos de Apps.
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Fonte: Estudo We Are Social — Edi¢gao Jan/24

Quando o foco recai sobre o tempo médio mensal por usuario, a figura 11 acima
nos mostra que as posi¢cdes no ranking se alteram consideravelmente. Dados do
terceiro trimestre de 2023 demonstram que o TikTok passou a ocupar a lideranga com
ampla vantagem: os usuarios da versao Android do aplicativo gastaram, em média,
34 horas mensais na plataforma, o que equivale a mais de uma hora de uso por dia,
todos os dias. Complementarmente, o relatério da data.ai indica que 61,7% dos
usuarios do TikTok acessam o aplicativo diariamente, reforcando seu alto poder de

retengcdo e engajamento.
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Na sequéncia, a comparagao entre as redes pode ser visualizada na figura 12
a seguir. O YouTube aparece como a segunda plataforma com maior tempo médio
mensal por usuario, registrando 28 horas e 5 minutos, também com base nos dados
do Android.

figura 12 — Tempo gasto no uso de Apps de midias sociais.
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Fonte: Estudo We Are Social — Edigao Jan/24

A figura 12 revela os aplicativos de midias sociais que mais capturam a atencao
dos usuarios ao longo do més, evidenciando a forga do formato audiovisual no
consumo digital contemporaneo. De acordo com o relatério da We Are Social (2025),
0s usuarios passam, em média, 34 horas por més no TikTok, seguido por 28 horas
mensais no YouTube e 15 horas no Instagram. Esse ranking n&do apenas mostra o
predominio de plataformas centradas em videos, mas também aponta para mudancas

no comportamento informacional e de entretenimento das audiéncias (infotainment).®

O TikTok, com seus videos curtos e altamente personalizados, tornou-se um
espaco privilegiado de experimentagdo criativa, viralizacdo e influéncia,

especialmente entre os mais jovens. Seu formato promove nao s6 entretenimento,

8 0 termo infotainment é um neologismo formado pela juncdo das palavras em inglés information (informac3o)
e entertainment (entretenimento). Ele se refere a conteldos mediaticos que combinam elementos informativos
com elementos de entretenimento, com o objetivo de atrair a aten¢do do publico enquanto se comunica algo
relevante.
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mas também o consumo de conteudos educacionais, tutoriais, noticias e opinides —
0 que vem sendo explorado por influenciadores de negdécios em estratégias que

combinam autoridade e leveza comunicativa.

O YouTube, apesar de seu formato majoritariamente longo, mantém uma
audiéncia fiel e engajada, sendo utilizado tanto para consumo passivo quanto ativo de
conteudos especializados. Criadores de conteudo e influenciadores de negdcios usam
a plataforma para aprofundar temas, construir autoridade e monetizar através de

publicidade, parcerias e conteudos premium.

Ja o Instagram, com suas 15 horas de uso mensal, destaca-se pela integragao
entre imagem, video curto e interagao direta com o publico. A plataforma favorece o
uso de Reels, Stories e Lives como recursos de engajamento continuo, ampliando a
visibilidade e o alcance dos influenciadores. No caso de Camila Farani e Stéphanie
Delestre, essa presenca constante serve a manutencao de suas marcas pessoais € a
atualizacdo constante de seus publicos com conteudo sobre inovagao,

empreendedorismo e negocios.

E importante ressaltar que o Brasil lidera o ranking mundial em numero de
influenciadores digitais, segundo levantamento da revista Consumidor Moderno
(2023), com mais de 10 milhdes de criadores registrados. Esse cenario confere ainda
mais relevancia as estratégias de comunicacao via plataformas audiovisuais no pais,

refletindo uma cultura digital ativa, expressiva e economicamente significativa.

Na figura 13 abaixo, observa-se que, apesar das recentes tendéncias indicarem
transformacdes nos comportamentos de busca, o ato de “encontrar informacdes”
permanece como a principal razdo pela qual as pessoas acessam a internet. A edi¢cao
de 2024 do levantamento da GWI revelou que aproximadamente 61% dos internautas
em idade produtiva ainda recorrem a fontes digitais com esse propdsito, superando
motivagcbes como manter contato com amigos e familiares (56,6%), manter-se
atualizado com noticias e eventos (60,9%) e assistir a videos (52,3%) — sendo esta
ultima uma pratica que apresentou um crescimento de cinco pontos percentuais em
relacdo ao ano anterior. Esse comportamento revela ndo apenas a centralidade da
internet como fonte de conhecimento, mas também ajuda a explicar a ascensao dos

influenciadores digitais de negocios como mediadores dessa busca por conteudo
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informacional qualificado. Nesse contexto, dados do Influencer Marketing Hub (2024)
apontam que mais de 72% dos usuarios globais afirmam seguir pelo menos um
influenciador digital, sendo que, nas faixas etarias entre 25 e 44 anos, o indice
ultrapassa 80%. No Brasil, segundo levantamento da Nielsen (2023), cerca de 77%
dos entrevistados confiam em recomendacbes feitas por influenciadores,
especialmente em temas relacionados a carreira, finangas e empreendedorismo. Tal
cenario sugere que figuras como Camila Farani e Stéphanie Delestre se consolidam
como fontes de referéncia e autoridade, promovendo nao apenas produtos ou marcas,
mas também conteudos formativos e reflexdes estratégicas que atendem a crescente
demanda por orientagdo no universo profissional e de negdécios. Assim, a busca por
informacdo online encontra nos influenciadores digitais um canal dinamico,

personalizado e de alta credibilidade.

A Figura 13, a seguir, traz a ordem de classificacdo das motivagdes para uso

da internet, a qual se manteve relativamente estavel nos ultimos anos.

Figura 13 — Principais razbes para uso da internet.

PRINCIPAIS RAZOES PARA O USO DA INTERNET

Fonte: Estudo We Are Social — Edicao Jan/2024

O levantamento apresentado pela GWI (2024) evidencia que o uso da internet
permanece fortemente associado a busca por informagéo, que lidera o ranking global
com 60,9% dos usuarios entre 16 e 64 anos. Esse dado confirma o papel central da
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internet como infraestrutura cognitiva da vida contemporénea, funcionando como
principal meio de acesso a conhecimentos, dados e referéncias para a tomada de

decisio cotidiana.

Na sequéncia, destaca-se a dimenséo relacional e social do ambiente digital.
A manutengdo de contato com amigos e familiares aparece como a segunda principal
motivagdo (56,8%), indicando que, apesar da crescente complexificacdo das
plataformas digitais, a internet segue cumprindo uma fungéo basica de mediagao das
relagdes interpessoais. Tal resultado reforca a compreensao da internet como espaco

hibrido, simultaneamente informacional e afetivo.

O consumo audiovisual ocupa posi¢ao de destaque, com 52,3% dos usuarios
utilizando a internet para assistir a videos, séries e filmes. Esse percentual, aliado ao
indice de 45,1% relacionado ao consumo de musica, revela a consolidagao da internet
como principal ecossistema de entretenimento, superando midias tradicionais tanto

em alcance quanto em diversidade de formatos.

A busca por atualizacao informativa, representada pelo acompanhamento de
noticias e eventos (51,9%), e a pesquisa de conteudos utilitarios, como tutoriais e
instrugdes (49,4%), indicam uma forte orientacdo pragmatica do uso da internet.
Observa-se que o ambiente digital ndo é apenas um espaco de lazer, mas também

um recurso instrumental para resolugao de problemas e aprendizagem informal.

No campo do consumo, a pesquisa sobre produtos e marcas atinge 43,7%,
evidenciando a relevancia da internet nos processos de decisdo de compra € na
construcao de reputacbes simbolicas de marcas. Esse dado € particularmente
significativo para estudos sobre marketing digital, influenciadores e economia da
atencao.

Aspectos ligados a educacgao formal e informal (38,8%), viagens (37,9%) e
saude (35,2%) aparecem em posi¢oes intermediarias, demonstrando que o uso da
internet se estende de maneira transversal a diferentes esferas da vida social. Ja as
atividades relacionadas a gestao financeira (34,2%) e a pesquisa de negocios (29,9%)
indicam um uso mais especializado, ainda que relevante, sobretudo em contextos

profissionais.
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Por fim, o gaming, com 29,3%, embora nao lidere o ranking, mantém-se como
pratica expressiva, especialmente entre publicos mais jovens, reforcando a

diversidade de motivag¢des que estruturam o ecossistema digital contemporaneo.

Em sintese, os dados confirmam que o uso da internet € marcado por uma
combinagdo de informagado, sociabilidade, entretenimento e utilidade pratica,
revelando um ambiente multifuncional que atravessa dimensdes pessoais, culturais,

educacionais e econémicas da vida cotidiana (GWI, 2024).

No contexto da atuagéo dos influenciadores digitais de negécios, observa-se
que esses agentes respondem diretamente a essas demandas, oferecendo tanto
videos de conteudos informativos quanto materiais audiovisuais ilustrativos. Dessa
forma, seus formatos de comunicagao atendem as principais expectativas do publico,

reforcando sua relevancia e alcance nas plataformas digitais.

De modo geral, os dados da figura 14 que vira a seguir revelam que as midias
sociais deixaram de se restringir ao papel de espagos para conexao interpessoal,
assumindo também a funcdo de canais de entretenimento. O grafico ilustra esse
cenario ao apresentar os aplicativos de bate-papo e mensagens em primeiro lugar,

seguidos pelas plataformas de redes sociais.

figura 14 — Principais tipos de websites visitados e aplicativos utilizados.
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Fonte: Estudo We Are Social — Edi¢gao Jan/24
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De acordo com dados da figura 14 acima, referentes a janeiro de 2024,
observa-se que os tipos de sites e aplicativos mais utilizados por usuarios de internet
com idade entre 16 e 64 anos concentrando-se, majoritariamente, em ferramentas de
comunicagao e acesso a informacdo. O uso de plataformas de chat e mensagens
lidera o ranking, alcangcando 94,7% dos usuarios, seguido de forma muito proxima
pelas redes sociais, com 94,3%, evidenciando a centralidade da interagéo social no

ambiente digital contemporaneo.

Na sequéncia, destacam-se os motores de busca e portais da web, utilizados
por 80,7% dos internautas, o que demonstra a relevancia dessas ferramentas para a
navegacao e obtencdo de informacbes online. Os sites e aplicativos voltados a
compras, leildes ou classificados também apresentam elevada adesao, com 74,3%,

indicando a consolidagao do comeércio eletrénico no cotidiano digital.

Os servigcos baseados em localizagdo, como mapas e estacionamento,
aparecem em quinto lugar, com 54,4%, refletindo a integragéo entre tecnologia digital
e mobilidade urbana. O uso de e-mail permanece significativo, sendo adotado por
49,1% dos usuarios, seguido por plataformas de musica, com 48,1%, as quais

desempenham papel relevante no entretenimento digital.

Por fim na figura 14, entre os dez primeiros colocados, figuram os servigos de
previsdo do tempo, utilizados por 42,7%, bem como os sites e aplicativos de
entretenimento (40,5%) e de noticias (40,2%), evidenciando o interesse continuo dos

usuarios por conteudos informativos e recreativos no ambiente online.

A figura 15 a seguir traz as principais razbées para o uso das midias sociais.
Além do contato com amigos e familiares, em primeiro lugar com 49,5%, destaca-se
que 30,2% dos usuarios afirmam utilizar essas plataformas com o objetivo de
“‘encontrar conteudo”, como artigos e videos. Importa observar que essas duas
motivagbes estdo interligadas: enquanto o consumo de conteudo proporciona
entretenimento, ele também constitui matéria-prima para interagbes sociais,

discussoes e trocas interpessoais.
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figura 15 — Principais razdes para usar as redes sociais.
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Fonte: Estudo We Are Social (2024).

Nesse sentido, a logica algoritmica das redes favorece a circulagdo de
conteudos altamente compartilhdveis, o que ajuda a explicar a ascensdo de
plataformas como o TikTok. Pessoas recorrem as midias digitais ndo apenas para
obter informacdes, mas para se sentirem conectadas, visiveis e presentes nas vidas
umas das outras. (Baym, 2010). O autor sugere que, em um contexto social, as
pessoas priorizam a conexao com seus amigos em vez do conteudo que poderiam
consumir, indicando que as interagcdes sociais sdo o ponto central da experiéncia
digital. Por isso, as influenciadoras digitais de negdcios também procuram produzir
conteudos que sejam compartilhaveis para amplificar seu alcance nas redes seguindo

a logica algoritmica e sendo favorecidas por ela.

Portanto, a figura 15 acima evidencia que os videos ocupam um lugar central
nas dindmicas de busca e consumo de informacgao na internet, sendo utilizados como
principal recurso para compreender melhor os produtos antes de uma decisao de

compra. Esse dado reforca a crescente confianga dos usuarios em conteudos
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audiovisuais como meio de avaliacdo, bem como a relevancia desse formato para as
estratégias de conteudo de marcas e influenciadores. O fato de 30,2% dos usuarios
recorrerem a videos para esse tipo de consulta é especialmente significativo quando
consideramos o papel dos influenciadores digitais de negdcios, cuja producéo
audiovisual se baseia justamente na construcdo de autoridade, demonstragdes de uso
e explicagcbdes acessiveis. Os videos, nesse contexto, ndo apenas complementam a
jornada de consumo, mas atuam como agentes persuasivos e formadores de opinido.
Por isso, as influenciadoras digitais de negécios Camila Farani e Stephanie Delestre

utilizam videos regularmente em sua comunicag¢ao nas redes sociais.

figura 16 — Habito de acessar conteudos em videos online
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Fonte: We Are Social (2023).

Dando continuidade a essa analise, aprofundaremos a seguir os dados do
relatorio Digital 2023 Deep-Dive: The Ongoing Evolution of Search Behaviours
(Tradugao livre: Mergulho Profundo: A Evolugdo Continua dos Comportamentos de
Busca), que demonstram como o consumo de videos online se mantém como uma
das principais atividades na internet, influenciando o comportamento dos usuarios, a
l6gica das redes sociais e a atuagao dos influenciadores digitais. Essa tendéncia pode

ser observada com mais detalhes na figura 16 a seguir. Veremos ainda que assistir a
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videos continua sendo uma das atividades mais relevantes entre os usuarios da
internet em idade ativa. Os dados da GWI, incluidos no relatério da We Are Social
(2023) na figura 16 acima, revelam que o percentual global de pessoas que consomem
videos semanalmente passou de 91,9% para 92,8% entre 2022 e 2023, indicando
uma elevada estabilidade desse habito. Esse dado reforga o papel central do conteudo
audiovisual no ambiente digital contemporaneo, inclusive nas estratégias de presenca

dos influenciadores digitais.

Contudo, ao observar a segmentagao por tipo de conteudo, destaca-se uma
queda expressiva na audiéncia de videos educacionais (-9,1%) e tutoriais (-8,3%) no
mesmo periodo. Esse declinio pode indicar certo esgotamento do modelo didatico
tradicional migrado para as redes sociais, especialmente apos o boom da educagéo
digital durante a pandemia. Em vez de consumir videos mais longos ou densos com
estrutura tutorial, muitos usuarios parecem optar por formatos mais dinamicos,
personalizados e conectados ao cotidiano, como os oferecidos por influenciadores

digitais de negdcios.

Ainda assim, 43,4% dos usuarios globais afirmam recorrer a videos online
como fonte de aprendizagem, o que confirma a permanéncia da demanda por
conhecimento audiovisual — mas agora mediado por novas légicas de producgao.
Nesse sentido, 25,5% dos usuarios consomem videos de influenciadores digitais,
consolidando-os como mediadores contemporaneos de algum saber, que misturam
linguagem acessivel, autoridade tematica e recursos visuais atraentes. Isso explica o
porqué Camila Farani e Stephanie Delestre produzem muitos videos educativos para

seus seguidores como uma forma de atender a essa demanda.

A analise por pais reforga o protagonismo do Brasil nesse cenario: como mostra
a figura 16, o pais ocupava a sexta posicdo no uso de videos como fonte de
conhecimento em janeiro/23, com 56,6% dos usuarios ativos recorrendo a esse
formato. Isso demonstra ndo apenas a penetragdo do audiovisual na cultura digital
brasileira, mas também o espaco estratégico ocupado por influenciadores que
combinam “carisma”, expertise e posicionamento de marca. Assim, embora os
formatos e as intencbes variem entre os publicos, o video permanece como vetor
essencial para processos de aprendizagem, atualizagao profissional e engajamento,

sobretudo quando articulado a atuagao estratégica de influenciadores digitais.
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figura 17 — Videos online como fonte de conhecimento.
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Fonte: We Are Social (2023).

A figura 17 acima reforga a tendéncia observada em estudos contemporaneos
sobre o papel central dos videos online como instrumentos de disseminacdo de
conhecimento. O dado apresentado pela We Are Social (2023) mostra que uma
parcela significativa de 56,6% da populagao brasileira e 33,2% dos franceses, na
idade de 16 a 64 anos, considera assistir videos como uma fonte confiavel e acessivel
de aprendizado. Essa percepcado esta fortemente associada a popularizacdo de
plataformas como YouTube, TikTok e Instagram, onde influenciadores digitais,
especialistas e educadores criam conteudos que unem linguagem visual,

informalidade e autoridade tematica.

Essa nova forma de circulagdo de conteudos também aponta para um
redirecionamento da autoridade discursiva: conteudos audiovisuais, quando bem-
produzidos, passam a disputar espagco com formas tradicionais de ensino e
comunicacgao institucional. No contexto dos influenciadores digitais de negdcios, tanto
no Brasil quanto na Franga, observa-se que videos com estrutura tutorial, analises
rapidas e storytelling pessoal funcionam como ponte entre conhecimento e confianga,

especialmente em nichos como empreendedorismo, finangas, marketing e inovagéo.



88

Além disso, o formato audiovisual favorece o engajamento participativo.
Comentarios, reagdes e compartilhamentos ndo apenas ampliam o alcance do
conteudo, como também permitem a retroalimentacao entre produtores e audiéncia
— uma dindmica caracteristica da cultura participativa descrita por Jenkins, Ford e
Green (2014). A mediagao do conhecimento, portanto, deixa de ser unilateral e passa
a se constituir como uma rede de interagdes, em que as fronteiras entre ensinar,

influenciar e entreter tornam-se cada vez mais difusas.

No entanto, os dados da GWI sugerem que o avan¢o da educagao online
durante os periodos de confinamento impostos pela pandemia ndo se consolidou
como um habito duradouro, ao menos entre o publico adulto nas maiores economias
globais (GWI, 2023). Paralelamente, o TikTok tem se consolidado como uma das
plataformas que mais concentram conteudos voltados ao aprendizado informal. A
hashtag #LearnOnTikTok, por exemplo, ja acumula cerca de meio trilhdo de
visualizacdes, posicionando-se entre as 25 mais populares da historia da plataforma
(We Are Social; Kepios, 2024).

Observa-se também uma crescente disposicao por parte dos usuarios em
pagar por conteudos audiovisuais online oferecidos por plataformas como Netflix e
YouTube Premium, o que indica uma busca por maior qualidade no tempo de
consumo digital. Inclusive, alguns influenciadores digitais passaram a ofertar

conteudos exclusivos mediante assinatura mensal.

Dados do Digital Market Outlook apontavam que os gastos globais com
servigos de video sob demanda (VOD) cresceram 7,6% em 2022, atingindo quase
US$ 95 bilhdes. Na figura 18 a seguir o VOD configurou-se como o segmento de midia
digital com maior crescimento percentual naquele ano, embora, em valores absolutos,
ainda se mantenha atras dos videogames, cujo faturamento alcangou US$ 197 bilhdes
(We Are Social; Kepios, 2024).
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figura 18 — Valores gastos em midias digitais.
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Fonte: We Are Social (2023).

A pesquisa da GWI, parceira na producao do relatério da We Are Social,
revela que a maior parte dos usuarios de sfreaming ainda consome
predominantemente conteudo gratuito. Dados recentes indicam que menos de um
terco dos internautas com idades entre 16 e 64 anos realiza pagamentos mensais por
assinaturas de filmes ou televisdao. Além disso, ha sinais de que uma parcela desses
consumidores considera cancelar suas assinaturas. A pesquisa aponta, por exemplo,
que, embora 0 numero de americanos que aderiram a servigos de streaming tenha
crescido 11% desde o inicio da pandemia, 41% deles ja percebem esses servigos

como excessivamente caros (GWI, 2023).

Nesse contexto, torna-se relevante observar a evolugdo das assinaturas
aplicadas a conteudos produzidos por influenciadores digitais (figura 19 abaixo).
Alguns, como Camila Farani, por exemplo, ja oferecem acesso exclusivo a conteudos

em seu canal no Instagram por meio de assinaturas mensais.
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figura 19 — Compras/assinaturas de conteudos digitais.
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Fonte: We Are Social (2023).

A figura 19 revela uma tendéncia crescente de monetizagao da produgéo digital
por meio de compras e assinaturas de conteudo online. Segundo dados da We Are
Social (2023), 31,7% dos usuarios de internet afirmam estar dispostos a pagar por
filmes, séries ou servigos de streaming, enquanto 24,2% indicam interesse em assinar
servigos ou aplicativos de musica. Além disso, 19,6% estao dispostos a pagar por

conteldos educativos.

Esses dados evidenciam que parte significativa das audiéncias ja naturaliza a
|6gica da economia digital baseada em valor percebido, o que amplia as possibilidades
econdmicas para influenciadores digitais de negdcios — especialmente aqueles que

convertem sua autoridade e especializacao em capital simbdlico e financeiro.

No contexto do marketing digital, a assinatura de conteudos premium e a
compra de produtos ou servigos diretamente vinculados a videos e publicagdes

apontam para um cenario no qual o conteudo deixa de ser apenas uma vitrine e passa
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a integrar uma estratégia comercial ativa. Plataformas como YouTube (com Super
Chat, clubes de canais e cursos pagos), Instagram (com assinaturas para conteudos
exclusivos) e LinkedIn (com ofertas de mentorias, programas e relatérios premium)

facilitam essa transicio.

Tanto no Brasil quanto na Franga, a monetizagao via audiéncia qualificada
tem ganhado espaco, sobretudo entre influenciadores de nicho no setor Business to
Business (B2B.) Criadores que abordam temas como finangas, inovagéo, educacgao
corporativa e empreendedorismo exploram modelos hibridos de receita, combinando
conteudos abertos com produtos digitais pagos, mentorias e eventos. Essa adesao
reflete também a légica da confianca e da autoridade digital: quanto maior a percepgao
de valor e credibilidade, maior é a disposi¢do do publico para apoiar financeiramente
esses produtores assinando acesso a novos conteudos exclusivos, como € o caso de

Camila Farani no Instagram que possui uma oferta de assinatura.

Na Tabela 1 a seguir, recapitulamos os principais dados da pesquisa,

conforme os dados apresentados entre as figuras 12, 15 e 16.

Tabela 1 — Indicadores consolidados sobre o uso de redes sociais e consumo de videos

Indicador Valor / Porcentagem Fonte
Tempo mensal no TikTok 34 horas/més figura 12
Tempo mensal no 28 horas/més figura 12
YouTube

Tempo mensal no 15 horas/més figura 12
Instagram

Proporcao de usuarios que 92,8% figura 16
assistem a videos online

Usuarios que veem videos 30,2% figura 15
nas redes sociais

Usuarios que seguem 20,1% figura 15
influenciadores

Usuarios que usam redes 43,4% figura 16
para aprender

Queda no consumo de -9.1% figura 16
videos educativos

Queda no consumo de -8,3% figura 16
tutoriais

Brasil — usuarios que 56,6% figura 16
aprendem por video

Fonte: Dados extraidos das figuras 12, 15 e 16 (We Are Social, 2025).
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Na tabela 1 acima, vemos tendéncias relevantes no comportamento dos
usuarios em redes sociais. Primeiramente, nota-se a expressiva quantidade de tempo
mensal dedicada ao consumo de videos, com destaque para o TikTok (34 horas/més),
YouTube (28 horas/més) e Instagram (15 horas/més) — dados que refletem uma

priorizacgao clara do formato audiovisual no cotidiano digital dos usuarios.

Embora a porcentagem global de usuarios que assistem a videos
semanalmente permaneca alta (92,8%), houve uma queda perceptivel no interesse
por certos géneros, como videos educativos (-9,1%) e tutoriais (-8,3%). Isso pode
indicar uma saturacao de conteudos mais tradicionais e a preferéncia por formatos
mais dinamicos e personalizados, como os que vém sendo produzidos por
influenciadores digitais. Ainda assim, 43,4% dos usuarios afirmam buscar aprendizado
por meio de videos, e 25,5% consomem conteudos de influenciadores digitais, o que
confirma o papel desses atores como mediadores estratégicos de informacéao e

engajamento nas plataformas.

Adicionalmente, a figura 15 mostra que 30,2% dos usuarios usam as redes
sociais para ver videos, e 20,1% para seguir influenciadores ou especialistas —
numeros que reafirmam a centralidade da linguagem audiovisual e da performance
nas interagdes digitais. Tais dados ganham forgca em um contexto em que o Brasil se
destaca mundialmente: o pais ocupa o 6° lugar no ranking de uso de videos como
fonte de conhecimento, com 56,6% dos usuarios ativos recorrendo a esse formato
(figura 16). Além disso, o Brasil € apontado como o pais com o maior numero de
influenciadores digitais do mundo (CONSUMIDOR MODERNO, 2024), o que

corrobora a forga desse ecossistema na cultura digital brasileira.

Portanto, o cenario atual favorece amplamente a producdo de videos por
influenciadores digitais, inclusive na area de negdcios, onde o conteudo é cada vez
mais voltado a atualizacdo profissional, empreendedorismo, praticas de mercado e
estratégias de comunicacdo empresarial. A preferéncia dos publicos por videos como
meio de aprendizado, engajamento e entretenimento reforga a escolha metodoldgica
deste trabalho ao adotar a produgao audiovisual como eixo de analise comparativa

entre Brasil e Franga.
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2.3.1 Producao em Video nas Redes Sociais: Panorama Comparado Brasil — Franga

A consolidacdo do video como principal formato de comunicagdo digital
transformou as praticas dos influenciadores em diversas culturas. Na Franga, o
consumo de videos nas redes sociais cresceu significativamente entre 2020 e 2025,
em especial nas plataformas Instagram, TikTok e YouTube, refletindo tendéncias
também verificadas no Brasil. Segundo o relatério da Statista (2025), o numero de
usuarios de redes sociais na Franga aumentou continuamente, com destaque para o
engajamento em formatos audiovisuais. As plataformas TikTok, Instagram Reels e
YouTube Shorts consolidaram-se como os principais canais de consumo de videos
curtos, especialmente entre os jovens. O formato de video curto (15 segundos a 3
minutos) tornou-se dominante por sua capacidade de capturar rapidamente a atengao
dos usuarios, refletindo a légica da economia da atencédo e a busca por conteudos
dindmicos e envolventes. Além disso, mais de 60% do tempo gasto no Facebook na
Franca é dedicado ao consumo de videos e Reels, evidenciando a centralidade do

audiovisual na experiéncia digital contemporanea francesa.

Por outro lado, vale ressaltar que a Frangca é um pais reconhecido
internacionalmente por sua forte tradicido em producdo audiovisual. La o cinema
ocupa uma posicdo de destaque, tanto historica quanto institucionalmente.
Considerada o bergco do cinema moderno, foi na Franca que os irmaos Lumiére
realizaram, em 1895, a primeira exibicdo cinematografica publica da histéria. Desde
entdo, o pais consolidou-se como um polo de inovacao estética e narrativa, sendo
também o bergco da Nouvelle Vague, movimento que renovou radicalmente as
linguagens cinematograficas a partir da década de 1960 (Collingwood, 2022; Unesco,
2021).

Assim sendo, a relevancia do setor audiovisual francés é sustentada por uma
infraestrutura institucional robusta, consolidada ao longo de décadas. O Centre
National du Cinéma et de I'lmage Animée (CNC), criado em 1946, atua como érgao
regulador e financiador da producao cinematografica nacional, oferecendo subsidios
diretos, incentivos fiscais e apoio a exportacdo. Essa politica publica consistente
permite a Franga manter-se como uma das maiores produtoras de cinema da Europa.

Em 2024, a Franca confirmou sua posi¢ao entre os quatro maiores produtores de
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cinema da Europa, com a certificagdo de 231 longas-metragens nacionais, ficando
atras apenas da Italia (350), Espanha (303) e Reino Unido (294), com investimentos
que ultrapassaram 1,44 bilhdo de euros, representando um crescimento de 7,5% em
relagdo ao ano anterior (CNC, 2024; CineEuropa, 2024). Além da capacidade
produtiva, o cinema francés demonstra forte presenca no consumo interno: os filmes
nacionais representaram 44% das entradas nas salas de cinema em 2024, o maior
indice dos ultimos quinze anos, em contraste com a média europeia de cerca de 33%
(The Guardian, 2025; Observatorio Europeu de Audiovisual, 2024). Esses numeros
reafirmam nao apenas a for¢a do audiovisual francés como industria criativa, mas

também a valorizagao cultural de sua populacéo pelas produgdes nacionais.

Paris, por sua vez, € a cidade com a maior densidade de salas de cinema por
habitante no mundo, fortalecendo a cultura de fruicdo e experimentacao audiovisual.
Essa vitalidade é reforgcada por grandes festivais no pais, como o de Cannes, e
escolas de renome como a La Fémis, que formam geragdes de cineastas, roteiristas
e produtores com grande inser¢ao no mercado europeu e internacional. Essa tradi¢ao
cultural e institucional também se reflete na adaptagao da Franga as novas linguagens
do audiovisual digital, incluindo videos curtos em redes sociais, plataformas de
streaming e producdes para ambientes interativos e imersivos (Unesco, 2021; CNC,
2023).

De acordo com a tabela 2 a seguir, em janeiro de 2024, o Instagram alcangava
cerca de 29,1 milhdes de usuarios ativos mensais na Francga, representando 43,4%
da populagao, enquanto no Brasil, a penetragédo era superior a 63% da populagéo. A
Geragao Z (até 24 anos) € a mais ativa em ambos 0s paises, sendo responsavel pela
maior parte do consumo diario de conteudos audiovisuais. O tempo médio diario gasto
no Instagram varia entre 19 e 30 minutos na Franga, enquanto no Brasil esse valor

pode ultrapassar 40 minutos em algumas faixas etarias.

Em ambas as realidades, os videos curtos — como Reels e Stories — se

tornaram os formatos mais populares e eficazes no engajamento dos publicos.
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Tabela 2 - Comparativo entre Brasil e Franga na Producédo em Video nas Redes Sociais.

Aspecto Franga Brasil
Penetracao do Instagram 43,4% da populagdo (2024) 63,4% da populagao (2024)
Tempo médio diario no 19 a 30 min/dia 32 a 40 min/dia
Instagram

Geragao mais ativa Geragao Z (até 24 anos) Geragao Z (até 24 anos)

Formato de video mais Reels (Instagram) e TikTok Reels e Stories (Instagram)
popular
Tempo médio mensal em 38 h 38 min/més (TikTok, 36 h/més (TikTok, 2023)
video (TikTok) 2023)
Engajamento com videos Reels tém engajamento até Reels: tém engajamento até
curtos 4x mais que videos 4x mais que videos
tradicionais® tradicionais e tém maior
alcance e viralizagao
Uso estratégico por Alto — Reels e Stories séo Muito alto — videos s&o o
influenciadores centrais nas estratégias principal meio de
engajamento
Politicas de regulagéo Lei 2023-451 de 2023 exige Regulagéo leve via CONAR
transparéncia + certificagéo CDC + cédigos profissionais
ARPP10

Presengca em comunicagédo | Forte nas areas de cultura, Forte em negdcios digitais,
de negdcios moda e lifestyle educacao e nichos variados

Fonte: elaborado pela autora com dados do Digital 2024 Report (We Are Social & Kepios).

Destaca-se que o TikTok também exerce papel relevante: os franceses
passam, em média, 38 horas e 38 minutos por més na plataforma (2023), enquanto
os brasileiros registram cerca de 36 horas mensais. Esses numeros confirmam a
dominancia dos videos nas praticas cotidianas de comunicacdo e entretenimento,

especialmente entre os influenciadores digitais.

Na Franga, politicas regulatérias mais rigorosas foram implementadas com a
Lei n.° 2023-451, que exige a rotulagem clara de conteudos patrocinados e o
cumprimento do “Certificat d’Influence Responsable”. No Brasil, a regulagao ocorre de
forma mais dispersa e autorregulatdria, com atuagcdo do CONAR e das diretrizes

profissionais como o Provimento 205/2021 da OAB.

Para concluir esta analise, vejamos a seguir na tabela 3 um comparativo sobre

o uso de videos por influenciadores digitais no Brasil e na Franca:

91Sprout Social: Reels de influenciadores no Instagram tém engajamento médio de 2,08%, enquanto videos
tradicionais tém apenas 0,42%.

10 A certificacdo ARPP refere-se a certificagdo concedida pela Autorité de Régulation Professionnelle de la
Publicité (ARPP), que é o 6rgdo de autorregulagdo da publicidade na Franca.
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Tabela 3 — Comparativo entre Brasil e Franga no uso de videos por influenciadores digitais

Critério Brasil Franca
Producao de 85% dos influenciadores digitais 80% dos influenciadores digitais
videos produzem videos produzem videos

Preferénciada 62% da audiéncia prefere videos; @ 45% da audiéncia prefere videos;
audiéncia representam 20% das postagens

Fonte: Elaborado pela Autora, adaptado de DataReportal (2024), Sprout Social (2022),
Influencer Marketing Hub (2025) e Kantar IBOPE Media (2024)

Ou seja, a relevar que conforme a tabela 3 acima, tanto no Brasil (88%) quanto
na Francga (81%) os influenciadores digitais utilizam videos em suas publicagdes. Ja
na preferéncia das audiéncias, o brasileiro prefere um pouco mais (60%) as
publicagdes em video do que os franceses (45%). Esse aspecto tem a ver com a
prépria cultura francesa que tem um foco maior na objetividade nas midias digitais

conforme abordamos em capitulo préprio sobre cultura digital.

2.3.2 Exemplos de influenciadores que usam audiovisuais e casos emblematicos

Vale destacar que Franca e Brasil contém exemplos emblematicos de criadores
de conteudos que se destacam pela produgao audiovisual intensa. Um dos principais
nomes do cenario digital francés é Léna Mahfouf, conhecida como Léna Situations.
Em 2025, a influenciadora contabilizou cerca de 2,9 milhdes de inscritos no YouTube,
4,7 milhdes de seguidores no Instagram e 3,4 milhdes no TikTok, consolidando-se
como uma das personalidades mais influentes entre os jovens na Franca. Sua
notoriedade esta associada a produgao de conteudos no formato vlog, com foco nos
temas de moda, estilo de vida e cotidiano, combinando autenticidade com elevado
padrao técnico das producdes. As publicagdes de Léna se destacam pelo uso

sofisticado da linguagem audiovisual, que articula elementos de storytelling visual,

T storytelling, no contexto das midias digitais, refere-se a arte de contar histérias de forma envolvente e
estruturada, utilizando recursos narrativos que criam conexdao emocional com o publico. No caso do
storytelling visual, como mencionado no trecho, essa narrativa é construida por meio de imagens, videos,
edicdo e ambientacdo estética, sem depender exclusivamente do texto ou da fala.
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edicdo profissional em videos e construgédo imageética, o que contribui para o alto nivel

de engajamento alcangado junto a seu publico-alvo.

Apo6s a promulgacédo da Lei n.° 2023-451, conhecida como Lei Anti-Arnaques,
em vigor desde abril de 2023 na Franga, observou-se um movimento concreto de
aplicagado das novas normas voltadas a transparéncia nas praticas de marketing de
influéncia. A legislacdo estabelece, entre outros pontos, a obrigatoriedade de
identificacao clara de conteudos patrocinados, a proibigdo de promoc¢éo de produtos
nao regulamentados e a protecao especifica de menores de idade. Nesse contexto, a
Direction Générale de la Concurrence, de la Consommation et de la Répression des
Fraudes (DGCCRF), 6rgao estatal francés responsavel pela fiscalizagao das relagées
de consumo, aplicou sangbes a influenciadores digitais populares, como lllan

Castronovo, Simon Castaldi e Capucine Anav.

As penalidades impostas decorreram de infragdes relacionadas a falta de
transparéncia na divulgacdo de conteudos patrocinados, pratica que antes era
frequentemente tolerada nas plataformas digitais daquele pais. Esses casos se
tornaram conhecidos ao ilustrar como a regulacdo francesa passou a incidir
diretamente sobre a producéo audiovisual nas redes sociais, ndo apenas orientando
condutas, mas também promovendo fiscalizagao efetiva e responsabilizagao juridica.
Tais medidas reforgam a seriedade com que o governo francés tem tratado a atuagéo
de influenciadores como atores estratégicos na economia digital, ao mesmo tempo
em que busca garantir os direitos dos consumidores diante de praticas
comunicacionais  potencialmente enganosas. As sang¢des previstas por
violacdes "a Lei n.2023-451 podem resultar em: multas de até 300 mil euros, pena de

até 2 anos de prisdo e suspensio de contas em redes sociais por ordem judicial.

No Brasil, o ambiente digital também apresenta uma intensa valorizagdo da
linguagem audiovisual, com influenciadores que alcangam milhdes de visualizacdes
por meio de conteudos em video. Entre os destaques, esta Felipe Neto, considerado
uma das maiores referéncias do YouTube nacional, com cerca de 50 milhdes de
inscritos. Sua produgao inclui uma ampla gama de formatos, como vlogs opinativos,
podcasts e videos curtos para plataformas como Reels e TikTok, o que Ihe permite
dialogar com diferentes faixas etarias e segmentos do publico digital (Favikon, 2024).
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Outra figura de relevancia € Camilla de Lucas, que ganhou projeg¢ao nacional
com videos de humor e campanhas publicitarias, mantendo mais de 5,2 milhdes de
seguidores no TikTok e cerca de 2,5 milhdes no YouTube. Seu conteudo une
linguagem acessivel, carisma e estilo audiovisual dindmico, o que a tornou uma
escolha frequente de grandes marcas em campanhas digitais (InfoMoney, 2023). Ja
Lucas Rangel, com um publico estimado em 50 milhdes de seguidores somando as
principais redes sociais, construiu sua trajetéria com esquetes de humor, séries curtas
e colabora¢des com marcas como Coca-Cola e Disney, consolidando-se como um
criador multiplataforma com apelo expressivo entre adolescentes e jovens adultos
(UOL, 2023).

Entretanto, ao contrario da regulagdo mais rigida adotada pela Franga, o Brasil
adota um modelo de autorregulamentacdo orientado pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR). Embora existam diretrizes para a
identificacdo de conteudos patrocinados por meio de marcadores como #publi, #ads
ou #parceriapaga, essas orientagbes nem sempre sao seguidas por todos os
influenciadores. Casos de adverténcias publicas e recomendagdes de correcao tém

sido registrados ao longo dos ultimos anos (CONAR, 2022).

Um exemplo notdrio foi a atuacdo do Conar contra influenciadores como
Gabriela Pugliesi, que recebeu adverténcia por ndo deixar claro o carater publicitario
de postagens patrocinadas por marcas de produtos alimenticios e suplementos. O
Procon-SP também chegou a notificar influenciadores em campanhas de publicidade
de produtos duvidosos ou sem comprovacao cientifica, especialmente durante o
periodo da pandemia, quando algumas postagens nao identificavam adequadamente
a natureza promocional dos conteudos (Estaddo, 2020; Procon-SP, 2021). Essas
agdes revelam uma atuacgéo ainda reativa e fragmentada por parte dos 6rgaos de
fiscalizagdo, com limitagdes na aplicacdo de penalidades e sem o respaldo de uma
legislacao especifica como a que vigora na Franca.

Apesar disso, observa-se um avango nha conscientizagdo do setor, com
agéncias de publicidade e plataformas exigindo mais transparéncia nas campanhas,
além da crescente pressao de consumidores mais criticos e atentos as praticas
digitais. A discussdo sobre uma regulagcdo mais robusta para influenciadores
brasileiros continua em pauta no Congresso Nacional, com propostas legislativas que
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buscam estabelecer diretrizes claras para a publicidade digital e proteger os direitos

do consumidor (Camara dos Deputados, 2023).

A analise comparativa evidencia que a convergéncia entre produgéo
audiovisual digital e regulagao institucional revela dinamicas distintas, mas igualmente
importantes, nos contextos francés e brasileiro. Na Franga, observa-se um processo
avancgado de profissionalizagado do marketing de influéncia, sustentado por um aparato
legal robusto, como a Lei Anti-Arnaques de 2023. Essa legislagado impde regras claras
para a transparéncia publicitaria e prevé sancdes diretas a influenciadores que
descumpram as normas, como demonstram os casos de lllan Castronovo, Simon
Castaldi e Capucine Anav. A atuacdo da DGCCRF'? reafirma o compromisso estatal
com a regulagéo efetiva da comunicag¢ao audiovisual, o que posiciona o influenciador
digital como um ator econdmico sujeito a responsabilizagao juridica, especialmente

quando sua atuagao impacta o consumo e a confianga publica.

No Brasil, embora exista um crescente reconhecimento da importancia dos
videos como forma dominante de engajamento e estratégia de influéncia, o cenario
regulatorio ainda € marcado por lacunas legais e baixa fiscalizagdo estruturada. O
modelo vigente, baseado na autorregulamentacao por meio do CONAR e em acgoes
pontuais do PROCON, tem se mostrado insuficiente para garantir transparéncia
padronizada nas praticas publicitarias dos influenciadores. Casos como o de Gabriela
Pugliesi e outras adverténcias relacionadas a omissao de hashtags como #publi ou
#ads apontam para a fragilidade de um sistema que depende, em grande medida, da
denuncia e da exposicao publica para funcionar. A auséncia de legislacdo especifica
e a dificuldade de aplicacao de penalidades limitam o alcance normativo no pais, ainda

que projetos de lei estejam em tramitagdo no Congresso.

Apesar dessas diferengas, ambos os contextos compartilham a constatacao de
que os videos curtos, especialmente em formatos como Reels, Stories e TikTok, se
tornaram ferramentas centrais de visibilidade, persuasao e construcao de autoridade
digital. Eles combinam apelo emocional, narrativa visual e estratégias que facilitam o

12 A DGCCRF (Direction générale de la Concurrence, de la Consommation et de la Répression des Fraudes) é a
Diregao-Geral da Concorréncia, do Consumo e da Repressao das Fraudes, érgao vinculado ao Ministério da
Economia da Franca. Ela desempenha um papel central na prote¢do do consumidor, na regulagdo da
concorréncia e na repressao de praticas fraudulentas.
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engajamento e a viralizagdo. Seja em ambientes mais regulados como o francés, seja
em territérios mais livres como o brasileiro, a produgao audiovisual curta € hoje um
dos pilares estruturantes da comunicagdo de marca, da economia da atengao e da

atuacédo dos influenciadores digitais.

Essa convergéncia entre linguagem audiovisual e influéncia comercial,
portanto, exige analises cada vez mais criticas e interdisciplinares, que considerem
nao apenas o potencial expressivo e criativo dos videos, mas também as implicacdes

éticas, juridicas e sociais envolvidas na sua circulagao em plataformas digitais.

2.3.3 Casos das influenciadoras digitais de negdcios no Brasil e na Franga

Para fortalecer a analise comparativa entre praticas audiovisuais no Brasil e na
Franca, é relevante colocar que as influenciadoras digitais de negdcios escolhidas
para este estudo utilizam o video de forma estratégica em nichos voltados ao mundo

dos negdcios, a saber:
- Camila Farani (Brasil)

Investidora-anjo, empresaria e figura central no ecossistema brasileiro de
startups e educacao financeira. Em suas plataformas, adota uma estrutura audiovisual

solida.

* YouTube: canal com cerca de 100 mil inscritos, onde publica entrevistas, analises de

empresas e videos educacionais para empreendedores (YouTube.com).

* TikTok: perfil @camilafaranioficial com mais de 88 mil seguidores, onde compartilha

dicas rapidas, insights e trechos de videos mais longos (favikon.com).'

A producdo audiovisual de Camila se destaca por combinar storytelling
profissional, edicdo dindmica e conteudo com aplicabilidade pratica — fortalecendo
sua autoridade e visibilidade no nicho de negdcios, com presenga multiplataforma e

coeréncia tonal; um exemplo de branding pessoal e engajamento estratégico.

13 Favikon é uma plataforma Saa$ para marketing de influéncia com dados e IA usada por marcas e agéncias.


http://youtube.com/
http://favikon.com/
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- Stephanie Delestre (Franga)

Diferentemente do padrédo de video casual, a influenciadora com base
profissional na Franga vem publicando videos em plataformas como Linkedln e
Instagram. Trata-se de caso exemplar na Franga, atua com 55 mil inscritos no
LinkedlIn, utilizando videos curtos para discutir marketing, gestéo e transformagao
digital.Essa profissional também conta com 7 mil seguidores no Instagram, mantendo

sua rede paralela a comunicacéo focada no ambiente corporativo.

Apesar de ainda nao haver consenso que defina com precisao os limiares
quantitativos entre micro, nano e macroinfluenciadores em ambientes B2B, os dados
da plataforma Influency.me revelam padrdes consistentes com essas categorias. Por
exemplo, a influenciadora francesa Stéphanie Delestre possui aproximadamente 7,1
mil seguidores no Instagram, localizando-se na categoria de nanoinfluenciadores, cuja
forca esta no engajamento pessoal e na relevancia em nichos altamente qualificados
(Influency.me, s.d.). Em contrapartida, a brasileira Camila Farani, considerada uma
influenciadora entre o micro e o macro, acumula cerca de 886,8 mil seguidores no
LinkedIn e 1,1 milhdo no Instagram, numeros que traduzem seu alcance expressivo e

autoridade construida no mercado empresarial (Influency.me, s.d.; Favikon, 2024).

Tabela 4 - Comparagéo das Influenciadoras Digitais de Negécios

Critério

Camila Farani (Brasil)

Stéphanie Delestre (Francga)

Foco Audiovisual

Contelido extenso no
YouTube, esquetes e dicas
ditas no TikTok

Videos curtos e institucionais
no LinkedIn e Instagram

profissional

com apelo em massa

Segmento Empreendedorismo, Marketing, gestéo,
investimento anjo e startups | investimento anjo e
transformacao digital no
contexto B2B
Engajamento Mistura de conteudo Comunicacgao profissional
explicativo e motivacional em | segmentada e adaptada a
multiplos canais redes corporativas especificas
Estratégia Construcao de autoridade Atuacao em nicho, mantendo

rede profissional de referéncia

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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Esses dados sugerem que, nas plataformas profissionais B2B, emergem
influenciadoras que combinam autoridade técnica e linguagem audiovisual obijetiva,
utilizando videos institucionais, lives e reels voltados para temas como
empreendedorismo, inovagao e lideranga. A forma desses conteudos € geralmente

marcada por uma narrativa clara, edigao direta e tom informativo, o que contribui para

a percepgao de autenticidade — um valor central na l6gica do marketing de influéncia.
Contudo, como destaca Karhawi (2021), essa autenticidade n&o € esponténea, mas
sim uma construcéo performatica cuidadosamente elaborada, que simula intimidade

e verdade para gerar confianga e capital simbdlico com o publico.

Paralelamente, o engajamento gerado por esses conteudos audiovisuais esta
alinhado a légica da cultura participativa discutida por Jenkins et al. (2006), na qual os
publicos deixam de ser apenas receptores passivos e passam a interagir, comentar,
compartilhar e cocriar sentidos junto aos influenciadores. Veremos detalhes sobre isso

na analise de videos realizada e descrita no capitulo 4.

2.4 Atualizagao dos Estudos do Ambiente Digital Brasil e Franga (2024-2025)

A seguir, sera apresentada uma analise comparativa entre os relatérios Digital
2024 e Digital 2025, elaborados pela plataforma DataReportal em parceria com a We
Are Social e a Meltwater, com base em dados coletados em janeiro de 2024 e janeiro
de 2025, respectivamente. Os dados do Digital 2024: Brasil sdo equivalentes aos
divulgados pelo estudo We Are Social 2024, ja utilizado em pesquisas anteriores. O
objetivo desta analise é identificar as principais transformag¢des no cenario digital
brasileiro ao longo do ultimo ano, com foco em aspectos como conectividade, uso de
redes sociais, comportamento online e tendéncias demograficas. Os resultados
indicam crescimento na penetragao da internet, maior engajamento em redes sociais
com destaque para o TikTok, além do aumento no comércio eletrénico e no consumo

de noticias digitais.



Tabela 5 - Resumo Comparativo: Brasil 2024-2025.

Resumo Comparativo:
Brasil 2024-2025
Categoria

Populagao
Usuarios de Internet

Conexoes Moveis

Usuarios Ativos em Redes
Sociais

Tempo Médio Diario em
Redes Sociais

Plataformas Mais Usadas

Compras Online

Consumo de Noticias Digitais

Acesso via Smartphones
Uso de
Computadores/Tablets
Preocupagao com
Privacidade

Distribuicao por Género
(Redes Sociais)

Faixa Etaria Mais Ativa

Digital 2024

(Janeiro 2024)

216,2 milhdes

187,9 milhdes
(86,9%)
242,7 milhdes
(112,3%)
144,0 milhdes
(66,6%)

3 horas e 36
minutos

1. WhatsApp

2. YouTube

3. Instagram

4. Facebook

5. TikTok

73%
60%
92%
25%

65%

Homens: 50,2%
Mulheres: 49,8%

18-34 anos

Digital 2025
(Janeiro 2025)

218,6 milhdes

192,4 milhdes
(88,0%)

248,1 milhdes
(113,4%)
149,2 milhdes
(68,2%)

3 horas e 42 minutos

1. WhatsApp
2. YouTube
3. Instagram
4. TikTok

5. Facebook

76%

63%
93%
26%

68%

Homens: 50,4%
Mulheres: 49,6%
18-34 anos
(crescimento em 35-
44 anos)

Elaborado pela Autora (2025). Fonte de Dados: We Are Social (2025).
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Diferenca

+2,4 milhdes
(+1,1%)
+4,5 milhdes
(+2,4%)
+5,4 milhdes
(+2,2%)
+5,2 milhdes
(+3,6%)

+6 minutos

TikTok ultrapassou
Facebook

+3 pontos
percentuais

+3 pontos
percentuais

+1 ponto percentual

+1 ponto percentual

+3 pontos
percentuais
+0,2% homens, -
0,2% mulheres

Maior engajamento
de 35-44 anos

A analise comparativa dos relatérios Digital 2024 (publicado em 23 de

fevereiro de 2024) e Digital 2025 (publicado em 3 de margo de 2025), produzidos pela

DataReportal em colaboragédo com a We Are Social e a Meltwater, oferece uma visao

detalhada do cenario digital no Brasil. Esses documentos analisam métricas como

acesso a internet, uso de redes sociais, comportamento online e tendéncias de

consumo digital, fornecendo insights valiosos sobre a evolugdo da conectividade no

pais. Especificamente, o Digital 2024: Brasil compartilha a mesma base de dados do

estudo We Are Social 2024.

A andlise foi baseada na revisao dos relatérios Digital 2024: Brasil e Digital

2025: Brasil, (Data Reportal,2025). Foram selecionadas métricas-chave, incluindo
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populagdo, numero de usuarios de internet, conexdes modveis, uso de redes sociais,

comportamento online, dispositivos utilizados e tendéncias demograficas.

A comparagdo entre os relatérios revela um cenario de crescimento e
consolidagéo digital no Brasil. Os dados do Digital 2024: Brasil, que correspondem a
base do We Are Social 2024, servem como referéncia inicial, enquanto o Digital 2025:

Brasil atualiza essas métricas, refletindo a evolugédo do comportamento digital.

Em 2024, conforme reportado pelo Digital 2024: Brasil, o pais contava com
uma populacdo de 216,2 milhdes de pessoas, numero que aumentou para 218,6
milhées em 2025 um crescimento de 1,1%. A penetracao da internet subiu de 86,9%
(187,9 milhdes de usuarios) para 88,0% (192,4 milhdes), representando um acréscimo
de 4,5 milhdes de usuarios (+2,4%). As conexdes moveis também aumentaram,
passando de 242,7 milhdes (112,3% da populagao) para 248,1 milhdes (113,4%), o

que indica maior adogao de dispositivos méveis, especialmente em areas rurais.

O numero de usuarios ativos em redes sociais cresceu de 144,0 milhdes
(66,6% da populagdo), em 2024, para 149,2 milhdes (68,2%), em 2025 um
crescimento de 3,6%. O tempo médio diario gasto em redes sociais passou de 3 horas
e 36 minutos para 3 horas e 42 minutos, com variagdo pouco significativa. Uma
mudanca relevante foi a ascensao do TikTok, que ultrapassou o Facebook, tornando-

se a quarta plataforma mais utilizada, atras do WhatsApp, YouTube e Instagram.

O comércio eletrénico se fortaleceu: 76% dos usuarios de internet realizaram
compras online em 2025, frente a 73% em 2024. O consumo de noticias digitais
também cresceu, passando de 60% para 63% dos usuarios. Novas tendéncias, como
jogos online e conteudos gerados por inteligéncia artificial, ganharam destaque em
2025, refletindo mudancgas nos habitos de consumo de midia.

O acesso a internet por meio de smartphones aumentou de 92% para 93%
dos usuarios, enquanto o uso de computadores e tablets apresentou crescimento
marginal, de 25% para 26%. A preocupacado com a privacidade de dados subiu de
65% para 68%, acompanhando os debates publicos sobre regulamentacdes digitais.
A publicidade digital, especialmente por meio de videos curtos e anuncios

personalizados com o uso de inteligéncia artificial, tornou-se mais relevante em 2025.
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A distribuicdo por género nas redes sociais manteve-se equilibrada, com um
leve aumento na participacédo masculina (de 50,2% em 2024 para 50,4% em 2025). A
faixa etaria de 18 a 34 anos permaneceu como a mais representativa, mas observou-
se crescimento significativo na participacao da faixa de 35 a 44 anos, indicando maior

engajamento de publicos mais velhos.

Conclui-se que os relatorios Digital 2024: Brasil, com base nos dados do We
Are Social 2024, e Digital 2025: Brasil evidenciam a consolidagao do Brasil como um
mercado digital em expansao. Entre 2024 e 2025, houve crescimento na penetragéo
da internet (de 86,9% para 88,0%), no uso de redes sociais (de 144,0 para 149,2
milhdes de usuarios) e no comércio eletronico (de 73% para 76%). Destacam-se ainda
a ascensao do TikTok, o aumento da preocupagao com a privacidade de dados (de
65% para 68%) e o maior engajamento de usudrios com idades entre 35 e 44 anos.
Esses dados reforgam a importancia do Brasil no cenario digital global e apontam para
a necessidade de estratégias de comunicagdo que acompanhem a rapida evolugao

do comportamento online.

Ja a comparagao entre os relatorios Digital 2024 e digital 2025, referentes a
Franca, revela um cenario de crescimento estavel no uso de tecnologias digitais
naquele pais. Os dados do Digital 2024: Franga, que utilizam a mesma base do We
Are Social 2024, servem como referéncia inicial, enquanto o Digital 2025: Franga
atualiza essas métricas, refletindo a evolugao do comportamento digital. Na tabela 5
a seqguir, serao apresentadas as principais atualizagdes dessa analise comparativa.
Segundo o relatério Digital 2024: Franga (We Are Social, 2024), a populagao francesa
era de 64,76 milhdes em 2024. No ano seguinte, esse numero subiu para 64,86
milhdes, um acréscimo de 105 mil pessoas (+0,2%). A taxa de penetragado da internet
também cresceu, passando de 93,0% (60,22 milhdes de usuarios) para 93,5% (60,64
milhdes), o que representa um aumento de 420 mil usuarios conectados (+0,7%). As
conexdes moéveis avancaram de 82,65 milhdes para 83,41 milhdes de 127,6% para
128,6% da populagao, um crescimento de 760 mil conexdes (+0,9%), evidenciando a
intensificagdo do uso de dispositivos moveis. O numero de usuarios ativos em redes
sociais cresceu de 42,92 milhdes em 2024 (66,3% da populagao) para 43,78 milhdes
em 2025 (67,5%), um incremento de 860 mil pessoas (+2,0%).



Tabela 6 - Resumo de Numeros Ambiente Digital Franga 2024-2025.
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Cateqoria Digital 2024 Digital 2025 Diferenca
g (Janeiro 2024) (Janeiro 2025) ¢
Populacao 64,76 milhdes 64,86 milhdes +105 mil (+0,2%)
i 60,22 milhdes 60,64 milhdes . o
Usuarios de Internet (93,0%) (93,5%) +420 mil (+0,7%)
~ L . 82,65 milhdes 83,41 milhdes . o
Conexoes Moveis (127.6%) (128,6%) +760 mil (+0,9%)
Usuarios Ativos em Redes 42,92 milhdes 43,78 milhdes . 0
Sociais (66,3%) (67,5%) +860 mil (+2,0%)
Tempo Me(.’".) Diario em ! hora e 47 1 hora e 50 minutos +3 minutos
Redes Sociais minutos
1. YouTube 1. YouTube
2. Facebook 2. Facebook TikTok com maior
Plataformas Mais Usadas 3. Instagram 3. Instagram crescimento
4. WhatsApp 4. WhatsApp
5. TikTok 5. TikTok
. o o +2 pontos
Compras Online 80% 82% percentuais
C_or]sqmo de Noticias 68% 70% +2 pontos.
Digitais percentuais
Acesso via Smartphones 87% 87% Estavel
Uso de 0 0 +1 ponto
Computadores/Tablets 38% 39% percentual
Preocupagao com 71% 73% +2 pontos

Privacidade
Distribuicao por Género
(Redes Sociais)

Faixa Etaria Mais Ativa

Homens: 48,9%
Mulheres: 51,1%

25-34 anos

Homens: 49,0%
Mulheres: 51,0%
25-34 anos
(crescimento em 35-
44 anos)

percentuais
+0,1% homens, -
0,1% mulheres

Maior engajamento
de 35-44 anos

Elaborado pela Autora (2025). Fonte de Dados: We Are Social (2025).

Continuando a analise da Tabela acima, vemos que o tempo médio diario
dedicado as redes sociais também aumentou, passando de 1 hora e 47 minutos para
1 hora e 50 minutos. O YouTube manteve-se como a plataforma mais acessada,
seguido por Facebook, Instagram, WhatsApp e TikTok este ultimo demonstrando

crescimento expressivo e consolidando-se como tendéncia.

O comércio eletrénico continuou em trajetdria ascendente: 82% dos usuarios
de internet compraram online em 2025, frente a 80% em 2024. O consumo de noticias
digitais também registrou alta, passando de 68% para 70%. Além disso, praticas como
o streaming de videos e o0 uso de plataformas de podcast ganharam forga, refletindo

um engajamento crescente com conteudos digitais.
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O acesso a internet por meio de smartphones permaneceu estavel, atingindo
87% dos usuarios. Ja o uso de computadores e tablets aumentou discretamente, de
38% para 39%. A preocupacao com a privacidade de dados também subiu de 71%
em 2024 para 73% em 2025, movimento alinhado as regulamentag¢des europeias,
como o GDPR. A publicidade digital, por sua vez, intensificou o foco em videos e
anuncios personalizados por inteligéncia artificial, ganhando relevancia no cenario de

marketing online.

No que diz respeito ao perfil dos usuarios nas redes sociais, a distribuicao por
género manteve-se equilibrada, com leve predominéancia feminina (51,1% em 2024 e
51,0% em 2025). A faixa etaria entre 25 e 34 anos seguiu como a mais representativa,
embora tenha havido um crescimento expressivo na participagao do publico de 35 a

44 anos, indicando maior adesao digital entre adultos mais velhos.

Conclui-se que a comparacao entre os relatorios Digital 2024: Franga e Digital
2025: Franga revela a consolidacdo do pais como um mercado digital robusto e em
expansao. Destacam-se o0 avango na penetragao da internet (de 93,0% para 93,5%),
o crescimento do numero de usuarios em redes sociais (de 42,92 para 43,78 milhdes)
e o0 aumento do comércio eletrénico (de 80% para 82%). Tendéncias relevantes
incluem a ascensao do TikTok, o aumento da preocupacdo com a privacidade de
dados (de 71% para 73%) e o maior engajamento digital da faixa etaria de 35 a 44
anos. Esses indicadores reforgcam a importancia da Franga no cenario digital europeu
e evidenciam a necessidade de estratégias que estejam em sintonia com as

preferéncias dos usuarios e as diretrizes regulatorias locais.
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CAPITULO 3 - PRESENGA DIGITAL DAS INFLUENCIADORAS DE NEGOCIOS
CAMILA FARANI E STEPHANIE DELESTRE NAS REDES SOCIAIS NO
CONTEXTO BRASIL E FRANCA

3.1 Anadlise comparativa das influenciadoras no ecossistema empreendedor e

digital - Brasil e Franca

As duas biografias apresentadas no capitulo 1, evidenciam as trajetorias e os
interesses de Camila Farani e de Stéphanie Delestre, destacando suas contribuicbes
para o mundo dos negécios e do empreendedorismo em seus respectivos paises. E
possivel observar semelhangas em suas linhas de atuagao, razdo pela qual foram
selecionadas para este estudo comparativo. Ambas as influenciadoras demonstram
capacidade de adaptagcdo e inovagéo, valendo-se de tecnologias emergentes e
estratégias digitais para manterem sua relevancia e eficacia em seus respectivos

mercados.

Além do desempenho nas redes sociais, ambas expandem sua atuacao para
iniciativas de impacto. Até setembro/25, Camila Farani ja investiu mais de R$ 52
milhdes em 50 startups, que movimentam R$ 6,3 bilhdes anualmente e geram mais
de 15 mil empregos. Ela também prepara novos projetos editoriais e audiovisuais,
como livros, podcasts e programas de televisdo, com o objetivo de inspirar novos
empreendedores. Stéphanie, por sua vez, se envolve diretamente com iniciativas de
inclusao e diversidade no ambiente empresarial francés, reforcando seu papel como
agente de transformacao social e mantendo sua presenga em eventos e conteudos

especializados sobre inovacgao (G2 Capital, 2025).

Em termos de estratégias de autoridade e influéncia, Camila aposta no
posicionamento como especialista e educadora, com producgao propria de conteudo
(livros, videos, cursos), tornando-se uma mentora considerada acessivel e
inspiradora, especialmente para empreendedores iniciantes. Sua autoridade é
construida com base na empatia e no compartiihamento de experiéncias. Ja
Stéphanie adota uma postura mais institucional e técnica, sendo reconhecida como
uma autoridade no ecossistema de tecnologia e startups na Franca. Sua influéncia se
consolida por meio de sua atuacdo em conselhos estratégicos e programas de

inovacao.
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Essas abordagens distintas indicam que Camila se conecta diretamente com
a base do empreendedorismo, promovendo inclusdo e acessibilidade, enquanto
Stéphanie se posiciona nos espacos de decisdo e formulagcdo estratégica,
influenciando o ecossistema de inovacdo. Ambas exercem papéis importantes na
transformacao cultural e social de seus campos. Camila atua no enfrentamento das
desigualdades de género, buscando ampliar a representatividade feminina nos
negocios e no acesso ao capital. Stéphanie, em um contexto diferente, também
promove diversidade e inclusdo no setor tecnolégico, um campo predominantemente

masculino.

Camila Farani consolida sua presenca digital por meio de projetos audiovisuais
e editoriais que reforcam sua marca pessoal. Seu podcast *Ganhando o Jogo* (2023—
2025), com entrevistas a empreendedores e o livro *Desistir Ndo € Opcao* (2022)
conectam narrativas de superagao ao empreendedorismo, ampliando seu alcance no
Instagram e LinkedIn. Essas iniciativas, alinhadas a cultura brasileira de alta
contextualidade (Hall, 1976), contrastam com a abordagem técnica de Stéphanie

Delestre, focada em eventos institucionais e conteudos analiticos no LinkedIn.

Em termos audiovisuais, as publicacdes em formato de Reels de Camila Farani
no Instagram, como “5 Dicas para Empreender” (2024), utilizam enquadramentos
abertos e montagem ritmica, com cortes sincronizados a trilha motivacional, criando
apelo emocional (Bordwell; Thompson, 1979). Stéphanie Delestre, em videos
institucionais (ex.: “Pitch Perfeito”, 2024 ), adota enquadramentos estaticos e legendas
claras, priorizando clareza informativa. Essas escolhas formais, moldadas pelas
permissodes (affordances) do Instagram, refletem diferengas culturais e estratégias de

engajamento que serdo mais detalhadas na analise de videos no capitulo 4.

As trajetérias de ambas as influenciadoras também devem ser analisadas a
luz de seus contextos econdmicos e regulatorios. Camila atua em um cenario de alta
volatilidade econbmica e grandes desafios estruturais no Brasil. Em contraste,
Stéphanie opera em um ambiente mais estruturado e estavel na Franga, com o apoio
de politicas publicas como a French Tech, o que amplia suas possibilidades de

expansao e inovagao.
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3.1.1 Panorama do Empreendedorismo na Franga e no Brasil (2024)

O empreendedorismo tem se mostrado um dos principais pilares do dinamismo
econbmico contemporaneo, com impacto direto na geragao de renda, inovagao e
transformacao social. No cenario internacional, Franca e Brasil apresentam realidades
distintas quanto a estrutura e intensidade do empreender, revelando tanto avangos
quanto desafios especificos.

Na Franca, em 2024, foram criadas aproximadamente 1.051.500 novas
empresas, reflexo de um ambiente de negdcios relativamente dindmico mesmo diante
do aumento expressivo nas faléncias (+38,8%). A Taxa de Atividade Empreendedora
(TEA), que mede a proporgao de adultos envolvidos em negdcios nascentes ou
recentes, alcangou cerca de 10%, indicando um grau de engajamento inferior a média
de paises como os Estados Unidos ou Canada (GEM, 2024). A intencado de
empreender nos proximos trés anos atinge cerca de 17% dos franceses adultos, mas
0 numero de pessoas que percebem boas oportunidades ultrapassa 50% — um
indicativo de que o0 medo do fracasso e a aversao ao risco ainda sao entraves culturais
relevantes (OCDE, 2024). Por isso, ha uma demanda latente por informacgdes vindas
de influenciadores digitais de negodcios, como Stephanie Delestre, por exemplo.

Em contraste, o Brasil vive um cenario caracterizado por forte dinamismo na
base empreendedora. Em 2024, o pais bateu recorde histérico com a criagado de
4.158.122 novas empresas, sendo que cerca de 74% correspondem a
microempreendedores  individuais (MEIs), demonstrando a forgca do
empreendedorismo de base e da busca por formalizagdo em contextos de
informalidade e autossuficiéncia econémica (SEBRAE, 2024). A Taxa de Atividade
Empreendedora (TEA) no Brasil permanece elevada, em torno de 25%, colocando o
pais entre os mais empreendedores no grupo GEM (GEM, 2024). Além disso,
aproximadamente 50% da populagado adulta manifesta intengdo de abrir um negécio
nos proximos anos — uma das maiores taxas globais. Por isso, Camila Farani e
programas como “Shark Tank Brasil”, Podcasts, etc. encontram muita demanda de
seguidores para obtengao de dicas e orientagdes para seus negdécios atuais ou para
Novos Negocios.

Apesar desse quadro empreendedor, o0 ambiente institucional ainda apresenta

fragilidades. O indice de qualidade do ecossistema empreendedor brasileiro € de 3,8
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(em uma escala de 1 a 5), colocando o pais na 462 posigdo entre 49 economias
avaliadas enquanto na Franca é de 4,4 (GEM, 2024). Por outro lado, apenas 46% dos
empreendimentos no Brasil estdo formalmente registrados contra 100% na Franga,
refletindo os obstaculos enfrentados pelos empreendedores no acesso a crédito, a

formacao e ao ambiente regulatorio.

A seguir, apresenta-se um quadro comparativo dos principais indicadores de

empreendedorismo entre Franga e Brasil no ano de 2024

Tabela 7 - Comparativo Empreendedorismo Franga e Brasil 2024

Indicador Francga (2024) Brasil (2024)

Novas empresas criadas Aproximadamente 4.158.122 (74% MEIs)
1.111.200,(64%
Microempresas)

TEA (Empreendedores Aproximadamente 10% Aproximadamente 25%
iniciais)

Intencao de empreender Aproximadamente 17% Aproximadamente 50% (42

(50% percebem maior taxa global)
oportunidade)
Ambiente empreendedor 4,82 3,8
((NECI, 0-10)"™
Formalizagao de negécios 100% 46% dos negécios

formalizados

Fonte: INSEE, 2024. Elaborado pela autora.

Quando vemos no quadro acima que 74% das novas empresas criadas no
Brasil sdo no formato MEI (Micro Empreendedor Individual), cujo faturamento anual
maximo é de R$ 81.000,00 (ou R$ 6.750,00 mensais). Comparando com indicadores
como o “salario minimo necessario” divulgado pelo DIEESE constatamos que esses
empresarios MEls atualmente estdo abaixo do valor minimo que uma familia mediana
precisaria para sobreviver (DIEESE, 2025). Ou seja, a realidade no Brasil € de um
salario minimo nominal de R$ 1.518,00 enquanto o Salario-Minimo Necessario
segundo o DIEESE deveria ser de R$ 7.075,83 (setembro/2025). Portanto, se a maior

% NECI = National Entrepreneurial Context Index, calculado pelo GEM a partir das 13 EFCs. Escala 0-10. Ultimo
dado disponivel para Brasil € 2023; GEM significa Global Entrepreneurship Monitor, um consdrcio internacional
que desde 1999 realiza pesquisas sobre empreendedorismo em mais de 50 paises.
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parte dos empreendedores sdo MEI, isso representa mais uma precarizagao do que
uma formalizagcdo. Aqui se da, o principal ponto de diferenciagdo entre as duas
influenciadoras. Camila no Brasil atua em um ambiente de empresarios que precisam
consumir informagdes nas redes sociais, pois a maioria estd a margem de

subsisténcia.

Ja na Franga, segundo o INSEE, em 2024 foram criadas 1.111.200 novas
empresas no pais. Desse total, 716.200 foram microempreendimentos sob o regime
“micro entrepreneur” (a forma simplificada de empresario individual) — ou seja, cerca
de 64,4 % (-10% do que no Brasil) das criagdes de novas empresas em 2024 foram
microempreendimentos. No entanto, o teto de faturamento para manter o regime de
micro entreprise (micro entrepreneur) na Frangca em 2024 ¢ (valores de receita anual,

fora impostos, “hors taxes”) aproximadamente:

o €188.700 (R$ 1.171.827-setembro /2025) para atividades de compra-revenda,

comercio, hospedagem / fornecimento de alojamento.

e €77.700 (R$ 482.517-setembro/2025) para atividades de prestagdo de
servigcos (artesanais, comerciais, liberagao de servicgo, liberal). Na Franga nao
ha a modalidade dos MElIs e os valores de teto de faturamento anual sdo bem
diferentes no Brasil (R$ 81.000,00 para MEIls e R$ 360.000,00 para
Microempresas); enquanto na Franca os valores anuais de faturamento para
microempresarios sdo de 133.200 Euros ou R$ 827.172-setembro/2025 (média
das atividades de compra-revenda e servigos). Ou seja, estamos tratando aqui

de realidades econémico-financeiras bem diferentes entre os dois paises.

Por outro lado, cabe destacar que as duas influenciadoras analisadas buscam
humanizar suas marcas pessoais. Camila compartilha amplamente sua histéria de
vida, desafios e posicionamentos sociais, criando uma conexao emocional com seu
publico. Stéphanie, embora mais reservada, destaca a importancia do equilibrio entre
vida pessoal e profissional, aproximando-se de uma audiéncia que valoriza lideres
auténticos e conscientes de sua humanidade. Camila Farani e Stéphanie Delestre nao
apenas lideram, mas redefinem o papel da mulher no empreendedorismo
contemporaneo. Suas estratégias e realidades, embora distintas, convergem na
construcdo de uma lideranga transformadora, que alia competéncia, propodsito e
impacto social.
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Por tratar-se de um estudo comparativo, analisamos Camila Farani e
Stéphanie Delestre em termos do numero de seguidores em suas redes sociais,
considerando as diferengas entre as populagdes do Brasil e da Franga. A populagao
brasileira € de 212,5 milhdes de habitantes (IBGE, 2023), aproximadamente trés
vezes maior que a populagao francesa, estimada em 66,6 milhdes de habitantes
(Population Today, 2023).

Vale destacar que a presenca digital de influenciadores é reflexo ndo apenas
de seu conteudo, mas também das condi¢des de conectividade e inclusdo digital de
seus paises. Analisaremos a presencga digital das duas influenciadoras de negdcios
escolhidas para este estudo, Camila Farani (Brasil) e Stéphanie Delestre (Franca),
comparando seus alcances nas redes sociais e examinando como a exclusao digital
e a pobreza extrema afetam seus publicos potenciais. Os dados foram coletados em
14 de maio de 2025 e estdo apresentados na tabela a seguir, seguidos por uma
andlise detalhada que mostra a presenga digital das Influenciadoras digitais de

negocios escolhidas para o estudo:

Tabela 8 - Presencga Digital das Influenciadoras Digitais de Negoécios do Estudo.

Camila %da Stéphanie % da Diferencga (%
Rede Social Farani populagao Delestre populacao Farani - %
(Brasil) (Brasil) (Franga) (Franga) Delestre)
Linkedin 892910 | 0,4134% 56.401 0,0829% 0,3305%
Instagram 1.200.000  0,5556% 7.131 0,0105% 0,5451%
X (ex-twitter) 47.400  0,0219% 861 0,0013% 0,0206%
YouTube 101.000  0,0468% - 0,0000% 0,0468%

Elaborado pela Autora (2025). Fonte de Dados: Redes sociais citadas

Camila Farani no setor de empreendedorismo, exibe uma presencga digital
robusta, com 1,1 milhdo de seguidores no Instagram, 892.910 no LinkedIn, 47.400 no
X (antigo Twitter) e 101.000 no YouTube. No Instagram, seus 1,1 milhdo de
seguidores representam 0,56% da populagdo total do Brasil (216 milhdes).
Considerando os 181,4 milhdes de brasileiros com acesso a internet (84% da
populagao), seu alcance sobe para 0,66% dos conectados. Essa diferenga (0,56% vs.
0,66%) reflete a exclusao digital significativa no Brasil, onde 16% da populacao (34,6

milhdes) ainda ndo tém acesso a internet, como sera explorado mais adiante.
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A exclusado digital limita o alcance de influenciadoras como Camila Farani,
especialmente em areas rurais e periferias urbanas do Brasil, onde a penetracédo da
internet é de apenas 84% (We are Social, 2024). Nessas regides, marcadas por
infraestrutura precaria e altos indices de pobreza — que atinge cerca de 6,8% da
populagdo —, o acesso a conteudo como Reels e lives no Instagram € comprometido.
Iniciativas de inclusdo digital, como o Programa Wi-Fi Brasil, que ja conectou
aproximadamente 15 mil pontos em mais de 2.600 municipios, principalmente em
escolas publicas e unidades de saude em areas remotas, contribuem para ampliar o
acesso de populagdes marginalizadas a conteudos digitais e narrativas de
empreendedorismo (MINISTERIO DAS COMUNICACOES, 2025).

Ja Stéphanie Delestre, influenciadora francesa, no mesmo setor de negécios,
possui uma presenca digital mais modesta, com 56.401 seguidores no LinkedIn, 7.131
no Instagram, 861 no X (antigo Twitter) e um canal recém-criado no YouTube
(janeiro/2025), ainda sem dados registrados de seguidores. No Instagram, seus 7.131
seguidores correspondem a 0,0105% da populagado total da Franga (68 milhdes).
Excluindo os 4,1 milhdes sem acesso a internet (6% da populagao), o publico potencial
€ de 63,9 milhdes, e o alcance de Delestre sobe para 0,0112% dos conectados. A
diferenga minima entre 0,0105% e 0,0112% evidenciam o baixo impacto da excluséo
digital na Franga, onde a conectividade € ampla. Entre os 51 a 54 milhdes de
franceses que usam redes sociais (80—-85% dos conectados, segundo We Are Social,
2024), os 7.131 seguidores de Delestre representam apenas 0,013% a 0,014%,

refletindo o nicho especifico de seu conteudo.

A comparagao mostra que Farani possui um alcance significativamente maior
que Delestre, tanto em numeros absolutos quanto em propor¢cao da populagao,
impulsionado pelo tema mais amplo do empreendedorismo abordado acima, pelo
maior numero de empresas MEI que buscam informacgdes para seus negécios (74%
das empresas criadas em 2024 eram MEIs) e pela maior populagdo brasileira.
Contudo, a exclusao digital no Brasil limita seu publico potencial mais do que na
Franga, onde a alta conectividade minimiza barreiras. Seguindo adiante, compreender
a inclusao digital entre Brasil e Franga € essencial, pois ela impacta diretamente a
participacado na sociedade digital. Barreiras como acesso a internet e pobreza extrema

influenciam o alcance de influenciadores digitais. Mais adiante iremos analisar a
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exclusdo digital e a pobreza nos dois paises, destacando seus impactos sobre os

alcances de Farani e Delestre.

No contexto da Franga, apresenta uma das maiores taxas de conectividade
da Europa, com 94% da populagéo (63,9 milhdes) acessando a internet regularmente
em 2025, e apenas 6% (4,1 milhdes) ainda desconectados (INSEE, 2023; projecao
para 2025). Essas poucas barreiras concentram-se em areas rurais, entre idosos e
populagdes de baixa renda, mas sao significativamente menores do que no Brasil. A
alfabetizacdo digital € avangada, com apenas 15% da populagdo enfrentando
dificuldades com ferramentas digitais complexas (INSEE, 2023). A pobreza extrema
definida pela ONU, como renda inferior a US$ 2,15 por dia (cerca de €60 por més em
2025) afeta apenas 1% da populagéo (0,68 milhdo), concentrando-se em éreas
urbanas marginalizadas (Eurostat, 2024; projecao para 2025). A baixa incidéncia de
pobreza extrema e sua sobreposicdo com os desconectados tornam o impacto da

exclusao digital minimo na Franga.

Ja no Brasil, 84% da populagdo (181,4 milhdes) tém acesso a internet,
enquanto 16% (34,6 milhdes) permanecem desconectados (IBGE, 2023; projecao
para 2025). A exclusao digital € mais severa, marcada por desigualdades estruturais,
especialmente em areas rurais e periferias urbanas. A pobreza extrema atinge 6,8%
da populagao (14,7 milhdes), agravando o acesso a dispositivos e a conectividade
(Banco Mundial, 2024). Essas barreiras limitam significativamente o publico potencial
de influenciadores como Farani, sobretudo em plataformas que demandam
dispositivos modernos e conexdo estavel. Analisaremos a seguir os impactos da
exclusao digital especificamente no Instagram, principal rede observada neste mesmo
estudo. No Brasil, os 1,1 milhdo de seguidores de Farani representam 0,56% da
populacao total, mas 0,66% da populacdo conectada, evidenciando o impacto dos
34,6 milhdes de brasileiros ainda desconectados. Na Francga, o alcance de Delestre
(0,0105% da populagdo total e 0,0112% dos conectados) permanece quase
inalterado, gracas a alta conectividade (94%) e a baixa incidéncia de pobreza extrema
(1%). Vide Tabela a seguir.

A diferenga percentual no Brasil (0,66% vs. 0,56%) é mais expressiva do que
na Franga (0,0112% vs. 0,0105%), revelando a exclusao digital mais acentuada no
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contexto brasileiro. Apesar do maior alcance absoluto de Farani, o nicho de atuagéo
de Delestre voltado para educagao e tecnologia, aliado a conectividade francesa,
sugere que seu publico potencial € proporcionalmente mais acessivel, embora
limitado pelo apelo especifico de seu conteudo, como sera analisado nos proximos

capitulos.

Tabela 9 - Resumo de Indicadores Influenciadoras Pesquisadas: Franca vs. Brasil.

Indicador Franca (Delestre) Brasil (Brasil)
Populagao total 68 milhdes 216 milhdes

Com acesso a internet 63,9 milhdes (94%) 181,4 milhdes (84%)
Sem acesso a internet 4,1 milhées (6%) 34,6 milhdes (16%)
Pobreza extrema 0,68 milhdo (1%) 14,7 milhdes (6,8%)
Seguidores no Instagram 7.131 1,1 milhdo

% Instagram (populagao total) 0,0105% 0,56%

% Instagram (populagao conectada) 0,0112% 0,66%

Elaborado pela Autora (2025). Fonte de Dados: IBGE e Instagram.

A Franga exibe maior penetragéo de internet (94% vs. 84%) e menor pobreza
extrema (1% vs. 6,8%), resultando em um publico potencial mais proximo da
populacdo total. O alcance de Delestre, embora reduzido devido ao nicho de
educacao, beneficia-se da infraestrutura robusta da Franca, que minimiza barreiras
de acesso. No Brasil, desigualdades estruturais amplificam a exclusdo digital,
reduzindo o alcance relativo de Farani, apesar de seu maior numero de seguidores.
O tema do empreendedorismo atrai um publico mais amplo, mas a exclusao de 34,6

milhdées de desconectados e 14,7 milhdes em pobreza extrema limita seu impacto.

Conclui-se que a analise revela que, na Franga, a alta conectividade (94%) e a
baixa pobreza extrema (1%) fazem com que o alcance de Stéphanie Delestre no
Instagram (0,0112% dos conectados, 0,0105% da populagéo total) seja pouco afetado
pela exclusao digital. No Brasil, a exclusdo de 34,6 milhées de desconectados (16%)
e a pobreza extrema de 14,7 milhdes (6,8%) reduzem o alcance de Camila Farani
(0,66% dos conectados, 0,56% da populagao total), evidenciando barreiras mais
severas. Politicas de inclusao digital e redug¢ao da pobreza sao cruciais, com impactos

mais significativos no Brasil, onde as desigualdades estruturais sdo maiores. Na
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Franca, o desafio reside em ampliar o apelo de nichos como o de Delestre, dado que
a infraestrutura ja garante amplo acesso. Esses contrastes destacam a importancia

de considerar contextos socioecondmicos ao avaliar a influéncia digital.

A presenca digital de influenciadores de negdcios nas redes sociais consolidou-
se como um fendbmeno central no marketing contemporaneo, moldando
comportamentos de consumo, decisbes corporativas e dinamicas culturais. Este
capitulo analisa a atuagao de influenciadores digitais de negdcios no Brasil e na
Franga, com foco nas plataformas LinkedIn, Instagram, YouTube e TikTok, durante o
periodo de julho a outubro de 2024. A analise combina métricas quantitativas (ex.:
seguidores, postagens, engajamento, alcance potencial, taxa de cliques) e qualitativas
(ex.: narrativas visuais, estratégias de conteudo, diferengas culturais), examinando
como Camila Farani (Brasil) e Stephanie Delestre (Franca) adaptam suas abordagens

aos contextos socioecondmicos, culturais e regulatorios de seus paises.

Dados complementares de Cris Arcangeli (Brasil) e Vincent Klingbeil (Franga)
contextualizam o mercado, enquanto teorias de marketing digital (Kotler; Keller, 2018),
sociedade em rede (Castells, 2010), cultura participativa (Jenkins, 2006), capital social
(Bourdieu, 1986) e economia das plataformas (van Dijck, 2019) embasam a analise.
O capitulo conecta-se ao Capitulo 4, que explora o engajamento em videos no
Instagram segundo o Modelo de Levesque e Pons (2023), e a analise financeira,
ilustrando aplicagbes praticas, como reinvestimento de receitas em campanhas

digitais.

O periodo de julho a outubro de 2024 reflete um momento de consolidagao
digital. No Brasil, a inflagdo e o crescimento de startups (Caetano, 2024) impulsionam
a busca por conteudos acessiveis e inspiradores. Na Franca, a estabilidade
econdmica e a regulagao rigida, como o Regulamento Geral de Protegao de Dados
(RGPD), favorecem conteudos técnicos e transparentes (Smith, 2021). A
plataformizagéo, impulsionada por algoritmos que priorizam engajamento (Srnicek,
2017), amplifica a visibilidade dos influenciadores, mas exige estratégias

culturalmente adaptadas.
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3.2 Conceitos chave das dinamicas digitais

3.2.1 Interagao, engajamento e presenga em rede

A interacdo é um conceito central na comunicagdo digital contemporanea.
Jenkins (2006, 2013) destaca que a interagdo em rede potencializa a inteligéncia
coletiva, ao promover conexdes horizontais entre os sujeitos e permitir a circulagao de
saberes. No mesmo sentido, Dominique Cardon (2015) entende que a interagdo nao
se restringe a respostas diretas, mas constitui uma rede dinédmica de trocas simbdlicas
entre emissores e receptores, sendo constitutiva das praticas de comunicacédo nas
redes sociais digitais. Nessa perspectiva, a interacdo é uma pratica constitutiva das

redes sociais digitais, moldando a visibilidade e o valor percebido do conteudo.

Ja a nocao de engajamento, fundamental no ecossistema digital, refere-se nao
apenas a quantidade de interagdes (curtidas, comentarios, compartilhamentos), mas
também a qualidade da conexao estabelecida entre o influenciador e sua audiéncia.
Jenkins (2006) ja destacava que a cultura participativa promove uma atuagéo mais
ativa dos publicos, que deixam de ser apenas receptores e passam a interferir
diretamente nos fluxos comunicacionais. No campo da influéncia digital, o
engajamento se apresenta como meétrica de valor simbdlico e comercial altamente
desejado. Por isso, no capitulo 4 iremos demonstrar os levantamentos sobre as
interagdes ocorridas em ambos os perfis analisados bem como o engajamento que
ambas as influenciadoras digitais de negdcios conquistam junto a seus seguidores

nas analises de produ¢des em video realizadas.

Cunningham e Craig (2019), autores também estudados por Karhawi (2024),
colocam que influenciadores operam como “microempresas de midia”, cultivando
comunidades e produzindo conteudos em formatos diversos para manter a atengao
do publico e dos algoritmos. E nesse contexto que as producdes em video ocupam
lugar central, sendo especialmente eficazes para estimular reagbes, comentarios e
compartilhamentos. No caso de Camila Farani e Stéphanie Delestre, o engajamento
se manifesta de formas distintas: Farani mobiliza audiéncias amplas com videos

motivacionais e dicas praticas em plataformas como YouTube e TikTok, enquanto
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Delestre constroi sua presenca a partir de publicagdes institucionais e videos curtos

no LinkedIn, voltados a publicos profissionais e B2B.

3.2.2 Celebrificacao e autoridade performada

O processo de celebrificagdo no ambiente digital, como analisado por Abidin e
Karhawi (2021), esta intrinsecamente ligado a visibilidade e ao capital simbdlico
acumulado pelos influenciadores digitais. Esses sujeitos, muitas vezes originarios da
periferia da midia tradicional, constroem uma autoridade que ndo depende
exclusivamente de formacdes académicas ou cargos institucionais, mas de uma

performance continua de autenticidade percebida como “genuina”.

Karhawi (2021) destaca ainda que essa autenticidade € uma construgao
performatica, mantida por rotinas comunicacionais especificas, incluindo a exposi¢cao
de bastidores, vulnerabilidades e cotidianos. Essa performance se adapta conforme a
plataforma: enquanto no Instagram ha énfase na estética visual e na espontaneidade,
o LinkedIn demanda uma linguagem mais formal, racional e profissional. No caso de
Delestre, essa adequacéo é visivel na escolha de formatos objetivos, com autoridade
construida por meio de dados e discursos de lideranga empresarial. J4 Camila Farani
explora o apelo emocional e o carisma, mesclando autoridade técnica com

proximidade afetiva, conforme a cultura brasileira valoriza.

Como observa Karhawi (2021), a autoridade exercida por influenciadores
digitais ndo é resultado apenas de expertise tematica, mas de uma performance
continuada de autenticidade e proximidade com o publico. No caso das
influenciadoras analisadas, essa autoridade se constroi de formas distintas: enquanto
Camila Farani adota uma comunicacdo empatica, focada em empreendedorismo
popular e identificacdo emocional, Stéphanie Delestre adota uma autoridade racional,
ancorada em dados e credenciais profissionais no LinkedIn. Essa distingao reforca a
ideia de que a celebrificagao digital opera em registros multiplos, que vao do afetivo

ao técnico, do intimo ao institucional.
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3.2.3 Algoritmos e visibilidade estratégica

Como vimos no subcapitulo 1.4, a visibilidade nas plataformas digitais nao
depende apenas da qualidade do conteudo, mas de sua adequagao aos critérios
algoritmicos de cada rede. Plataformas como TikTok, Instagram e LinkedIn operam
com sistemas de recomendacgao que priorizam frequéncia de postagem, retengao da
audiéncia e interagdes rapidas. Como afirmam Bucher (2018) e Gillespie (2014), os

algoritmos s&o agentes invisiveis que moldam o alcance e a performance do conteudo.

No contexto analisado, nota-se que ambas as influenciadoras demonstram
estratégias para lidar com essas regras invisiveis: Farani publica com regularidade e
adota thumbnails'® chamativas e linguagem acessivel para manter altas taxas de
retengdo no YouTube. Delestre, por sua vez, adapta suas publicagdes ao estilo
editorial do LinkedIn, com textos objetivos e videos curtos que favorecem o
engajamento B2B. Essas praticas revelam a dimensé&o técnica da influéncia digital, na
qual criadores otimizam formatos, horarios e tematicas para se manterem visiveis e

relevantes.

3.2.4 A performance do eu na economia da atencao e da emogao

Tim Wu (2016) observa que, na chamada “economia da ateng¢ao”, o capital mais
disputado é justamente a atengdo continua dos usuarios. Nesse contexto, os
influenciadores digitais em geral competem com diversas formas de conteudo e
precisam manter-se relevantes por meio de atualizagbes constantes e narrativas

consideradas envolventes por seu publico.

Complementando a analise de Tim Wu (2016) sobre a disputa pela atencao
como recurso escasso na era digital, Anna Bentes (2021) aprofunda essa discussao
ao investigar o funcionamento do Instagram como um espacgo de captura da atengao

e produgéao de subjetividades. Em Quase um tique: economia da atencgéo, vigilancia e

15 A thumbnail chamativa é uma imagem em miniatura utilizada como pré-visualizacdo de contetdos digitais,
como videos e artigos, com o objetivo de atrair a atengdo do publico e aumentar a taxa de cliques. Caracteriza-
se pelo uso de cores vibrantes, textos curtos e impactantes, elementos visuais destacados e, frequentemente,
expressoes faciais exageradas. Seu uso é estratégico em plataformas digitais, sendo fundamental para o
marketing de contetdo e o engajamento do publico-alvo (SILVA, 2021).
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espetaculo em uma rede social, a autora propde uma leitura critica da cultura digital,
evidenciando como os usuarios sdo constantemente interpelados por estimulos
visuais e interativos que exigem respostas rapidas e performativas. Bentes (2021)
introduz o conceito de “quase um tique” para descrever os gestos automatizados de
interagdo — como curtir, comentar ou compartilhar — que revelam uma logica de

vigilancia simbdlica e espetaculo continuo.

Alloing e Pierre (2017) referem-se a “economia da emog¢ao” quando abordam o
conceito de “Web Afetiva” na qual os afetos sdo utilizados para a monetizacéao,
atuando como um instrumento de construcdo de estruturas financeiras e

organizacionais que geram valor econdmico e social.

A construgdo de uma persona publica coesa € uma exigéncia da logica atual
da influéncia digital. Guy Debord (1967) ja havia antecipado a logica das sociedades
modernas, em que o “ser” é substituido pelo "parecer’. As redes sociais amplificam
essa légica ao transformarem a vida cotidiana em conteudo publicitario e performance
publica, fazendo com que os individuos se tornem, ao mesmo tempo, mercadoria e
consumidor de si mesmos. Na contemporaneidade, Duffy (2021) reforca que essa
performance é mediada por dispositivos técnicos, métricas e plataformas, o que exige
dos influenciadores a habilidade de “monetizar o eu”. Inclusive, nesse sentido, Paula
Sibilia (2016) reforga ao apontar a ascensé&o da “intimidade como espetaculo”. Para a
autora, as subjetividades passam a ser construidas de modo publico e performatico,

estimuladas pela légica do compartilhamento continuo nas redes.

Retomando os aspectos anteriores, essa performance do eu se manifesta em
diferentes graus de intimidade, profissionalismo e entretenimento. Influenciadoras
como Farani e Delestre performam versdes distintas de si mesmas, adaptadas ao
publico e a rede: uma comunicacdo emocional e popular de Camila versus uma
autoridade técnica e racional de Stephanie. No entanto, ambas mantém a consisténcia
de marca pessoal, elemento essencial para fidelizacdo de seguidores e conversbes
comerciais. Trataremos de exemplos de atuacdes nessa linha na analise de videos

no capitulo 4.
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3.2.5 Influenciadores de negdcios: entre a comunicagdo, o marketing e a educagao
digital

Camila Farani exemplifica bem a atuacao hibrida: seus videos reunem
storytelling pessoal, dicas praticas e linguagem emocional, com forte apelo a
mentalidade empreendedora. Ja Stéphanie Delestre concentra sua comunicacao
com foco em inovagéo, uso de dados e estratégias para CEOs, mantendo o tom
institucional e orientativo/educativo. A dimensao orientativa/educativa ou de mentoria,
de ambas, € visivel nos videos explicativos e na tradugao de tendéncias para publicos

nao técnicos.

Assim, este capitulo reforca a ideia de que influenciadores digitais de negdcios
nao apenas promovem produtos ou ideias, mas também educam, mobilizam e
moldam imaginarios sociais sobre o que € ser bem-sucedido e influente no cenario
contemporaneo. Como vimos no Capitulo 2, dados do relatério Digital 2025 (We Are
Social & Meltwater, 2025) indicam que 43,4% dos usuarios globais recorrem a videos
como fonte de aprendizagem, sendo o Brasil um dos paises com maior indice de
consumo de conteudo educativo. O estudo também evidencia que 25,5% dos
internautas consomem videos produzidos por influenciadores digitais e que 30,2%
usam as redes sociais prioritariamente para assistir a videos. Ao articular estratégias
de marketing e comunicacao audiovisual com praticas pedagdgicas informais, esses
influenciadores tornam-se figuras-chave na mediacédo de conhecimentos e valores no

ecossistema digital.

3.3. Andlise por plataforma de rede social

Neste subcapitulo iremos examinar a presenga das influenciadoras Camila
Farani e Stephanie Delestre em cinco plataformas digitais, com métricas, estratégias,
narrativas visuais e plataformizacéo. A seguir veremos a tabela Sintese das Métricas
de Presenca Digital dessas influenciadoras (2024-2025), seguida da analise de cada
rede social:



Tabela 10 - Sintese: Métricas de Presenca Digital Farani e Delestre (2024-2025)

Plataforma

Camila Farani

Stéphanie Delestre

Instagram

1,1Mi seguidores,
0,87% engajamento

7K seguidores,
0,83% engajamento

LinkedIn 885K seguidores, 55K seguidores,

2,89% engajamento 2,24% engajamento
YouTube 100K inscritos, 55% retencao Colaboragoes, 50% retengéo
TikTok 500K seguidores, Auséncia de perfil

3,5% engajamento
X (antigo 392K seguidores, 12,5K seguidores,
Twitter) 2,95% engajamento 2,1% engajamento

Elaborado pela autora. Fonte: Redes Sociais citadas e softwares
Brandwatch, Talkwalker, 2024.

3.3.1 Instagram: Estratégias, Métricas e Cocriagao
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A rede social Instagram, com 2 bilhdes de usuarios ativos no mundo, constitui

a principal plataforma de comunicagdo e marketing visual no Brasil, além de

desempenhar papel relevante para o desenvolvimento profissional na Franga (Valor

Econdémico, 2025; Statista, 2024 ). Por esse motivo a rede Instagram foi escolhida para

o estudo comparativo entre Camila Farani e Stephanie Delestre.

Tabela 11 - Ranking Mundial de Usuarios do Instagram (2025).

Posicao Pais Usuarios
(milhoes)
10 india 413,85
Estados
2° 171,70
Unidos
3° Brasil 140,70
40 Indonésia 103,40
5° Turquia 58,45
6° Japao 57,45
7° México 48,75
8° Reino Unido 33,40
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Posicao Pais Us.uaflos
(milhoes)

Qe Alemanha 31,25

10° Argentina 28,90

11° [talia 27,75

12° Franca 26,55

13° Espanha 24,80

Fonte Backlinko

No Brasil, em janeiro de 2024, o Instagram contava com aproximadamente
134,6 milhdes de usuarios ativos no Instagram, o que representava cerca de 62% da
populacao total do pais na época.(RD Station, 2024). Além disso, o Instagram esta
instalado em 90% dos smartphones brasileiros, evidenciando sua ampla penetragao

no mercado mével nacional. (NegociosSC, 2024)

Na Franga, em marco de 2024, a plataforma Instagram contava com
aproximadamente 26,55 milhdées de usuarios, o que corresponde a 39,8% da
populacao do pais. A distribuicao por género indicava predominancia feminina, com
55,3% de mulheres e 44,7% de homens. Em relagéo a faixa etaria, o grupo de 25 a
34 anos era o0 mais representativo, reunindo cerca de 8,4 milhdes de usuarios. (Fonte:
NAPOLEONCAT, 2024).

Esses dados destacam a importancia do Instagram no cotidiano digital dos
brasileiros reforcando seu papel como uma plataforma central para comunicacéo,
entretenimento e interagdo com marcas (Blog Opinion Box, 2024) e motivo pelo qual

nos a escolhemos para o estudo comparativo.

Em 2024, o Instagram registrava aproximadamente 134,6 milhdes de usuarios
no Brasil, 0 que representava cerca de 62% da populacao brasileira. A distribuicéo por
género indicava 53,8% de mulheres e 46,2% de homens. A faixa etaria predominante
era a de 25 a 34 anos (RD Station, 2024; Nerdweb, 2024).

Como se verifica, ambos os paises, Brasil e Franca, apresentam uma

predominancia de usuarios na faixa etaria de 25 a 34 anos e uma maioria feminina na


https://www.rdstation.com/blog/marketing/estatisticas-redes-sociais/?utm_source=chatgpt.com
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plataforma. No entanto, o Brasil possui uma penetragdo mais ampla do Instagram em

sua populagao total comparado a Franca.

Camila Farani, com 1.167.110 seguidores, adota uma abordagem multimodal
no Instagram, utilizando Reels, carrosséis, stories e transmissdes ao vivo (lives). A
analise de cinco conteudos selecionados evidencia sua diversidade de formatos e a

intensidade do engajamento:

e Reels (“5 Dicas para Startups”, com 1 minuto de duracgéo): 45.000 curtidas,
1.200 comentarios e 320 compartiihamentos, configurando engajamento de
natureza afetiva (Levesque e Pons, 2023) .

e Carrossel (“Planejamento Financeiro”, composto por 8 slides): 30.000 curtidas
e 900 comentarios.

e Story com enquete (“Qual seu maior desafio?”): 8.000 respostas, configurando
pratica de cocriagdo com a audiéncia (Jenkins, 2006).

e Live (“Mentoria com Farani”): 12.000 espectadores e 3.000 comentarios.

e Post motivacional com imagem e citagdo: 25.000 curtidas.

A média de 1,12 postagens diarias revela sua frequente participagdo na
plataforma, coerente com o dinamismo do mercado digital brasileiro (Silva, 2022).
Por sua vez, Stephanie Delestre, com 6.830 seguidores, adota uma estratégia

centrada em conteudos de estética minimalista e carater técnico:

e Carrossel (“Tendéncias de RH 2025”, com 8 slides): 1.500 curtidas e 90
comentarios, caracterizando engajamento cognitivo (Levesque e Pons, 2023) .

e Reel (“Lideranca Agil”, com 45 segundos): 1.200 curtidas e 70 comentarios.

e Story de evento: 500 visualizacdes e 50 respostas.

e Post técnico com grafico sobre o mercado de trabalho: 900 curtidas.

e Video educativo (“Inovagao no Trabalho”, com 1 minuto): 1.000 curtidas.

Com uma média de 0,41 postagens diarias, sua atuacdo alinha-se a
preferéncia francesa por conteudos de maior profundidade e qualidade (Smith, 2021).
Além disso, as restricdes impostas pelo Regulamento Geral sobre a Protecédo de
Dados (RGPD) na Franga limitam a frequéncia e o formato de postagens patrocinadas,

influenciando diretamente sua estratégia comunicacional (Sua Imprensa, 2025).
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A discrepéncia entre o volume de postagens e o engajamento alcangado por
ambas as influenciadoras evidencia ndo apenas diferengas culturais, mas também
distintas formas de apropriagdo da plataforma. Enquanto Farani explora o potencial
do Instagram como espacgo de performatividade afetiva e conexdo emocional com o
publico, ancorada na estética vibrante e na linguagem motivacional, Delestre recorre
a uma estratégia mais racionalizada, voltada a construgcéo de autoridade técnica e a
segmentacdo de um publico especializado. Essa distingdo reflete ndo apenas as
l6gicas nacionais de consumo de conteudo digital, mas também as orientacdes de
mercado: no Brasil, 0 apelo emocional se associa a valorizagao da presenca constante
e da identificacdo pessoal, ao passo que, na Franga, o engajamento € mediado por
critérios de competéncia e sobriedade, em consonancia com as normas institucionais
e regulatorias do ecossistema europeu (Smith, 2021; Levesque, 2023). Assim, a
plataforma ndo atua apenas como meio de difusdo, mas como agente estruturante

das formas de visibilidade e autoridade nas distintas esferas culturais e profissionais.

A tabela a seguir, expressa o numero de seguidores e postagem no Instagram

de ambas as influenciadoras durante o periodo do estudo (Julho-Outubro/24).

Tabela 12 -Seguidores e Postagens no Instagram (Julho a Outubro de 2024).

Perfil Seguidores Total Media Curtidas Comentarios Visualizacoes Alcance CTR Taxa de
de Diaria Totais Totais de Stories Total (%) Engajamento
Posts (%)

Camila 1.167.110 101 1,12 1.250.000 62.000 2.500.000 5.800.000 25 | 345

Farani

Stephanie 6.830 37 0,41 32.500 2.800 150.000 150.000 1,8 | 2,78

Delestre

Elaborado pela Autora (2025). Fonte de Dados: Dados extraidos com software de
monitoragdo Brandwatch, adaptado de Smith (2021) e Silva (2022).

Conforme constatado na tabela acima, o algoritmo do Instagram prioriza Reels
e Stories (Srnicek, 2017), favorecendo Farani, cujo alcance é de 5.800.000 usuarios.
Delestre, com menor frequéncia de postagens, apresenta alcance limitado (150.000).
A correlagdo entre frequéncia e alcance (r=0,82) evidencia a importancia da
consisténcia na producao de conteudo. Farani lidera, impulsionada pela popularidade
do Instagram no Brasil com 80% da populagéo online (Consumidor Moderno, 2023),

enquanto Delestre mantém relevancia técnica no cenario francés (Smith, 2021).



127

Para abordar a taxa de engajamento, trouxemos um estudo como referéncia
denominado “Benchmarks de engajamento no Instagram (2024)° o qual

apresentaremos a seguir para o entendimento dessa métrica:

O relatério Influencer Marketing Benchmark Report 2024, publicado pela
plataforma Influencer Marketing Hub, apresenta dados detalhados sobre o
desempenho de influenciadores digitais em diferentes plataformas, com destaque
para o Instagram. O estudo oferece uma visdo das métricas de engajamento e
alcance, segmentadas por faixas de seguidores e por pais, incluindo Francga e Brasil.
A metodologia do relatério se baseia em uma combinacao de analise quantitativa de
milhares de perfis no Instagram e em entrevistas com profissionais de marketing e
lideres do setor. Os influenciadores séo classificados em quatro categorias principais,
de acordo com o numero de seguidores e cada categoria tem sua faixa média de

engajamento, conforme mostra a tabela a seguir:

Tabela 13 - Benchmarks de engajamento no Instagram (2024)

Tipo de influenciador Seguidores Taxa média de
Engajamento
Nano 1.000 — 10.000 2% — 4%
Micro 10.000 — 100.000 1,5% — 3%
Médio 100.000 — 500.000 1% — 2%
Macro 500.000 — 1.000.000 0,8% —1,5%
Celebridade / Mega Acima de 1.000.000 0,5% - 1%

Fonte: INFLUENCER MARKETING HUB. Influencer Marketing Benchmark Report 2024.

Apesar da proporcionalidade de seguidores em relacédo a populagdo da
Franca e do Brasil, as referéncias adotadas pelo mercado costumam definir o tipo de
influenciador a partir da mensuragédo do numero absoluto de seguidores nas redes
sociais. Vemos assim que a Stephanie Delestre, a qual possui menos de 10000
seguidores no Instagram, situa-se na média de engajamento entre 2% e 4% com 2,78
mostrados na tabela acima. Ja Camila Farani que possui acima de 1.000.000 de
seguidores esta acima da média em sua categoria de Mega influenciadora com 3,45

guando a média situa-se entre 0,5% e 1%.
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No contexto brasileiro, o estudo evidencia uma forte presenca de micro e nano
influenciadores, com taxas médias de engajamento superiores a 2,5%, refletindo uma
maior interagdo com o publico. Ja na Franga, observa-se um ecossistema mais
consolidado entre macro influenciadores e perfis corporativos, com foco em conteudo
profissional e institucional, resultando em taxas de engajamento geralmente mais

baixas, porém com maior alcance médio por publicagao.

A segmentacdo por pais foi realizada por meio da identificacdo do idioma,
localizac&o dos perfis e informacdes complementares fornecidas por parceiros locais.
Esse recorte regional permite uma comparagao contextualizada entre os mercados,
destacando as diferentes estratégias e comportamentos de consumo digital nos dois

paises.

A seguir, apresenta-se um quadro comparativo com as principais métricas do

Instagram para influenciadores na Franga e no Brasil, conforme o relatério de 2024

- Comparativo Principais Métricas do Instagram para influenciadores na Franga e no Brasil

Indicador Brasil (2024) Franca (2024)
Faixa predominante de Micro e nanos Macros e perfis corporativos
influenciadores
Taxa média de Acima de 2,5% Entre 1,2% e 1,8%
engajamento
Tipo de conteudo mais Auténtico, motivacional e | Profissional, informativo e
comum interativo institucional
Formato mais utilizado Reels e Stories Posts fixos e Stories
Obijetivo principal Engajamento e Autoridade e posicionamento
construcao de profissional
comunidade

Fonte: INFLUENCER MARKETING HUB. Influencer Marketing Benchmark Report 2024.

Por outro lado, a economia das plataformas (Van Dijck, 2019), favorece a
atuacao de Farani, enquanto as restricdes impostas pelo Regulamento Geral sobre a
Protegdo de Dados (RGPD) na Franga limitam a performance de Delestre (Sua

Imprensa, 2025).

No que diz respeito a cocriagdo com a audiéncia, Farani utiliza recursos como
enquetes, caixas de perguntas e lives para fomentar a participagao ativa do publico

(Jenkins, 2006, 2013). Para ilustrar, uma de suas transmissdes ao vivo gerou 3.000
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comentarios, contribuindo diretamente para a construcdo de uma série sobre “Erros
de Startups”. Delestre, por sua vez, realiza coletas pontuais de feedback via stories
(ex.: 300 respostas), mantendo uma abordagem predominantemente unidirecional. O
fluxograma a seguir ilustra o ciclo de cocriagdo estabelecido com os seguidores,

inspirado em Jenkins (2006).

Figura 20— Fluxograma do Ciclo de Cocriag&o no Instagram.

* SUGESTOES RECEBEE NOVOS

» COMENTARIOS WMGELIIST  ASSIMILA CONTEUDOS
FEEDBACKS

criA I
CONTEUDO BEESY

Elaborado pela Autora (2025). Fonte de Dados: Adaptado de Jenkins (2006).

A figura acima apresenta um fluxograma do processo de cocriagdo no
Instagram, ilustrando como as transmissdes ao vivo (lives) de Camila Farani (ex.: série
“Erros de Startups”, 2024) incorporam sugestoes de seguidores, gerando novos
conteudos. O ciclo inclui etapas como interacdo inicial (stories), feedback
(comentarios) e produgdo colaborativa (lives), conforme Jenkins (2006). Para
Stéphanie Delestre, o processo € menos colaborativo, focando em conteudos

institucionais com interagao limitada.

Vemos que a chamada cultura participativa, conforme analisada por Henry
Jenkins em Convergence Culture: : Where Old and New Media Collide (2006),
langado no Brasil com o titulo de Cultura da Convergéncia (2008) redefine as relagbes
entre produtores e consumidores na era da convergéncia midiatica, promovendo o
ciclo de cocriagdao, um processo colaborativo que encontra paralelos na atuagao de
influenciadores digitais de negocios. Nesse ciclo, consumidores ativos, organizados
em comunidades, ndo apenas consomem, mas também produzem e reconfiguram
conteudos culturais, influenciando as narrativas das industrias midiaticas (Jenkins,

2006). As potencialidades das plataformas digitais, como redes sociais e foruns,
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facilitam essa interacdo, permitindo que as audiéncias contribuam para a criagao

cultural de maneira dinamica.

Um exemplo mencionado pelo autor é o caso da franquia Star Wars, detalhado
por Jenkins. Os fas, organizados em comunidades online, criaram conteudos
derivados como filmes amadores, fanfics e jogos que expandiram o universo narrativo
da saga. Essa produgao, impulsionada pela “inteligéncia coletiva” a capacidade das
comunidades de agregar conhecimento e criatividade, desafiou o controle da
Lucasfilm, que inicialmente tentou restringir essas criagdes por questdes de
propriedade intelectual (Jenkins, 2006). Contudo, a empresa passou a incorporar
elementos dos fas, como ideias de narrativas expandidas, em produtos oficiais,
criando um verdadeiro ciclo de cocriagao. Esse processo ilustra como consumidores,
ao colaborarem ativamente, moldam a trajetéria de uma franquia, transformando-a em

um fendbmeno cultural coletivo.

A analogia com influenciadores digitais de negdcios é clara. Assim como os
fas de Star Wars, esses influenciadores colaboram com marcas, cocriando conteudos
que mesclam narrativas comerciais e engajamento comunitario. Por exemplo, um
influenciador que promove cursos de empreendedorismo pode incorporar sugestoes
de sua audiéncia em novos conteudos, ajustando estratégias com base em
comentarios ou interagdes de modo semelhante a dinadmica estabelecida entre a
Lucasfiim e seus fas (Jenkins, 2006). As potencialidades de plataformas como
Instagram ou YouTube amplificam esse processo, permitindo que influenciadores e

seguidores cocriem campanhas, eventos ou produtos.

Apesar dos beneficios, Jenkins (2006) alerta para as tensdes inerentes ao
processo, como os conflitos entre interesses comerciais e a liberdade criativa dilemas
que também afetam influenciadores sob a pressdo de marcas e algoritmos. Em
sintese, o ciclo de cocriacao evidencia o poder colaborativo das audiéncias na cultura
participativa, com implicagdes diretas para o marketing digital, onde influenciadores e

consumidores moldam conjuntamente as narrativas de negocios.
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3.3.1.1 Analise de Sentimentos em relagao as influenciadoras no Instagram

Uma analise de sentimentos nos comentarios do Instagram, realizada entre
julho e outubro de 2024, com dados extraidos do software Talkwalker, revelou os

seguintes resultados:

e Camila Farani apresentou 82% de sentimentos positivos por parte dos
seguidores (exemplo: “Inspirador”), 15% neutros e 3% negativos, em um total
de 62.000 comentarios.

e Stephanie Delestre registrou 78% de sentimentos positivos (exemplo: “Muito

informativo”), 20% neutros e 2% negativos, com um total de 2.800 comentarios.

A alta positividade associada a Farani reflete a forca de suas narrativas
emocionais, enquanto as respostas técnicas predominantes no perfil de Delestre
evidenciam uma conexao com o conteudo informativo e racional, conforme discutido
no Capitulo 4 (Levesque e Pons, 2023). A tabela a seguir apresenta as correlagées

entre esses dados e as estratégias de comunicagao utilizadas por ambas.

Tabela 14 - Analise de Sentimentos no Instagram (Julho a Outubro de 2024).

Correlagéo
Positivo Neutro Negativo Total de
Perfil com
(%) (%) (%) Comentarios/Curtidas )
Engajamento
Camila
82 156 3 62.000 comentarios 0,87
Farani
Stephanie
78 20 2 2.800 curtidas 0,83
Delestre

Elaborado pela Autora (2025). Fonte de Dados: Adaptado de Talkwalker (2024).

As dimensdes culturais propostas por Hofstede (2001) oferecem uma lente
para compreender as diferengas no comportamento digital entre Brasil e Franga. No
Brasil, caracterizado por baixo individualismo e alta distancia de poder, predomina a
valorizacdo de narrativas comunitarias e emocionais, que reforcam lagos sociais e
hierarquias. Esse contexto favorece a estratégia de Camila Farani, cujos conteudos
no Instagram geram alta interagcdo, com aproximadamente 62.000 comentarios e 0,87

de engajamento, refletindo o apelo de mensagens que conectam a audiéncia a valores
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coletivos. Por outro lado, a Franga, marcada por alto individualismo e baixa distancia
de poder, privilegia conteudos técnicos e informativos, alinhados a preferéncia por
autonomia e igualdade. Essa dindmica beneficia Stephanie Delestre, que alcanga um
engajamento relativo de 0,83 no Instagram, com postagens que enfatizam expertise e
credibilidade profissional (Hofstede, 2010). Veja-se que a correlagdo de engajamento
de ambas sao muito préximas, 0,87 X 0,83, revelando 6timos indices de sentimentos

positivos e engajamento dos seguidores para elas.

3.3.2 LinkedIn: Narrativas Profissionais e Engajamento

O LinkedIn, diferentemente do Instagram que € uma rede forte em conteudos
audiovisuais, configura-se como a principal rede profissional tanto no Brasil como na
Franca, com 1 bilhdo de usuarios globais em 2025, sendo 75 milhées no Brasil e 33
milhdées de usuarios na Francga, o que representa um crescimento de 12% em relacao
a 2024 (Statista, 2024). Por isso trata-se de um ambiente propicio para que
influenciadores de negoécios construam autoridade e influenciem decisdes
corporativas (Hootsuite, 2025). O presente subcapitulo analisa as estratégias de
Camila Farani e Stephanie Delestre, com énfase em métricas de engajamento,

narrativas visuais, impacto econdmico no mercado B2B e praticas de networking.

No contexto brasileiro, o LinkedIn ocupa a posi¢cao de quarto maior mercado
global, refletindo uma economia dinamica, marcada pela inflacdo e pelo crescimento
de startups (Caetano, 2024). Camila Farani, investidora no programa “Shark Tank
Brasil” e reconhecida como “LinkedIn Top Voice”, contava com 885.769 seguidores
em outubro de 2024. Entre setembro e novembro do mesmo ano, publicou 35 videos,
com uma média de 2,92 postagens por semana conforme verificamos durante nosso
estudo. Sua estratégia de conteudo abrange diferentes formatos, como artigos
extensos (ex.: “Gestdo Agil em Startups”, com 1.200 palavras, 4.500 curtidas e 320
comentarios), postagens motivacionais (ex.: “Superando Obstaculos”, com 3.800
curtidas e 250 comentarios), videos curtos (ex.: “Como Captar Investidores”, com 2
minutos e 5.200 visualizagbes) e carrosséis (ex.: “5 Dicas para Empreendedores”, com

10 slides e 4.000 curtidas). Esses conteudos dialogam com a cultura brasileira, que
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valoriza a oralidade, a acessibilidade e as narrativas de carater emocional (Silva,
2022), promovendo um engajamento afetivo e comportamental (Levesque e Pons,
2023).

Por outro lado, as narrativas visuais de Camila Farani no LinkedIn, como videos
motivacionais com enquadramentos dinamicos e trilhas inspiradoras, geram
engajamento afetivo (2,89%), segundo analise baseada em Bordwell e Thompson
(1979) e Levesque e Pons (2023) . Ja Stéphanie Delestre utiliza carrosséis com
graficos e textos analiticos, priorizando engajamento cognitivo (2,24%). Essas
estratégias, adaptadas as permissdes (affordances) da plataforma LinkedIn, como
efeitos da plataformizacdo abordados no subcapitulo 1.4, refletem diferengas
culturais: a expressividade brasileira de Farani contrasta claramente com a

formalidade francesa de Delestre, moldando suas personas empreendedoras.

Na Franga, o LinkedIn destaca-se como ferramenta essencial para networking
e disseminacgao de conteudos técnicos, em um cenario de estabilidade econémica e
rigor regulatério. Contudo, ha concorréncia significativa de outras plataformas, como
X (antigo Twitter) e YouTube, para a veiculagdo de conteudos voltados aos negocios
(Smith, 2021). Stephanie Delestre, fundadora da QAPA, contabilizava 53.000
seguidores e havia produzido 34 videos durante trés meses do estudo, com uma
média de 2,83 por semana em 2024. Sua produc¢ao inclui carrosseéis (ex.: “Lideranga
em Tempos de Crise”, com 10 slides, 1.200 curtidas e 85 comentarios), artigos (ex.:
“Tendéncias de RH 2025”, com 900 palavras e 950 curtidas), videos institucionais (ex.:
“Inovagao na QAPA”, com 3 minutos e 1.500 visualizagbes) e postagens com dados
estatisticos (ex.: “Mercado de Trabalho Francés”, com 800 curtidas). Sua abordagem,
de carater mais formal, € coerente com a cultura francesa, que preza pela discricdo e
pela demonstragcao de expertise (Smith, 2021), resultando predominantemente em
engajamento de ordem cognitiva (Levesque e Pons, 2023) . Adicionalmente, as
exigéncias do Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD) impdem
transparéncia nas parcerias, moldando de forma significativa suas estratégias
comunicacionais (Sua Imprensa, 2025). A tabela a seguir apresenta os dados, com
métricas de engajamento, alcance potencial, e taxa de cliques (CTR) no Linkedin no
periodo de Setembro a Novembro de 2024
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Tabela 15 - Presenca no LinkedIn (Setembro a Novembro de 2024).

. . . Média Curtidas Comentarios Alcance CTR Taxa_de
Perfil Seguidores Videos . - . o Engajamento
Semanal Totais Totais Potencial (%) (%)
o
Camila
Farani 885.769 35 2,92 157.500 | 9.800 2.500.000 2,8 2,89
Stephanie | 5, 44, 34 2,83 28.900  2.100 350.000 2,1 2,24
Delestre

Elaborado pela Autora (2025). Fonte de Dados: Software Brandwatch

Farani destaca-se em termos de alcance e engajamento, impulsionada tanto
pela ampla penetragéo do LinkedIn no Brasil, que em 2024 contava com 75 milhdes
de usuarios, ou aproximadamente um terco da populacdo brasileira
(members.linkedin.com, 2024), quanto pela preferéncia nacional por conteudos
relacionaveis e emocionalmente acessiveis (Silva, 2022). Na Franca o Linkedin
contava com 30 milhdes de usuarios em 2024, quase 50% da populacao francesa.
Delestre, embora possua uma base de seguidores menor, mantém consisténcia em
suas publicagdes; entretanto, enfrenta concorréncia significativa de outras
plataformas, como o X (antigo Twitter), que também disputam espago no campo dos
conteudos voltados ao ambiente de negdcios (Smith, 2021). A correlagdo estimada
entre frequéncia de postagens e engajamento sugere que a regularidade na produgao

de conteudo é um fator determinante para o desempenho nas redes profissionais.

No diz respeito a proporcao de seguidores de cada influenciadora em relagao
a populacado total entre Brasil e Franga, foi calculada com base nos dados
demogréficos do Brasil (212,6 milhdes de habitantes) e da Franca (68 milhdes de

habitantes), resultando nos seguintes percentuais: (IBGE, 2024; Statista, 2024)

e Camila Farani: 885.769 / 212.600.000)x 100 = 0,417%
e Stephanie Delestre: (53.000 / 68.000.000) x 100 = 0,078%
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Camila Farani atinge uma propor¢ao aproximadamente 5,3 vezes superior a
de Delestre, o que reflete ndo apenas a maior adogao do LinkedIn no Brasil, mas
também sua visibilidade ampliada como LinkedIn Top Voice (CNN Brasil, 2020). Por
sua vez, Delestre atua em um contexto de menor penetragcdo da plataforma entre
influenciadores de negocios na Franga e enfrenta concorréncia expressiva de outras

midias digitais, como o X (antigo Twitter) e o YouTube (Smith, 2021).

Ja sobre as narrativas visuais, as analises foram inspiradas em Bordwell e
Thompson (1979), que sera aprofundada no Capitulo 4 com foco em videos do
Instagram, examinando a seguir quatro publicacbes de cada influenciadora no
LinkedlIn, considerando também os tipos de engajamento gerados, conforme tipologia

proposta por Levesque e Pons (2023).

Para Camila Farani:

e Video motivacional (“Superando Obstaculos”, 2 minutos): utiliza cores
vibrantes, legendas dindamicas e musica inspiradora; obteve 6.000 curtidas e
450 comentarios, caracterizando engajamento de natureza afetiva (Levesque
e Pons, 2023) .

e Artigo (“Metodologias Ageis”): apresenta graficos coloridos e linguagem
acessivel; recebeu 4.500 curtidas e 320 comentarios, configurando
engajamento cognitivo.

e Postagem com foto pessoal: imagem com o filho Lucca, reforgando
autenticidade e intimidade, em conformidade com a no¢ao de apresentacao do
‘eu” e espetaculo (Débord, 1967; Sibilia, 2016; Abidin, 2016); gerou 5.000
curtidas, predominando o engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) .

e Carrossel (“5 Dicas para Startups”): composto por 10 slides com infograficos;
obteve 4.000 curtidas e 280 comentarios, caracterizando engajamento

cognitivo.
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Para Stephanie Delestre:

e Carrossel (“Lideranca 4.0”): apresenta tons neutros, design minimalista e texto
técnico; alcangou 1.300 curtidas e 90 comentarios, com predominio do
engajamento cognitivo.

e Video institucional ("“QAPA 2024”, 3 minutos): marcado por formalidade e
graficos sobrios; registrou 1.500 visualizagbes e 100 curtidas, com
engajamento cognitivo.

e Artigo (“Tendéncias de RH”): estruturado com dados estatisticos e linguagem
técnica; recebeu 950 curtidas, reforgcando o engajamento cognitivo.

e Postagem estatistica (“Mercado de Trabalho”): inclui grafico monocromatico;

obteve 800 curtidas, igualmente caracterizando engajamento cognitivo.

Em sintese, Camila Farani enfatiza proximidade e emog¢ao em suas narrativas
visuais, enquanto Stephanie Delestre prioriza autoridade técnica, refletindo distintos

modos de apresentagdo de si mesmas.

Em relagdo ao impacto econémico do Mercado B2B, o LinkedIn influencia
80% das decisdes corporativas no mercado B2B-Business-to-Business (Carta Capital,
2025). Farani gera leads'® para startups (ex.: G2 Startups, estimado: 50 leads/més,
R$ 50.000/ano em contratos), criando capital social (Bourdieu, 1986). Delestre
fortalece networking com empresas de tecnologia (ex.: Dataiku, 10 eventos/ano, €
20.000/ano).

Outra questao relevante refere-se as estratégias de networking e a mobilizacao
do capital social. Camila Farani utiliza ativamente o LinkedIn como espaco de conexao
com startups e empreendedores emergentes, interagindo em grupos e comunidades
voltadas ao empreendedorismo e a inovacao no Brasil. Essas interagdes frequentes
contribuem para o fortalecimento de sua rede e ampliam sua visibilidade no
ecossistema de negdécios. Por sua vez, Stéphanie Delestre participa de eventos

corporativos e tecnoldgicos de grande visibilidade, como conferéncias voltadas ao

16 A geracdo de leads para startups é o processo de identificar, atrair e captar potenciais clientes (leads) que
demonstrem interesse nos produtos ou servigos oferecidos pela empresa. Um lead é uma pessoa ou organizagao
que fornece informagdes de contato (ex.: e-mail, telefone) ou interage de forma significativa com a startup,
indicando potencial para se tornar um cliente.
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mercado de trabalho e a transformacao digital, priorizando conexdes estratégicas com
tomadores de decisdo. Tais praticas refletem diferentes modos de mobilizagdo do

capital social, conforme concebido por Bourdieu (1986), sendo que Farani tende a

adotar uma abordagem mais ampla e relacional, enquanto Delestre foca em vinculos

qualificados com liderangas-chave de seu setor.

Em "The Forms of Capital" (1986), Bourdieu define o capital social como o
conjunto de recursos reais ou potenciais associados a posse de uma rede duravel de
relagbes mais ou menos institucionalizadas de reconhecimento mutuo. Assim, as
praticas de ambas as influenciadoras no LinkedIn refletem distintas formas de
conversao simbdlica desse capital, seja pela densidade das interagdes (Farani), seja

pela qualidade hierarquica dos vinculos estabelecidos (Delestre).

3.3.3 YouTube: Presenca e Colaboragdes

Diferentemente do LinkedIn, o YouTube, com 142 milhdes de usuarios no Brasil
e 80% da populagao online na Franga, € ideal para conteudos longos em formato de
videos (Consumidor Moderno, 2023; Statista, 2023), como aulas, entrevistas e outros
formatos. Apesar da exclusao parcial da analise comparativa no Capitulo 4, esta secao
analisa Farani, as colaboragdes de Delestre e tendéncias globais. Camila Farani, com
101.000 inscritos em seu canal no YouTube, publicou 42 videos no periodo de julho a
outubro, conforme a tabela a seguir, com média de trés por semana ao longo de treze
semanas. Enquanto isso, sua concorrente do mesmo segmento, Cris Arcangeli,
publicou apenas oito videos no mesmo periodo de 2024. Ja Vincent KlingBeil, parceiro
de Stephanie Delestre, publicou apenas dois videos. Stephanie, naquele momento,
ainda nao possuia conta no YouTube, vindo a abrir seu canal no YouTube somente
em janeiro de 2025. A tabela a seguir detalha a Presenca e Engajamento no YouTube
(Julho a Outubro de 2024) de trés influenciadores digitais, sendo Camila Farani e Cris

Arcangeli brasileiras e Vincent Klingbeil parceiro de Delestre.



Tabela 16 - Presenca e Engajamento no YouTube (Julho a Outubro de 2024).

138

Canal Inscritos | Crescimento (n°) | Crescimento (%) | Engajamento | Total de Videos
Camila S
Farani 101.000 0 0% 2.805 41
Cris
Arcangeli 68.800 800 1,18% 245 8
Vincent
Klingbeil .
(Le Tech 25.300 0 0% 16 2
Show)

Elaborado pela Autora (2024). Fonte de Dados: Sofware Brandwatch.

Stéphanie Delestre, sem canal proprio no YouTube até dez/2024, participava

de colaboragbes em canais como French Tech Central (100K inscritos), com

entrevistas sobre IA e startups (ex.: “IA para PMEs”, 2024). Essas aparicdes, com

retencdo média de 50%, atingiam uma audiéncia profissional, mas limitavam sua

autonomia narrativa comparada a Camila Farani, que utiliza seu canal (Camila Farani

Oficial, 101 mil inscritos) para podcasts e shorts, alcangando 55% de retengao
(YouTube Analytics, 2024).

Seguem alguns exemplos de publicagdes de Camila Farani no YouTube:

e Podcast (Café com Farani, 1h33min): 12.000 visualizagbes, 60% de retencéo.
e Short (Pitch para Investidores, 2min03s): 8.500 visualizagdes, 70% de

retencao.
e Video educativo (“Planejamento Estratégico”): 10.000 visualizacoes.

e Live (“Mentoria ao Vivo”): 15.000 visualizacoes.

O engajamento de Farani (68%) reflete narrativas inspiradoras (YouTube,

2023; Bordwell; Thompson, 1979), combinando engajamento cognitivo com emocional

(Levesque e Pons, 2023) . Stephanie Delestre, por ndo ter canal préprio na ocasiao

do estudo, participou de 17 entrevistas em diversos canais no YouTube. Exemplos:

e Entrevista (“Inovagao”, 25 minutos): 5.000 visualizag¢des, 320 curtidas.
e Painel (“Lideranga 2025”): 3.000 visualizagoes.
e Colaboracao (“Tech Trends”): 4.000 visualizagées.
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O engajamento de Delestre (78%) é predominantemente cognitivo (Levesque
e Pons, 2023). A criagao de seu canal em janeiro de 2025 (1 video, 2 visualizagdes)
indica um inicio de expansao da presenca digital. A tabela a seguir detalha os dados

daquele periodo de 2024.

Tabela 17 - Visualizagbes e engajamento no YouTube (Julho a Outubro de 2024)

Visualizag6es Curtidas Retengcdao Engajamento

Perfil Inscritos Videos
Totais Totais Média (%) (%)
Camila
101.000 41 1.200.000 82.000 55 68
Farani
Stephanie Sem
17 85.000 5.500 50 78

Delestre canal
Elaborado pela Autora (2025). Fonte de Dados: Software Brandwatch (2024).

Ambas as influenciadoras, embora de formas diferentes, obtiveram
engajamento médio bastante préximo (68% para Farani e 78% para Delestre). Por
outro lado, Farani monetiza por meio de anuncios (R$ 10.000 por més) e parcerias,
enquanto Delestre foca em colaboragdes (€ 2.000 por entrevista). O algoritmo prioriza
a retencao (Chen, 2021), favorecendo videos longos no Brasil (TechTudo, 2020). O
YouTube cresce cada vez mais devido as SmartTVs (40 milhdes no Brasil) e as

colaboragdes na Franca, sugerindo potencial para ambas (K2, 2024).

3.3.4 TikTok: Presenca e Estratégias

Enquanto o YouTube favorece conteudos longos, o TikTok prioriza videos
curtos, a rede social TikTok, com 91,75 milhdes de usuarios no Brasil e 21,5 milhdes
na Frangca em 2025, € um hub (plataforma central que concentra a criagédo e o
consumo de videos curtos e facilita o comércio social, conectando usuarios, criadores
€ marcas em um ecossistema dinamico) para videos curtos e comércio social (Sprout
Social, 2025). Camila Farani publicou 40 videos de julho a outubro de 2024 no TikTok.

Seguem alguns exemplos:
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e Video educativo (“5 Erros de Empreendedores”): 45.000 visualizag¢des, 3.200
curtidas.
¢ Motivacional (“Supere o Medo”): 30.000 visualizagdes.

e Tutorial ("Como Captar Investidores”): 40.000 visualizagdes.

Na tabela a seguir, vemos que o engajamento de Farani (3,5%) no TikTok
alinha-se a cultura brasileira que aprecia videos curtos (Silva, 2022). Delestre ndo tem
perfil no TikTok. Ja seu parceiro Vincent Klingbeil sim (8 videos, 1,8% de

engajamento) mas é limitado pela formalidade (Smith, 2021).

Tabela 18 - Presencga de Influenciadores de Negocios no TikTok (Julho a Outubro de
2024).

Visualizagoes Curtidas Engajamento
Perfil Videos Compartilhamentos
Totais Totais (%)
Camila
. 40 1.800.000 125.000 15.000 3,5
Farani
Vincent
8 45.000 2.500 200 1,8
Klingbeil

Fonte: Elaborado pela autora com base em Talkwalker (2024).

Os videos de Camila Farani no TikTok, como “5 Erros de Empreendedores’
(2024), utilizam edigao dinadmica, com cortes rapidos e trilhas motivacionais, gerando
3,5% de engajamento (TikTok, 2024). Esses elementos audiovisuais, alinhados as
permissodes (affordances) da plataforma (Srnicek, 2017), contrastam com a auséncia
de Stéphanie Delestre, que evita o TikTok devido a incompatibilidade com seu publico
profissional, priorizando o LinkedIn. Para que se possa ter uma visdo melhor sobre os
indices de engajamento divulgados, a tabela a seguir traz referéncias sobre os indices

de engajamento no TikTok:
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Tabela 19 - Benchmarks de engajamento no TikTok (2024).

Tipo de influenciador Seguidores Taxa média de
engajamento
Nanoinfluenciador 1.000 —10.000 5% — 9%
Microinfluenciador 10.000 — 100.000 4% — 8%
Médioinfluenciador 100.000 — 500.000 3% — 6%
Macroinfluenciador 500.000 — 1.000.000 2% — 5%
Celebridade / Mega Acima de 1.000.000 1,5% — 4%

Fonte: HYPEAUDITOR. TikTok influencer engagement benchmarks 2024.

Vemos, assim, de acordo com a tabela acima que a taxa de engajamento de
3,5% pode ser considerada positiva dentro dos parametros da plataforma TikTok,
especialmente para perfis com mais de 500.000 de seguidores, caso de Camila
Farani. Segundo estudos (benchmarks) internacionais, influenciadores com até 500
mil seguidores apresentam taxas médias de engajamento entre 2% e 5%, sendo
valores acima de 5% considerados excelentes e abaixo de 1% considerados baixos
(HypeAuditor, 2024). Assim, o desempenho de Farani esta dentro da média
considerada boa para o nicho de negbcios e empreendedorismo, que tende a

apresentar um publico mais seletivo e menos propenso a interagdes impulsivas.

Vale colocar que no dia 8 de maio de 2025, foi langado oficialmente o TikTok
Shopping no Brasil, o que tende a intensificar ainda mais a presenca da plataforma no
cenario de negocios e empreendedorismo do pais. Conforme divulgado pelo proprio
TikTok (2025), trata-se de uma plataforma de entretenimento que integra a jornada de
descoberta e o processo de compra em uma unica experiéncia dentro do aplicativo.
Através de videos interativos e transmissbées ao vivo (Lives), os usuarios podem

explorar e adquirir produtos diretamente, sem a necessidade de sair da plataforma.

A proposta visa ampliar o alcance de marcas e vendedores, especialmente os
locais, ao conecta-los com um publico amplo e engajado, fortalecendo assim as
economias regionais. A seguranga € apontada como uma prioridade, com

investimentos especificos nesse sentido para garantir uma experiéncia de compra
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confiavel tanto para consumidores quanto para marcas, conforme informacgdes

extraidas do préprio site do TikTok. Entre os recursos disponibilizados, destacam-se:

videos com produtos marcados, vitrines personalizaveis nos perfis de criadores e

empresas, um programa de afiliados baseados em comissdes, e uma central de

suporte com conteudos educativos voltados a novos vendedores (TikTok, 2025).

Com uma taxa de conversao estimada em 71,2% (Quso, 2024), o TikTok

Shopping deve ampliar significativamente o potencial de Camila Farani para

comercializar cursos e mentorias online. Na tabela a seguir, observa-se o crescimento

e o engajamento de trés influenciadores digitais de negocios no TikTok, considerando

os contextos do Brasil e da Francga: Cris Arcangeli e Camila Farani, do Brasil, e Vincent

KlingBeil, parceiro de Stephanie Delestre, da Franca.

Tabela 20 - Crescimento de Influenciadores de Negdcios na rede social TikTok — Julho a

Outubro de 2024
Crescimento | Crescimento
Perfil Seguidores | de de Engajamento | Total Posts
seguidores seguidores %
crisarcangelioficial 103697 42 0.04% 67106 54
camilafaraniocial 87521 52 0.06% 5581 40
Letechshow
4605 0 0% 72 8
(Vincent Klingbeil)
Taxa de
Média de
) . Média de engajamento Média de .
Perfil Seguidores engajamento
engajamento por postagens/dia T
ia
seguidores %
crisarcangelioficial 103697 1242,704 64,714 0,593 737,429
camilafaraniocial 87521 139,525 6,377 0,44 61,33
Letechshow
4605 9 1,564 0,088 0,791

(Vincent Klingbeil)

Elaborado pela Autora (2024). Fonte de Dados: Software Talkwalker (2025).

A formalidade cultural e o foco predominante em entretenimento tornam o

TikTok uma plataforma menos favoravel para negécios na Franca (Awissee, 2025).
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Isso ajuda a explicar os resultados mais modestos obtidos por Vincent, parceiro de
Stephanie Delestre, que, inclusive, nao possui perfil ativo na rede. A provavel auséncia
de Delestre se deve ao carater mais descontraido exigido pelos conteudos do TikTok,
0 que contrasta com as exigéncias legais da Lei Geral de Prote¢do de Dados da Uni&o
Europeia (RGPD), que demanda altos niveis de transparéncia fator que tende a

desestimular a atuagao de figuras publicas na plataforma (Sua Imprensa, 2025).

No Brasil, por outro lado, o comércio nas redes sociais movimentou R$ 500
milhndes em 2024 (Aprilaba, 2025), favorecendo o desempenho de influenciadoras
como Camila Farani. Ja na Franga, que representa apenas 1,56% da base global do
TikTok, o alcance é mais restrito, sugerindo a necessidade de estratégias

comunicacionais adaptadas a cada contexto regulatério e cultural.

A regulacdo de dados pessoais influencia diretamente essas estratégias e
possui implicacdes éticas relevantes. A LGPD - Lei Geral de Protecdo de Dados
brasileira permite que influenciadoras como Farani realizem posts patrocinados,
gerando receitas estimadas em R$ 100 mil por ano. J& o RGPD europeu impde
restricoes mais rigidas, o que limita Delestre a parcerias especificas, com retorno
estimado em € 15 mil anuais (Sua Imprensa, 2025). A tabela a seguir, apresenta uma

comparacgao entre as estratégias adotadas por ambas no Instagram.

Tabela 21 - Estratégias das Influenciadoras do Estudo no Instagram.

Receita Estimada

Perfil Tipo de Parceria  Transparéncia
(2024)
I(::amll.a Posts patrocinados Moderada R$ 100.000
arani
Stephanie Parcerias de longo Alta € 15.000"7
Delestre prazo

Elaborado pela Autora (2025). Fonte de Dados: Sua Imprensa (2025).

!715.000 EUR x 6,4019 BRL/EUR = 96.028,50 BRL em 12/05/25.



144

Vale ressaltar que relatérios como o da Forbes Brasil (2024) indicam que
influenciadores brasileiros geram entre R$ 2.000 e R$ 100.000 por més, referentes

aos valores cobrados por agdes de parcerias e colaboragdes.

Resumindo, em 2025, o langamento do TikTok Shopping e o crescimento do
LinkedIn ampliam o potencial para Farani explorar o comércio social (Hootsuite, 2025),
enquanto Delestre pode investir no YouTube e TikTok, adaptando-se as
especificidades culturais (Sprout Social, 2025). Concluindo, as diferengas culturais,
comerciais e regulatorias entre Brasil e Franga moldam as dinédmicas das plataformas
digitais, destacando o potencial do TikTok no Brasil e os desafios enfrentados na

Franca por influenciadores digitais de negdécios nessa rede.

3.3.5 X (antigo Twitter): presenca das influenciadoras e periodo de suspenséo

O X (antigo Twitter) consolidou-se como uma plataforma central para debates,
networking e construcdo de autoridade no ambiente digital, especialmente para
influenciadores de negoécios que buscam engajar audiéncias com conteudos
dindmicos e concisos (Kaplan, 2020). No Brasil, a plataforma € amplamente utilizada
para discussdes econdmicas e empreendedorismo, enquanto na Franga predomina

um uso mais técnico e institucional (Smith, 2021).

Neste contexto, analisaremos a trajetoria do X (antigo Twitter) desde sua
criagdo, seu inicio e consolidagdo no Brasil, a presenga das influenciadoras digitais
de negdcios Camila Farani (Brasil) e Stéphanie Delestre (Franga), bem como as
diferencas culturais no uso da plataforma entre os dois paises. A analise é
fundamentada em teorias de marketing digital (Kotler; Keller, 2018), sociedade em
rede (Castells, 2010) e cultura participativa (Jenkins, 2006), conectando-se ao estudo

de influenciadores no marketing digital (Silva, 2022).

Em 2025, o X (antigo Twitter) contabiliza aproximadamente 586 milhdes de
usuarios ativos mensais no mundo, com cerca de 21,5 milhdées no Brasil e 16,1
milhdes na Franga (Statista, 2024 ). No Brasil, a plataforma é regulada pelo Marco Civil

da Internet (Lei n°® 12.965/2014), que define responsabilidades legais para plataformas
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digitais além de regular o uso da plataforma, garantindo liberdade de expresséo e
neutralidade da rede, ao mesmo tempo em que exige transparéncia nas

comunicagdes comerciais (Brasil, 2014).

O X é um espaco estratégico para influenciadores como Camila Farani, que
utiliza postagens para promover startups e engajar sua audiéncia com conteudos
sobre empreendedorismo, e Stephanie Delestre, que aborda temas como lideranca e
inovacao, conectando-se com profissionais do setor de tecnologia. Essas praticas
ilustram o potencial do X para a ampliagdo do capital social, conforme descrito por

Bourdieu (1986) em sua teoria sobre as formas de capital.

O X (antigo Twitter) foi fundado em margo de 2006 por Jack Dorsey, Noah
Glass, Biz Stone e Evan Williams, em Sao Francisco, como uma plataforma de
microblogging com mensagens limitadas a 140 caracteres. Ganhou notoriedade
durante o festival South by Southwest (SXSW) de 2007, quando o numero de
postagens diarias triplicou, de 20.000 para 60.000 (Wired, 2007). Em novembro de
2017, o limite de caracteres foi ampliado para 280, permitindo conteudos mais
elaborados (Twitter, 2017). Em julho de 2023, sob a lideranca de Elon Musk, a
plataforma foi renomeada para X, com a visédo de integrar servigos como mensagens,
pagamentos e comeércio (Reuters, 2023). No Brasil, onde chegou em 2008 e abriu um
escritério em Sao Paulo em 2012 para expandir o mercado publicitario (Folha de Sao
Paulo, 2012). Amplamente utilizada para debates econdémicos, politicos e culturais,
refletindo a cultura de interagdo verbal do pais (Recuero, 2015). O X oferece
funcionalidades como postagens, Spaces (audio ao vivo) e monetizagdo via
assinaturas premium (X Corp, 2024), consolidando-se como um espago para
influenciadores como Camila Farani e Stephanie Delestre compartilharem insights em

tempo real.

A consolidacdo do Twitter no Brasil foi impulsionada por eventos como as
eleicbes presidenciais de 2010 e 2018, em que hashtags como #Eleicbes2018
geraram milhées de interagdes (Consumidor Moderno, 2023). Para influenciadores de
negocios, a plataforma tornou-se um canal relevante para promover startups e
eventos, com 65% dos usuarios brasileiros acompanhando conteudos relacionados

ao empreendedorismo (Hootsuite, 2025).
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Camila Farani, investidora do “Shark Tank Brasil” e LinkedIn Top Voice,
mantinha uma presenca robusta no X (antigo Twitter), com 392 mil seguidores em
outubro de 2024 . Sua estratégia inclui tweets motivacionais (ex.: “Empreender é
transformar sonhos em realidade”, com 3.500 curtidas e 450 retweets), threads sobre
investimentos (ex.: “5 passos para captar recursos”, com 4.000 curtidas e 600
retweets) e Spaces com empreendedores (ex.: “Mentoria ao Vivo”, com 5.000
ouvintes). Farani publica uma média de 3,5 tweets por dia, gerando uma taxa de
engajamento de 2,95%, alinhada a preferéncia brasileira por conteudos emocionais e

acessiveis (Silva, 2022).

Stéphanie Delestre, fundadora da QAPA, apresenta uma presenga mais
discreta na plataforma, com 12.500 seguidores e média de 1,2 tweets por dia (Smith,
2021) (Tabela abaixo). Seus conteudos sdo focados em liderangca e inovacgao,
incluindo threads técnicas (ex.: “Tendéncias de RH 2025”, com 800 curtidas e 120
retweets), retweets de eventos (ex.: “Tech Summit France”, com 500 curtidas) e
publicagdes com dados estatisticos (ex.: “Mercado de trabalho francés”, com 600
curtidas). Sua taxa de engajamento é de 2,1%, refletindo a preferéncia francesa por
conteudos formais e cognitivos (Levesque e Pons, 2023) . A regulagédo imposta pelo
Regulamento Geral de Protegdo de Dados (RGPD) na Franga exige transparéncia em

parcerias comerciais, moldando sua estratégia (Sua Imprensa, 2025).

Analisando a Tabela a seguir verifica-se que apesar do contraste de escala
entre os perfis (392 mil vs. 12,5 mil seguidores), as taxas de engajamento
permanecem proximas (2,95% vs. 2,1%), sugerindo eficiéncia relativa comparavel.
A maior cadéncia de postagens de Camila Farani (3,5 tweets/dia vs. 1,2) explica o
volume absoluto superior de curtidas (315 mil vs. 21,6 mil) e retweets (45 mil vs. 3,2

mil).
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Tabela 22 - Dados de presenca das Influenciadoras no X (antigo Twitter) de Julho & Outubro de.2024.

Tweets Media @ Curtidas Retweets. Alcance Taxa de

Perfil Seguidores y.i.ic  Diaria | Totais  Totais Potencial  Engajamento (%)
Camila

Farani 392 000 315 35 315000 45000 1800000 295

Stephanie 4, 5, 108 1.2 21600 3200 150000 2.1

Delestre

Elaborado pela Autora (2025). Fonte de Dados: Adaptado de BNews (2025) e Smith (2021).

Farani lidera em alcance devido a penetragdo do X (antigo Twitter) no Brasil
e a sua visibilidade como Top Voice (CNN Brasil, 2020). Delestre, com uma base
menor, enfrenta concorréncia de plataformas como o LinkedIn, mais populares para

negocios na Franca (Smith, 2021).

As diferengas culturais e estruturais entre Brasil e Franga moldam o uso do X
(antigo Twitter). No Brasil, a alta contextualidade e oralidade (Hall, 1976) favorecem
conteudos interativos e emocionais, com 70% dos usuarios engajados em hashtags
de empreendedorismo (Hootsuite, 2025). A plataforma é usada para networking e
promogao de startups, com influenciadores como Farani gerando alto volume de
retweets (Silva, 2022). A economia dinamica, com inflacdo e crescimento de startups,

impulsiona a busca por conteudos inspiradores (Caetano, 2024).

Na Frangca, a formalidade e a baixa contextualidade (Hofstede, 2010)
priorizam conteudos técnicos e institucionais, com 55% dos usuarios acompanhando
temas de inovagéao e lideranga (Statista, 2025). A regulagao rigida do RGPD limita
posts patrocinados, exigindo transparéncia, como observado em Delestre (Smith,
2021). A concorréncia com o LinkedIn e a preferéncia por formatos longos reduzem a
centralidade do X (antigo Twitter) para influenciadores de negécios (Sua Imprensa,
2025).

A analise de sentimentos em tweets (jul.—out./2024) reforga essas diferengas.
Farani obteve 80% de sentimentos positivos (“Inspirador!”), 15% neutros e 5%
negativos, enquanto Delestre registrou 75% positivos (“Informativo”), 22% neutros e

3% negativos (Talkwalker, 2024). A plataformizagao, impulsionada por algoritmos que
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priorizam engajamento (Srnicek, 2017), amplifica a interacdo verbal no Brasil e as

curtidas técnicas na Franca, refletindo dimensdes culturais (Hofstede, 2010).

Conclui-se que o X (antigo Twitter), desde sua criagdo em 2006 e consolidagao
no Brasil a partir de 2008, estabeleceu-se como uma plataforma central para a
comunicagao rapida e o marketing de influéncia. Conta com 436,7 milhdes de usuarios
ativos diarios globais, incluindo 81,9 milhdes no Brasil e 17,5 milhdes na Franga, em
2025 (Statista, 2025). Influenciadoras de negécios, como Camila Farani com 392.000
seguidores e 2,95% de engajamento e Stephanie Delestre com 12.500 seguidores e
2,1% de engajamento — ilustram o potencial do X para engajamento e networking,

adaptando-se as dinamicas culturais de seus paises (Silva, 2022; Smith, 2021).

3.3.6 A Suspensao do X (antigo Twitter) no Brasil em 2024: Motivos e Implicagcbes

para Influenciadores Digitais

A suspensao do X (antigo Twitter) no Brasil em agosto de 2024 marcou um
evento sem precedentes na regulagédo digital do pais, levantando debates sobre
liberdade de expressdo, desinformacdao e o papel das plataformas sociais na
democracia (Lemos, 2015). Regulada pelo Marco Civil da Internet (Lei n°
12.965/2014), a plataforma, que contava com 81,9 milhdes de usuarios ativos diarios
no Brasil em 2025, foi retirada do ar por decisdo do Supremo Tribunal Federal (STF),
impactando influenciadores digitais de negdcios brasileiros, como Camila Farani, que
utilizavam o X para engajamento e networking (Statista, 2025). Vamos analisar o
contexto da suspenséo, os motivos judiciais que a motivaram, suas implicagbes para
influenciadores e os debates gerados, considerando a auséncia de legislagao
especifica para o marketing de influéncia (Kaplan, 2020). A analise é fundamentada
em teorias de governanga digital (Castells, 2010), cultura participativa (Jenkins, 2006)
e protecao de dados (Doneda, 2020). A decisao, liderada pelo ministro Alexandre de
Moraes, foi justificada pela necessidade de combater a desinformagdao e cumprir
ordens judiciais, mas gerou criticas por possiveis violagdes a liberdade de expressao
(CNN Brasil, 2024). Para influenciadores, a suspenséo destacou a fragilidade de
depender de plataformas digitais em contextos regulatérios incertos (Silva, 2022). A

analise esta estruturada em quatro seg¢des: contexto da suspensao, motivos judiciais,
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implicagdes para influenciadores e criticas a decisdo, culminando em uma reflexao

sobre o futuro da regulacéao digital no Brasil.

Em 30 de agosto de 2024, o X (antigo Twitter) foi suspenso no Brasil por ordem
do STF, apos a plataforma ndo cumprir ordens judiciais para bloquear perfis acusados
de disseminar desinformagéo e discursos de 6dio (CNN Brasil, 2024). A deciséo foi
executada pela Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel), que determinou o
bloqueio do acesso a plataforma por provedores de internet (Folha de Sao Paulo,
2024). A suspensdao ocorreu em um contexto de tenséo entre o STF e a administracédo
do X, sob lideranga de Elon Musk, que anunciou o encerramento do escritério da
empresa no Brasil em 17 de agosto de 2024, alegando pressdes para violar leis de
privacidade. Posts no X refletem o sentimento publico dividido, com alguns usuarios
apoiando a suspensao por questdbes de seguranga e outros denunciando censura

(post:0; post:5).

O Brasil, com 81,9 milhdes de usuarios ativos diarios, era o terceiro maior
mercado do X, representando 38,5% da populacao (Statista, 2025; IBGE, 2024). A
plataforma era amplamente usada por influenciadores de negdécios, como Camila
Farani, para promover startups e engajar audiéncias (Silva, 2022). A suspenséo,
embora temporaria, revelou os desafios de operar em um ambiente regulatério guiado
pelo Marco Civil da Internet, que exige conformidade com ordens judiciais (Brasil,
2014).

A suspensao do X (antigo Twitter) foi motivada por trés fatores principais, todos
ancorados no Marco Civil da Internet (Lei n°® 12.965/2014) e em decisdes do STF.
Primeiro, a plataforma nao bloqueou perfis identificados como fontes de
desinformagao, incluindo conteudos que incitavam violéncia e ameagavam a
democracia, conforme ordens do ministro Alexandre de Moraes (CNN Brasil, 2024).
O artigo 19 do Marco Civil estabelece que plataformas sdo responsaveis por
conteudos ilicitos apds notificagao judicial, € o descumprimento levou a escalada da
crise (Brasil, 2014).

Segundo o X, nao havia um representante legal no Brasil apds o fechamento
de seu escritério, dificultando a comunicagdo com autoridades judiciais. Isso violava

exigéncias regulatorias para empresas digitais operarem no pais, como apontado por
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usuarios no X (post:6). Terceiro, o STF justificou a suspensdo como medida para
proteger a ordem publica, citando a disseminacdo de conteudos que poderiam
comprometer as eleigcdes municipais de 2024. O governo federal também suspendeu
contratos de publicidade com o X em abril de 2024, alegando que a plataforma

promovia desinformacao, intensificando as tensdes (post:3).

A decisao incluiu medidas adicionais, como multas de R$ 50.000 para usuarios
que acessassem o X via VPN e ordens para remover aplicativos de VPN das lojas de
aplicativos, embora a fiscalizagao tenha sido questionada (post:4). Essas agbes foram
respaldadas pelo artigo 11 do Marco Civil, que exige conformidade com a legislagao

brasileira para operacdes digitais (Brasil, 2014).

No Brasil, a oralidade e a alta contextualidade favorecem conteudos
emocionais e interativos, enquanto, na Francga, a formalidade e o Regulamento Geral
de Protecdo de Dados (RGPD) priorizam posts técnicos e transparentes (Hofstede,
2010; Hall, 1976). Contudo, a suspensao do X (antigo Twitter) no Brasil, em agosto de
2024, motivada pelo descumprimento de ordens judiciais para bloquear perfis de
desinformacéo, revelou os desafios regulatérios impostos pelo Marco Civil da Internet
(Lei n°® 12.965/2014) e a fragilidade de depender de plataformas digitais (CNN Brasil,
2024).

A suspensao, que interrompeu o acesso de influenciadores como Farani, gerou
perdas financeiras (como o cancelamento de posts patrocinados estimados em R$
20.000) e destacou a auséncia de legislacao especifica para o marketing de influéncia,
forcando migragbes para Instagram e Linkedln (Valor Econdémico, 2025; Kaplan,
2020). No Brasil, o Marco Civil e a Lei Geral de Prote¢do de Dados (LGPD — Lei n°
13.709/2018) regulam as plataformas, mas ndo abordam nuances como a
transparéncia em parcerias, enquanto, na Franga, o RGPD impde regras mais rigidas
(Doneda, 2020).

Criticas a suspensao que variaram entre apoio a protegdo democratica e
denuncias de censura refletem a tensdo entre liberdade de expressdo e
responsabilidade digital. Projetos de lei, como o PL 2.768/2022, e a autorregulagao
pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), oferecem
perspectivas para um arcabougo mais robusto (Sua Imprensa, 2025), porém seguem
em tramite em 2025.
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3.3.7 Implicagdes para Influenciadores Digitais de Negdcios

A suspensdao do X (antigo Twitter) teve impactos significativos para
influenciadores digitais de negdcios, como Camila Farani, que contava com 392.000
seguidores na plataforma em 2024 (BNews, 2025). O X era um canal estratégico para
tweets motivacionais, threads sobre investimentos e spaces ao vivo, com taxas de
engajamento de 2,95% (Silva, 2022). A interrupgéo forgou influenciadores a migrar
para plataformas como Instagram e LinkedIn, que, embora populares, ndo oferecem

a mesma dinamica de interacdo em tempo real (Kaplan, 2020).

A suspensao destacou a vulnerabilidade de depender de plataformas digitais
em contextos regulatdrios incertos. Influenciadores enfrentaram perdas financeiras,
pois campanhas publicitarias planejadas para o X, como posts patrocinados
(estimados em R$ 20.000 por publicagdo, no caso de Farani), foram canceladas (Valor
Econdmico, 2025). Além disso, a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD — Lei n°
13.709/2018) exigiu maior cuidado com a coleta de dados em outras plataformas,
como enquetes no Instagram, o que aumentou os custos operacionais (Doneda,
2020).

3.4 Perspectivas e analises transversais

3.4.1 Diferencgas Culturais Brasil e Franga nas Redes Sociais da Internet

As diferencas culturais moldam as estratégias de ambas as influenciadoras
digitais de negdcios. No Brasil, a alta contextualidade e oralidade (Hall, 1976)
favorecem conteudos interativos (Silva, 2022). Na Franga, a formalidade e

profundidade (Hofstede, 2010) priorizam conteudos técnicos (Smith, 2021).

As distingdes no comportamento dos seguidores nas redes sociais, no
segmento de negdcios, entre Franga e Brasil sdo notaveis. Na Franga, os usuarios
tendem a valorizar conteudos formais e informativos, preferindo postagens que
oferecam andlises aprofundadas sobre negdcios e economia (Smith, 2021). Em
contraste, os seguidores brasileiros demonstram preferéncia por conteudos visuais e

interativos, especialmente aqueles que incluem videos e histérias pessoais, os quais
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humanizam a marca e fortalecem o vinculo emocional (Silva, 2022), exatamente como

faz Camila Farani.

A frequéncia de postagens também diverge entre os paises: empresas e
influenciadores franceses publicam menos, com foco na qualidade e relevancia do
conteudo, adotando uma abordagem estratégica e qualitativa (Smith, 2021), seguida
por Delestre. Ja no Brasil, ha maior frequéncia e constancia nas postagens, visando
manter o engajamento continuo por meio de conteudos variados, incluindo aspectos
pessoais (Silva, 2022). Soma-se a tudo isso o efeito da plataformizagdo descrito no
capitulo 1, que também tem impacto na medida em que, por meio da participacao ativa
dos usuarios com curtidas, comentarios e compartilhamentos, as proprias plataformas
se encarregam de impulsionar e ampliar a divulgagao dos influenciadores digitais, num

ciclo que se retroalimenta com novas postagens.

No Brasil, Instagram, Facebook e LinkedIn sédo as plataformas predominantes.
O Instagram se destaca na comunicagdo e marketing visual, bem como em
campanhas interativas; o Facebook amplia o alcance a publicos diversificados; e o
LinkedIn mantém um papel similar ao francés, voltado ao networking profissional e a
troca de conteudos especializados (Silva, 2022). Quanto as plataformas mais
utilizadas na Franga, o Linkedln e o X (antigo Twitter) lideram o cenario digital de
negocios, sendo o LinkedIn essencial para networking profissional e compartilhamento
de artigos, enquanto o X (antigo Twitter) € usado para atualizacbes rapidas e

interagdes diretas (Smith, 2021).

Todas essas diferengas culturais e comportamentais foram consideradas no
estudo comparativo, uma vez que refletem as distintas preferéncias e realidades
sociais de cada pais. Isso significa que a analise ndao se restringira a numeros
absolutos ou dados puramente quantitativos, devendo incluir uma leitura qualitativa
adaptada aos contextos de Brasil e Franca, para que os resultados e interpretaces

sejam mais coerentes com os objetivos desta tese.

A andlise de sentimentos extraida com o software Talkwalker (2024),
apresentada no subcapitulo 3.3.1.1, revela que 3% dos comentarios sobre Camila
Farani expressam criticas, como acusagdes de autopromocao excessiva (ex.: “so6 fala

de si mesma”, Instagram, 2024), enquanto 2% dos comentarios sobre Stéphanie
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Delestre questionam sua acessibilidade (ex.: “foca s6 em grandes startups”). Embora
minoritarias, essas criticas refletem tensdes culturais perceptiveis na comunicagao
digital: a expectativa de proximidade e horizontalidade nas interagbes interpessoais
no Brasil, conforme descrito por Hall (1976), contrasta com a maior aceitagdo de
hierarquias e distanciamento social na Franga, caracteristica de culturas com alta
distdncia do poder, segundo Hofstede (2001). Nesse contexto, a percepg¢ao de
exclusividade ou elitismo atribuidos a empreendedora francesa podem ser
interpretada como reflexo de valores culturais que legitimam relagdes mais formais e

segmentadas entre especialistas e o publico.

3.4.2 Impacto da Plataformizacdo das Redes Sociais Brasil e Franca

A plataformizagdo, abordada no subcapitulo 1.2, entendida como a
transformacado das redes sociais em infraestruturas econdmicas e culturais que
estruturam interacdes digitais, amplifica as diferencas culturais entre Brasil e Franca
no comportamento online (Srnicek, 2017; Van Dijck, 2019). No Brasil, a cultura de
interagdo verbal, enraizada em narrativas comunitarias, favorece um maior volume de
comentarios nas postagens, evidenciando um engajamento discursivo que conecta

audiéncias por meio de dialogos emocionais.

A Francga, com sua preferéncia por interagdes técnicas e informativas, registra
um numero mais elevado de curtidas, refletindo um engajamento objetivo e alinhado
a valorizagdo da validacao rapida e funcional com maior prevaléncia de curtidas
(Bentes, 2021). Esse contraste é moldado pelas permissoes (affordances)', ou seja,
caracteristicas das plataformas que moldam o comportamento do usuario, que,
segundo Van Dijck (2019), orientam os usuarios a interagir de acordo com normas
culturais e algoritmos especificos. A figura 20 ilustra esse impacto, destacando como
as dinamicas de plataformizacédo reforgam padrdes culturais distintos, com o Brasil

priorizando o didlogo e a Franga enfatizando a eficiéncia na interagéo (Srnicek, 2017).

18 0 conceito de affordances do Instagram refere-se as possibilidades de ago que a plataforma oferece aos
usudrios com base em suas funcionalidades e design. Essas affordances moldam como os usudrios interagem
com o conteudo e entre si, influenciando praticas sociais, construgao de identidade e estratégias de
comunicagdo. (Hopkins, 2020)
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figura 21 — Grafico comparativo: Comentarios no Brasil vs. Curtidas na Franca.
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Elaborado pela Autora (2025). Fonte de Dados: Adaptado de Srnicek (2017).

A figura 20 acima exibe um grafico comparativo de interagdes no Instagram
(2024), com eixo X (curtidas vs. comentarios) e eixo Y (volume). Camila Farani
apresenta maior volume de comentarios (média: 1.200/post), refletindo a cultura
dialégica brasileira, enquanto Stéphanie Delestre tem mais curtidas (média:
2.500/post), indicando validagao rapida na Franga. Esses padrdes, moldados por
algoritmos que priorizam videos curtos (Van Dijck, 2019), evidenciam também

diferencgas culturais.

3.4.3 Regulacao e Governancga Digital

Essas diferencas culturais descritas no subcapitulo anterior interagem com
contextos regulatérios diferentes no Brasil e na Franca. Vé-se que no Brasil a auséncia
de legislagdo especifica para influenciadores potencializa os desafios enfrentados
pelos influenciadores digitais de negdcios. Enquanto o Marco Civil da Internet regula
as plataformas, questdes como a transparéncia em parcerias e a responsabilidade por
comentarios de seguidores permanecem ambiguas, forcando os influenciadores a
adotar praticas de autorregulagdo, como as recomendadas pelo Conselho Nacional
de Autorregulamentacgao Publicitaria (CONAR) (Sua Imprensa, 2025). Por outro lado,

a suspensao do X (antigo Twitter) no Brasil em 2024, abordada acima, também
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reforcgou a necessidade de diversificar os canais digitais para mitigar riscos

regulatorios (Kotler; Keller, 2018).

A suspenséo do X (antigo Twitter) gerou intensos debates, dividindo opinides
entre defensores da regulagcédo das redes sociais e criticos que alegaram censura.
Organizagdes como a Ordem dos Advogados do Brasil (OAB) e a Human Rights
Watch questionaram a proporcionalidade da medida, argumentando que o bloqueio
total da plataforma violava o direito a liberdade de expresséo garantido pelo artigo 8°
do Marco Civil (O Globo, 2024). Usuarios do X denunciaram a decisdo como
“perseguicao politica” e “radicalismo censor”, sugerindo que as ordens judiciais

forcavam a plataforma a violar leis de privacidade (post:0; post:5).

Vimos autoridades judiciais e parte da sociedade civil defenderem a suspensao
como necessaria para combater a desinformacdo e proteger a democracia,
especialmente em um ano eleitoral (CNN Brasil, 2024). O STF argumentou que a
recusa do X em cumprir ordens judiciais justificava a medida, alinhada ao artigo 19 do
Marco Civil (Brasil, 2014). Contudo, a imposi¢cao de multas pelo uso de VPNs foi
criticada por sua inviabilidade pratica, com usuarios questionando os meios de

fiscalizagcao (post:4).

Todos esses debates destacaram a tensao entre regulagéo digital e liberdade
de expressao, evidenciando a necessidade de um arcabougo legal mais claro para

plataformas e influenciadores (Lemos, 2015).

Projetos de lei, como o PL 2.768/2022, que propde regulamentar
influenciadores, ganharam relevancia, mas permanecem em tramitagdo, mantendo o

Marco Civil como principal referéncia brasileira (Sua Imprensa, 2025).

Particularmente o Projeto de Lei n°® 2.768/2022, em tramitagao no Brasil, propde
maior transparéncia em parcerias comerciais de influenciadores, exigindo
identificacado clara de conteudos patrocinados. Para Camila Farani, que utiliza o X
(antigo Twitter) para promover cursos (ex.: “Aprenda a investir! #pub”, 2024), a lei

pode aumentar a confianga do publico, mas também elevar os custos de
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conformidade. Na Franga, Stéphanie Delestre ja segue normas semelhantes (Lei n°

2023-451), sugerindo um modelo para o Brasil.

Essas legislagdes, como o PL 2.768/2022 no Brasil e as revisbes do RGPD na
Frangca, podem aumentar a transparéncia e impactar as estratégias adotadas (Sua
Imprensa, 2025). Especificamente, o Projeto de Lei (PL) 2.768/2022, em tramitagéo
na Camara dos Deputados do Brasil, propde a regulagdo da concorréncia em
mercados digitais, inspirando-se no Digital Markets Act (DMA) da Unidao Europeia.
Apresentado em 11 de outubro de 2022, o PL visa estabelecer regras para empresas
com “poder de controle de acesso crucial”’, como grandes plataformas digitais (Google,
Meta, Amazon), que dominam o mercado devido a sua escala, base de usuarios e
receita (Brasil, 2022). Essas empresas, denominadas gatekeepers’® devem cumprir
obrigagdes para promover concorréncia justa, transparéncia e inovagao no

ecossistema digital.

O PL 2.768/2022 brasileiro foca na prevencédo de praticas anticompetitivas,
como a autopreferéncia (favorecimento de servigos préprios nos algoritmos), o uso
indevido de dados dos usuarios e as restricdes a interoperabilidade entre plataformas
(Brasil, 2022). Além disso, busca facilitar a entrada de novos players e reduzir
barreiras ao empreendedorismo digital, incentivando a inovagao (GW Competition &
Innovation Lab, 2023). Atualmente, o projeto tramita na Comissdao de
Desenvolvimento Econdmico, em regime ordinario, aguardando parecer do relator,
ainda sem previsdo de aprovacdao. Embora ndo mencione diretamente os
influenciadores digitais, o PL 2768/22 pode impacta-los indiretamente, especialmente
aqueles voltados aos negécios, que dependem das plataformas para alcance e
monetizacdo. Alteracbes em algoritmos, segmentacdo de anuncios ou politicas de
monetizagcdo podem reduzir a visibilidade de conteudos ou as margens de lucro
(Senso Critico, 2022). Criticas ao PL apontam sua vagueza e possiveis riscos a

inovagao, exigindo maior clareza em sua formulagao (GW Competition & Innovation

'S Empresas gatekeepers ou controladoras de acesso s&o grandes plataformas digitais que exercem
poder significativo sobre o acesso aos mercados digitais, atuando como intermediarias centrais entre
consumidores, empresas e demais agentes econdmicos. Devido a sua ampla escala, vasta base de
usuarios, infraestrutura tecnolégica robusta e expressiva influéncia econémica, essas empresas detém
a capacidade de moldar o comportamento do mercado, impactando diretamente as dinamicas de
concorréncia, inovagao e consumo.
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Lab, 2023). Em sintese, o PL 2.768/2022 representa um esforgo para regular os
mercados digitais no Brasil, com potencial de transformar o0 ambiente operacional das
plataformas e, consequentemente, o dos influenciadores digitais. Sua tramitagdo deve
ser acompanhada de perto pelos agentes do mercado, a fim de antecipar impactos e

realizar as adequacgdes necessarias.

As reflexdes desenvolvidas neste capitulo permitem compreender que a atuagao
dos influenciadores digitais de negdcios nao se limita a promogédo de produtos ou
ideias, mas envolve também praticas formativas e narrativas estratégicas com foco
em aumentar seu capital simbdlico Karhawi (2021). Essa complexidade sera
observada na analise dos videos apresentada no capitulo seguinte, por meio de trés
categorias centrais — afetiva, cognitiva e comportamental — que articulam
performance, autoridade, orientagdes e mentorias no cenario comparativo entre Brasil

e Franca.
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CAPITULO 4 — ANALISE DOS VIDEOS DE CAMILA FARANI E DE STEPHANIE
DELESTRE NO INSTAGRAM: PERSPECTIVAS TEORICAS E PRATICAS

Este capitulo adota a metodologia de estudo de casos multiplos, conforme Yin
(2016), para analisar videos das influenciadoras digitais de negdécios Camila Farani
(Brasil) e Stephanie Delestre (Franca). Essa abordagem fundamenta-se na selecao
intencional de casos representativos, guiada por proposi¢des tedricas que exploram
estratégias de comunicagao e engajamento digital. A analise combina multiplas fontes
de dados, incluindo os proprios videos e métricas de interagao (curtidas, comentarios
e compartilhamentos), permitindo a triangulagéo e a comparacgao sistematica entre os
casos. A analise filmica, baseada em Bordwell e Thompson (1979), examina
elementos narrativos, estéticos e técnicos, enquanto utilizamos o modelo de
engajamento de Levesque e Pons (2023) para categorizar o conteudo em dimensdes
cognitiva, afetiva e comportamental. Essa integragdo metodoldgica possibilita explorar
as estratégias de comunicagéo audiovisual e as diferengas culturais no engajamento

digital.

Entendemos que a analise dos videos de Camila Farani e Stéphanie Delestre
no Instagram descrita neste capitulo dialoga com as contribuigbes tedricas de Lévy
(1997), Louis (2014) e Alloing & Pierre (2017) aqui utilizadas para contextualizar as

dinamicas digitais e sociais observadas.

Pierre Lévy (1997), em sua classica teoria da inteligéncia coletiva, argumenta
que as tecnologias digitais promovem a colaboragdo em rede, permitindo que
audiéncias participem ativamente da construgao e disseminagdo de conteudos. No
contexto desta pesquisa, a inteligéncia coletiva manifesta-se na forma como os
seguidores de Farani e Delestre interagem com os videos, comentando e
ressignificando os conteudos, especialmente em postagens com narrativas
motivacionais, como o video de Farani sobre perfeccionismo (0,81% de engajamento)
e a entrevista de Delestre com Florian Douetteau (0,43% de engajamento), refletindo
a capacidade das influenciadoras de mobilizar redes colaborativas, embora a
predominancia de curtidas (94,48% para Farani e 94,29% para Delestre) indique um

engajamento mais passivo do que colaborativo (Levesque e Pons, 2023).
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Ja Edouard Louis (2014) contribui com uma perspectiva sobre as
desigualdades sociais, a qual é evidente na comunidade @ela.vence de Farani no
Instagram, que visa promover empoderamento de empreendedoras, alinhando-se a

inclusdo de grupos marginalizados.

Em contraste, Delestre, com sua abordagem mais cognitiva e menos pessoal,
alinha-se a valorizagao francesa do mérito e da formalidade (Hofstede, 2010), mas
pode limitar a conexdao emocional com publicos menos favorecidos, como sugerido
por Louis (2014) e, como vimos, ha casos de seguidores que criticaram Delestre de

ser elitista.

Nos resultados das analises dos videos, onde veremos uma tendéncia de maior
engajamento na dimensdo afetiva como colocado por Levesque e Pons (2023),
também poderemos constatar as observacées de Alloing e Pierre (2017) sobre a
monetizacdo de emogdes no ambiente digital, em sua teoria da web afetiva, na qual
aponta para novas formas de entender a for¢a das interacbes emocionais ho ambiente
digital. Os autores afirmam que plataformas editoriais atuam como "caixas de
ressonancia”, permitindo expressao, exibicdo e gestdao de emogdes, como observado
em eventos de grande impacto midiatico (ex.: ataques na Franca e Bélgica em 2015,
eleigcdes, ou hashtags como #JeNeSuisPasCharlie). Esses momentos refletem a
construcao de comunidades afetivas, impulsionadas por interacbes emocionais e

hashtags, seja por humor, escolhas coletivas ou engajamento. (Alloing e Pierre, 2017).

Essas diversas perspectivas tedricas iluminam as estratégias de engajamento
das influenciadoras que detalharemos a seguir, destacando a tensdo entre

colaboracao digital, interacbes emocionais, inteligéncia coletiva e inclusdo social.

4.1 Detalhamento do Modelo de Engajamento em Trés Dimensées de Levesque

e Pons (2023) no Contexto do Instagram (Brasil e Franga)

Passamos agora a analise dos videos das duas influenciadoras digitais de
negdcios selecionadas, Camila Farani e Stephanie Delestre, na rede social Instagram,

conforme Bordwell e Thompson (1979), que propdem a analise filmica em trés
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dimensdes: narrativa (estrutura da historia), estilistica (estética visual e sonora) e

formal (organizagao estrutural) e assim seguimos.

Trabalhamos também com Levesque e Pons (2023) que apresenta um
modelo de engajamento em midias sociais, categorizando-o em trés dimensoes:
cognitiva (processamento intelectual), afetiva (resposta emocional) e comportamental
(agdes do publico), as quais descreveremos a seguir. A analise de cada video buscou
conectar elementos filmicos as dimensdes de engajamento, validando os resultados

a luz dos referenciais tedricos adotados.

A dimensao cognitiva/racional refere-se ao processamento intelectual do
conteudo pelo publico, envolvendo aprendizado, reflexdo ou aquisicdo de
informacgdes. No Instagram, essa dimensao é ativada quando o conteudo estimula o
espectador a pensar, analisar ou absorver conhecimentos praticos. Exemplos dessa
dimensao sao videos com narrativas expositivas, como entrevistas, dicas praticas ou
conselhos técnicos. Eles geralmente entregam informagdes uteis, como estratégias
de negdcios ou insights profissionais, sendo avaliados por métricas como comentarios

reflexivos ou curtidas que indicam a apreciagao do conteudo.

A dimenséao afetiva/emocional envolve a resposta emocional do publico,
como inspiragdo, empatia, orgulho ou motivagdo, desencadeada pelo conteudo. No
Instagram, essa dimensao € ativada por narrativas pessoais, histérias inspiradoras ou
temas culturalmente relevantes que geram conexao emocional. Videos que evocam
sentimentos, como histérias de superagao ou conteudos com apelo cultural, tendem
a gerar mais curtidas e comentarios emocionais. Essa é considerada a dimensao mais
poderosa nas midias sociais, pois cria lagos significativos entre o influenciador e seu

publico.

A dimensao comportamental diz respeito as acdes concretas do publico em
resposta ao conteudo, como comentar, compartilhar, salvar ou seguir chamadas para
acao, como por exemplo: “‘comente sua opiniao”. No Instagram, essa dimensao é
mensurada por interagcbes ativas, como comentarios diretos ou participagdo em
desafios propostos pelo influenciador. Videos com apelos diretos, como perguntas ou
convites a desafios, estimulam acdes mensuraveis. Essa dimensdao depende de

narrativas que incentivem a interagdo, como competigdes ou convites explicitos.
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Segue resumo de Videos analisados manualmente pela autora no Instagram

durante o periodo de julho a outubro de 2024, cuja integra descritiva encontra-se

NOS anexos:

e Camila Farani: Foram analisados 42 videos (33 cognitivos, 12 afetivos, 6
comportamentais)?
e Stéphanie Delestre: foram analisados 24 videos no mesmo periodo (18

cognitivos, 5 afetivos, 1 comportamental).

4.2 Analise de Videos de Camila Farani

A analise foi realizada a partir de uma amostra de 42 videos postados por
Camila Farani em seu perfil no Instagram (@camilafarani) entre julho e outubro de
2024, com base nos referenciais tedricos de Bordwell e Thompson (1979) e Levesque
e Pons (2023.

Produzimos a seguir um Quadro Resumo de Andlise de todos os videos de

Camila Farani por dimenséo de engajamento:

Tabela 23 - Analise de Videos por dimensao de engajamento de Camila Farani

Nome da NUmero de Percentagem NUmeros de

dimensao videos (%) sequéncia dos videos
1,2,3,4,5,6,7,9, 10,

Cognitivo 35 83,33 12,13, 14, 15, 16, 18, 19,

20, 21, 22, 23, 24, 26, 27,
28, 30, 31, 32, 33, 34, 35,
36, 39, 40, 41, 42

1,2,4,6,8,9,10, 11, 15,

Afetivo 22 52,38 17,18, 20, 22, 23, 25, 28,
29, 36, 37, 38, 39, 40
Comportamental 6 14,29 4,9,10,17,18, 31

Elaborado pela Autora (2025 com base em Levesque e Pons (2023).

Observagéo: Alguns videos podem ser classificados em mais de uma dimensdo de engajamento (cognitivo,
afetivo, comportamental), o que explica a soma dos numeros de videos por dimensao ser maior que o total de
videos analisados para cada influenciadora. Anéalise descritiva completa nos Anexos.

20 Ha videos em duas categorias. A classificagdo inclui a ressalva de que alguns videos podem
pertencer a mais de uma categoria, totalizando 42 videos unicos.
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4.2 1 Discussao e Validacao Tedrica — Videos Camila Farani.

Conforme Bordwell e Thompson (1979), a estética profissional (legendas,
musica, edicdo dindmica) reforga a autoridade cognitiva, enquanto narrativas
emocionais e estéticas intimas (ex.: videos 8 e 20) maximizam o engajamento afetivo.
Por outro lado, a repeticdo de formatos (ex.: trechos de podcasts) em videos de
Camila Farani (ex.: videos 12—14, 16, gravados no mesmo dia com estética similar)
pode saturar a audiéncia e reduzir a percepgdo de originalidade, impactando o
engajamento (Kaplan, 2020) mas a adaptagao ao formato curto do Instagram otimiza
a recepgao. Apesar disso, a média de 96,59 comentarios/video (Tabela 25) sugere
que a consisténcia estética mantém a atencao, especialmente em narrativas afetivas,

como o video 20 (perda do pai).

A integracdo das teorias revela que escolhas filmicas, como montagem
dinamica (video 10) ou imagens pessoais (video 20), amplificam o engajamento

previsto por Levesque e Pons (2023).

A estratégia de Camila Farani em sua comunicacdo nos videos equilibra
autoridade profissional com autenticidade pessoal, refletindo tendéncias de
influenciadores brasileiros. No entanto, resgatamos aqui o conceito de “autenticidade
fabricada” (Sibilia, 2016) pois em alguns casos fica evidente nos videos de Camila
Farani, como o video 20 (perda do pai), que combina narrativa intima com estética
profissional. Essa estratégia, moldada pelas permissdes (affordances) do Instagram,
reforga sua persona acessivel, distinguindo-a da abordagem técnica de Stéphanie

Delestre.

A limitagdo dos dados pelas permissdes do Instagram (affordances) em
alguns casos (apenas comentarios) dificultou a ampliagédo da analise de métricas
como “curtidas” e visualizagdes para desmembramento do modelo de Levesque e
Pons (2023).

A analise filmica e de engajamento demonstra que narrativas emocionais e
calls-to-action sao cruciais para maximizar interagdes, oferecendo insights para a

comunicacao audiovisual e marketing de influéncia.
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Vale destacar que a analise dos 42 videos de Camila Farani revela a forga de
narrativas afetivas e comportamentais no engajamento brasileiro, moldadas pela alta
contextualidade cultural (Hall, 1976). Em contrapartida, os 24 videos de Stéphanie
Delestre examinados priorizam conteudos cognitivos, refletindo a reserva francesa
(Hofstede, 2010) e as permissdes (affordances) do Instagram, como legendas e

estética profissional.

As estratégias de Camila Farani no Instagram alinham-se também as técnicas
do inbound marketing?' (Halligan; Shah, 2010), atraindo seguidores com conteudos
relevantes (ex.: video 15, caso de compra, 1.363 comentarios). Narrativas afetivas e
calls-to-action, como no video 4 (competicdo de brago), geram engajamento organico,
convertendo seguidores em participantes ativos de cursos e desafios, reforgcando sua

autoridade como mentora.

ApoOs a analise dos videos de Camila Farani, que destacam a expressividade
brasileira e o uso de narrativas afetivas, examinamos os videos de Stephanie Delestre,
cuja abordagem cognitiva reflete aspectos da cultura francesa de reserva e
formalidade (Hofstede, 2010). Essa comparacao permite identificar as influéncias

culturais nas estratégias de engajamento no Instagram.

4.3 Anadlise dos Videos de Stephanie Delestre no Instagram

Este estudo analisou 24 videos postados por Stephanie Delestre no Instagram
(@Stephanie_Delestre) entre julho e outubro de 2024, com base nos referenciais

tedricos de Bordwell e Thompson (1979) e Levesque & Pons (2023).

Bordwell e Thompson (1979) propéem a analise filmica em trés dimensbes:
narrativa (estrutura da historia), estilistica (estética visual e sonora) e formal
(organizagao estrutural). Levesque e Pons (2023) oferecendo um modelo de
engajamento em midias sociais, categorizando-o em dimensdes cognitiva
(processamento intelectual), afetiva (resposta emocional) e comportamental (acoes

do publico). A andlise examina cada video, realizada manualmente pela autora,

21 Segundo Halligan e Shah (2010, p. 15), o inbound marketing € uma metodologia de atragéo de
clientes através da publicagao de conteudos relevantes.
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conectando elementos filmicos ao engajamento, e valida os resultados com os

referenciais tedricos.

A relevar que a analise dos videos no Instagram considerou a plataformizagao
(Srnicek, 2017), que molda narrativas por meio de algoritmos que priorizam Reels e
legendas. As permissodes (affordances) do Instagram (Van Dijck, 2019), como videos
curtos e interacdo via comentarios, orientam as estratégias de Camila Farani e
Stéphanie Delestre, amplificando diferengas culturais entre o engajamento expressivo

com comentarios brasileiro e o passivo francés expresso somente por curtidas.

Como colocado acima, os 24 videos de Stéphanie Delestre (julho—outubro
2024) foram classificados com base em Levesque e Pons (2023) via analise de
conteudo manual sendo em resumo: 18 (75%) cognitivos (entrevistas, dicas técnicas),
5 (20,8%) afetivos (motivacionais, eventos como Notre-Dame) e 1 comportamental
(call-to-action para evento). Essa predominancia cognitiva reflete parte da cultura de
expertise francesa (Hofstede, 2010), contrastando com a diversidade de Camila

Farani.

4.3.1 Analise dos Videos de Stephanie Delestre

Produzimos a seguir um Quadro Resumo de Analise de todos os videos

de Stephanie Delestre por Dimensdo de Engajamento:

Tabela 24 - Resumo de Analise de todos os videos de Stephanie Delestre por Dimensao de
Engajamento (Levesque e Pons, 2023)

Nome da Numero de | Percentagem Numeros de sequéncia
dimensao videos (%) dos videos
Cognitivo 18 75,00 1,3,4,8,9,10, 11, 12, 13, 14, 16,
17,18, 19, 20, 21, 22, 23
Afetivo 5 20,83 2,5,6,7,15
Comportamental 1 417 20

Elaboragéo: Autora. Fonte Brandwatch (2024).

Observagéo: Alguns videos podem ser classificados em mais de uma dimensdo de engajamento
(cognitivo, afetivo, comportamental), o que explica a soma dos niimeros de videos por dimenséo ser
maior que o total de videos analisados para cada influenciadora.



165

4.3.2 Discussao e Validacao Tedrica Videos Stephanie Delestre

A analise apresentada na sec¢ao anterior, confirma a predominancia de videos
com enfoque cognitivo na amostra de Stephanie Delestre (75%), voltados a
entrevistas técnicas e conselhos empreendedores. Esse padrao reflete a identidade
de Stephanie como coach e mentora profissional. Os videos de carater afetivo
apresentam menor incidéncia (20,83%), e geram o dobro de engajamento (média de
2 comentarios, em comparagao a 0,94 nos videos cognitivos), também validando a
tese de Levesque e Pons (2023) de que o engajamento afetivo € mais intenso nas
midias sociais. Exemplos como o video 2 (Notre-Dame, 2.123 curtidas) e o video 6
(5.995 curtidas) demonstram que narrativas emocionais ou inspiradoras atraem mais

interacgao.

Videos com apelo comportamental sdo raros, com poucos calls to action (ex.:
video 22), o que resulta em baixo engajamento nessa dimensdo. No entanto, é
importante considerar que a auséncia de dados sobre “curtidas” em alguns videos de
Stephanie pode subestimar seu real engajamento, especialmente diante das altas
contagens observadas nos videos 2 (2.123), 5 (2.150), 6 (5.995) e 17 (4.425).

De acordo com Bordwell e Thompson (1979), a estética profissional marcada
por vinhetas, legendas e cenarios de estudio, reforga a autoridade cognitiva.
Entretanto, a repeticdo de formatos (como trechos de podcasts) pode comprometer a
originalidade, tornando o conteudo menos estimulante. Narrativas emocionais, como
a do video 7 (autoapresentacdo), e estéticas mais dindmicas, como no video 5
(avides), ampliam o engajamento afetivo. A integracdo tedrica sugere que escolhas
filmicas, como a montagem metaférica (video 5) ou a estética intima (video 7),
potencializam o engajamento previsto por Levesque e Pons (2023) , enquanto a

predominéancia cognitiva tende a limitar interagbes mais amplas.

Vale destacar que a repeticdo de reposts nos videos de Stéphanie Delestre,
como o video 3 (promogao de Volubile.ai), pode reduzir o engajamento devido a
percepcao de baixa originalidade (Kaplan, 2020). Contudo, a média de 1,21
comentario/video (Tabela 25 adiante) sugere que a estética profissional e legendas
claras mantém a atengdo, especialmente em conteudos afetivos, como o video 6

(5.995 curtidas). Além disso, os reposts de Stéphanie Delestre, como o video 3
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(Volubile.ai), refletem restricdes do RGPD (Lei n°® 2016/679), que limita parcerias
comerciais no Instagram, reduzindo a frequéncia de conteudos patrocinados. Essa
conformidade, exigida na Franga, contrasta com a flexibilidade de Camila Farani no

Brasil, onde a LGPD (Lei n° 13.709/2018) € menos restritiva para influenciadores.

A baixa média de comentarios nos videos de Stephanie Delestre (1,16) indica
uma audiéncia menos interativa, possivelmente em razdo de fatores culturais
franceses ou da auséncia de apelos diretos a participagado. A limitacdo dos dados,
como a inconsisténcia nas informag¢des sobre curtidas e visualizagdes, restringe a
analise, mas os altos numeros de curtidas em videos afetivos (por exemplo, 5.995 no

video 6) reforgam o potencial do conteudo emocional para maior engajamento.

Conclui-se que a estratégia de Stephanie Delestre prioriza conteudos de
natureza cognitiva, com estética profissional e narrativas expositivas. No entanto, os
videos afetivos demonstram maior capacidade de engajamento, sugerindo a
importancia de equilibrar o efeito de autenticidade emocional com autoridade técnica.
A analise filmica e de engajamento fornece insights relevantes para a comunicacéo
audiovisual e para o marketing de influéncia, evidenciando a forga das narrativas

emocionais em plataformas como o Instagram.

4.4 Andlise Geral dos Videos de Camila Farani e de Stephanie Delestre

A andlise comparativa dos videos de Camila Farani (Brasil) e Stephanie
Delestre (Franga) no Instagram, com base nos referenciais teéricos de Bordwell e
Thompson (1979) e Levesque e Pons (2023), revela semelhangas e diferengas em
suas estratégias de comunicacdo. Essa analise reflete ndo apenas identidades
similares como influenciadoras de negdcios e investidoras-anjo, mas também os
contextos culturais e socioecondmicos dos paises em que atuam. Este topico sintetiza
os pontos em comum e as divergéncias entre as abordagens de ambas, cruzando os
resultados com os respectivos contextos nacionais para oferecer uma visao
aprofundada do impacto de suas estratégias de comunicagéo audiovisual e marketing

de influéncia.
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Analise dos Videos por Dimensao de Engajamento

Para elucidar a sintese das analises dos videos de ambas as influenciadoras
digitais de negdcios, iniciamos a analise com um grafico comparativo que resume as
dimensbes de engajamento utilizadas por elas em suas produg¢des nos videos

analisados sendo 42 de Camila Farani e 24 de Stephanie Delestre.

figura 22— Gréfico Comparativo de Percentagem de Videos por Dimenséo de Engajamento.

Percentual de Videos (%)

Aetivio Comportarmental
Dimeensio de Enaalamento

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados dos videos analisados no Instagram de
Camila Farani e Stéphanie Delestre (julho-outubro/2024). Obs. Ha videos que se
enquadraram em mais de uma dimensao.

As anadlises apresentadas nas segbes anteriores e no grafico acima,
confirmam a predominancia de videos cognitivos para ambas (83,33% para Camila e
75% para Delestre), focados em empreendedorismo e conselhos praticos, refletindo
a identidade de Camila e Delestre como mentoras de negécios. No entanto, videos
afetivos (52,38% de Camila com média de 110 comentarios nos cognitivos versus
173,73 dos videos afetivos) e de 20,83% de Delestre (média de 2 comentarios nos
afetivos versus 1,16 dos videos cognitivos), geram maior engajamento validando a
tese de Levesque e Pons (2023) de que o engajamento afetivo € mais forte nas midias
sociais. Exemplos como o video 4 (659 comentarios) e o video 15 (1.363 comentarios)
demonstram que narrativas pessoais e calls-to-action amplificam as interagdes

(Halligan, 2010) e engajamento. Videos comportamentais (14,29% de Farani e 4,17%
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de Delestre), embora raros, sédo eficazes quando incluem apelos diretos (ex.: video 9,

240 comentarios).

Vejamos agora na tabela a seguir a distribuicdo de Videos e Média de

Comentarios por Dimenséo de engajamento de ambas as influenciadoras:

Tabela 25 - Distribuigdo de Videos e Média de Comentarios por Dimenséo de engajamento

Dimensao Modelo Camila - | Stéphanie | Camila - Stéphanie -

Levesque e Pons, 2023 N° - N° Média Média
Videos | Videos Comentarios | Comentarios
(%) (%)

Cognitiva (DCR) 35 18 110,31 0,94
(83,33%) (75%)

Afetiva (DAE) 22 5 173,73 2,00
(52,38%) | (20,83%)

Comportamental (DC) 6 1 182,67 1,00
(14,29%) | (4,17%)

Total 42 24 96,59 1,21

(100%) (100%)

Elaborado pela Autora. Fonte: videos feed Instagram, dados coletados via Brandwatch (julho
a out. de 2024). Observagao: Percentuais de Camila Farani refletem videos com multiplas
dimensoes, totalizando mais de 100%.

No que se refere aos pontos em comum entre os videos analisados, os dados
apresentados na tabela acima sobre a distribuicdo de videos e a média de
comentarios por dimensao de engajamento, referentes a Camila Farani e Stephanie
Delestre (julho a outubro de 2024) foram organizados pela autora. A classificagdo da
dimensédo de engajamento foi realizada com base nas categorias propostas pelo

Modelo de Levesque e Pons (2023).

Note-se que ambas as influenciadoras priorizam conteudos de carater
cognitivo, com foco em conselhos praticos e insights empreendedores, alinhando-se
a sua identidade como mentoras de negdcios. Camila Farani apresenta 83,33% de
seus videos com énfase cognitiva, enquanto Stephanie Delestre atinge percentagem
de 75%, refletindo a demanda por conteudo educativo em plataformas como o
Instagram, onde os seguidores buscam aprendizado rapido e aplicavel. Essa
predominancia cognitiva €& sustentada por uma estética profissional, conforme

Bordwell e Thompson (1979), com uso recorrente de legendas, cenarios bem
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produzidos e edi¢cdes otimizadas para o formato curto do Instagram, garantindo

acessibilidade e clareza.

Outro ponto em comum entre elas é a maior eficacia do engajamento afetivo,
conforme previsto por Levesque e Pons (2023) . Embora menos frequentes, videos
com narrativas emocionais ou pessoais geram mais interagdes. Em Camila, videos
como o de numero 15 (1.363 comentarios) e 0 4 (659 comentarios) destacam-se por
narrativas pessoais e calls-to-action, enquanto, em Stephanie, o video 6 (5.995
curtidas) e o video 2 (2.123 curtidas) evocam emogdes culturais ou motivacionais.
Essa tendéncia valida a hipétese de que o engajamento afetivo € mais poderoso em

midias sociais, mesmo em conteudos voltados para negocios.

Ambas também utilizam narrativas expositivas em grande parte de seus
videos, especialmente em entrevistas ou conselhos diretos, estruturadas de forma
linear para atender a atencéo limitada do publico do Instagram. A estética profissional
com vinhetas (em Stephanie) ou musica de fundo (em Camila), refor¢a a autoridade,
enquanto a adaptacdo ao formato curto otimiza a recepg¢ao, conforme Bordwell e
Thompson (1979). A presenca de videos promocionais, como os de cursos (Camila,
video 30; Stephanie, video 15), indica uma estratégia comum de monetizagao,

aproveitando a credibilidade construida para converter seguidores em clientes.

Analise dos Videos por Tipo de Narrativa

A analise filmica dos videos de Camila Farani (Brasil) e Stéphanie Delestre
(Franga), realizada com base nos referenciais tedricos de Bordwell e Thompson
(1979), foi sintetizada no Grafico e Tabela abaixo, que organiza os 42 videos de Farani
e 0s 24 videos de Delestre, postados no Instagram entre julho e outubro de 2024, por
tipo de narrativa: expositiva, afetiva/lemocional, promocional, ludica/comparativa e
dialogal. Este agrupamento reflete a centralidade da narrativa na analise filmica,
permitindo identificar padrées nas estratégias de comunicagdo audiovisual e suas

relacdbes com os contextos culturais brasileiro e francés.
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figura 23 - Distribuicdo Percentual de Videos por Tipo de Narrativa (Jul-Out/2024)
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O grafico ilustra a predominancia de narrativas expositivas em Delestre

(75,00%), refletindo sua énfase em conteudos técnicos e entrevistas de podcast,

enquanto Farani exibe maior diversidade, com 38,10% de narrativas expositivas,

26,19% afetivas/emocionais, 19,05% promocionais, 7,14% ludicas/comparativas e

7,14% dialogais. Essa distribuicdo evidencia a influéncia dos contextos culturais: a

expressividade brasileira (Hall, 1976) favorece a variedade narrativa de Farani,

enquanto a reserva francesa (Hofstede, 2010) alinha-se a abordagem técnica de

Delestre. A repeticdo de formatos em Delestre (ex.: videos 8—14) contrasta com a

maior variagao estética e formal de Farani, reforcando as diferengas estratégicas no

uso do Instagram. Segue tabela resumo dos dados:

Tabela 26 - Resumo — Distribuicdo Percentual de Videos por Tipo de Narrativa

Tipo de Narrativa

Camila Farani (%)

Stéphanie Delestre (%)

Expositiva 38,10% (16/42) 75,00% (18/24)
Afetiva/Emocional 26,19% (11/42) 20,83% (5/24)
Promocional 19,05% (8/42) 12,50% (3/24)

Ludica/Comparativa

7,14% (3/42)

417% (1/24)

Dialogal

7.14% (3/42)

417% (1/24)

Fonte: Anélise dos 66 videos realizada pela autora. Periodo: julho-setembro/2024.
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Vale ressaltar que uma pequena parcela dos videos (9,52%) apresentou
combinagao de narrativas ou ndo se enquadrou claramente em uma Unica categoria,
o que justifica a soma superior a 100% nos percentuais. A Tabela acima revela ainda
que Farani adota uma abordagem mais diversificada, combinando narrativas
expositivas, afetivas, promocionais, ludicas e dialogais, com estética que mescla
intimidade e profissionalismo, refletindo a expressividade brasileira [Hall, 1976].
Delestre prioriza narrativas expositivas, com estética técnica e estrutura linear,
alinhada a reserva francesa (Hofstede, 2010). A repetigao de formatos é uma limitagéo
em ambas, mas mais pronunciada em Delestre, devido a predominancia de trechos
de podcasts. As escolhas filmicas de Farani, com maior variedade narrativa e estética,
ressoam com a demanda por autenticidade no Brasil, enquanto Delestre reforga
autoridade técnica, adequada ao contexto francés. A analise filmica de Bordwell e
Thompson (1979) evidencia como essas estratégias moldam a comunicagdo
audiovisual, oferecendo insights para o marketing de influéncia. A seguir, descreve-se
cada dimenséo do quadro, destacando os elementos narrativos, estilisticos (estéticos)
e formais (técnicos), com énfase nas semelhangas e divergéncias entre as

influenciadoras.

Narrativas Expositivas

As narrativas expositivas, focadas em conselhos praticos e entrevistas
técnicas, predominam em ambas as influenciadoras, representando 38,10% dos
videos de Farani (16/42) e 75,00% dos videos de Delestre (18/24). Em Farani, essas
narrativas abordam temas variados, como pitch de vendas (video 5), tomada de
decisao (video 32) e presenca digital (video 39), com Camila atuando como mentora
ou mediadora. A estética é simples, com legendas, fala direta e fundos neutros (ex.:
videos 12-14), reforgando autoridade, mas a repeticdo de formatos, como videos
gravados no mesmo dia (ex.: videos 12-14, 16), pode comprometer a originalidade,
conforme apontado por Kaplan (2020). A estrutura formal € predominantemente linear,
otimizada para o formato curto do Instagram, garantindo acessibilidade.

Em Delestre, as narrativas expositivas concentram-se em entrevistas técnicas,
como as com Florian Douetteau (video 13) e Aurélien de Meaux (video 8), e conteudos

promocionais (ex.: video 3, Volubile). Stephanie atua como mediadora ou curadora,
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priorizando informagdes técnicas sobre inovacédo e empreendedorismo. A estética
profissional, com vinhetas, legendas claras e cenarios de estudio, reforga a autoridade
cognitiva, mas a repeticao de formatos (ex.: videos 8—-14, extraidos de podcasts) é
mais pronunciada, potencialmente reduzindo o impacto visual. A estrutura linear,
adaptada ao Instagram, mantém consisténcia, mas carece de variagao.
Comparativamente, Farani apresenta maior diversidade tematica, enquanto Delestre

foca em tecnologia e inovacéo, refletindo a formalidade da cultura francesa [3].

Narrativas Afetivas/Emocionais

As narrativas afetivas/emocionais, que evocam conexdo emocional,
representam 26,19% dos videos de Farani (11/42) e 20,83% dos videos de Delestre
(5/24). Farani utiliza historias pessoais, como a perda do pai (video 20), e conteudos
motivacionais, como o projeto @ela.vence (video 29), criando proximidade com o
publico. A estética combina cenas intimas (ex.: video 8, rotina com Tula) com
elementos profissionais, como musica suave e legendas (ex.: video 20, album de
familia). A estrutura varia entre linear (ex.: video 15, caso de compra) e episodica (ex.:

video 8), otimizada para o Instagram, ressoando com a expressividade brasileira [2].

Delestre, por sua vez, apresenta narrativas afetivas em eventos culturais, como
a reinauguracao da Notre-Dame (video 2), ou conselhos motivacionais (ex.: video 6,
“‘Avance Apesar de Tudo!”). A estética é dindmica em videos como o0 5 (avides, com
musica motivacional) ou profissional com legendas (ex.: video 7, autoapresentagao),
mas menos frequente. A estrutura é linear (ex.: video 6) ou nao linear com montagem
simbdlica (ex.: video 5). Farani explora mais narrativas autobiograficas, enquanto
Delestre foca em temas culturais, com estética mais formal, alinhada a reserva
francesa [3]. A maior proporcéo de videos afetivos em Farani reflete a demanda por

conexao emocional no Brasil.

Narrativas Promocionais

As narrativas promocionais, voltadas para cursos, eventos ou marcas,
abrangem 19,05% dos videos de Farani (8/42) e 12,50% dos videos de Delestre
(3/24). Farani promove cursos (ex.: video 27, curso de negociagao) e eventos (ex.:
video 22, Rio Innovation Week), com estética profissional, incluindo musica animada,
legendas e cenas variadas (ex.: debates, autdégrafos). A estrutura € linear ou nao linear
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com montagem de momentos (ex.: video 24), otimizada para o Instagram. Delestre
foca na promocgao de sua marca Volubile (video 3) ou masterclasse (video 15), com
estética profissional, vinhetas e imagens corporativas, em estrutura linear. Farani
apresenta maior variedade de eventos e cursos, enquanto Delestre € mais restrita,
possivelmente devido a regulamentagdes francesas [1]. A estética dinamica de Farani
gera maior impacto visual comparada a abordagem mais contida de

Delestre.

Narrativas Ludicas/Comparativas

As narrativas ludicas/comparativas, que utilizam jogos ou analogias, sao raras,
representando 7,14% dos videos de Farani (3/42) e 4,17% dos videos de Delestre
(1/24). Farani emprega narrativas ludicas, como a competicdo de braco (video 4), e
comparativas, como a analogia com Simone W. (video 10), com estética informal (ex.:
video 4, cenas domésticas) ou dindmica (ex.:. video 18, futebol, com musica
energética). A estrutura varia entre linear (ex.: video 4) e n&o linear com montagem
alternada (ex.: video 10). Delestre apresenta apenas uma narrativa metaférica (video
5, avides), com estética dindmica e montagem nao linear. A maior presenga dessas
narrativas em Farani reflete a preferéncia brasileira por formatos descontraidos,

enquanto a raridade em Delestre alinha-se a formalidade francesa.

Narrativas Dialogais

As narrativas dialogais, que promovem interagao direta, representam 7,14%
dos videos de Farani (3/42) e 4,17% dos videos de Delestre (1/24). Farani utiliza
didlogos implicitos (ex.: video 1, respostas a perguntas) ou respostas a jornalistas (ex.:
video 23), com estética profissional (ex.: texto dindmico, musica) ou simples (ex.:
video 42, sugestbes de temas). A estrutura € nao linear (ex.: video 1) ou linear (ex.:
video 42). Delestre tem uma narrativa dialogal especulativa (video 17, cenario de
primeira-ministra), com estética profissional e estrutura linear. Farani promove mais
interacao direta, ressoando com a cultura brasileira, enquanto a abordagem de

Delestre é mais contida e menos interativa.
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4.4 .1 Divergéncias entre as influenciadoras e seus videos

A analise comparativa dos videos evidencia que a constru¢do de uma imagem
auténtica é uma estratégia amplamente utilizada por ambas as influenciadoras. No
entanto, é importante refletir sobre o conceito de “autenticidade fabricada”, conforme
discutido por Karhawi (2022), Sibilia (2016) e por Debord (1967), que apontam para a
encenacao da intimidade como espetaculo. As performances de vulnerabilidade,
espontaneidade e conexdo emocional com o publico podem, muitas vezes, ser
minuciosamente planejadas e editadas, compondo uma narrativa construida

estrategicamente com vistas a ades&o do publico e a monetizagao de interagdes.

Assim, a autenticidade percebida nos conteudos das influenciadoras configura-
se como uma construgao estratégica que dialoga com as demandas emocionais e
culturais das audiéncias, cumprindo papel central na economia da atenc¢ao (Wu, 2016)
e no marketing de influéncia. Vale ressaltar que tratam-se de videos gravados e
preparados cuidadosamente para transmitir essa autenticidade e nio “lives”. Trata-se,
portanto, de uma performance de autenticidade voltada a geragao de engajamento e
conversao simbdlica em capital social e financeiro. Isso fica claro quando passam a

oferecer servigos, cursos e assinaturas pagas as suas audiéncias.

As diferengas entre Camila Farani e Stephanie Delestre refletem suas
abordagens narrativas, estéticas e niveis de engajamento, influenciadas por suas
personas e contextos. Camila adota uma estratégia mais pessoal e emocional, com
narrativas autobiograficas (ex.: video 20, sobre a perda do pai) e episddicas (ex.: video
8, rotina com Tula, sua esposa na época), que criam proximidade com o publico. Essa
autenticidade é amplificada por uma estética intima, com cenas domésticas e tom
descontraido, resultando em maior engajamento comportamental (ex.: video 4, 659
comentarios). Stephanie, por outro lado, mantém uma postura mais formal e técnica,
com predominancia de entrevistas de podcast (ex.: videos 8 a 14) e narrativas
expositivas, reforcando sua autoridade profissional, mas limitando o engajamento
emocional e comportamental (média de 1,16 comentarios por video) refletindo a

cultura francesa.
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Outra divergéncia entre elas é a frequéncia de calls-to-action. Camila utiliza
apelos diretos a agdo dos seguidores com mais regularidade (ex.: video 4, “comente
quem ganhou”; video 42, sugestbes de temas), o que eleva o engajamento
comportamental. Stephanie, porém, raramente inclui esses apelos, resultando em
interagdes mais passivas, como curtidas (ex.: video 6, 5.995 curtidas, mas apenas 4
comentarios). Essa diferenca pode ser atribuida ao estilo de comunicagdo de

Stephanie, que prioriza a autoridade técnica em detrimento da interagao direta.

A diversidade narrativa também varia. Camila explora uma gama mais ampla
de formatos, incluindo narrativas ludicas (video 4), comparativas (video 10) e dialogais
(video 23), enquanto Stephanie foca em narrativas expositivas e promocionais, com
raras excegdes metaféricas (video 5) ou especulativas (video 18). Essa maior
variedade em Camila contribui para um engajamento mais robusto, ao gosto cultural
do brasileiro, enquanto a repeticdo de formatos em Stephanie (ex.: trechos de
podcast) pode reduzir a originalidade, conforme apontam Bordwell e Thompson
(1979).

Por outro lado, a tabela 25 acima destaca diferencas significativas no
engajamento: Camila Farani alcanga uma média geral de 96,59 comentarios por
video, com picos na dimensédo comportamental (média de 182,67 comentarios, em 6
videos), enquanto Stephanie Delestre registra apenas 1 comentario por videos
comportamentais. A maior interagcdo verbal de Camila reflete sua estratégia de
narrativas pessoais, como ja colocado acima e chamadas diretas a agdo que ressoam
com a expressividade brasileira (Hall, 1976). Stephanie, por sua vez, prioriza
conteudos técnicos, como o video 19 (entrevista com a primeira-ministra, 9
comentarios), com engajamento afetivo expresso principalmente por curtidas, como

no video 6 (5.995 curtidas), alinhando-se a formalidade francesa (Hofstede, 2010).

4.4.2 Cruzamento da analise geral com contextos culturais e socioecondmicos

Brasil e Franca apresentam diferencas culturais e socioecondmicas que
moldam as estratégias de Camila Farani e Stephanie Delestre, refletindo-se inclusive
no engajamento demonstrado na tabela 25. No Brasil, pais com alta desigualdade

social (IBGE, 2023) e uma cultura emocionalmente expressiva (Hofstede, 2010), o
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marketing de influéncia valoriza autenticidade e conex&o pessoal. A abordagem de
Camila, com narrativas intimas e calls-to-action, alinha-se a essa expectativa,
refletindo a necessidade de inspirar um publico que enfrenta desafios econémicos e
busca motivagdo empreendedora. A énfase em historias pessoais (ex.: video 15, caso
de compra) e o tom motivacional ressoam com a cultura brasileira, que valoriza
relagdes interpessoais e narrativas de superagao, conforme descrito por Hall (1976)

com alta contextualidade.

Na Franga, a cultura € mais reservada e formal, com menor énfase em
emocionalidade publica (Hofstede, 2010). O mercado de influéncia francés, mais
maduro e regulado (ARPP, 2023), prioriza credibilidade técnica e profissionalismo, o
que explica a abordagem de Stephanie. Seus videos, centrados em entrevistas
técnicas e estética profissional, atendem a uma audiéncia que valoriza expertise e
informagdes objetivas, em um contexto socioecondmico mais estavel (INSEE, 2024).
A baixa taxa de comentarios em seus videos pode refletir a preferéncia francesa por
engajamento passivo (ex.: curtidas) e uma menor propensao a interagdes publicas,

conforme observado por Levesque e Pons (2023) em mercados europeus.

A realidade econdmica também influencia. No Brasil, 0 empreendedorismo é
muitas vezes uma resposta a informalidade e a falta de oportunidades formais
(Sebrae, 2023), o que torna os conselhos praticos e motivacionais de Camila
altamente relevantes. A tabela 25 reforgca como os contextos culturais moldam o
engajamento. No Brasil, a alta expressividade e a menor regulagéo (IBGE, 2023)
permitem que Camila maximize o engajamento verbal nas dimensdes cognitiva
(110,31 comentérios), afetiva (173,73 comentarios) e comportamental (182,67
comentarios), com narrativas pessoais e interativas (Levesque e Pons, 2023) . Na
Franga, a reserva cultural e a regulagao rigida (ARPP, 2023; INSEE, 2024) restringem
a interagéo verbal em Stephanie, com média de 1,21 comentéarios, mas o engajamento
€ expresso por “curtidas” em videos afetivos, como o video 6 (5995 curtidas). Essas
diferencas sugerem que a eficacia do video depende do alinhamento com as

expectativas culturais, como proposto por Hofstede (2010) e Hall (1976)

Na Franca, onde o empreendedorismo € mais estruturado e apoiado por
politicas publicas (INSEE, 2024), os conteudos de Stephanie, focados em inovagao e
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tecnologia, alinham-se a um ecossistema de startups mais consolidado. Essa
diferenga explica a maior presenca de temas como inteligéncia artificial (video 4) e
emissdes de CO2 (video 8) em Stephanie, enquanto Camila aborda questbes mais

acessiveis e praticas, como pitch de vendas (video 5) e funil de vendas (video 16).

Concluindo a analise geral dos contextos culturais e socioeconémicos, segue,

na Tabela abaixo, um resumo comparativo tedrico-empirico das analises realizadas

entre as duas influenciadoras digitais:

Tabela 27 - Resumo Comparativo das Influenciadoras Digitais de Negdcios

Tedrico/Empirico.

comentarios, forte
identificacao
emocional, alta

curtidas e
visualizagdes,
porém com menor

Dimensao Camila Farani Stéphanie Observagoes
(Brasil) Delestre (Franca) | Comparativas
Engajamento + Alto numero de * Maior numero de | Brasileiros tendem a

interacoes verbais;
franceses mais visuais
e objetivos, enviando

Videos

com videos
gravados em
ambientes
cotidianos e tom
motivacional

frequente de
entrevistas e
dados, videos
estruturados, com
foco em informacgao
e resultados

taxa afetiva numero de curtidas.
comentarios
Estética dos * Mais informal, * Uso mais Camila utiliza

storytelling emocional,
Stéphanie é mais
factual e objetiva.

Linguagem e

* Narrativas

» Meritocracia,

Ambas defendem

Narrativa pessoais, uso da inovagao, empreendedorismo,
primeira pessoa, desempenho, mas com énfases
valorizacao da lideranca distintas.
autenticidade empresarial

Valores Culturais * Empoderamento * Meritocracia, Ambas defendem
feminino, inovagao, empreendedorismo,
superacgao pessoal, | desempenho, mas com énfases
comunidade lideranca distintas.

empresarial

Resumo elaborado pela autora com base na analise de 66 videos descritos nos

Anexos |l e ll.

4.4.3 Eficacia da Comunicacao em Video

A comunicagdo em video é uma ferramenta poderosa para o engajamento

tanto no Brasil quanto na Franga, mas sua eficacia varia conforme o contexto cultural.

No Brasil, os videos de Camila Farani demonstram alta eficacia, com uma média de
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96,59 comentarios por video com picos em afetivos (173,73 comentarios) e
comportamentais (182,67 comentarios), como nos videos 15 (caso de compra, 1.363
comentarios) e 4 (competicao de brago, 659 comentarios), que utilizam chamadas a
acgao diretas (Levesque e Pons, 2023). A expressividade brasileira favorece narrativas
emocionais e interativas, ressoando com a demanda por autenticidade (Hall, 1976;
IBGE, 2023).

Na Francga, os videos de Stéphanie Delestre, com média de 1,21 comentario
por video, privilegiam a dimens&o cognitiva (75%), mas videos de cunho afetivo, como
o video 6 (“Avance Apesar de Tudo!”, contou com 5.995 curtidas), gerando picos de
curtidas e reflete a reserva cultural francesa (Hofstede, 2010; INSEE, 2024). Formatos
menos formais poderiam ampliar o engajamento, mesmo sob uma regulacéo rigida
(ARPP, 2023). Por outro lado, a maior eficacia de videos afetivos pode ser atribuida
aos algoritmos do Instagram, que priorizam conteudos emocionalmente ressonantes
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021), além da preferéncia do publico por conexdes
auténticas. Essas observagdes, reforcam a necessidade de estratégias culturalmente
adaptadas para otimizar o potencial do uso de videos na comunicagao audiovisual e
no marketing de influéncia. Vale esclarecer que as analises extraidas dos softwares
(ex.: Brandwatch, Talkwalker, Buzzmonitor, conforme anexos) corroboraram os dados
compilados manualmente, especialmente no que se refere as tendéncias de

engajamento.

Deste modo, a analise comparativa revela que Camila Farani e Stéphanie
Delestre compartiiham a predominancia de conteudos cognitivos e a forga do
engajamento afetivo, mas divergem em suas abordagens narrativas e interativas,
refletindo os contextos culturais e socioeconémicos do Brasil e da Frangca. Camila
capitaliza a expressividade brasileira com narrativas pessoais e chamadas a acao,
alcangando maior engajamento comportamental, enquanto Stéphanie reforca a
formalidade francesa com conteudos técnicos, gerando um engajamento mais
passivo. Essas estratégias, validadas pelas teorias de Bordwell e Thompson (1979) e
Levesque e Pons (2023), destacam a importancia de alinhar escolhas filmicas e

narrativas aos valores culturais e as expectativas do publico.

Por outro lado, embora a tese aborde aspectos relacionados ao

empoderamento feminino e a presenga de minorias nos ambientes digitais, € possivel
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aprofundar a analise critica considerando como marcadores sociais da diferenga —
como género, classe e raga — atravessam as praticas de producao, performance e
recepcdo das influenciadoras digitais. Segundo Hooks (2019) o discurso do
empoderamento muitas vezes é apropriado de forma superficial, sendo desvinculado
de sua origem critica e de sua fungdo de questionamento das estruturas sociais
excludentes. No caso de Camila Farani, vé-se uma coeréncia entre o discurso e a
pratica a partir do momento em que ela criou uma comunidade de mulheres
empreendedoras que sdo mentoradas por ela (ela@vence) e tém acesso a cursos de
Camila Farani por valores simbdlicos e pelo fator dela se autodefinir como uma mulher
de raga negra que defende a igualdade de raga e género. Dessa forma, ela legitima

seu discurso de empoderamento na pratica.

Além disso, Bourdieu (1989) destaca que o capital simbdlico e cultural
mobilizado por figuras publicas ndo é neutro, estando imerso em estruturas de
dominacéo e distingdo. Assim, refletir sobre os privilégios sociais das influenciadoras
e sobre os publicos a que elas se dirigem permitiria uma analise mais densa e critica

da sua autoridade discursiva e do alcance de suas mensagens de empoderamento.

4.5 Analise Comparativa atualizada da Performance das Influenciadoras
Digitais de Negocios no Instagram: 2024 e 2025

Esta secdo analisa a performance das duas influenciadoras digitais de
negocios, Camila Farani (Brasil) e Stéphanie Delestre (Francga), no Instagram,
comparando os periodos de julho a outubro de 2024 e maio de 2025. Os dados de
2025 foram extraidos dos relatérios Buzzmonitor, software brasileiro de monitoracoes
de redes sociais, no Instagram sendo que os dados de 2024 indicam engajamento
médio de 0,87% para Farani e 0,83% para Delestre. As métricas incluem crescimento
de seguidores, interagdes, publicagdes e taxas de engajamento, calculadas como a
razao entre interagdes totais e numero de seguidores, expressa em porcentagem.
Para Farani, considera-se o impacto de sua separagcao de Tula Tavares, entre
dezembro de 2024 e janeiro de 2025, marcada por disputas judiciais pela guarda do
filho Lucca, que reduziram postagens afetivas e influenciaram sua performance. A

tabela a seguir apresenta as métricas gerais do perfil de Camila Farani (maio/2025).
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Tabela 28 - Métricas Gerais do Perfil de Camila Farani no Instagram

Métrica Valor

Crescimento de Seguidores —6.990 (perda)

Total de Interacbes 42.079
Média de Interacdes/Dia 1.357,39
Total de Publicagdes 35
Média de Publicac¢des/Dia 1,17

Distribuicao de Interagdes  Curtidas:  40.599 (96,48%)
Comentarios: 1.480 (3,52%)
Elaborado pela Autora (2025). Fonte de Dados: Relatério Buzzmonitor. (Maio de 2025).

A tabela acima revela que Camila Farani enfrentou uma perda de 6.990
seguidores em maio de 2025. Apesar de alta atividade (35 publicacdes, média de 1,17
por dia) e 42.079 interagdes a predominancia de curtidas (96,48%) sobre comentarios
(3,52%) indica engajamento majoritariamente passivo. Comparado ao engajamento
de 0,87% em 2024, a queda reflete, em parte, o impacto de sua separacao de Tula
Tavares, com quem tem um filho, Lucca. Conforme noticiado, “Camila Farani, 43,
acusou a ex-mulher, Tula Tavares, de violéncia doméstica. A investidora postou um
texto com seu lado da historia na noite de sexta (31)”, enquanto Tavares rebateu,
alegando ser vitima de abusos (UOL, 2025). Essa disputa, amplamente coberta pela
midia, reduziu postagens afetivas, que ressoam com a expressividade valorizada no
Brasil (Hofstede, 2010), contribuindo para a perda de seguidores. A estética visual
dindmica de Farani (Bordwell & Thompson, 1979) mantém interagdes, mas a baixa
proporgao de comentarios sugere engajamento comportamental limitado.

Na tabela abaixo poderemos ver as métricas gerais do perfil de Stéphanie
Delestre, em maio de 2025.

Tabela 29 - Métricas Gerais Perfil Stéphanie Delestre Instagram (Maio/2025).
Métrica Valor

Crescimento de Seguidores Nao detectado

Total de Interacbes 315
Média de Interagdes/Dia 10,16
Total de Publicactes 10

Média de Publicagdes/Dia 1,17
Distribuicao de Interagdes  Curtidas: 297 (94,29%)

Comentarios: 18 (5,71%)
Elaborado pela autora. Fonte: Relatorio Buzzmonitor base 31 dias.
As métricas de Stéphanie Delestre na tabela acima mostram atividade limitada,

com 10 publicagbes e 315 interagdes. A distribuicdo de interagdes (94,29% curtidas,
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5,71% comentarios) reflete engajamento passivo (Levesque, 2016). Comparado ao
engajamento de 0,83% em 2024, o desempenho inferior evidencia sua abordagem
cognitiva, focada em conteudos informativos que ressoam com a formalidade da
cultura francesa (Hofstede, 2010). A auséncia de dados sobre crescimento de
seguidores dificulta avaliar o alcance, mas a baixa frequéncia de publica¢des sugere
menor investimento na plataforma, limitando o impacto em um mercado menor
(Franca, 68 milhdes de habitantes) em relagdo ao Brasil (216 milhdes).A tabela a
seguir detalha as principais publicagdes de ambas as influenciadoras em maio de
2025.

Tabela 30 — Top Posts de Camila Farani e Stéphanie Delestre no Instagram (Maio de 2025)

. Legenda N. .
Influenciadora Data . . Engajamento
Resumida Interagoes

Camila Farani 01/05/2025 Descanso ndo é pausa... 9198 0,81
Camila Farani 04/05/2025 Antes do mundo acreditar 7794 0,69
Camila Farani 20/05/2025 TIMES 3067 0,27
Camila Farani 29/05/2025 Se vocé nao entende... 2940 0,26
Stephanie 15/05/2025 | over des fonds en 2025... 207 0,43
Delestre

Stephanie 10/05/2025 Grand merci a Relaxair... 10 0,14
Delestre

Elaborado pela autora. Fonte: Relatério Buzzmonitor. Obs.: imagens dos posts nos anexos.

Os top posts mencionados na tabela acima destacam a superioridade de Farani
em volume e engajamento. O post de 01/05/2025 (“Descanso nao é pausa...”), com
9.198 interacdes e 0,81% de engajamento, reflete narrativas afetivas que conectam o
publico brasileiro (Levesque, 2016), utilizando estética visual envolvente (Bordwell;
Thompson, 1979). O post de 04/05/2025, sobre autoconfianga, mantém alto
engajamento (0,69%), enquanto posts menos emotivos (0,27% e 0,26%) geram menor
ressonancia. A reducdo de conteudos afetivos apdés a separacdo de Farani,
amplamente noticiada, pode ter limitado o engajamento. Delestre, com o post de
15/05/2025 (0,43% de engajamento), foca em conteudo cognitivo, alinhado a cultura
francesa (Hofstede, 2010), mas com interacao limitada. O post de 10/05/2025 (0,14%)

indica baixa relevancia, por ser um agradecimento pessoal. A predominancia de
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curtidas (acima de 94%) sugere engajamento passivo em ambos os casos. O grafico
a seguir compara as taxas de engajamento médio das influenciadoras pesquisadas
de 2024 e 2025.

Figura 24 - Gréfico comparativo de taxas de engajamento médio em percentuais de Camila Farani e
Stéphanie Delestre em 2024 e 2025.

Taxa de Engajamento (%)

Camila Farani Stéphanie Delestre
Influenciadora e Periodo

Elaborado pela autora. Fonte: Monitoragdes BuzzMonitor

A figura acima mostra uma queda no engajamento médio de Farani (de 0,87%
em 2024 para 0,51% em 2025) e Delestre (de 0,83% para 0,29%). Para Farani, a
reducdo pode ser atribuida a saturagdo de conteudo, mudangas no algoritmo do
Instagram e ao impacto de sua separacao de Tula Tavares, que reduziu postagens
afetivas, essenciais para o publico brasileiro (Hofstede, 2010). A estética afetiva e
visualmente dinamica (Bordwell; Thompson, 1979) mantém sua vantagem, mas o
contexto pessoal limitou o engajamento. Delestre, com menor engajamento, reflete
consisténcia em sua abordagem cognitiva, mas a baixa frequéncia de publicagdes
restringe seu alcance na Franga. A comparagao sugere que Farani se beneficia de
maior atividade, mas ambas enfrentam desafios para manter os niveis de 2024. Em
sintese, a analise de maio de 2025 confirma a predominancia de conteudos afetivos
de Farani, impactados por sua separagdo, enquanto Delestre mantém uma
abordagem cognitiva com menor interagdo. As diferengas culturais (Hofstede, 2010)
explicam essas tendéncias, e a queda no engajamento sugere a necessidade de

estratégias renovadas.
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CONCLUSOES

Esta pesquisa analisou a presenca digital das influenciadoras de negdcios
Camila Farani (Brasil) e Stéphanie Delestre (Franga) no Instagram, entre julho e
outubro de 2024, com dados atualizados em maio de 2025, sob as perspectivas da
cultura participativa (Jenkins, 2006, 2013), da plataformizagéo, o processo pelo qual
plataformas digitais estruturam interagbes sociais, econémicas e culturais (Van
Dijck, 2019), e de dinamicas culturais diversas (Hofstede, 2010; DaMatta, 1979;
Sibilia, 2016; e Karhawi, 2021, 2022). O estudo comparativo Brasil-Franga permitiu
explorar como valores culturais, estilos narrativos e estratégias de engajamento sédo
moldados por contextos sociotécnicos distintos contribuindo para a compreensao
das transformagdes na comunicagdo audiovisual aplicada ao marketing de

influéncia no campo dos negdcios.

O Capitulo 1 introduziu o contexto da pesquisa, destacando a emergéncia
dos influenciadores digitais como protagonistas na comunicagdo de negdcios e a
crescente relevancia do video como ferramenta de construgdo de autoridade e
engajamento nas redes sociais. A escolha de Camila Farani e Stéphanie Delestre
como objetos de estudo foi justificada por suas trajetérias no ecossistema
empreendedor de seus paises, representando, respectivamente, o “dinamismo
brasileiro” e a “formalidade francesa”, permitindo uma analise comparativa que
evidencia influéncias culturais e tecnoldgicas. A pesquisa delimitou como objetivos
descrever, analisar e comparar as estratégias audiovisuais e discursivas das duas
influenciadoras, com foco em suas producbées em video no Instagram. A
metodologia qualitativa, baseada na analise de conteudo audiovisual e nas
dimensbes cognitiva (transmissdo de conhecimento), afetiva (emocgédo e
proximidade) e comportamental (mobilizagao de agdes) propostas por Levesque e
Pons (2023), foi fundamentada em revisao tedrica atinente.

Jenkins (2006, 2013), com suas varias discussbes sobre convergéncia
midiatica e cultura participativa, forneceu a base tedrica inicial para compreender a
atuacao dos influenciadores de negdcios em ambientes digitais. Ja van Dijck (2019)
foi central ao discutir a plataformizacdo, destacando que plataformas como o

Instagram ndo sao apenas canais neutros, mas arquiteturas de mediagdo com
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l6gicas algoritmicas que redefinem a produgéo, circulagéo e validagao de discursos.
O capitulo também delineou a estrutura da tese, articulada em fundamentacéao
tedrica, analise empirica e discussdo comparativa, enfatizando o papel do Instagram

como epicentro da comunicagcao audiovisual contemporanea.

O Capitulo 2 aprofundou o referencial tedrico sobre influenciadores digitais
de negécios, explorando conceitos-chave para a compreensao do fenébmeno da
influéncia na cultura das plataformas. Influenciadores foram definidos como agentes
que constroem autoridade simbodlica por meio de praticas comunicacionais,
narrativas pessoais e engajamento com publicos segmentados, alinhando-se as
ideias de Jenkins (2006, 2013) sobre cultura participativa. A autenticidade e a
credibilidade, fundamentais para a construcédo da influéncia, foram discutidas a luz
de autores como André Lemos (2010) e Muniz Sodré (2017), enquanto Karhawi
(2021) destacou a performance como elemento central na cultura de visibilidade. O
conceito de “micro celebridades” de Abidin (2016) foi crucial para compreender a
intimidade simulada e o engajamento estratégico, enquanto Bernard Miége (2007)
forneceu uma base para analisar a mercantilizacdo da comunicagao nas industrias
culturais. O capitulo delimitou as dimensdes analiticas de Levesque e Pons (2023)
— cognitiva, afetiva e comportamental — como categorias para explorar os estilos

discursivos de Farani e Delestre.

Ainda nesse capitulo 2, subcapitulo 2.3, abordamos a centralidade dos videos
nas producdes contemporaneas comunicacionais dos influenciadores digitais de
negocios apresentando diversos estudos e pesquisas sobre o crescimento de seu uso.
Vimos ainda que, tanto no Brasil quanto na Franca, a monetizacédo das produgdes em
videos via assinaturas tem ganhado espaco, sobretudo entre influenciadores de nicho
no setor de negodcios. Criadores que abordam temas como finangas, inovagéo,
educacgao corporativa e empreendedorismo exploram modelos hibridos de receita,
combinando conteudos abertos com produtos digitais pagos, mentorias e eventos.
Essa adesao reflete também a légica da confianga e da autoridade digital: quanto
maior a percepg¢ao de valor e credibilidade do influenciador, maior é a disposi¢cao do
publico para apoiar financeiramente esses produtores assinando acesso a novos
conteudos exclusivos, como é o caso de Camila Farani no Instagram que possui uma

oferta de assinatura, além de ofertar cursos ministrados em videoaulas e infoprodutos.
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Além disso, foram abordadas as transformacgdes das midias sociais, com énfase em
marcos regulatérios como a LGPD no Brasil e 0o RGPD na Franga, que influenciam as
praticas de influéncia digital, especialmente no contexto francés, com legislagao
especifica para influenciadores. A centralidade do video como formato dominante nas
plataformas digitais foi reforgcada, alinhando-se as discussées sobre a economia da
atencao de Tim Wu (2016) e a légica algoritmica, bem como ao conceito de “web
afetiva” de Camille Alloing e Pierre (2017) expandindo-se para a “economia da

emocao”.

O Capitulo 3 explorou a presenca digital de Camila Farani e Stéphanie
Delestre, analisando como suas estratégias comunicacionais constroem valor
simbdlico, visibilidade e educagdo no contexto digital. Farani, com 1,1 milhdo de
seguidores no Instagram (0,66% dos conectados no Brasil) e 101.000 inscritos no
YouTube, adota uma abordagem emocional e acessivel, conectando-se com
empreendedores iniciantes por meio de podcasts, videos no YouTube e Reels no
Instagram. Em contrapartida, Delestre, com 7.113 seguidores no Instagram (0,0112%
dos conectados na Franga) e presenca incipiente no YouTube, foca em conteudos
técnicos e institucionais, voltados para lideranga e inovagéo, principalmente no
LinkedIn, onde possuia um numero bem mais expressivo de seguidores (55.000) -
porém quase sem produgdes em video. Essas diferengas refletem os contextos
culturais e regulatérios: o Brasil, com alta Taxa de Atividade Empreendedora (TEA de
25%) e 84% de penetragao digital, favorece conteudos interativos, enquanto a Franga,
com TEA de 10% e 94% de conectividade, prioriza analises mais elaboradas,
influenciadas por politicas como a French Tech e 0o RGPD. A plataformizacdo amplifica
essas dinamicas, com algoritmos que favorecem engajamento verbal no Brasil e
validagao passiva na Franca. Neste capitulo abordamos ainda a performance do eu
na economia da atencao (Wu, 2016) e Economia da emocéo (Alloing e Pierre, 2017),
abordando os desafios éticos que demandam regulamentagao, sobretudo no Brasil,
onde ainda inexiste legislacdo especifica para influenciadores digitais como na
Franga. Vimos que desafios regulatérios, como a suspenséao do X (antigo Twitter) no
Brasil em 2024 e a rigidez do RGPD na Franca, moldaram as estratégias de ambas,

destacando a necessidade de arcaboucos legais claros, como o Projeto de Lei
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2.768/2022, em tramitacdo, que trata do funcionamento das plataformas digitais no

Brasil.??

Um achado importante no capitulo 3 foi que na analise de sentimentos em
tweets (jul.—out./2024) Farani obteve 80% de sentimentos positivos , 15% neutros e
5% negativos, enquanto Delestre registrou 75% positivos, 22% neutros e 3%
negativos (Talkwalker, 2024). Veja-se que ambas, a seu modo, possuem uma relagao

afetiva positiva com suas audiéncias.

O Capitulo 4 apresentou uma analise detalhada dos videos publicados por
Farani e Delestre no Instagram, entre julho e outubro de 2024, realizando a analise
dos videos, baseada em Bordwell e Thompson (1979), examinando elementos
narrativos, estéticos e técnicos. Utilizou-se também as dimensdes de Levesque e
Pons (2023) extraidas do estudo Influencer Engagement on Social Media: A
Conceptual Model, the Development and Validation of a Measurement Scale
(Engajamento de Influenciadores nas Midias Sociais: Um Modelo Conceitual,
Desenvolvimento e Validagdo de uma Escala de Medigéo). Os resultados revelaram
predominio de conteudos cognitivos (83% para Farani, 75% para Delestre),
evidenciando a centralidade do compartilhamento de conhecimento na construgéo de
autoridade digital de ambas. Farani investiu significativamente em conteudos afetivos
(52%) e comportamentais (14%), promovendo maior engajamento emocional e verbal
no Brasil, refletindo a cultura de alta contextualidade e oralidade brasileira (Silva,
2022; Hall, 1976). Delestre, por sua vez, adota uma abordagem técnica, com menor
énfase afetiva (20%) e comportamental (4%), alinhada a formalidade francesa. A
analise quantitativa dos comentarios reforcou essas diferencas: embora Delestre
tenha maior volume de curtidas, Farani mobilizou mais respostas verbais,
evidenciando tragos culturais distintos nas expectativas de proximidade e linguagem
(Hofstede, 2010). A predominancia de curtidas (94% para ambas) sugere um
engajamento majoritariamente passivo, levantando questionamentos sobre a
profundidade da cultura participativa (Jenkins, 2006) e da inteligéncia coletiva (Lévy,
1997) nesse contexto das influenciadoras digitais de negdécios. Chamadas a agao,

como em videos de Farani, aproximaram-se do conceito da cocriagao preconizada por

22 Em 10/09/2025 este Projeto 2768/22, apresentado pelo deputado Jodo Maia (PL-RN) em 10/11/2022.
encontrava-se ainda em tramitacdo na Camara dos Deputados, na Comissdo de Desenvolvimento Econémico.
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Jenkins (2013), com seguidores atuando como “prosumers” (Toffler, 1980), ajustando
narrativas com base em feedbacks e retroalimentando as plataformas (Van Dijck,
2019). Finalizando, neste capitulo 4 analisamos também o conceito de web afetiva
proposto por Alloing e Pierre (2017) com uma perspectiva critica sobre a intersec¢ao
entre tecnologia e emocédo na analise, destacando as implicagdes sociais da
manipulagdo emocional promovida por plataformas digitais e seus algoritmos. Esse
enfoque evidencia como os afetos digitais sdo instrumentalizados no ambito do
capitalismo das plataformas, funcionando como ‘capital emocional' voltado a
monetizacdo. Assim, a web afetiva revela os mecanismos pelos quais as emocgdes
sdo exploradas para impulsionar dindmicas econdmicas e sociais nas plataformas
digitais. Essas dinédmicas levantam questdes éticas sobre o uso de dados emocionais,
apontando para a necessidade de regulamentagdes que protejam os usuarios,

sobretudo no Brasil onde ainda inexiste lei especifica.

Esta pesquisa visa contribuir para a compreensdo das transformacdes na
comunicagao audiovisual aplicada ao marketing de influéncia, oferecendo dados e
insights sobre como influenciadores digitais de negdcios navegam nas permissdes

(affordances) das plataformas e nas dindmicas culturais.

Os resultados sugerem que estratégias de influéncia digital devem integrar
elementos culturais e logicas de plataformizagdo para maximizar o impacto social e
econbmico, especialmente em contextos como o Brasil, com alta intengao
empreendedora (50% da populagao adulta), e a Franga, onde o medo do fracasso
limita a Taxa de Atividade Empreendedora (TEA de 17%).

Conclui-se esta tese com a proposicao de um fendbmeno que denomino
‘Influéncia Afetiva nos Negocios’ (IAN) — conceito baseado na chamada ‘web afetiva’
de Camille Alloing e Julien Pierre (2017), que é definida como um instrumento de
construcdo de estruturas financeiras e organizacionais, capaz de gerar valor
econdmico e social por meio de lagcos emocionais mediados digitalmente, bem como
nos modelos multidimensionais de engajamento de Levesque e Pons (2023), nos
quais a dimensao afetiva esta relacionada as emoc¢des despertadas pelos conteudos
e a construcao de vinculos simbdlicos com o publico, fomentando maior engajamento
cognitivo, afetivo e comportamental. Essa integracao tedrica permite uma

compreensao mais refinada da influéncia digital, ancorada em perspectivas da
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comunicagao afetiva e da economia simbdlica, na qual o afeto n&do é mero acessorio,
mas um vetor fundamental para a produgdo de conhecimento e valor nos
ecossistemas digitais de negocios. Essa abordagem também dialoga com a 'economia
da atencgao' proposta por Tim Wu (2016), em que a atengdo humana é tratada como
um bem escasso e comercializavel, capturado por meio de estratégias que exploram
emocgdes e narrativas para sustentar modelos de negécios digitais. Na IAN, o afeto
disputa e retém atencédo em plataformas saturadas, convertendo interagdes efémeras

em relagdes duraveis, geradoras de capital econémico e simbdlico (Bourdieu, 1989).

A IAN pode ser entendida como uma forma de conhecimento corporificado e
relacional, inspirada na abordagem afetiva discutida em estudos sobre jornalismo
digital e midias sociais (Wahl-Jorgensen, 2019). Nesse sentido, o afeto opera como
lente que mostra como o saber sobre negécios é construido para além de dados
racionais, por experiéncias emocionais compartilhadas que validam e legitimam

narrativas de sucesso.

Essa perspectiva desafia ideias mais tradicionais do marketing e da influéncia,
que privilegiam modelos racionais de decisdo (como o homo economicus?3),
propondo, em vez disso, uma perspectiva relacional onde o saber emerge de
interagdes afetivas, influenciadas por contextos culturais e plataformas digitais. Isso
explica por que, ao assistir um video afetivo de Farani ou de Delestre, o seguidor sente
primeiro “confianca / identificagdo / empolgagao” e sO depois racionaliza: “Vou
comprar a mentoria porque o conteudo € bom, o precgo esta justo etc.”. Na Influéncia
Afetiva nos Negocios, o vinculo emocional criado entre influenciador-seguidor
antecipa e orienta a escolha — antes da analise de custo-beneficio — em linha com
a Hipotese dos Marcadores Somaticos, segundo a qual sinais afetivo-corporais
funcionam como guias para a decisao, priorizando emogdes sobre calculos racionais
(Damasio, 1994).

Na IAN o afeto atua como o vetor inicial nas decisdes, transformando impulsos

emocionais em ag¢des racionalizadas que geram valor sustentavel nos ecossistemas

23 0 homo economicus é um conceito classico da teoria econdmica que descreve um individuo idealizado que
toma decisdes racionais, sempre buscando maximizar sua utilidade (beneficios) e minimizar custos, com base
em informagdes completas e calculo Iégico.(Rondet, 2022)
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digitais. A partir desta tese, que adota uma abordagem comparativa qualitativa entre
Brasil e Franca, propde-se que a IAN representa conceitos hibridos: ela combina o
construtivismo social em que o conhecimento € coconstruido em comunidades digitais
com elementos de fenomenologia afetiva descrita, permitindo que empreendedores
internalizem licbes de negocios ndo como abstragbes, mas como vivéncias
emocionais que moldam identidades profissionais. O seguinte trecho ilustra este
conceito que dialoga com Jenkins (2014): “A realidade é socialmente construida. O
conhecimento sobre ela também ¢é produto social e, portanto, € coconstruido nas

interagdes” (Berger; Luckmann, 1991, p. 13).

Assim, a IAN descreve o conjunto de estratégias comunicacionais utilizadas por
influenciadores digitais de negdcios para mobilizar o engajamento de
empreendedores a partir de vinculos emocionais em suas produ¢des em video. Trata-
se de uma forma de influéncia que ultrapassa a logica publicitaria tradicional, pois o
vinculo afetivo cria um capital de confianga — inspirado no conceito de capital
simbdlico de Bourdieu (1989) — e transforma recomendagdes em dicas percebidas
como uteis e auténticas, fomentando decisbes de consumo baseadas em empatia e
identificacdo. Desta forma, a Influéncia Afetiva nos Negdcios constitui uma nova
dimenséao da influéncia digital na producao em video de influenciadores digitais de
negoécios, centrada na afetividade e na autenticidade como vetores de valor simbdlico
e econbmico. O foco na IAN é estabelecer uma conexao considerada genuina entre
influenciadores e seu publico, sustentada por empatia, identificagdo e apoio ao
desenvolvimento pessoal e profissional dos empreendedores, 0 que posiciona o afeto
como um mecanismo de validagdo de conhecimento, em que a "verdade" das
recomendacgdes € aferida n&o por evidéncias empiricas isoladas, mas por

ressonancias emocionais coletivas.

Os principais fatores que compdem a Influéncia Afetiva nos Negdcios (IAN)
articulam dimensdes subjetivas e relacionais que estruturam o vinculo entre
influenciadores e suas audiéncias, com referéncias tedricas ancoradas em teorias do
afeto em marketing digital como a congruéncia emocional entre influenciador, seguidor
€ marca, que potencializa intengdes de comportamento (Ki; Kim, 2019; Breves et al.,
2021). O primeiro deles é a confianga e identificacdo, pois os seguidores tendem a

reconhecer-se no(a) influenciador(a) e atribuem valor as suas recomendagdes —
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sejam cursos, mentorias, produtos ou servicos — reforcando a sua autoridade
simbdlica no ambiente digital (Lou; Yuan, 2019; Kim; Kim, 2022). Essa identificagao
pode ser vista como uma extensao da teoria das relagbes parasociais, na qual lagos
unilaterais com figuras midiaticas geram lealdade afetiva (Horton; Wohl, 1956; Dibble;
Hartmann; Rosaen, 2016), mas adaptada ao contexto de negdcios, em que o afeto
impulsiona agbes econémicas concretas (De Veirman; Hudders, 2020; Hudders; De
Jans; De Backer, 2021).

Outro fator relevante € a humanizagdao: em plataformas marcadas pela
velocidade e pela impessoalidade das interagdes, o(a) influenciador(a) de negdcios
atua como mediador emocional, transmitindo uma sensagao de autenticidade e
acessibilidade. Essa mediacao pode contribuir para o impacto nas decisdes de
compra, uma vez que as recomendacdes emitidas pelos influenciadores passam a
funcionar como conselhos de confianga, orientando escolhas de consumo e adesao a
produtos educacionais e de negodcios. Essa questao dialoga com o conceito de
"trabalho emocional" de Hochschild (1983), aplicado ao digital, em que influenciadores
gerenciam emogdes para criar valor econdmico, mas com o reconhecimento do afeto

como fonte auténtica de conhecimento, ndo como manipulagao.

A dindmica de engajamento e senso de comunidade também desempenha
papel central. O relacionamento continuo entre influenciador(a) e publico gera
pertencimento, participagao ativa e fidelizacado, consolidando uma relacdo duradoura
que ultrapassa interagdes pontuais. Constata-se, a partir da analise comparativa da

tese, que essa comunidade afetiva funciona como um "ecossistema ", em que o
conhecimento coletivo sobre empreendedorismo € validado por meio de narrativas
compartilhadas, diferenciando-se entre contextos culturais: no Brasil, mais orientado
a empoderamento emocional coletivo; na Franga, mais focado em expertise

individualizada.

Por fim, destaca-se o conteudo criativo e afetivo, que frequentemente se baseia
em narrativas hibridas que combinam informagéo e entretenimento (infotainment).
Esse tipo de construcdo discursiva potencializa o compartilhamento, aumenta o
alcance das publicacdes e reforca a conexao emocional que sustenta a influéncia

afetiva. Em termos conceituais, isso significa que a IAN promove uma “virada afetiva”
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no conhecimento de negdcios: o infotainment ndo enfraquece a linguagem do campo,

mas a torna mais acessivel e envolvente, aproximando raz&o e emogao.

Os estudos de caso ilustram vividamente a IAN. Camila Farani combina
informacédo técnica com narrativas de superacdo e apoio emocional, evocando
empatia e identificacdo que sustentam comunidades duradouras e alta adesao as
suas mentorias. Stephanie Delestre, embora mais contida, registra picos significativos
de engajamento quando compartilha vulnerabilidades pessoais, evidenciando o poder
amplificador do afeto mesmo em contextos culturais mais reservados. Ambos os
casos confirmam que a IAN nao é apenas descritiva, mas prescritiva: influenciadores
que investem deliberadamente em afetividade constroem valor sustentavel, em que o

sucesso nos negocios é cocriado emocionalmente.

A pesquisa confirmou parcialmente a hipotese de que videos geram maior
engajamento no contexto de influenciadores digitais de negdcios, mas revelou que
0 engajamento & algo complexo e depende de multiplos fatores como: algoritmos,
relacionamento com a audiéncia, transmissdo de autenticidade, afetividade,
diferengas culturais e hierarquias de poder. A analise dos 66 videos, de Camila
Farani e de Stéphanie Delestre, no Instagram, realizada no periodo de julho a
outubro/2024, revelou diferencas significativas em suas estratégias narrativas.
Farani apresentou maior diversidade (38,10% expositivas, 26,19% afetivas, 19,05%
promocionais, 7,14% ludicas e dialogais), com estética que mescla intimidade e
profissionalismo, refletindo a expressividade brasileira (Hall, 1976). Delestre prioriza
narrativas expositivas (75,00%), com estética técnica e linear, alinhada a

formalidade francesa (Hofstede, 2010).

Essas escolhas evidenciam como contextos culturais moldam a comunicacgao
audiovisual, com Farani favorecendo engajamento emocional e Delestre, autoridade
técnica, impactando suas estratégias de influéncia digital. No Brasil, a oralidade e o
dinamismo empreendedor favorecem interagdes verbais, enquanto na Franca, a
reserva cultural e a formalidade limitam o engajamento a validagbes rapidas.
Conteudos auténticos, alinhados as personas (Kotler; Keller, 2018), superam
producdes audiovisuais sofisticadas em engajamento, especialmente quando
reforcados por credibilidade offline, como a participacdo em eventos e cursos. A
plataformizagdo amplifica essas dinamicas, com algoritmos moldando a visibilidade
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e a interagc&o, enquanto marcos regulatérios, como a LGPD e o RGPD, influenciam

as estratégias de comunicacao.

Vale destacar que a auséncia de respostas aos questionarios enviados as
influenciadoras (anexo), embora tenha limitado informagbes sobre suas intencdes
estratégicas, garantiu uma analise objetiva baseada em dados publicos, evitando

vieses autopromocionais.

No contexto do ano Brasil-Franga 2025, esta pesquisa destaca o potencial da
influéncia digital nos negécios para fortalecer pontes culturais e econémicas entre
os dois paises, especialmente em eventos bilaterais que promovem a pesquisa e
inovacgao, como o Coldéquio Brasil & Franga realizado em Paris (dezembro, 2024) no

qual tivemos o prazer de participar.

Como desdobramentos da pesquisa, € possivel investigar como outros
influenciadores digitais podem usar videos para outras formas de impacto, como a
promog¢ao da inclusdo, combatendo desigualdades e construindo comunidades
mais democraticas no mundo digital. Pode-se ainda explorar as dimensdes éticas e
sociais da web, aprofundando questdes, como a privacidade emocional e o impacto
de algoritmos na formacao de afetos. Além disso, seria interessante analisar como
grupos marginalizados utilizam videos para promover representatividades contra
hegemoénicas, ampliando o debate sobre visibilidade para transformacdes

socioculturais mais amplas.

Outra perspectiva de desdobramento reside na investigacdo de como
influenciadores negociam estrategicamente sua exposi¢ao, audiovisual adaptando-
se a regimes algoritmicos mutaveis e explorar o impacto da economia da atencgéo
na construgdo de autoridade digital. Pode-se também explorar outras plataformas,
além pesquisar a recepcdo dos conteudos e impactos no comportamento

empreendedor.

Novas pesquisas também poderiam investigar a influéncia de eventos offline
na construcdo da autoridade digital, bem como os efeitos de regulamentacdes
emergentes, como o Projeto lei 2.768/2022, na liberdade de expressao e na
responsabilidade digital, contribuindo para que o mercado de influéncia digital se

torne cada vez mais ético, transparente e sustentavel.
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Esperamos, assim, que os estudos e resultados da pesquisa aqui
apresentada enriquecam os debates académicos e praticos sobre a matéria, bem
como impulsionem novas pesquisas sobre a atuagao de influenciadores digitais de
negocios e suas producgdes audiovisuais, fendmenos capazes de impactar a

interagéo social em escala global.
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ANEXOS

ANALISE DESCRITIVA DOS VIDEOS DE STEPHANIE DELESTRE
PERIODO: JULHO A OUTUBRO/2024.

Video 1 Entrevista a um ganhador do “Qui veut étre mon associé?” (Tradugao
livre: Quem quer ser meu sécio?)

Resumo: Entrevista de SD a um ganhador do “Qui veut étre mon associé?” Video de

entrevista feita para o podcast On ne lache rien (N6s nao desistimos).

Narrativa: Narrativa expositiva, com o ganhador como protagonista,
compartilhando sua trajetéria empreendedora. Stephanie € mediadora, via
podcast On ne lache rien. A estrutura € informativa, sem arco narrativo classico.
Estilistica: Producgao profissional, com vinheta, legendas claras e cenario de
estudio. A auséncia de musica de fundo foca na fala, reforgando a seriedade.
Formal: Estrutura linear, extraida do podcast, otimizada para o Instagram (curta
duracéo).

Engajamento (Levesque): Cognitivo (nenhum comentario, 495 visualizagdes
ap6s 6 horas). O video entrega insights empreendedores, mas a falta de
emocao ou call-to-action limita interagdes afetivas e comportamentais.
Integracdo: A estética profissional e a narrativa expositiva (Bordwell e
Thompson, 1979) sustentam a dimensao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) ,

mas a auséncia de apelo emocional reduz o engajamento.

Video 2 - Reinauguracao da Notre-Dame

Resumo: Reprodugao da reinauguracédo da Notre-Dame. Video do momento em que

o0 mundo se voltou para a reinauguracgao da catedral. Efeitos de imagens profissionais

com musica de fundo emocionante. Duracao: 30 segundos.

Narrativa: Narrativa documental, capturando a reinauguragcao da Notre-Dame.
N&o ha protagonistas individuais, mas o evento € o foco, evocando significado

cultural.
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o Estilistica: Edigao simples, com imagens do evento e musica suave. A auséncia
de legendas foca na experiéncia visual.

e Formal: Estrutura linear, com sequéncia cronolégica do evento (30 segundos).

e Engajamento: Afetivo (2.123 curtidas, 1 comentario). O video evoca orgulho
cultural, mas a falta de call-to-action limita interagdes comportamentais.

¢ Integragao: A narrativa emocional e a estética evocativa (Bordwell e Thompson,
1979) amplificam o engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) , mas a

interagcéo é minima.

Video 3 - Anuncio da empresa Volubile

Resumo: Video de anuncio institucional da empresa Volubile. Repostado trés vezes
no perfil. Video profissional com musica de fundo e legendas claras. Duragao: 30

segundos.

¢ Narrativa: Narrativa promocional, destacando a empresa de Stephanie. A
marca € protagonista, com Stephanie como curadora (repostado trés vezes).

e Estilistica: Producao profissional, com musica de fundo animada, legendas
claras e imagens corporativas. O design reforca a identidade da marca.

e Formal: Estrutura linear, com mensagem comercial direta (30 segundos).

e Engajamento: Cognitivo (nenhum comentario; numero de curtidas néo
divulgado). O video é informativo, mas sem apelo emocional ou
comportamental.

e Integragdo: A estética polida (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a
dimenséo cognitiva (Levesque e Pons, 2023) , mas a repeticdo do repost pode

reduzir o impacto.

Video 4 - Repost do CEO da Nvidia

Resumo: Repost de video do CEO da Nvidia. Fala sobre inteligéncia artificial, inovagéo
e relembra que a empresa de SD oferece solucbes de IA. Auséncia de musica.

Duracgao: 30 segundos.
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e Narrativa: Narrativa expositiva, com o CEO discutindo inteligéncia artificial e
inovacao. Stephanie conecta a fala a sua empresa, reforgando solugées de IA.

o Estilistica: Edicao simples, com legendas e fala do CEO. A auséncia de musica
foca no conteudo técnico.

e Formal: Estrutura linear, com mensagem curta (30 segundos).

e Engajamento: Cognitivo (1.577 curtidas, nenhum comentario). O video é
educativo, mas sem apelo emocional ou comportamental.

¢ Integragao: A narrativa técnica e a estética minimalista (Bordwell e Thompson,

1979) sustentam a dimensao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 5 - Avioes em Aventuras

Resumo: Video motivacional. Avides voando em aventuras fazem analogia a vida do

empreendedor, com musica motivacional e legendas.

e Narrativa: Narrativa metaférica, usando avides como analogia a vida
empreendedora. Nao ha protagonistas, mas a mensagem inspira resiliéncia.

o Estilistica: Edicdo dindmica, com imagens de avides, musica motivacional e
legendas. O ritmo rapido cria energia.

e Formal: Estrutura ndo linear, com montagem de imagens simbdlicas.

e Engajamento: Afetivo (2.150 curtidas, nenhum comentario). O video evoca
inspiragcao, mas nao apresenta call-to-action.

e Integragdo: A narrativa metaforica e a estética energética (Bordwell e

Thompson, 1979) amplificam o engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023)

Video 6 Conselho “Avance Apesar de Tudo!”

Resumo: Video curto. Conselho direto: "Avance apesar de tudo!", com legendas.

¢ Narrativa: Narrativa expositiva, com Stephanie entregando um conselho direto.
Sem arco narrativo, a mensagem € motivacional.

o Estilistica: Edicao simples, com legendas e fala de Stephanie. O fundo neutro
reforca a autoridade.

e Formal: Estrutura linear, extremamente curta.
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e Engajamento: Afetivo (5.995 curtidas, 4 comentarios). O video inspira
resiliéncia, com leve apelo comportamental.
e Integragao: A narrativa direta e a estética minimalista (Bordwell e Thompson,

1979) sustentam o engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) .

Video 7 Autoapresentacao de Stephanie

Resumo: Video de autoapresentagao de Stephanie Delestre. Produzido por ela, com
fotos e imagens profissionais, demonstrando que é uma pessoa simples, usa metrd
etc. Obs.: a foto usada no video € a mesma utilizada em seu site profissional:

www.stephaniedelestre.com. Musica suave e legendas.

¢ Narrativa: Narrativa autobiografica, com Stephanie se apresentando como uma
pessoa simples (ex.: usa metrd). Ela é a protagonista, criando conexao pessoal.

o Estilistica: Edicao profissional, com fotos e imagens dindmicas, musica suave
e legendas. A foto do site refor¢a a coeréncia visual.

e Formal: Estrutura ndo linear, com montagem de momentos pessoais.

e Engajamento: Cognitivo e afetivo (1.302 curtidas, 1 comentario). O video
combina efeito de autenticidade (afetivo) com credibilidade (cognitivo).

e Integragdo: A narrativa pessoal e a estética polida (Bordwell e Thompson,

1979) amplificam o engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) .

Video 8 Entrevista com Aurélien de Meaux (Délectra)

Resumo: Video de entrevista com o CEO da Délectra, Aurélien de Meaux, sobre meio
ambiente — emissao de CO, pelos automdveis e reducédo da poluicdo do ar. Video

profissional.

e Narrativa: Narrativa expositiva, com o CEO discutindo emissdes de CO..
Stephanie € mediadora, via podcast.

e Estilistica: Produgéao profissional, com vinheta, legendas e cenario de estudio.

Sem musica, o foco é na fala.

e Formal: Estrutura linear, extraida do podcast.
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e Engajamento: Cognitivo (898 curtidas, nenhum comentario). O video é
educativo, mas técnico demais para gerar engajamento afetivo.
e Integragao: A estética profissional (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a

dimenséao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 9 Entrevista com Benjamin Bienert (BIBO)

Resumo: Video de entrevista com Benjamin Bienert, fundador da BIBO, industria
francesa de bebidas saudaveis. Entrevista feita para o podcast On ne lache rien (“Nos

nao desistimos”), aproveitando a estrutura ja existente.

¢ Narrativa: Narrativa expositiva, com o fundador compartilhando sua trajetéria.
Stephanie € mediadora.

e Estilistica: Similar ao video 8, com vinheta, legendas e cenario de estudio.

e Formal: Estrutura linear, curta.

e Engajamento: Cognitivo (1.507 curtidas, 1 comentario). O video é informativo,
mas sem apelo emocional.

e Integragdo: A narrativa expositiva (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a

dimenséo cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 10 Entrevista com Maxime Claval (Enercool)

Resumo: Video de entrevista com Maxime Claval, fundador da Enercool (pinturas
flexiveis). Entrevista feita para o podcast On ne lache rien (“N6s nao desistimos”),

aproveitando a estrutura ja criada.

e Narrativa: Narrativa expositiva, com o fundador discutindo pinturas flexiveis.
Stephanie é mediadora.

e Estilistica: Produgao profissional, com vinheta e legendas. Cenario de estudio.

e Formal: Estrutura linear, extraida do podcast.

e Engajamento: Cognitivo (curtidas ndo divulgadas, 1 comentario). O video é
técnico, com baixo engajamento.

e Integragao: A estética profissional (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a

dimenséo cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .
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Video 11 Entrevista com Hervé Bloch (LesBigsBoss)

Resumo: Video de entrevista com Hervé Bloch, fundador da LesBigsBoss. Entrevista

feita para o podcast On ne lache rien (“Nés ndo desistimos”).

e Narrativa: Narrativa expositiva, com o fundador compartilhando insights.
Stephanie é mediadora.

e Estilistica: Similar aos videos anteriores, com vinheta e legendas.

e Formal: Estrutura linear, curta.

e Engajamento: Cognitivo (curtidas n&do divulgadas, nenhum comentario). O
video é informativo, mas sem interagao.

e Integragao: A narrativa expositiva (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a

dimensao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 12 Entrevista com Baptiste Hamain e Ariane Baujard (LIV Happy Food)

Resumo: Video de entrevista com Baptiste Hamain e Ariane Baujard, da LIV Happy

Food. Entrevista feita para o podcast On ne lache rien (“N6s n&o desistimos”).

e Narrativa: Narrativa expositiva, com os fundadores discutindo sua empresa.
Stephanie é mediadora.

e Estilistica: Produgao profissional, com vinheta e legendas.

e Formal: Estrutura linear, extraida do podcast.

e Engajamento: Cognitivo (curtidas ndo divulgadas, nenhum comentario). O
video é educativo, mas com baixa interacao.

e Integragao: A estética profissional (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a
dimensao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 13 - Entrevista com Florian Douetteau (Dataiku)

Resumo: Entrevista com o CEO da Dataiku, unicérnio Tech francés. Stephanie é a

mediadora.

e Narrativa: Expositiva, com foco em tecnologia e inovagao.

e Estilistica: Produgao profissional com vinheta, legendas e cenario de estudio.
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e Formal: Estrutura linear, curta.

e Engajamento: Cognitivo (sem curtidas/comentarios divulgados); conteudo
técnico, pouco afetivo.

e Integragdo: A estética profissional (Bordwell & Thompson, 1979) reforca o

engajamento cognitivo (Levesque e Pons, 2023) .

Video 14 Entrevista com fundador da Reezocar

Resumo: Entrevista com o fundador da Reezocar. Stephanie é mediadora.

e Narrativa: Expositiva, centrada na trajetoria empreendedora.

e Estilistica: Produgao profissional com vinheta, legendas e cenario de estudio.

e Formal: Estrutura linear, extraida do podcast.

e Engajamento: Cognitivo (sem curtidas/comentarios divulgados); informativo,
mas sem interagdes.

¢ Integragao: A estética profissional sustenta a dimenséo cognitiva (Levesque e
Pons, 2023) .

Video 15 - Masterclasse com Stephanie Delestre

Resumo: Apresentacdo da Masterclasse de Stephanie. Producdo vinculada ao

podcast.

¢ Narrativa: Expositiva, com Stephanie discutindo sua trajetdria e objetivos.

e Estilistica: Produgao profissional com vinheta, legendas e estudio.

e Formal: Estrutura linear, curta.

e Engajamento: Afetivo (4 comentérios); conteudo educativo com apelo
inspiracional.

e Integragdo: A estética profissional e o tom pessoal apoiam o0 engajamento

afetivo (Levesque e Pons, 2023) .
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Video 16 Entrevista com Prof. Wilfried Granier (Superprof)

Resumo: Entrevista com o fundador da Superprof. Stephanie € mediadora.

¢ Narrativa: Expositiva, com insights sobre educag¢ao e negocios.

e Estilistica: Produgao profissional com vinheta e legendas.

e Formal: Estrutura linear, extraida do podcast.

e Engajamento: Cognitivo (sem curtidas/comentarios divulgados); conteudo
informativo, mas sem interagao.

¢ Integragao: A estética profissional estrutura a dimensao cognitiva (Levesque e
Pons, 2023) .

Video 17 Entrevista a Raphael Boukris

Resumo: Entrevista com o fundador da Didomi. Stephanie propde cenario hipotético

como primeira-ministra.

e Narrativa: Especulativa, com conteudo provocador e Stephanie como
protagonista.

e Estilistica: Producao profissional com legendas e musica suave, criando tom
reflexivo.

e Formal: Estrutura linear, com mensagem ousada.

e Engajamento: Cognitivo e levemente afetivo (4425 curtidas, 9 comentarios);
conteudo provoca reflexao.

e Integragdo: A estética polida e a narrativa provocadora amplificam o

engajamento cognitivo (Levesque e Pons, 2023) .

Video 18 - Entrevista ao 40nuancesdenext

Resumo: Entrevista com Stephanie no 40nuancesdenext; ela insinua possivel

candidatura.

e Narrativa: Expositiva, com foco em sua trajetéria.
e Estilistica: Produgao profissional com vinheta e legendas.

e Formal: Estrutura linear, extraida do podcast.
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e Engajamento: Cognitivo (sem curtidas/comentarios divulgados); video
informativo, porém com baixa interagao.

e Integragao: A estética profissional ancora a dimensao cognitiva (Levesque e
Pons, 2023) .

Video 19 Entrevista a Theo Heude (Hydratis)

Resumo: Entrevista com o fundador da Hydratis e outros empreendedores
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participantes do programa ““Qui veut étre mon associé?””.

e Narrativa: Expositiva, com Stephanie mediando discussbes sobre
reestruturacdo de empresas.

o Estilistica: Produgao profissional com vinheta, legendas e estudio.

e Formal: Estrutura linear, curta.

e Engajamento: Cognitivo (sem curtidas/comentarios divulgados); conteudo
técnico, com baixa interagao.

¢ Integracgao: A narrativa expositiva e a estética profissional suportam a dimensao

cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 20 - Stephanie Delestre entrevista Urban Nicolas
Resumo: Video de entrevista com Urban Nicolas, advogado especializado em

reestruturagcdo de empresas. Produgao vinculada ao podcast On ne Lache Rien (No6s

nao desistimos), com vinheta e legendas.

¢ Narrativa: Narrativa promocional, com Stephanie se posicionando como coach.
Ela é a protagonista, oferecendo solugdes.

e Estilistica: Produgao profissional, com vinheta, legendas e imagens de
Stephanie. Musica animada reforca o tom.

e Formal: Estrutura linear, com apelo comercial.

e Engajamento: Cognitivo (curtidas ndo divulgadas, 1 comentario). O video é

informativo, com leve apelo comportamental.
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e |Integragdo: A estética polida (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a

dimenséao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 21 Entrevista da série SD Coach

Resumo: Video da série SD Coach, vinculado ao podcast On ne Lache Rien (N6s nao
desistimos), em que Stephanie Delestre se apresenta como coach para apoiar

empreendedores. Video com vinheta e legendas.

¢ Narrativa: Narrativa expositiva, com a criadora de conteudo compartilhando sua
trajetdria. Stephanie é a mediadora.

e Estilistica: Produgao profissional, com vinheta, legendas e cenario de estudio.

e Formal: Estrutura linear, curta.

e Engajamento: Cognitivo (curtidas ndo divulgadas, 2 comentarios). O video é
informativo, com leve apelo afetivo.

e Integragdo: A narrativa expositiva (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a

dimenséo cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 22 Entrevista com @louisealbery

Resumo: Video de entrevista com @louisealbery, criadora de conteudo com mais de
um milhdo de seguidores. Produgéo vinculada ao podcast On ne Lache Rien (Nés néao

desistimos), com vinheta e legendas.

e Narrativa: Narrativa expositiva, com a influenciadora discutindo sua trajetoria.
Stephanie é a mediadora.

e Estilistica: Produgao profissional, com vinheta, legendas e cenario de estudio.

e Formal: Estrutura linear, extraida do podcast.

e Engajamento: Cognitivo (curtidas nao divulgadas, 2 comentarios). O video é
informativo, com baixa interacao.

e Integragado: A estética profissional (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a

dimensao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .
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Video 23 Entrevista com Ciryl Noury (Truck)

Resumo: Video de entrevista com Ciryl Noury, fundador da Informa Truck e
participante do programa “Qui veut étre mon associé?”. Produgdo vinculada ao

podcast On ne Lache Rien (Nés nao desistimos), com vinheta e legendas.

¢ Narrativa: Narrativa expositiva, com o fundador discutindo vestuario ecoldgico.
Stephanie € a mediadora.

e Estilistica: Produgao profissional, com vinheta, legendas e cenario de estudio.

e Formal: Estrutura linear, curta.

e Engajamento: Cognitivo (curtidas ndo divulgadas, 1 comentario). O video é
informativo, com baixa interacao.

e Integragao: A narrativa expositiva (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a

dimenséo cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 24 Entrevista com Sébastien Fabre (Agua Blanca)

Resumo: Video de entrevista com Sébastien Fabre, fundador da Agua Blanca, marca
de vestuario ecoldgico. Produgao vinculada ao podcast On ne Lache Rien (N6s nao

desistimos), com vinheta e legendas.

e Narrativa: Narrativa expositiva, com o fundador discutindo vestuario ecolégico.
Stephanie é a mediadora.

e Estilistica: Produgao profissional, com vinheta, legendas e cenario de estudio.

e Formal: Estrutura linear, curta.

e Engajamento: Cognitivo (curtidas ndo divulgadas, 1 comentario). O video é
informativo, com baixa interacao.

e Integragdo: A narrativa expositiva (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a

dimensao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .
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Il. ANALISE DOS VIDEOS DE CAMILA FARANI
PERIODO: JULHO A SETEMBRO/2024

Video 1 (03.07.24): Respostas na Caixa de Perguntas.

Resumo: O video apresenta uma producdo profissional, com musica de fundo e
exibicdo dinamica das respostas. O foco central das falas esta na motivagao dos
empreendedores, evidenciando mensagens que buscam inspirar e encorajar quem

deseja empreender.

e Narrativa: O video apresenta uma narrativa fragmentada, composta por
respostas curtas a perguntas de seguidores, com foco na motivagao
empreendedora. Embora ndo siga um arco narrativo classico, a sequéncia das
respostas cria um dialogo implicito com o publico.

e Estilistica: A estética é profissional, com texto dindmico, musica de fundo
animada e auséncia de audio falado, o que otimiza a visualizacdo sem som. A
tipografia clara refor¢a a acessibilidade.

e Formal: A estrutura € nao linear, com transi¢gdes rapidas entre respostas,
adaptadas ao formato curto do Instagram.

e Engajamento (Levesque): Classificado como cognitivo e afetivo, o video
recebeu 141 comentarios, entregando conselhos praticos e inspirando
motivagédo. No entanto, a auséncia de um call to action limita o engajamento
comportamental.

e Integragdo: A estética dindmica, conforme Bordwell e Thompson (1979),
amplifica o engajamento afetivo previsto por Levesque e Pons (2023) , mas a

falta de uma narrativa coesa reduz as interagdes mais profundas.

Video 2 (03.07.24): Entrevista com Billie Eilish

Resumo: Video profissional legendado, extraido do programa @ela.vence, um projeto

de empoderamento de mulheres criado por Camila Farani.
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e Narrativa: A entrevista legendada, extraida do programa @ela.vence, segue
uma narrativa expositiva que destaca o empoderamento feminino. Billie Eilish
€ a protagonista, com Camila Farani atuando como mediadora.

o Estilistica: A producéo é profissional, com legendas precisas e edi¢ao polida. A
musica de fundo suave reforca o tom inspirador do conteudo.

e Formal: A estrutura é linear, apresentando trechos selecionados para destacar
mensagens-chave, adaptada ao formato curto do Instagram.

e Engajamento: Classificado como cognitivo e afetivo, o video recebeu 113
comentarios, combinando aprendizado e inspiragao. A presenca de Billie Eilish
atrai atengdo, mas a auséncia de interagdo direta reduz o engajamento
comportamental.

¢ Integragao: A narrativa expositiva e a estética profissional, conforme Bordwell
e Thompson (1979), reforcam o engajamento afetivo previsto por Levesque e

Pons (2023) , embora a falta de um apelo direto limite as a¢des do publico.

Video 3 (05.07.24): Entrevista com Flavia Alessandra

Resumo: Video profissional legendado em versao curta, a partir do video publicado

no YouTube.

¢ Narrativa: Similar ao video 2, a entrevista foca no empoderamento, com Flavia
como protagonista. A narrativa € expositiva, sem climax, mas com mensagem
motivacional clara.

e Estilistica: Edicao profissional com legendas e musica suave. O cenario de
estudio adiciona credibilidade.

e Formal: Estrutura linear, extraida de um video maior do YouTube, otimizada
para o Instagram.

e Engajamento: Cognitivo, com 95 comentarios; o video entrega insights
profissionais, mas a auséncia de elementos emocionais limita 0 engajamento
afetivo.

¢ Integragao: A estética polida (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a dimensao
cognitiva (Levesque e Pons, 2023) , mas a narrativa simples ndo maximiza as

interacoes.
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Video 4 (06.07.24): Competicao de Brago com Tula Tavares®

Resumo: Video curto mostrando Camila e Tula competindo em brago de ferro e
pedindo a participagdo dos seguidores para decidir o vencedor. Obteve um alto

numero de comentarios.

e Narrativa: A narrativa € ludica, com um conflito (competicdo entre Camila e
Tula) e um call to action (“comente quem ganhou”), criando interagao direta.
Camila e Tula sdo protagonistas.

o Estilistica: A estética é informal, com cenas domésticas e auséncia de efeitos
complexos. A iluminacéo natural e o tom descontraido criam proximidade.

e Formal: Estrutura linear, com inicio (apresentagédo), meio (competi¢cao) e fim
(apelo ao publico), ideal para o Instagram.

e Engajamento: Cognitivo e comportamental, com 659 comentarios; o video
estimula reflexdo (quem venceu?) e agao (comentar). O tom divertido evoca
afeto.

¢ Integragao: A narrativa ludica e a estética intima (Bordwell e Thompson, 1979)
amplificam o engajamento comportamental (Levesque e Pons, 2023) ,

validando a forga dos calls to action.

Video 5 (09.07.24): Importancia do Pitch de Venda

Resumo: Video curto orientativo com legenda, facilitando o entendimento para quem

assiste sem som.

e Narrativa: Narrativa expositiva, com Camila como mentora entregando
conselhos praticos. Nao ha arco narrativo, apenas uma mensagem direta.

e Estilistica: Edicao simples, com legendas e fala de Camila. A iluminagéao clara
e o fundo neutro reforcam a autoridade.

e Formal: Estrutura linear, otimizada para o formato curto, com mensagem

concisa.

24 Este video e todos os demais de Camila Farani com sua ex-esposa Tula Tavares foram excluidos
do Instagram. Todos os demais videos estado disponiveis no perfil @camilafarani no periodo julho e
outubro de 2024
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e Engajamento: Cognitivo, com 57 comentarios; o video € educativo, mas a
auséncia de emocao limita as interagdes afetivas ou comportamentais.

e Integragdo: A estética minimalista (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a
dimensao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) , mas a narrativa direta nao

maximiza o engajamento.

Video 6 (11.07.24): Trecho Motivacional do @ela.vence

Resumo: Repost do @ela.vence com uma mulher anénima motivando as pessoas a

serem corajosas para empreender.

e Narrativa: Narrativa inspiradora, com a mulher anénima como protagonista,
motivando coragem. Camila atua como mediadora indireta via repost.

e Estilistica: Edicao profissional com musica motivacional e legendas. O cenario
€ dindmico, com cortes rapidos.

e Formal: Estrutura linear, com mensagem clara e concisa.

e Engajamento: Cognitivo e afetivo, com 97 comentarios; o video combina
inspiracao (afetivo) com reflexao (cognitivo). A auséncia de call to action limita
0 engajamento comportamental.

e Integragdo: A narrativa motivacional e a estética energética (Bordwell e

Thompson, 1979) reforcam o engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) .

Video 7 (12.07.24): Slides Motivacionais

Resumo: Video composto por slides de frases motivacionais, que basicamente

permite a leitura, gerando poucas interagoes.

¢ Narrativa: Narrativa fragmentada, sem protagonistas ou arco narrativo.

o Estilistica: Estética minimalista, com texto sobre fundo dindmico e musica
suave. A auséncia de fala reduz a conexao pessoal.

e Formal: Estrutura ndo linear, com sequéncia de slides pouco interativa.

e Engajamento: Cognitivo, com 27 comentarios; o video é reflexivo, mas a falta
de emocao ou apelo direto resulta em baixo engajamento.

e Integragado: A estrutura fragmentada (Bordwell e Thompson, 1979) limita o

engajamento afetivo e comportamental (Levesque e Pons, 2023) .
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Video 8 (14.07.24): Domingo com Camila e Tula

Resumo: Imagens rotineiras mostrando o que Camila e Tula fazem num domingo, com

cenas de biquini, casa, caes etc., e legendas ativadas.

Nota:

Narrativa: Narrativa episddica, mostrando a rotina do casal. Camila e Tula séao
protagonistas, com foco na intimidade.

Estilistica: Estética informal, com cenas de biquini, casa e caes. Legendas e
musica suave criam um tom acolhedor.

Formal: Estrutura linear, com sequéncia cronoldgica do dia.

Engajamento: Afetivo, com 266 comentarios; o video evoca empatia e
proximidade. A auséncia de call to action limita o engajamento comportamental.
Integracdo: A estética intima e a narrativa pessoal (Bordwell e Thompson,

1979) amplificam o engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) .

Este video 8 foi analisado antes de sua exclusao do feed do Instagram, que

ocorreu apos a separagao de Camila Farani e Tula Tavares, entre dezembro de 2024

e janeiro de 2025.

Video 9 (17.07.24): Entrevista com Pocah

Resumo: Video curto e legendado da empreendedora de sucesso Pocah, citando

frase de Lady Gaga sobre a importancia de focar nos sonhos.

Narrativa: Narrativa expositiva, com Pocah como protagonista, citando Lady
Gaga sobre foco nos sonhos. Camila é mediadora.

Estilistica: Edigao profissional com legendas e musica inspiradora. O cenario
de estudio reforca a credibilidade.

Formal: Estrutura linear, com mensagem clara e curta.

Engajamento: Cognitivo e comportamental (240 comentarios); o video inspira
acgao (foco nos sonhos) e reflexdo. O tom motivacional evoca afeto.
Integracdo: A narrativa inspiradora e a estética polida (Bordwell e Thompson,

1979) suportam o engajamento comportamental (Levesque e Pons, 2023) .
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Video 10 (17.07.24): Analogia com Simone W.

Resumo: Video profissional. Faz analogia entre ser empresario e ser atleta. Bem
produzido, com imagens, movimento, musica e legendas. Detalhe: usou bem o timing

das Olimpiadas.

e Narrativa: Narrativa comparativa, mesclando imagens de Simone W. e Camila
para analogia entre atleta e empresario. Camila € narradora.

o Estilistica: Edigao dinamica, com cortes rapidos, musica energética e legendas.
Imagens de arquivo criam impacto visual.

e Formal: Estrutura ndo linear, com montagem alternada, aproveitando o timing
das Olimpiadas.

¢ Engajamento: Cognitivo e comportamental (63 comentarios); o video inspira
acao empreendedora e reflexdo. O tom motivacional é afetivo.

e Integragdo: A montagem dinamica (Bordwell e Thompson, 1979) amplifica o

engajamento comportamental (Levesque e Pons, 2023) .

Video 11 (18.07.24): Repost de Gisele Bundchen

Resumo: Repost de video da Gisele Blindchen sobre amar o que se faz e a si mesmo.

¢ Narrativa: Narrativa inspiradora, com Gisele como protagonista, falando sobre
amor proprio. Camila é curadora via repost.

e Estilistica: Edicado simples, com legendas e musica suave. O foco é na fala de
Gisele.

e Formal: Estrutura linear, com mensagem direta.

e Engajamento: Afetivo (46 comentarios); o video evoca inspiragao, mas a falta
de call-to-action limita interagdes.

e Integragdo: A narrativa emocional (Bordwell e Thompson, 1979) suporta o
engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) , mas a curadoria reduz a

conexao pessoal.
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Video 12 (23.07.24): Caracteristicas do Empreendedor

Resumo: Video curto da Camila falando das trés caracteristicas do bom

empreendedor.

e Narrativa: Narrativa expositiva, com Camila como mentora entregando trés
caracteristicas. Sem arco narrativo.

e Estilistica: Edigcdo simples, com legendas e fala de Camila. Fundo neutro
reforca autoridade.

e Formal: Estrutura linear, concisa.

e Engajamento: Cognitivo (39 comentarios); o video € educativo, mas sem
emocao ou apelo comportamental.

e Integragdo: A estética minimalista (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a

dimenséo cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 13 (26.07.24): Decis6es Emocionais

Resumo: Video curto da Camila falando das decisdes emocionais que levardo ao
sucesso (da a impressao de que foi gravado num unico dia e cortado para postar

separadamente).

¢ Narrativa: Narrativa expositiva, com Camila discutindo decisées emocionais.
Sem arco narrativo.

e Estilistica: Similar ao video 12, com edi¢&o simples e legendas. A repetigdo de
formato sugere gravagdo no mesmo dia.

e Formal: Estrutura linear, curta.

e Engajamento: Cognitivo (55 comentarios); o video é reflexivo, mas sem forte
apelo afetivo.

e Integragao: A repetigdo formal (Bordwell e Thompson, 1979) pode reduzir a
originalidade, limitando o engajamento (Levesque e Pons, 2023) .



236

Video 14 (30.07.24): Comunicacao Eficaz

Resumo: Video curto da Camila falando sobre a importancia da boa comunicacgao (da

a impresséo de que foi gravado num unico dia e cortado para postar separadamente).

e Narrativa: Narrativa expositiva, com Camila abordando comunicag&o. Sem arco
narrativo.

e Estilistica: Similar aos videos 12 e 13, com edigao simples e legendas.

e Formal: Estrutura linear, repetitiva.

¢ Engajamento: Cognitivo (28 comentarios); o video é educativo, mas com baixo
engajamento.

¢ Integracgao: A repeticao estética e formal (Bordwell e Thompson, 1979) limita o

engajamento (Levesque e Pons, 2023) .

Video 15 (01.08.24): Caso de Compra

Resumo: Video da Camila contando um caso de compra sua como exemplo. Foco:

atendimento ao cliente como base de sucesso. Gerou muitos comentarios.

¢ Narrativa: Narrativa aneddtica, com Camila contando uma experiéncia de
compra para ilustrar atendimento ao cliente. A histéria tem inicio, meio e fim.

e Estilistica: Edigao simples, com fala de Camila e legendas. O tom pessoal cria
proximidade.

e Formal: Estrutura linear, com narrativa coesa.

e Engajamento: Cognitivo (1363 comentarios); o video é educativo, mas a
histéria pessoal evoca afeto e estimula interacao.

¢ Integragao: A narrativa anedaética e o tom intimo (Bordwell e Thompson, 1979)

amplificam o engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) .

Video 16 (04.08.24): Funil de Vendas

Resumo: Video curto da Camila falando sobre funil de vendas. Da a impressao de que
foi gravado num unico dia e cortado para postar separadamente.
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e Narrativa: Narrativa expositiva, com Camila explicando funil de vendas. Sem
arco narrativo.

e Estilistica: Edigao simples, com legendas e fundo neutro.

e Formal: Estrutura linear, repetitiva.

e Engajamento: Cognitivo (37 comentarios), o video é técnico, com baixo
engajamento.

e Integragdo: A estética minimalista (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a
dimensdo cognitiva (Levesque e Pons, 2023) , mas nao engaja

emocionalmente.
Video 17 (06.08.24): Backstage Nuvemshop
Resumo: Video com a rotina pré-evento da CF na Nuvemshop com musica de fundo.

e Narrativa: Narrativa episddica, mostrando a rotina pré-evento. Camila é
protagonista.

e Estilistica: Edicdo dindmica, com musica animada e cenas Vvariadas
(bastidores, preparagao).

e Formal: Estrutura ndo linear, com montagem de momentos.

¢ Engajamento: Afetivo e comportamental (4 e 42 comentarios), o video evoca
curiosidade e inspira agao.

e Integragdao: A montagem dindmica (Bordwell e Thompson, 1979) reforca o

engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) .

Video 18 (07.08.24): Jogo de Futebol Feminino

Resumo: Mostra apenas o video do jogo da selegao brasileira feminina de futebol e

no texto faz analogia com o mundo dos negdcios. Usou o timing das Olimpiadas.

e Narrativa: Narrativa comparativa, com imagens do jogo e analogia aos
negocios. Camila é narradora indireta.
o Estilistica: Edigado simples, com imagens de arquivo e musica motivacional.

e Formal: Estrutura ndo linear, mesclando jogo e texto.
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Engajamento: Cognitivo, afetivo e comportamental (0, 26, 26 comentarios), o
video inspira reflexao e acao.
Integracdo: A narrativa comparativa (Bordwell e Thompson, 1979) suporta o

engajamento comportamental (Levesque e Pons, 2023) .

Video 19 (08.08.24): Histéria como empreendedora.

Resumo: Trecho extraido de um podcast contando uma parte de sua histéria como

empreendedora. Video curto da CF falando, sem outros efeitos. Foi gravado a partir

do podcast realizado.

Narrativa: Narrativa autobiografica, com Camila contando sua trajetoria.
Estrutura coesa.

Estilistica: Edicdo simples, com fala de podcast e legendas. Sem efeitos
visuais.

Formal: Estrutura linear, extraida de podcast.

Engajamento: Cognitivo (sem comentarios registrados), o video é reflexivo,
mas sem apelo afetivo.

Integracdo: A narrativa pessoal (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a
dimenséao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) , mas a estética simples limita

interacoes.

Nota: Nao foram registrados comentarios para este video, possivelmente devido a

restricbes de coleta de dados no Instagram (ex.: desativagdo temporaria de

comentarios).

Video 20 (11.08.24): Perda do Pai

Resumo: Fez analogia da dor da perda do pai quando tinha 4 anos com

empreendedorismo. Usou a dor como apelo afetivo. Enquanto ela fala, passam

imagens de album de familia.

Narrativa: Narrativa autobiografica, com Camila relatando a perda do pai e

analogia ao empreendedorismo. Estrutura coesa, com climax emocional.
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e Estilistica: Edicao emotiva, com imagens de album de familia, musica suave e
legendas.

e Formal: Estrutura linear, com progressao emocional.

e Engajamento: Cognitivo e afetivo (59 comentarios), o video evoca empatia e
reflexéo.

e Integragado: A narrativa emocional e a estética intima (Bordwell e Thompson,

1979) amplificam o engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) .

Video 21 (12.08.24): Escola de Negbcios

Resumo: Video de anuncio da Escola de Negécios da CF. Ela mostra parte da aula
que as pessoas irao ter l1a, ambiente da escola. Video com efeitos especiais de avango

e musica de fundo ao final.

e Narrativa: Narrativa promocional, mostrando a Escola de Negécios. Camila é
protagonista.

e Estilistica: Edigao profissional, com efeitos de transicdo, musica animada e
cenas da escola.

e Formal: Estrutura linear, com apelo comercial.

e Engajamento: Cognitivo (25 comentarios), o video é informativo, mas sem forte
apelo afetivo.

¢ Integracgao: A estética polida (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a dimensao

cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 22 (13.08.24): Rio Innovation Week

Resumo: Video sobre a participagao da Escola de Negdcios da CF no Rio Innovation
Week. Video feito durante o evento traz os melhores momentos quando ela estava no

debate, dando autdgrafos etc., com musica de fundo.

e Narrativa: Narrativa episédica, mostrando momentos do evento. Camila é

protagonista.
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Estilistica: Edicdo dinAmica, com musica animada e cenas variadas (debates,
autégrafos).

Formal: Estrutura ndo linear, com montagem de destaques.

Engajamento: Cognitivo (64 comentarios), o video é informativo, com leve
apelo afetivo.

Integracdo: A montagem dinédmica (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a

dimenséo cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 23 (14.08.24): Respostas sobre Ganhar Dinheiro

Resumo: Video da Camila respondendo duvidas sobre ganhar dinheiro. O video foi

feito quando CF respondia as perguntas feitas pela jornalista da Globo “Que conselhos

vocé daria para as mulheres da sua area?”’, feitas por @chrispelajooficial e

@mairadonnici, que falam sobre a importancia da comunicagado nos negocios.

Narrativa: narrativa dialogal, com Camila respondendo perguntas de jornalistas,
em estrutura expositiva.

Estilistica: edicao simples, com legendas e fala de Camila. O cenario formal
reforca a autoridade.

Formal: estrutura linear, com respostas concatenadas.

Engajamento: cognitivo (91 comentarios). O video é educativo, com leve apelo
afetivo.

Integracdo: a narrativa dialogal (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a

dimenséo cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 24 (16.08.24): Rio Innovation Week (Continuagao)

Resumo: mais um video sobre a participacdo da Escola de Negécios da CF no Rio

Innovation Week. O video, feito durante o evento, traz os melhores momentos em que

ela estava no debate, dando autografos etc., com musica de fundo.

Narrativa: similar ao video 22, com momentos do evento. Camila é

protagonista.
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Estilistica: edicdo dindmica, com musica e cenas variadas.

Formal: estrutura ndo linear e repetitiva.

Engajamento: cognitivo (45 comentarios). O video é informativo, mas menos
impactante que o anterior.

Integracao: a repeticao formal (Bordwell e Thompson, 1979) pode reduzir o

engajamento (Levesque e Pons, 2023) .

Video 25 (18.08.24): Palestra de Oprah

Resumo: video da palestra de Oprah quando esteve no Brasil. Video motivacional

para nao ter medo de errar, mas sim aprender com o erro. O unico efeito especial é

uma musica instrumental suave ao fundo de sua fala.

Narrativa: narrativa inspiradora, com Oprah como protagonista, falando sobre
aprender com 0s erros.

Estilistica: edicao simples, com musica suave e foco na fala de Oprah.
Formal: estrutura linear, com mensagem direta.

Engajamento: afetivo (38 comentarios). O video evoca inspiragdo, mas sem call
to action.

Integracdo: a narrativa emocional (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta o

engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) .

Video 26 (21.08.24): Frases com Marca D’Agua

Resumo: video com frases motivacionais aparecendo sobre imagens da CF
falando num auditorio.

Narrativa: narrativa fragmentada, com frases motivacionais sobre imagens de
Camila falando, sem arco narrativo.

Estilistica: edigdo com texto sobreposto e musica suave. A marca d’agua
reforca a identidade visual.

Formal: estrutura n&o linear, com sequéncia de frases.

Engajamento: cognitivo (sem comentarios registrados). O video é reflexivo,
mas pouco interativo.

Integracdo: a estrutura fragmentada (Bordwell e Thompson, 1979) limita o

engajamento (Levesque e Pons, 2023) .
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Video 27 (23.08.24): Curso de Negociagao

Resumo: video publicitario sobre o préximo curso de negociagdo da Escola de
Negdcios da CF. Enquanto ela falava, passavam imagens dela falando ao publico,

com musica.

e Narrativa: narrativa promocional, anunciando o curso. Camila é protagonista.

o Estilistica: edigcado profissional, com imagens de Camila falando, musica
animada e legendas.

e Formal: estrutura linear, com apelo comercial.

e Engajamento: cognitivo (35 comentarios). O video é informativo, mas sem forte
apelo afetivo.

¢ Integragao: a estética polida (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a dimensao

cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 28 (29.08.24): Perfeccionismo (Podcast)

Resumo: video gravado a partir de podcast falando sobre perfeccionismo. Video curto

da CF mostrando trecho da fala realizada, sem outros efeitos especiais de edigao.

e Narrativa: narrativa expositiva, com Camila discutindo perfeccionismo, em
estrutura coesa.

o Estilistica: edigdo simples, com fala do podcast e legendas, sem efeitos visuais.

o Formal: estrutura linear, extraida do podcast.

e Engajamento: cognitivo (90 comentarios). O video é reflexivo, com leve apelo
afetivo.

e Integragdo: a narrativa expositiva (Bordwell e Thompson, 1979) sustenta a

dimenséo cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 29 (30.08.24): Video sobre @ela.vence

Resumo: video do projeto @ela.vence, que a CF coordena, motivando mulheres
empreendedoras. Video motivacional que emociona as mulheres e incentiva a

acreditarem em si mesmas e a n&o negociarem sua esséncia.
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e Narrativa: narrativa inspiradora, focada no empoderamento feminino. Camila é
curadora.

o Estilistica: edigao profissional, com musica emotiva e cenas variadas.

e Formal: estrutura linear, com mensagem clara.

¢ Engajamento: afetivo (151 comentarios). O video evoca inspiragdo e empatia.

¢ Integragao: a narrativa emocional e a estética polida (Bordwell e Thompson,

1979) amplificam o engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) .

Video 30 (31.08.24): Curso Negoécio Fechado

Resumo: Video publicitario sobre o préximo curso Negdcio Fechado da CF. Enquanto

ela falava, passavam imagens dela falando ao publico, com musica de fundo.

e Narrativa: narrativa promocional, mostrando o curso. Camila é protagonista.

e Estilistica: edigdo profissional, com imagens do curso, musica animada e
depoimentos.

e Formal: estrutura néo linear, com montagem de momentos.

¢ Engajamento: cognitivo (45 comentarios); o video é informativo, mas sem forte
apelo afetivo.

¢ Integragdo: a montagem dinamica (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a

dimensao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 31 (02.09.24): Publicidade BYD

Resumo: video sobre a publicidade do BYD para a @voude99. Video publicitario. A
@voude99 a contratou para incentivar as pessoas a participarem de um concurso.

Video simples, com a CF falando para a audiéncia.

¢ Narrativa: narrativa promocional, incentivando a participagdo em concurso.
Camila é protagonista.
o Estilistica: edigao simples, com fala de Camila e legendas. Cenario neutro.

e Formal: estrutura linear, com apelo comercial.
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¢ Engajamento: cognitivo (66 comentarios); o video € informativo, com leve apelo
comportamental.
¢ Integracgao: a narrativa direta (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a dimensao

cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 32 (03.09.24): Tomada de Decisao (Podcast)

Resumo: video da CF falando sobre tomada de decisdo em entrevista para podcast.
Video curto, mostrando trecho da fala realizada, sem outros efeitos especiais de

edicdo. Foi gravado a partir do podcast realizado.

¢ Narrativa: narrativa expositiva, com Camila discutindo tomada de decisao.
Estrutura coesa.

o Estilistica: edigdo simples, com fala do podcast e legendas.

o Formal: estrutura linear, extraida do podcast.

e Engajamento: cognitivo (30 comentarios); o video é reflexivo, mas com baixo
engajamento.

e Integragdo: a narrativa expositiva (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a

dimenséo cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 33 (04.09.24): Publicidade BYD (Continuagao)

Resumo: video em continuagao sobre a publicidade do BYD para a @voude99. Video
publicitario dando dicas de negociagdao. A @voude99 a contratou para falar do novo

produto 99Negocia. Video simples, com a CF falando para a audiéncia.

e Narrativa: narrativa promocional, dando dicas de negociacdo. Camila é
protagonista.

e Estilistica: edicdo simples, com fala de Camila e legendas.

e Formal: estrutura linear, com apelo comercial.

e Engajamento: cognitivo (28 comentarios); o video é informativo, mas com baixo
engajamento.

e Integragao: a narrativa direta (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a dimensao
cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .
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Video 34 (11.09.24): Sécios

Resumo: video curto em que ela da dicas sobre alinhamento em reuniées com sécios.

e Narrativa: narrativa expositiva, com dicas sobre alinhamento com socios.
Camila é mentora.

o Estilistica: edigdo simples, com legendas e fala de Camila.

e Formal: estrutura linear, concisa.

¢ Engajamento: cognitivo (15 comentarios); o video é educativo, mas com baixo
engajamento.

e |Integragado: a estética minimalista (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a

dimenséao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 35 (12.09.24): Entrevista com Sean Ellis

Resumo: CF entrevista o autor do livro Hacking Growth, Sean Ellis. Video curto em

que ele da trés dicas sobre crescimento.

e Narrativa: narrativa expositiva, com Sean Ellis dando dicas de crescimento.
Camila é mediadora.

e Estilistica: edicdo simples, com legendas e fala de Ellis.

e Formal: estrutura linear, com mensagem clara.

¢ Engajamento: cognitivo (21 comentarios); o video é educativo, mas com baixo
engajamento.

e Integragdo: a narrativa expositiva (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a

dimensao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 36 (13.09.24): Fazer o que Ama (Podcast)

Resumo: video gravado a partir de podcast falando sobre a importancia de se fazer o
que se ama, mas também saber que é preciso fazer coisas que nao gosta. Video curto
da CF mostrando trecho da fala realizada, sem outros efeitos especiais de edigéo. Foi
gravado a partir do podcast realizado.
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e Narrativa: narrativa expositiva, com Camila discutindo paixdo e deveres.
Estrutura coesa.

o Estilistica: edigdo simples, com fala do podcast e legendas.

e Formal: estrutura linear, extraida do podcast.

e Engajamento: cognitivo (74 comentarios); o video é reflexivo, com leve apelo
afetivo.

e Integragdo: a narrativa expositiva (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a

dimenséao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 37 (19.09.24): Nao Desistir

Resumo: Video de uma mulher falando sobre n&o desistir apesar das adversidades.
Video da fala da mulher com leve musica de fundo. Mensagem "keeping going",

mesmo com duvidas e medo.

¢ Narrativa: Narrativa inspiradora, com uma mulher anbénima falando sobre
perseveranca.

o Estilistica: Edicdo simples, com musica suave e fala da mulher.

e Formal: Estrutura linear, com mensagem clara.

e Engajamento: Afetivo (30 comentarios), o video evoca inspiracdo, mas sem
call-to-action.

e Integragdo: A narrativa emocional (Bordwell e Thompson, 1979) suporta o

engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) .

Video 38 (21.09.24): @ela.vence (Mulheres Histoéricas)

Resumo: Video do @ela.vence, projeto que a CF cuida motivando mulheres. Video

motivacional falando das mulheres que ja fizeram histéria, como Marie Curie e outras.

e Narrativa: Narrativa inspiradora, destacando mulheres como Marie Curie.
Camila é curadora.

o Estilistica: Edigao profissional, com musica emotiva e cenas variadas.

e Formal: Estrutura linear, com mensagem clara.

e Engajamento: Afetivo (38 comentarios), o video evoca inspiragdo e empatia.

e Integragao: A narrativa emocional (Bordwell e Thompson, 1979) amplifica o

engajamento afetivo (Levesque e Pons, 2023) .
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Video 39 (25.09.24): Presencga Digital (Podcast)

Resumo: Video da CF falando sobre a importancia de estar no digital em entrevista a
podcast. Video curto da CF mostrando trecho da fala realizada, sem outros efeitos

especiais de edi¢do. Foi gravado a partir do podcast PodPah realizado.

e Narrativa: Narrativa expositiva, com Camila discutindo presenga digital.
Estrutura coesa.

o Estilistica: Edigao simples, com fala de podcast e legendas.

e Formal: Estrutura linear, extraida de podcast.

e Engajamento: Cognitivo (126 comentarios), o video é reflexivo, com leve apelo
afetivo.

e Integragdo: A narrativa expositiva (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a

dimenséo cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 40 (27.09.24): Programa na CNBC

Resumo: Video mostrando a CF sendo recebida na redagdo do novo programa que
ela vai apresentar na CNBC. Video de chamada para o novo programa de negdcios,

com imagens do estudio de gravagao e musica ao fundo.

e Narrativa: Narrativa promocional, anunciando o programa. Camila ¢é
protagonista.

o Estilistica: Edigdo profissional, com imagens do estudio, musica animada e
legendas.

e Formal: Estrutura ndo linear, com montagem de momentos.

e Engajamento: Cognitivo (108 comentarios), o video é informativo, com leve
apelo afetivo.

e Integragdo: A montagem dinamica (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a
dimensao cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 41 (27.09.24): Resultado do Concurso BYD

Resumo: Video em continuagao falando sobre o resultado do concurso de negociagao
da 99Negocia e o ganhador do BYD da @voude99. Terceiro video da série. A
@voude99 a contratou para falar do novo produto 99Negocia. Video simples com a

CF falando com a audiéncia.
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e Narrativa: Narrativa promocional, anunciando o ganhador. Camila é
protagonista.

e Estilistica: Edigao simples, com fala de Camila e legendas.

e Formal: Estrutura linear, com apelo comercial.

e Engajamento: Cognitivo (38 comentarios), o video é informativo, mas com
baixo engajamento.

¢ Integragao: A narrativa direta (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a dimensao

cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .

Video 42 (29.09.24): Participagdao na CNBC

Resumo: Video da CF falando sobre a importancia de falar sobre si e mostrando que
esta feliz em fazer parte da CNBC. Video sem outros efeitos especiais de edi¢cdo. Ela

pede dicas de assuntos que os seguidores gostariam de ver no novo programa.

e Narrativa: Narrativa dialogal, com Camila pedindo sugestbes de temas.
Estrutura coesa.

o Estilistica: Edigao simples, com fala de Camila e legendas.

e Formal: Estrutura linear, com apelo interativo.

e Engajamento: Cognitivo (92 comentarios), o video estimula reflexdo, mas o call-

to-action fraco limita interagdes.

Integracao: A narrativa dialogal (Bordwell e Thompson, 1979) suporta a

dimenséo cognitiva (Levesque e Pons, 2023) .
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. QUESTIONARIO ENVIADO PARA AS INFLUENCIADORAS
DIGITAIS DE NEGOCIOS CAMILA FARANI E STEPHANIE
DELESTRE

A Universidade
M Anhembi Morumbi

QUESTIONARIO ENVIADO PARA AS INFLUENCIADORAS DIGITAIS
DE NEGOCIOS CAMILA FARANI E STEPHANIE DELESTRE

Sobre o programa de Doutorado da Anhembi:

A area de concentragdo Comunicacao Audiovisual delimita e recorta as atividades em
ensino e pesquisa do Programa de Pdés-Graduagdo em Comunicagdo da
Universidade Anhembi Morumbi. Insere-se, assim, entre as demais competéncias e
caracteristicas pertinentes a area basica do conhecimento a que o curso se vincula
(Comunicacao), ao mesmo tempo em que recorta e particulariza o foco das pesquisas
e do tipo de formagao promovidas por ele: o audiovisual.

Questionario de Entrevista de pesquisa académica - Doutorado

Nota de Esclarecimento: Esta pesquisa destina-se exclusivamente a embasar a
Tese de doutorado da Profa. Me. Vera Lucia Vieira, junto a Universidade Anhembi
Morumbi, Programa de Pés-graduacdo em Comunicagdo (Linha de Pesquisa:
Processos Midiaticos na Cultura Audiovisual). Ao preencher este questionario, vocé
concordara em contribuir espontaneamente para a pesquisa e asseguramos que
estamos seguindo os preceitos da Lei Geral de Protecao de Dados, LGPD, LEI
13.709/18. Em contrapartida, a doutoranda se compromete a enviar uma cépia da
tese final, a qual tera como tema :

PRODUGAO EM VIiDEOS DE INFLUENCIADORES DIGITAIS DE NEGOCIOS:
ESTUDO COMPARATIVO BRASIL E FRANCA

Nome da Entrevistada: Camila Farani e Stephanie Delestre (foi enviada versdo em

francés).
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Data da resposta ao questionario: /. Obs.: Enviamos por e-mail e pelo

site das influenciadoras digitais por duas vezes, porém n&o obtivemos nenhum

retorno delas.
Perguntas:
1. Em que ano comegou a produzir videos e imagens para as midias sociais?

Imagens: ano Videos: ano:

2. Costuma fazer roteiros para concepc¢ao de seus videos?
( )sempre ( ) as vezes ( )nunca
3. Vocé possui um planejamento periédico (quinzenal, mensal etc.) dos videos
e temas a serem produzidos?
( ) sim. Preencher periodicidade abaixo ( )néo
( ) semanal () quinzenal ( ) mensal ( ) Trimestral ( ) semestral ( ) anual
4. Possui assessoria de uma agéncia de marketing digital ou de comunicagao
para gestao de suas midias sociais?
() sim. Qual ?
( ) ndo. Especifique na préxima
5. A equipe que faz os seus videos é :
( ) Propria
( ) terceirizada
( ) as vezes propria e as vezes terceirizada
( ) na maioria das vezes eu fago os videos com apoio de minha equipe interna
6. Coloque um X nos equipamentos mais utilizados para fazer seus videos:
( ) filmadora profissional.
( ) Celular. Qual sistema operacional? ( ) Android ( ) Iphone
7. Coloque um X nos locais onde as filmagens sao realizadas
( ) estudios profissionais

(

) residéncia
( ) empresa
()

externas diversas (praias, paisagens etc.). Especificar

8. Sobre a filmagem em si e captacédo das imagens e sons:
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10.Vocé costuma fazer videos por encomenda de patrocinadores?

11.Qual é seu maior desafio quando o assunto é Producdo de Videos para

12.Em termos numéricos, favor especificar:

( ) Fazemos tudo por conta prépria

( ) tenho ajuda de familiares

( ) tenho ajuda profissional. Qual:

Sobre a finalizagdo dos videos (montagem, edi¢ao, efeitos especiais, trilhas
sonoras etc.)

( ) Faco afinalizagao / edigéao

() Alguém finaliza e aplica os efeitos especiais para mim. Quem? Favor

detalhar.

() Sim. Quais?

( ) Nao.

midias sociais?
( ) Concepcéo / ideias criativas

(

)
( ) A Filmagem em si e captacao das imagens/sons
)

(

( ) Realizacédo de entrevistas (desde a localizacdo do entrevistado até a

Planejamento da produg¢ao dos videos

Finalizagao (edigao, efeitos especiais, trilhas musicais).

realizacao da entrevista em si)

( ) Outro desafio. Especificar.

Detalhe um pouco a resposta escolhida:

N. de videos seus no YouTube: Shorts: Longos:
N. de videos publicados:

= Instagram: Stories: Reels:

= Facebook:
N. de videos publicados no TikTok:

N. de videos publicados no Linkedin:
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13.Qual sua opinido sobre as novas formas de comunicagao audiovisual com as
audiéncias nas redes sociais da internet. Pode citar quais formas mais gosta
de utilizar e alguns prés e contras de cada?
14. Vocés realizam monitoragdo do engajamento de suas audiéncias? Se sim,
como ela é medida? Utiliza alguma plataforma ou software para isso? Quais?
15.Quanto as imagens utilizadas nas suas publica¢des, vocé as considera:
() Faceis de criar com qualidade
() mais ou menos faceis
( ) Dificeis de criar com qualidade
16.Quanto ao engajamento das suas audiéncias, vocé considera:
( ) que os videos engajam mais os seguidores que as fotos/imagens
( ) que as imagens engajam mais os seguidores
( ) ambos engajam dependendo do assunto
17. Qual video seu obteve o maior numero de visualizagdes e engajamento? Por
qué?
17.1 Prefere postar: ( ) short videos ( ) videos longos ( ) ambos

18. Qual imagem sua obteve o maior numero de visualiza¢des e por qué?

19. Vocé nota interesse dos seguidores em ver videos de sua vida pessoal ?
()sim.

Por que?

() nao.
20.Durante a Pandemia vocé foi bem atuante nas midias sociais realizando Lives
e motivando suas audiéncias. Pode comentar um pouco a respeito desse
periodo e o quanto ele impactou seus negdcios apos essa fase?
21.Gostaria de assistir a apresentacao ou receber a tese final dessa Pesquisa?

( ) sim. Em qual e-mail: ( )ndo

22.0 que nao pode faltar nessa pesquisa sobre a trajetdria profissional ou
pessoal da Camila Farani? Teria sugestdo de acervos ou links a utilizar na
pesquisa? Nesse sentido, fique a vontade para enviar materiais uteis oficiais,
0s quais agradecemos antecipadamente.

23.Ha algum dado biografico que, embora seja publico, vocé nao gostaria que

fosse mencionado no estudo?
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24.Como estd sendo a adesdo aos canais por assinatura com conteudos
exclusivos ?
25.Numero atualizado de empresas que investe como investidora-anjo e valor

total.

Fique a vontade para inserir algo que considere relevante e que ndo tenhamos

perguntado
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IV.  OUTROS RELATORIOS E VISOES GERADAS DURANTE AS
MONITORAGOES REALIZADAS COM OS SOFTWARES
BRANDWATCH, HOOTSUITE E TALKWALKER.

Camila Farani:

Exemplo de publicagdo motivacional de Camila Farani

camilafarani | shared a reel

Metrics a® 105K
published on 25/09/24 at 17:02 1.9M
i |4 00

10.4K Instagram Likes,
127 Comments, 1.2M
Instagram Followers

Matches camilafarani

L. " N . . N n Brazil
Vocé é do time vé a tecnologia como aliada ou como inimiga? Essa Country

semana eu encontrei uma pessoa que me contou que ainda ndo usa a

internet como canal de vendas, ela falou de uma insegura e sobre o Language PORTUGUESE
sentimento de exaustdo ao pensar em canais digitais. Gente, na hora me

veio essa participagdo no podpah e eu resolvi trazer esse para conversar

com vocés: quem aqui ainda ndo aproveita o poder das redes sociais para  Media Types Instagram

construir um negécio de sucesso? Cada vez mais o digital € um parceiro do

presencial, ndo da para fugir disso. Agora é vocé.com ou vocé.fora. Eu

quero estar dentro e vocés? Domain URL http://instagram.com/

Result URL  http://instagram.com/re
el/DAWCptXOhkK

Sentiment

powered by Talkwalker 1
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camilafarani | shared an image
Metrics @ 49K

published on 05/10/24 at 17:00
& 1.2M

|/_7| 1/10

4.8K Instagram Likes,
95 Comments, 1.2M
Instagram Followers

Matches camilafarani

Hoje é o Dia Nacional das Micro e Pequenas Empresas e eu quero Country Brazil

expressar aqui o meu apoio e orgulho delas, que s&o a base do nosso pais

e que representam 99% dos negécios e mais de 50% dos empregos Language PORTUGUESE
formais. A vocés, que enfrentam desafios como inovagéo, digitalizagéo e

gestdo financeira mas com as ferramentas certas, conseguem superar

essas barreiras, eu desejo parabéns. E por isso, decidi liberar uma aula Media Types Instagram

sobre vendas da Imersdo Negécio Fechado da feneducacao. Comente

VENDAS e receba na sua DM. Se vocé quer saber como ter previsibilidade )

de vendas. recomendo fortemente que assista. Empreendedorismo é Domain URL http://instagram.com/
atitude. Concorda?

Result URL  htip://instagram.com/p/
DAVtfQNMFWI

Sentiment Positive

powered by Talkwalker 1

Post de Stephanie Delestre similar ao de Camila Farani parabenizando os
empreendedores no seu dia. Isso demonstra que ambas possuem a mesma linha de

atuacao.

stephanie_delestre | shared an image
Metrics w2

published on 18/09/24 at 13:58
Ly 68K

E 0/10

24 Instagram Likes,
6.8K Instagram

Followers
Matches stephanie_delestre
Country France

S Aujourd'hui c'est le #FDDay alors Bonne féte a tous les entrepreneurs
de France ! b\ Aujourd'hui, on célébre l'audace, I'innovation et le courage
de ceux qui osent changer le monde. Etre entrepreneur, c'est un Language  FRENCH
engagement a 200%, c'est des challenges quotidiens, mais surtout, c'est

une passion sans fin pour construire quelque chose d'extraordinaire. g7 Et

vous, qu'est-ce qui vous motive a vous lever chaque matin pour relever ces Media Types Instagram

défis ? (2, Chez Volubile, on révolutionne la gestion des appels avec des

agents vocaux |A qui parlent comme des humains. Besoin de libérer du

temps pour vos équipes et offrir une expérience client fluide ? @ Domain URL  http://instagram.com/
Demandez une démo ici https://www.volubile.ai/fr/contact et découvrez
comment Volubile peut transformer votre relation client ...

Result URL  http:/instagram.com/p/
DADsK25MtEF

Sentiment Positive

powered by Talkwalker 1
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stephanie_delestre | shared a reel
Metrics ‘. 61

published on 23/09/24 at 17:37
‘1’? 6.8K

E 0/10

60 Instagram Likes, 1
Comments, 6.8K
Instagram Followers

Matches stephanie_delestre

. ) A Count France
Ilyaunan... lly a un an, je commencais les tournages comme jurée de Ty

"Qui Veut Etre Mon Associé" sur M6 @ Cette aventure incroyable m’a

rappelé a quel point soutenir I'entrepreneuriat en France est essentiel et Language FRENCH

m’a confirmé a quel point I'entrepreneuriat est ma passion et que ce que

j'aime c'est apprendre des nouvelles choses tous les jours Chaque pitch,

chaque projet, chaque rencontre m'a inspirée et m'a fait réaliser que je Media Types Instagram

voulais replonger dans le monde entrepreneurial. Et cest ainsi que Volubile

estné | g7 Avec Volubile, nous sommes la pour révolutionner la maniere )

dont les entreprises interagissent avec leurs clients grace a nos agents Domain URL http://instagram.com/
vocaux IA. Imaginez des conversations naturelles qui vous permettent

d'automatiser votre prospection et de répondre a vos...
prosp P Result URL  http://instagram.com/re

l/DAQINDIK2pP

Sentiment Positive

powered by Talkwalker 1

stephanie_delestre | shared a reel

Metrics @ 25
published on 12/10/24 at 11:14

<, 68K
E 0/10

25 Instagram Likes,
6.8K Instagram

Followers
Matches stephanie_delestre
Country France

¥¢ Pour moi, la vie d'entrepreneure, c'est ¢a : Du travail {2, Beaucoup de
préparation ¢ De la précision dans chaque décision (@ Avec la meilleure
équipe ¢ Etoui, du fun pour tenir sur la longueur g7 Chaque jour, c'estun | gngyage FRENCH
mélange d'adrénaline et de rigueur, mais surtout, c'est la cohésion d'une

équipe incroyable qui rend tout possible ! & Bon week-end & tous, prenez

des forces... lundi, on retourne dans le cockpit ! #entrepreneuriat Media Types Instagram
#leadership #Volubile #aviondechasse #teamspirit #saturdayvibes

Domain URL http://instagram.com/

Result URL  http://instagram.com/re
el/DBBMbJEKrRw

Sentiment Positive

powered by Talkwalker 1
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stephanie_delestre | shared a reel

Metrics ‘. 196
published on 04/10/24 at 13:43

& 6.8K
B 0/10

192 Instagram Likes, 4
Comments, 6.8K
Instagram Followers

Matches stephanie_delestre

"Oublie que t'as aucune chance, on sait jamais, sur un malentendu ¢a peut Country France

marcher." — RIP Michel Blanc Cette phrase m'a longtemps suivie en tant

qu'entrepreneur. C'est un rappel que, malgré les incertitudes, il faut tenter, ) apgyage FRENCH
agir et croire en ses projets. §J };{ Pensée & Michel Blanc aujourd'hui, Tu

m'as tellement fais rire (©) et a tous les entrepreneurs qui continuent ay

croire, méme quand ¢a semble impossible. #Entrepreneurship #onlacherien Media Types Instagram
#Inspiration

Domain URL http://instagram.com/

Result URL  htip://instagram.com/re
el/DAs3N8XKGDj

Sentiment Positive

powered by Talkwalker 1
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Camila Farani:

camilafarani | shared a reel
Metrics 4P 98K

published on 12/10/24 at 18:49
& 1.2M

’@ B 2/10

9.4K Instagram Likes,
462 Comments, 1.2M
Instagram Followers

Matches camilafarani

" . . N . Count Brazil
Dialogos sinceros sobre o amor - nés vamos estragar tudo as vezes - sim, y

mas antes ainda faremos momentos eternos.
Language PORTUGUESE

Media Types Instagram

Domain URL htip://instagram.com/

Result URL  hitp://instagram.com/re

el/DBCAGNfuxvd
Sentiment
powered by Talkwalker 1
camilafarani | shared a reel
Metrics .'. 21K
published on 03/10/24 at 17:00 sta 19M

s B 0/10

2.1K Instagram Likes,
30 Comments, 1.2M
Instagram Followers

Matches camilafarani

Nietzsche falou que: "Nada é tdo nosso quantos nossos sonhos.” E hoje eu Country Brazil

queria aproveitar esse #tbt para relembrar a fala da pocah no Café Com

Farani que me marcou muito. Esse conselho é extremamente relevante: € ' | gngyage PORTUGUESE

importante selecionar com cuidado as pessoas ao seu redor. Cerque-se de

quem genuinamente apoia seu crescimento, pois aqueles que ndo

acreditam nos seus objetivos podem ser obstaculos no seu caminho. A Media Types Instagram

construgdo de um legado exige esforgo continuo, autonomia e liberdade de

acdo. Sao esses os elementos fundamentais para a realizagdo de qualquer )

grande objetivo. Para que o seu potencial se manifeste plenamente, & Domain URL  htip:/instagram.com/

essencial que vocé esteja alinhado com pessoas e recursos que fortalegam

sua caminhada. Reflita: vocé esta cercado por aqueles que impulsionam .

seu progresso? Lembre-se: as escolhas que faz ... Result URL  http://instagram.comire
el/DAqo7HUgJ5r

Sentiment Positive

powered by Talkwalker 1
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camilafarani | shared a reel
Metrics &® 805

published on 29/09/24 at 16:13
& 1.2M

B 0/10

713 Instagram Likes,
92 Comments, 1.2M
Instagram Followers

Matches camilafarani

Vocé quer se encaixar no padréo, ou ditar o seu préprio padréo? Animada  COUNtTY Brazil

para nossas conversas na times_exclusivocnbc Estreia em Novembro
Language PORTUGUESE

Media Types Instagram
Domain URL htip://instagram.com/

Result URL  hitp://instagram.com/re
el/DAgPcMSOmR

Sentiment
powered by Talkwalker 1
camilafarani | shared a reel
Metrics ‘. 764
published on 06/10/24 at 17:00 4" 19

’:@ B 0/10

751 Instagram Likes,
13 Comments, 1.2M
Instagram Followers

Matches camilafarani

O objetivo é s6 um comego. O que vai transformar esse objetivo em Country Brazil

realidade ¢ a sua disciplina. Estar cercada por pessoas que compartilham

desafios e sonhos pode amplificar sua capacidade de manterofocoea | | anguage ~ PORTUGUESE
determinagdo. Quando estamos juntas de quem tem os mesmos objetivos,

nos inspiramos e nos apoiamos mutuamente. Ver nossos pares superando

obstaculos é uma dose de motivagédo extra para continuar firmes no nosso = Media Types Instagram

caminho. Diariamente eu escolho me cercar de pessoas que possuem

objetivos semelhantes aos meus e alinhamento de propésitos. A disciplina )

é 0 que separa o desejo da realizagdo. Concorda ? Domain URL  http://instagram.com/

Result URL  http://instagram.com/re
el/DAgVwc9075U

Sentiment Positive

powered by Talkwalker 1
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camilafarani | shared a reel
Metrics P 738

published on 02/10/24 at 17:05
4,’ 1.2M

’@ B 010

672 Instagram Likes,
66 Comments, 1.2M
Instagram Followers

Matches camilafarani

Ja imaginou ter seu pitch analisado por mim? Pois &, foi isso que Country Brazil

aconteceu com a balancedesign.samia. Em 30 segundos ela contou um

pouco da sua experiéncia e apresentou seu negécio e no video eu apontel | anguage ~ PORTUGUESE
algumas mudangas que ela pode fazer para deixar seu discurso mais

atrativo para os clientes. O pitch é um argumento persuasivo e ndo serve

sO para aumentar suas vendas, ele é uma habilidade de comunicagéo Media Types Instagram
fundamental para vocé tratar com seus fornecedores e sécios também. Um

bom pitch precisa falar de um problema e como a sua empresa ira

soluciona-lo, além de apresentar seus diferenciais competitivos. Essa e Domain URL  http://instagram.com/
outras técnicas importantes para seu negécio prosperar, vocé pode

aprender no Bootcamp da feneducacao. Um programa imersivo para quem Result URL »
deseja construir um negdcio mais lucrativo. E ai, o que vocé acrescent... esu http://instagram.com/re
el/DAoEY 1gu25¢c

Sentiment Positive

powered by Talkwalker 1
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camilafarani | shared a reel
Metrics @ 614

published on 14/10/24 at 00:32
4& 1.2M

’@ E 0/10

586 Instagram Likes,
28 Comments, 1.2M
Instagram Followers

Matches camilafarani

Um dos mais brilhantes trabalhos do Olivetto. Como se manipula uma Country Brazil

informagao através da narrativa dizendo apenas fatos verdadeiros. Foi
Le&o de Ouro em Cannes. Descanse em paz, Washington J\ Language  PORTUGUESE

Media Types Instagram
Domain URL http://instagram.com/

Result URL  htip://instagram.com/re
el/DBFMO8_Oe-G

Sentiment Positive

powered by Talkwalker 1

camilafarani | shared a reel
Metrics ‘. 442

published on 21/09/24 at 15:00
4? 1.2M

B 0/10

404 Instagram Likes,
38 Comments, 1.2M
Instagram Followers

Matches camilafarani

Eu ndo quero que vocé concorde. Mas seguindo o dito popular “ Dados s&o Country Brazil

0 novo petréleo.” Hoje, as mulheres estdo assumindo a dianteira e

mudando o rumo do mercado, uma empresa de cada vez. Mas o que Language PORTUGUESE
impede tantas outras de conquistarem seu espago? Falta de apoio? Medo

de falhar? Ou a barreira invisivel das expectativas alheias? Eu também ja

estive nesse lugar. Ja fui subestimada, ja ouvi que meu lugar era de Media Types Instagram
“apoiadora”, ndo de lider. Mas sabe o que eu descobri? Que o Unico limite

para o sucesso de uma mulher é o quanto ela acredita nele. Se vocé quer

crescer, trocar experiéncias e se conectar com mulheres que estéo na Domain URL  http://instagram.com/
mesma jomada, te convido a conhecer as condigdes ULTRA especiais para

fazer parte da Comunidade ela.vence. Um espago exclusivo para mulheres Result URL )
empreendedoras, com contetdo educacional e networking... esu http://instagram.com/re
el/DALhh7RO-et

Sentiment

powered by Talkwalker 1



powered by Talkwalker

camilafarani | shared a reel

published on 11/10/24 at 17:01

Se tem uma coisa que aprendi ao longo da minha trajetéria é que
empreender ndo é para quem tem medo de enfrentar desafios. Eu comecei
cedo, vendo minha mae batalhar no comércio. Desde aquele tempo,
entendi o valor do trabalho duro e a importancia de construir algo com as
préprias maos. Mas foi s6 quando decidi seguir meu prdprio caminho que
percebi o quanto o empreendedorismo pode ser implacavel, especialmente
para uma mulher. Ja ouvi muitas coisas dificeis. Sentei em mesas onde
olhares diziam mais do que palavras, questionando se eu estava ali por
mérito ou para cumprir uma cota. Nao foi facil. A verdade é que, durante
anos, precisei provar minha capacidade em dobro para ser levada a sério.
O primeiro “nd0” eu nunca esqueci, mas foi a partir desses momentos que
me tornei a pessoa que sou hoje. E essa jornada me...

Metrics

Matches

Country

Language

Media Types

Domain URL

Result URL

Sentiment
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@ 314

Ly 12m
E 0/10

277 Instagram Likes,
37 Comments, 1.2M
Instagram Followers

camilafarani

Brazil
PORTUGUESE
Instagram
http://instagram.com/

http://instagram.com/re
el/DA_PUFcutwM

Positive
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Stephanie Delestre:

stephanie delestre | shared a reel
Metrics ‘. 196

published on 04/10/24 at 13:43
& 6.8K
E 0/10
192 Instagram Likes, 4
Comments, 6.8K Instagram

Followers
Matches stephanie_delestre
Country France

"Oublie que t'as aucune chance, on sait jamais, sur un malentendu ¢a peut marcher." — RIP Michel
Blanc Cette phrase m'a longtemps suivie en tant qu'entrepreneur. C'est un rappel que, malgré les
incertitudes, il faut tenter, agir et croire en ses projets. f&d 3¢ Pensée & Michel Blanc aujourd'hui, Tu
m'as tellement fais rire @) et & tous les entrepreneurs qui continuent a y croire, méme quand ¢a Language FRENCH
semble impossible. #Entrepreneurship #onlacherien #Inspiration

Media Types Instagram

Domain URL http://instagram.com/

Result URL http:/instagram.com/reel/D
As3N8XKGDj

Sentiment Positive

powered by Talkwalker 1
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stephanie delestre | shared a reel
Metrics ¢ 25

published on 12/10/24 at 11:14
4' 6.8K
|,7| 0/10
25 Instagram Likes, 6.8K
Instagram Followers

Matches stephanie_delestre

Fran
%€ Pour moi, la vie d'entrepreneure, c'est ¢a : Du travail (& Beaucoup de préparation {3 De la Country ance

précision dans chaque décision (& Avec la meilleure équipe ¢ Et oui, du fun pour tenir sur la

longueur g7 Chaque jour, c'est un mélange d'adrénaline et de rigueur, mais surtout, c'est la

cohésion d'une équipe incroyable qui rend tout possible ! @ Bon week-end a tous, prenez des Language FRENCH
forces... lundi, on retourne dans le cockpit ! #entrepreneuriat #leadership #Volubile #aviondechasse

#teamspirit #saturdayvibes

Media Types Instagram
Domain URL http://instagram.com/

Result URL http://instagram.com/ree
BBMbJEKRw

Sentiment Positive

powered by Talkwalker

stephanie_delestre | shared an image
Metrics @ 54
published on 09/10/24 at 13:26 & 6.8K

E 0/10

54 Instagram Likes,
6.8K Instagram

Followers
Matches stephanie_delestre
Country France

@ Recruter devient de plus en plus compliqué ! Mais imaginez maintenant
si vous pouvez ajouter des commerciaux ou des chargés de relation client
en 1/2 joumée max, sans tracas de recrutement ni de formation Language FRENCH
interminable... C'est exactement ce que fait Volubile : Formation éclair —
nos agents conversationnels vocaux |IA capables de gérer aussi bien les
appels sortants de prospection que les appels entrants liés a la relation Media Types Instagram
client apprennent tout seuls ! Disponibilité 24/24, méme les weekends

Des appels, des prises de commandes, des transferts, tout est pris . _
en charge @ [B] Frais de set-up offerts jusqu'au 31/10 et Facturation a la Domain URL  hiip://instagram.com/
seconde consommee (pas de frais caches) 0,60€ HT par minute,

avec des tarifs degressifs selon vos volumes [BJ Traite...
8 = Result URL  http://instagram.com/p/
DAS5tKs9soF3

Sentiment Positive

powered by Talkwalker 1
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Camila Farani:

27 RESULTS

shared animage Matches: Camila Farani
Sentiment

Quem lembra uma das caracteristicas que eu sempre falo que todo bom empreendedor deve Eggi?i:?‘;g;cz:gz 8K

ter? Uma delas é ser um bom recrutador. Porque? Imagina a sua empresa depender de vocé Trending Score 0/10

100 % do tempo? Isso ndo € escalavel. Para escalar, vocé precisa aprender a.. Facebook Followers92.8K
Facebook Reactions24
Facebook Shares N/A
published on 09/10/24 at 17:03 | Facebook | Brazil | Camila Farani

shared animage Matches: Camila Farani
Sentiment

Quem lembra uma das caracteristicas que eu sempre falo que todo bom empreendedor deve Egtgean?igtlnrfen;s:QZ 8K

ter? Uma delas é ser um bom recrutador. Porque? Imagina a sua empresa depender de vocé Trending Score N/A

100 % do tempo? Isso ndo € escalavel. Para escalar, vocé precisa aprender a.. Facebook Followers92.8K

Facebook Reactions23
Facebook Shares N/A

published on 09/10/24 at 17:03 | Facebook | Brazil | Camila Farani

shared animage Matches: Camila Farani
Sentiment
A . . P . . E t19
O quanto vocé estda comprometida com o seu sonho? As redes sociais viraram vitrines da vida Pg%i?i:?‘;:ach 92.8K
alheia e vira e mexe todo mundo se compara com a trajetéria de alguém. Mas hoje, eu quero Trending Score N/A
falar especialmente com quem esta comegando: seja gentil com vocé... Facebook Followers92.8K

Facebook Reactions15
Facebook Shares3

published on 28/09/24 at 17:00 | Facebook | Brazil | Camila Farani

shared animage Matches: Camila Farani
Sentiment
~ . . L . . E 1
O quanto vocé esta comprometida com o seu sonho? As redes sociais viraram vitrines da vida ng’;%:?‘;er:cr?gz 8K
alheia e vira e mexe todo mundo se compara com a trajetéria de alguém. Mas hoje, eu quero Trending Score 0/10
falar especialmente com quem esta comegando: seja gentil com vocé... Facebook Followers92.8K

Facebook Reactions15
Facebook Shares3
published on 28/09/24 at 17:00 | Facebook | Brazil | Camila Farani

shared animage Matches: Camila Farani
Sentiment Positive

. Engagement19
Chega de sofrer com a falta de processos e estruturas, agora é a hora de conhecer o poder de Potential Reach92.8K

delegar e a liberdade de ter uma empresa que cresce sem depender exclusivamente de vocé. EU  Trending Score 0/10

sei da dificuldade que é automatizar processos enquanto a rotina... Facebook Followers92.8K
Facebook Reactions13
Facebook Shares2

published on 23/09/24 at 16:58 | Facebook | Brazil | Camila Farani

shared animage Matches: Camila Farani
Sentiment Positive

. Engagement18
Chega de sofrer com a falta de processos e estruturas, agora € a hora de conhecer o poder de Potential Reach92.8K

delegar e a liberdade de ter uma empresa que cresce sem depender exclusivamente de vocé. EU  Trenging Score N/A

sei da dificuldade que é automatizar processos enquanto a rotina... Facebook Followers92.8K
Facebook Reactions12
Facebook Shares2

published on 23/09/24 at 16:58 | Facebook | Brazil | Camila Farani
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Stephanie Delestre:

stephanie_delestre | shared a reel

Metrics
published on 23/09/24 at 17:37

Matches

Country

llyaun an... Il ya un an, je commengais les tournages comme jurée de "Qui Veut Etre Mon
Associé" sur M6 @ Cette aventure incroyable m'a rappelé & quel point soutenir 'entrepreneuriat en
France est essentiel et m’a confirmé & quel point I'entrepreneuriat est ma passion et que ce que
jaime c'est apprendre des nouvelles choses tous les jours. Chaque pitch, chaque projet, chaque Language
rencontre m'a inspirée et m'a fait réaliser que je voulais replonger dans le monde entrepreneurial. Et

Clest ainsi que Volubile estné ! ¢ Avec Volubile, nous sommes & pour révolutionner la maniére

dont les entreprises interagissent avec leurs clients gréce a nos agents vocaux IA. Imaginez des i
conversations naturelles qui vous permettent d'automatiser votre prospection et de répondre avos...  Media Types

Domain URL

Result URL

Sentiment

powered by Talkwalker

‘. 61

4,, 6.8K
B 0/10

60 Instagram Likes, 1
Comments, 6.8K Instag
Followers
stephanie_delestre
France

FRENCH

Instagram
http://instagram.com

http://instagram.com
AQINbIK2pP

Positive



Top Posts de Camila Farani e Stephanie Delestre em Maio/2025:

'Ol Perfis de Instagram (2 perfis)

Top posts
camila farani

1

camilafarani
03/05/2025 14:21

Descanso ndo é pausa — é quando a alma retoma o félego, e o corpo se

se distrai, alguém cresce em sil...]

~7 Interacdes 6.097
# Engajamento (%) de seguidores 0,54%
O curtidas 6.054
(3 comentarios 43
4 camilafaran

22/05/2025 12:36

TIMES

LIVE

Sim, é isso mesmo. E volto a reforgar: ja perdi muito dinheiro investindo

J% Google lanca o Veo 3, um gerador
de videos com |IA que incorpora audio

MCNBC
Gestora de Camila Farani
investe na SpaceX, de Elon
Musk

SD

1 stephanie_delestre
© 15/05/2025 07:07

s ever de fond en 2025 :mi ion impo
automatise vos appels 24/7 : répl...]
~7 Interacdes 13
24 Engajamento (%) de seguidores 0,18%
@ Curtidas 13
(I comentarios [o]

4  stephanie_deleste
@ 23/05/2025 09:40

WA ujourd’hui, tournage avec Romain Cartier I'expert francais de

267

ible ? Le premier tr[...]


https://www.instagram.com/p/DJMxmjUO5A5/
https://www.instagram.com/p/DJq5d6jMlhC/
https://www.instagram.com/p/DJ9gsG_NOUM/
https://www.instagram.com/p/DJ_xUYSMQcS/

faturamento. O erro mais comum que [...]

~2  Interagdes

#4 Engajamento (%) de seguidores

@ Curtidas

O Comentarios

6 camilafarani
@) 06/05/2025 12:00

precisa:

Levantar 1

milhdo de
dodlares

2.940

0,26%

2.845

95

PRECISA:

Construir um Produto Minimo

Viavel (MVP)

Conquistar 100
primeiros usuarios

Validar o ajuste
Problema-Solugao

Alcangar 20% de
crescimento mensal

Sabe qual o maior erro de quem quer empreender? Comegar pela

vaidade. Enquanto vocé esta sonhando cf...]

~7 Interagbes

invitation dans ton podcast [...]

7 InteragBes

&4 Engajamento (%) de seguidores

@ Curtidas

D Comentdrios

6 stephanie_delestre
@) 07/05/2025 06:59

10

0,14%

Eours fériés déja passés avant demain le 8 mai : Lundi ler janvier

(Jour de I’An) Lundi 21 avril([...]

2.090 ~A Interagdes

#4 Engajamento (%) de seguidores

@ Curtidas

D Comentarios

24 Engajamento (%) de seguidores

0,18%
2.061 D curtidas
29 O Comentarios

0,11%
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https://www.instagram.com/p/DJUP2NEJwe-/
https://www.instagram.com/p/DJWSKDSsGkE/

