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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo a analise do papel das Relagdes Publicas na
construgéo, gestao e fortalecimento do engajamento em comunidades de nicho, com
énfase na rede social Instagram. A investigagdo partiu da constatacdo do
crescimento expressivo dessas comunidades tematicas nas redes sociais, tanto em
numero quanto em relevancia estratégica para as marcas, bem como da existéncia
de uma lacuna de literatura académica sobre o tema. A pesquisa, de natureza
qualitativa, aplicada e exploratéria, foi desenvolvida por meio de pesquisa
bibliografica para constru¢cdo do referencial teorico, etnografia virtual com
observagao nao participativa para coleta de dados e analise de conteudo segundo
Bardin (2011) para interpretagdo dos resultados. O referencial tedrico traz conceitos
essenciais para a compreensao das dindmicas comunicacionais na era digital,
citando as caracteristicas da comunicacado digital (Saad Corréa, 2005), a figura do
usuario-midia (Terra, 2011), conceitos como creator economy e UGC, as
metodologias de Relagbes Publicas de Dreyer (2015; 2021), as tipologias e
fundamentos das comunidades digitais (Bradley e McDonald, 2012; Recuero, 2006;
Armstrong e Hagel Ill, 1996), o conceito de gestor de comunidades e as limitagcdes
das Relagdes Publicas na gestdo de comunidades. O corpus empirico selecionado
para etnografia virtual e, posteriormente, anadlise de conteudo, foi composto pelas
comunidades Obvious e Respirar e Agradecer, cujos conteudos publicados foram
observados e catalogados entre 01 e 30 de setembro de 2025. Os resultados
apontam que, embora as comunidades apresentam estruturas semelhantes, adotam
abordagens comunicacionais distintas. O estudo evidenciou, ainda, a presenga de
competéncias fundamentais das Relagdes Publicas, como visdo estratégica,
pesquisa de publicos e gestdo de imagem, aplicadas de forma integrada a dinédmica
digital. Conclui-se que as estratégias de Relagdes Publicas sdo determinantes para
a gestdo e sustentabilidade de comunidades de nicho, atuando como pilares na
construcao de relacionamentos significativos entre marcas e publicos, e contribuindo
para o crescimento, a consolidagdo e a perenidade das comunidades no ambiente
do Instagram.

Palavras-chave: comunicacao digital; relagdes publicas; comunidades de nicho;
Instagram.



ABSTRACT

This study aims to analyze the role of Public Relations in the construction,
management, and strengthening of engagement within niche communities, with an
emphasis on the social network Instagram. The investigation was motivated by the
noticeable growth of these thematic communities on social media, both in number
and in strategic relevance for brands, as well as by the existence of a considerable
gap in academic literature on the subject. The research, qualitative, applied, and
exploratory in nature, was developed through bibliographic research for the
construction of the theoretical framework, virtual ethnography with non-participant
observation for data collection, and content analysis according to Bardin’s (2011)
methodology for the interpretation of results. The theoretical framework presents
essential topics for understanding digital communication processes, including the
characteristics of digital communication (Saad Corréa, 2005); the concept of the
“‘user-as-media” (Terra, 2011); creator economy and UGC; Dreyer’s (2015; 2021)
Public Relations methodologies; typologies and foundational principles of digital
communities (Bradley & McDonald, 2012; Recuero, 2006; Armstrong & Hagel I,
1996); the role of the community manager; and the limitations of Public Relations in
the management of digital communities. The empirical corpus selected for virtual
ethnography and subsequent content analysis consisted of the communities Obvious
and Respirar e Agradecer, whose published content was observed and cataloged
between September 1 and 30, 2025. The results indicate that, although the
communities share similar structures, they adopt distinct communicational
approaches. The study also revealed the presence of essential Public Relations
competencies, such as strategic vision, audience research, and image management,
integrated into the dynamics of digital communication. It is concluded that Public
Relations strategies are crucial for the management and sustainability of niche
communities, serving as pillars for building meaningful relationships between brands
and their audiences, and contributing to the growth, consolidation, and longevity of
these communities within the Instagram environment.

Keywords: digital communication; public relations; niche communities; Instagram.
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1 INTRODUGAO

Nos ultimos anos, com a consolidagao da internet e das midias sociais, a
maxima de que “o futuro da comunicacéo é digital” deixou de ser uma projegao para
se tornar realidade. O “futuro” converteu-se em presente, e este, por sua vez,
transformou-se em uma corrida constante para entender os rumos da comunicagao
no “préximo futuro”.

O impacto do avango tecnolégico é incontestavel e permeia todas as esferas
da vida: trabalho, educacéo, politica, transportes, consumo e, de modo especial, a
comunicagao. De acordo com o Digital 2025 Report, produzido pelas empresas We
Are Social e Meltwater, cerca de 5,56 bilhdes de pessoas estdo conectadas a
internet no mundo, o que equivale a aproximadamente 68% da populacao global.
Esse dado evidencia a consolidagcdo do meio digital como espago central de
interacdo social, circulacdo de informagdes e construcdo de ecossistemas
sociocomunicacionais, tornando imprescindivel o estudo aprofundado sobre suas
dinamicas.

Neste cenario, o avango tecnolégico ergueu um novo pilar na logica
comunicacional, sustentado pela evolugdo das plataformas digitais e pela
emergéncia de uma comunicagao multidirecional e dialégica. Nessas plataformas,
individuos e organizagbes participam de uma multiplicidade de interagcdes, em
textos, links, imagens, videos e publicagdes. Assim, o digital deixa de ocupar o papel
restrito de canal de difusdo de mensagens com alcance massivo para se constituir
como um ecossistema complexo de fluxos simbdlicos, relacionais e institucionais
qgue se reconfiguram em escala global.

Com a consolidagdo do ambiente digital, as redes sociais passaram a ocupar
um papel central na dindmica comunicacional contemporanea. De espacos voltados
ao lazer e a conexao pessoal, transformaram-se em arenas simbodlicas onde
identidades, narrativas e vinculos sociais sdo constantemente negociados e
ressignificados. Mais do que ferramentas de entretenimento, constituem hoje
extensdes da vida cotidiana de seus usuarios, influenciando percepcgoes,
comportamentos e formas de pertencimento. Nesse contexto, as comunidades

digitais de nicho emergem como fenbémeno caracteristico da era conectada,
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reunindo pessoas em torno de interesses compartilhados e estabelecendo formas
proprias de interacdo, marcadas pela instantaneidade, horizontalidade e coproducao
de conteudo. Esse movimento cria um campo fértil para a atuagado das Relagdes
Publicas, especialmente no ambito das interagbes peer-to-peer (pessoa para
pessoa) e business-to-person (marca para pessoa).

Embora o escopo de atuacdao das Relacdes Publicas tenha se ampliado no
ambiente digital, a literatura brasileira ainda revela limitagées quanto a compreensao
da insercdo da area nas redes de interacdo e pertencimento que caracterizam o
ambiente comunicacional contemporaneo. Essa lacuna tedrico-pratica evidencia a
necessidade de estudos que investiguem como as estratégias de Relag¢des Publicas
podem contribuir para o fortalecimento do engajamento e para a gestdo de
comunidades de nicho em contextos digitais diversos.

A presente pesquisa insere-se justamente nesse campo de reflexdo, ao
propor uma analise que reconhece as comunidades digitais como espacos legitimos
de construgdo simbdlica e relacional. Além de ampliar o debate académico sobre a
comunicagdo nas midias sociais, essa perspectiva oferece subsidios estratégicos
para organizagdes contemporaneas, que buscam consolidar relacionamentos mais
auténticos, sustentaveis e colaborativos com seus publicos.

A escolha deste objeto de estudo também se alinha ao percurso e a inser¢ao
profissional da pesquisadora, cuja imersdo cotidiana no ambiente digital, em
especial nas redes sociais, proporciona uma perspectiva analitica privilegiada, capaz
de articular o olhar tedrico-critico as praticas concretas de interacdo em rede. Essa
vivéncia amplia a compreensao das comunidades digitais, permitindo aborda-las
tanto sob o viés académico quanto sob uma dimensdo aplicada, aproximando a
investigacao da realidade empirica contemporanea.

Tendo como base esse contexto, essa pesquisa propde a seguinte questao
norteadora: de que forma as estratégias de Relagbes Publicas contribuem para o
fortalecimento do engajamento e para a gestdo de comunidades de nicho no
Instagram?.

Como objetivo geral, busca-se analisar o papel das Rela¢gdes Publicas na
construcéo, gestado e fortalecimento do engajamento em comunidades digitais no
Instagram, identificando estratégias eficazes de comunicagdo e interagdo. Para

orientar o desenvolvimento da investigagéo, estabelecem-se os seguintes objetivos
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especificos: a) Analisar as caracteristicas estruturais e funcionais das comunidades
de nicho no Instagram, b) Identificar as estratégias comunicacionais adotadas por
marcas para estimular o engajamento e a constru¢cdo de vinculos com o
publico-alvo, e c) Avaliar de que forma essas estratégias se relacionam com os
principios das Rela¢des Publicas.

A estrutura do trabalho organiza-se da seguinte forma: o primeiro capitulo,
intitulado “Comunicagao digital e o novo ecossistema das Relagdes Publicas”,
apresenta um panorama da comunicacao digital desde o surgimento da World Wide
Web (WWW), discute a reconfiguragdo dos fluxos comunicacionais no ambiente
digital e introduz conceitos como usuario-midia, user-generated content (UGC) e
creator economy.

O segundo capitulo, denominado “Comunidades digitais no Instagram:
fundamentos, tipologias e oportunidades para as Relagdes Publicas”, revisa a
literatura sobre redes sociais, colaboragdo em massa e comunidades digitais,
apresentando suas principais tipologias e fatores de sucesso, bem como a evolugéo
do Instagram, seus algoritmos, as bolhas algoritmicas e as comunidades de nicho. O
terceiro capitulo aborda a metodologia, caracterizando a pesquisa como qualitativa,
exploratéria e aplicada, com adogcdo da etnografia digital, detalhando os
procedimentos de coleta e analise de dados.

O quarto capitulo apresenta os dados coletados a partir da observagao
nao-participante de duas comunidades de nicho do Instagram durante um periodo
de 30 dias. Além disso, o capitulo também discute e interpreta os achados da
pesquisa, a luz do referencial tedrico. Por fim, o quinto capitulo traz as
consideracgdes finais sobre o estudo, seus impactos e possibilidades de aplicacoes
praticas no cotidiano dos profissionais de comunicagéo.

Ao investigar a tematica emergente das comunidades de nicho dentro das
redes sociais, 0 estudo busca contribuir para a intersecgdo entre conhecimentos
académicos e mercadoldgicos sobre o tema, bem como visa oferecer subsidios para
aprofundamentos do estudo de comunidades com dados mais especificos, posto

que o presente trabalho tomou como base apenas os dados publicos disponiveis.
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2 COMUNICACAO DIGITAL E O NOVO ECOSSISTEMA DAS RELAGCOES
PUBLICAS

O presente capitulo explora a evolugdo da comunicagao nos meios digitais a
partir da criacdo da World Wide Web, trazendo conceitos importantes como o
usuario-midia, a creator economy e o user generated content, bem como aborda a
mudanca da légica dos fluxos comunicacionais entre organizagdes e seus publicos a
partir da comunicacdo mediada pela web.

Além disso, o capitulo examina os impactos desse cenario nas praticas e
estratégias dos profissionais de Relagdes Publicas, destacando os novos desafios e
competéncias demandados pela transformacédo digital. Nesse contexto, sao
aprofundados os aspectos da Metodologia da Relagdo de Relagdes Publicas
(MRRP), desenvolvida por Dreyer em 2021, a partir da analise das necessidades

emergentes e da légica comunicacional prépria da era da internet.

2.1 PANORAMA DA COMUNICACAO DIGITAL

A criagdo da World Wide Web (WWW) por Tim Berners-Lee, na década de
1990, levou a evolugao tecnologica a outro patamar e, consequentemente,
transformou radicalmente as dindmicas comunicacionais ndo apenas entre pessoas
e empresas de uma mesma cidade, mas entre pessoas e organizagdes do mundo.
Dessa forma, criou-se o que Castells (2009) chama de sociedade em rede, a qual,
segundo o autor, foi a responsavel por elevar a internet do patamar de “tecnologia”
para “meio de comunicagao”, posto que a sociedade como um todo passou a
estruturar suas agoes e interagcdes em torno das redes de informacao na internet.

A definicdo de Castells, citada por Kunsch no artigo Comunicagao
organizacional na era digital: contextos, percursos e possibilidades (2007), evidencia
que, com a integracdo em rede proporcionada pela World Wide Web, a internet
assume o papel de eixo central da vida das pessoas. Além disso, institui uma nova
dindmica de poder e de fluxos comunicacionais, ao configurar-se como um espago

aberto de manifestacao para todos que dispdem de acesso.
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Além disso, com os avangos tecnolégicos, a internet e a WWW
consolidaram-se como uma nova forma de realizar negdcios, estabelecer conexdes
sociais, compartilhar conhecimentos, acessar e aprofundar-se em diferentes
culturas, bem como expressar opinides sobre temas sociopoliticos e econémicos,
configurando-se como marco de uma nova era na sociedade globalizada.

Acerca dos impactos diretos na comunicagao, Kunsch (2007) entende que:

A comunicacdo nas organizagoes [...], sofre todos os impactos provocados
pela revolugdo digital. Consequentemente, o modo de produzir e de veicular
as mensagens organizacionais também passam por profundas
transformagdes. (Kunsch, 2007, p. 44).

Se antes os jornais, revistas, outdoors, programas de radio e televisao,
boletins informativos e folhetos faziam as fungdes de comunicacdo entre
organizagbes e seus publicos, a chegada da WWW transfere essa fungédo para
novas ferramentas: blogs, e-mails, salas de bate-papo, plataformas de streaming de
videos, websites, mecanismos de indexagao e pesquisas e, principalmente, redes
sociais.

Esse cenario acrescenta novas camadas de complexidade a analise do fazer
comunicativo, uma vez que, segundo Kunsch (2019, p. 171), o processo
comunicacional no ciberespaco passa a incorporar variaveis adicionais, tais como:
“[...] simetria comunicacional (o equilibrio dialégico entre emissores e receptores),
conversagdes (a mudanca narrativa das mensagens) e integracéo
midiatico-informativa (convergéncia de conteudos e suportes)”.

Saad Corréa (2005) também contribui significamente para o debate ao
apontar que a comunicagao digital se caracteriza pela hipertextualidade,

multimedialidade e interatividade que representam, respectivamente:

e Hipertextualidade: estabelecimento de conexdo entre textos digitais de
diferentes fontes por meio de hiperlinks.

e Multimedialidade: capacidade de combinar elementos textuais e audiovisuais
em um mesmo conteudo/mensagem.

e Interatividade: possibilidade dos usuarios interagirem com os conteudos

dentro da plataforma digital em que estao disponibilizados.
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As redes sociais configuram-se como uma expressao concreta das novas
dindmicas comunicacionais em curso, posto que sao a epitome da vida na
sociedade em rede nos dias atuais. Carolina Terra cita, no livro Midias sociais...: e
agora?, publicado em 2011, que “a comunicagdo em redes sociais presume mais
simetria entre emissores e receptores e constante troca de papéis entre eles, além
da aceitagao de didlogos, conversagdes e colaboragdes” (TERRA, 2011, p.22).

A comunicagao digital ndo apenas amplia os meios e as possibilidades de
interacdo, como também redefine os papéis dos sujeitos envolvidos no processo
comunicacional. A logica unidirecional e verticalizada, caracteristica dos modelos
tradicionais, € gradualmente substituida por uma logica horizontal, colaborativa e
descentralizada, em que os publicos deixam de ser meros receptores de mensagens
para se tornarem agentes ativos na construcio de sentidos.

Essa transformacédo impde novos desafios as organizagdes, que precisam se
adaptar a um ecossistema comunicacional em constante mutagdo, no qual a
transparéncia, a agilidade e a escuta ativa se tornam valores centrais. A
comunicagdo digital, portanto, ndo se configura apenas como uma evolugéao
tecnoldgica, mas como um fendbmeno cultural e social que ressignifica as formas de
se relacionar, produzir conhecimento, consumir conteudos e exercer cidadania.

O subcapitulo a seguir aprofunda a analise das principais plataformas digitais
contemporaneas e seus impactos nos processos comunicacionais, com énfase nas

redes sociais e em sua influéncia nas dindmicas da comunicag¢ao organizacional.

2.1.1 O papel do usuario-midia e a transformagao dos fluxos comunicacionais

Conforme Rabaca e Barbosa (2014, p. 235), as redes sociais sdo um “sistema
que envolve uma rede de computadores interconectados e uma rede de pessoas,
organizagdes ou grupos.”. Os autores também destacam que os lagos estabelecidos
entre os participantes dessas redes sao fortemente influenciados por interesses,
saberes e valores compartilhados, o que contribui para a formacdo de grupos
conectados por afinidades.

Na contemporaneidade, as redes sociais digitais configuram-se como
ambientes amplamente acessiveis, interativos e marcados por uma ldgica

democratica de producédo e circulagdo de conteudos. Assim como a proépria internet
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e a World Wide Web, essas plataformas tiveram origem em contextos académicos e,
ao longo do tempo, foram se transformando e se popularizando em escala global.
Essa evolucédo é discutida por Vergili em Relagdes Publicas, mercado e redes
sociais (2014), por Silva e Gongalves no artigo A influéncia das redes na jornada de
compra dos consumidores (2024) e por Hines em The History of Social Media
(2024). A seguir, apresenta-se uma linha do tempo com os principais marcos desse

processo evolutivo.

Figura 1 - Linha do Tempo das Redes Sociais de 1996 a 2023

1995 a 1999
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Fonte: criado pela autora, adaptado de Vergili (2014), Fantinato (2023), Silva e Gongalves (2024) e
Hines (2024).

Como ilustra a Figura 1, as primeiras redes sociais foram criadas logo apos o
surgimento da WWW, ainda na década de 1990, e tinham caracteristicas bastante
particulares. Muitas estavam ligadas ao meio académico — a exemplo da Classmates
— e, em alguns casos, exigiam conhecimentos especificos em programagao, como o

caso do mIRC. Ja o ICQ e MSN, conforme observa Fantinato (2023), “funcionavam
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com salas de bate-papo e revolucionaram a comunicag¢ao rapida entre pessoas na
internet.”.

A Six Degrees representou um marco pioneiro no desenvolvimento das redes
sociais. Segundo Virgil (2014), a rede tinha o propodsito de possibilitar aos usuarios a
criacdo de perfis pessoais e listas de amigos, além do envio de mensagens
instantaneas. Hines (2024) acrescenta que Andrew Weinreich, fundador da Six
Degrees, € popularmente conhecido como “o pai das redes sociais”, ndo apenas por
ter criado a plataforma, mas também por ter sido o primeiro a solicitar uma patente
para uma rede social, descrita como “um banco de dados de rede contendo uma
pluralidade de registros de diferentes individuos conectados uns aos outros no
banco de dados por meio de relacionamentos definidos.” .

Avancando na linha do tempo, os primeiros cinco anos dos anos 2000 foram
marcados por uma vasta expansao na variedade de redes sociais criadas. Com foco
na socializagéo, plataformas como a Friendster, MySpace, Hi5, Orkut, Facebook e
Reddit ganharam destaque. O Orkut ficou amplamente conhecido pelas suas
comunidades, o MySpace pela possibilidade de inclusdo de musicas autorais ou de
outros artistas no perfil, o LinkedIn por priorizar conexdes profissionais e o Reddit
por se consolidar como um grande férum colaborativo alimentado pelos seus
préprios usuarios, conforme analisado por Silva e Gongalves (2024) e Hines (2024).

Da metade para o final da década de 2000, foram criadas redes sociais que
ainda lideram as pesquisas de usuarios até os dias atuais. O Twitter e Tumblr foram
pioneiros na disseminagdo do conceito de blogs e microblogs, formando
comunidades em torno de temas e interesses comuns. O Instagram, originalmente
criado com propositos similares ao Flickr e Fotolog — langados poucos anos antes —
superou seus concorrentes e se estabeleceu como uma das plataformas favoritas do

publico. J& o WhatsApp inovou ao levar para os celulares dos usuarios a mesma

' Grifo do autor retirado do artigo “Do ICQ ao Threads: a evolugdo das redes sociais dos anos 2000
até os dias atuais” escrito por Giovanna Fantinato em 2023 para o blog do Tecmundo, um dos
principais sites especializado em tecnologia do Brasil. Publicagdo disponivel em:
https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/266 197-ica-threads-evolucao-redes-sociais-anos-2000-di
as-atuais.htm Acesso em: 15/04/2025.

2 Excerto de entrevista com Andrew Weinreich disponibilizado em publicagido no blog Search Engine
Journal — veiculo especializado em SEO (Search Engine Optimization) ou, em portugués, otimizagao
para mecanismos de busca — intitulada “The History Of Social Media” e escrita por Kristi Hines.
Publicacdo disponivel em: https://www.searchenginejournal.com/social-media-history/462643/ Acesso
em 15/04/2025.



https://www.searchenginejournal.com/social-media-history/462643/
https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/266197-icq-threads-evolucao-redes-sociais-anos-2000-dias-atuais.htm
https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/266197-icq-threads-evolucao-redes-sociais-anos-2000-dias-atuais.htm
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funcionalidade de chats como o ICQ e MSN, oferecendo uma comunicagao
instantanea e maével.

Entre 2011 e 2015 foram criadas redes cujas funcionalidades hoje se
tornaram features (recursos comuns) de outras plataformas, como o Instagram. E o
caso do Snapchat, que introduziu o conceito de efemeridade, permitindo que os
usuarios visualizassem fotos apenas uma vez, com as imagens desaparecendo
apos 24 horas. Outras redes inovadoras desse periodo foram o Vine — uma rede
dedicada a publicacdo de videos curtos e em formato vertical — e o Periscope — rede
social que possibilitava que os usuarios fizessem livestreams (transmissdes ao vivo).
Também surgiram o Telegram, um concorrente de peso para o WhatsApp e o
Discord, uma rede com foco em comunicagdo que se tornou muito popular pela
comunidade gamer.

Nos ultimos dez anos poucas redes sociais foram criadas, conforme evidencia
a linha do tempo. Entre as principais, destaca-se o Tik Tok, que une o formato do
Vine e do Periscope com algoritmos altamente eficazes de personalizagdo de
conteudo. O Clubhouse também ganhou notoriedade ao adotar um formato
exclusivo de interagdo por audios, ao vivo ou gravados. Ja o BeReal, surgiu como
uma resposta critica a estética idealizada do Instagram, incentivando publicagbes
mais espontaneas e auténticas. Por fim, o Threads foi desenvolvido dentro do
ecossistema do Instagram, adotando um formato semelhante ao do Twitter, com foco
em postagens curtas e conversacionais ao estilo dos microblogs.

Essas redes sociais compartilham diversas caracteristicas em comum, sendo
a principal delas a ruptura com os modelos tradicionais de comunicagao.
Anteriormente, o fluxo comunicacional era centralizado e hierarquico, concentrado
em poucos emissores — como veiculos de midia e grandes organizagbes — que
detinham o controle da producao e disseminacao das informacdes, sem espaco para
resposta ou participacdo ativa dos receptores. Atualmente, esse cenario foi
transformado: as redes sociais instauram um ambiente descentralizado, no qual
qualquer individuo pode assumir simultaneamente os papéis de emissor e receptor,
produzindo conteudos, reagindo em tempo real e interagindo diretamente com
multiplas vozes no ecossistema digital. Nesse contexto comunicacional digital,
surge uma figura: o usuario-midia. Cunhado por Carolina Frazon Terra, o termo se

refere a:



19

um heavy user tanto da internet como das midias sociais e que produz,
compartilha, dissemina contetdos proprios e de seus pares, bem como os
endossa perante suas audiéncias em blogs, microblogs, féruns de
discussdo on-line, comunidades em sites de relacionamento, chats, entre
outros meios. (Terra, 2011, p. 68)

Terra (2011) propde uma classificagdo do usuario-midia com base em seu
grau de participagdo nas redes digitais. No nivel mais basico encontra-se o usuario
que apenas consome e compartilha conteudos ja existentes. Em um nivel
intermediario, estdo aqueles que interagem por meio de comentarios, curtidas ou
reacgdes, contribuindo de forma pontual para a circulagao das informagdes. Ja no
nivel mais ativo, destaca-se o usuario que produz e publica conteudos proprios,
assumindo um papel central na construgdo de narrativas e na geragao de sentidos
no ambiente digital.

O usuario-midia representa a figura central na revolugdo comunicacional na
era digital. A medida que se intensifica seu nivel de engajamento nas plataformas,
cresce também sua capacidade de influenciar redes de contatos e comunidades
online. Com poucos cliques, esse usuario pode moldar percepcdes, afetar a
reputagdo de marcas e instituicbes e contribuir ativamente para a construgdo — ou
desconstru¢ao — da imagem organizacional.

Nao obstante, os usuarios-midia com maior nivel de atividade passaram a se
destacar nas redes sociais, seja pelo carisma, pela originalidade e relevancia dos
conteudos que produzem ou pelo pioneirismo em determinados temas. Esses
individuos, conhecidos como creators ou influenciadores digitais®, assumem nas
plataformas sociais fungdes semelhantes as exercidas por celebridades, criticos e
formadores de opinido nos meios tradicionais, contribuindo ativamente para moldar
percepgoes, orientar comportamentos e langar tendéncias no ambiente digital.

A combinagao entre a evolugao das redes sociais e o avango de tecnologias
como smartphones e computadores portateis, somada a ascenséo do usuario-midia,
deu origem a um novo ecossistema de mercado: a creator economy, ou economia
dos criadores. Esse fenbmeno, que transforma profundamente as dindmicas de
producao e consumo de conteudo, confere aos usuarios ndo apenas novos poderes

comunicacionais, mas também responsabilidades ampliadas — especialmente no

’Nota da autora: os termos creator e influenciador digital possuem significados similares, mas no
idénticos. Entretanto, por ndo ser o foco de estudo da presente pesquisa, os termos serdo utilizados
como equivaléncias semanticas em alguns momentos do texto.
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que diz respeito a influéncia sobre marcas, produtos e reputacdes. Essa tematica

sera aprofundada no capitulo seguinte.

2.1.2 Creator economy e user generated content (UGC)

Apesar de ser um mercado recente, a creator economy ja se consolidou
dentro do universo da comunicagdo. Conforme o report Vem ai na Creator Economy
2024 da YOUPIX?* o mercado global da creator economy movimentou cerca de
US$250 bilhdes no ano de 2023, com previsdo de chegar aos U$470 bilhdes até
2027.

Para compreender esse mercado emergente € fundamental identificar os
principais atores que o compdem. Nesse sentido, adota-se a definicdo proposta por
Terra (2022), que contribui para delimitar quem s&o os protagonistas da creator

economy e quais papéis desempenham nesse novo cenario comunicacional.

Por Creator Economy, entendemos como a economia dos criadores ou
produtores de conteddo. Estende-se ndo apenas aos influenciadores digitais
ditos profissionalizados, mas também aos profissionais liberais, autbnomos,
empreendedores e outros pequenos produtores de conteudo que usam as
plataformas de midias sociais para divulgar o que fazem/vendem/pregam
com fins de influéncia, relacionamento, exposicéo e consumo. (Terra, 2022,

p.12)

A partir do conceito de Terra (2022) é possivel entender a complexidade da
creator economy, que abrange nao apenas os influenciadores mencionados, mas
também uma ampla gama de usuarios-midia que interagem entre si e com as
plataformas digitais. Esses usuarios produzem conteudos que geram um fluxo
constante de dados, alimentam algoritmos, influenciam decisées de compra,
impulsionam a publicidade nativa e movimentam diversos setores da economia,
conferindo-lhes maior visibilidade. Esse ecossistema dindmico € o que resulta no
impacto apontado pela YOUPIX.

Segundo Motta (2025), a creator economy emerge em um mercado

multifacetado, onde o poder é determinado tanto pelos algoritmos das plataformas

* A YOUPIX & uma consultoria que atua no mercado de social e influéncia ha mais de 18 anos,
criando estratégias para marcas crescerem e se desenvolverem no contexto da creator economy. O
report “WVem ai na Creator Economy 2024” traz uma andlise da YOUPIX sobre macrotemas e
comportamentos emergentes dentro do contexto da economia dos criadores, as tendéncias que
surgirao e impactardo esse mercado nos proximos meses e dicas para que as marcas ajam de forma
estratégica nesses cenarios. Disponivel em: https://www.youpix.com.br/vem-ai-2024-download
Acesso em 13/04/2025.
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quanto pelas preferéncias de consumo dos usuarios. Essas preferéncias sdo, em
certo nivel, utilizadas para treinar os algoritmos, permitindo que as redes
compreendam o comportamento individual ou de grupos semelhantes de usuarios.
Motta (2025) também identifica que a creator economy envolve uma variedade de
atores interagindo entre si, incluindo os criadores de conteudo (denominados pelo
autor como produtores culturais), os intermediarios culturais (como agéncias de
marketing de influéncia) e os consumidores.

Terra (2022) amplia as definicdes de Motta ao apresentar o conceito de
"ecossistema da influéncia das organizagdes no ambiente digital", o qual € composto

por 11 elementos, como ilustrado na Figura 2 abaixo.

Figura 2 — Ecossistema da Influéncia Digital segundo Terra (2022)
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» Programa de afiliados e parceiros

e Jornalistas e imprensa/midia

Fonte: criado pela autora, adaptado de Terra (2022).

E fundamental destacar que o usudario-midia foi o pioneiro nesse contexto e
continua a ter grande relevancia no universo digital. A principal diferenga entre esse
tipo de influéncia e figuras como os influenciadores internos, proprios ou externos, é
que os usuarios-midia nao estdo diretamente associados a nenhuma marca
especifica. Eles produzem conteudo de forma independente, atendendo tanto aos

seus proprios interesses quanto as demandas de sua audiéncia. Por outro lado, os
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influenciadores estdo geralmente vinculados a marcas e/ou organizagoes,
assumindo o papel de porta-vozes nas redes sociais.
Goanta e Bertaglia (2023) reforgam essa definicao, afirmando que:
influencer € um criador de conteido com intengbes comerciais, que constroi
relacionamentos com base em confianga e autenticidade com sua audiéncia
e se engaja com outros atores comerciais de diversos modelos de negdcios

com objetivo de monetizar seu contetdo. (Michaelsen et al.,2022, p. 25
apud Goanta e Bertaglia, 2023, p. 244, tradugao do autor).

Os conteudos gerados pelos usuarios-midia também evoluiram em termos de
volume, alcance e relevancia nas redes, passando a ser classificados como UGC,
sigla para "User Generated Content" ou "conteudo gerado por usuarios". A esse
respeito, Ribeiro, Eloi e Rodrigues (2025) esclarecem que:

A principal caracteristica do UGC reside na autonomia dos usuarios
na criagdo e veiculagdo de conteudo, sem a intermediagcédo direta de
conglomerados midiaticos tradicionais. Essa produg¢ao voluntaria ocorre em
diversos formatos, abrangendo postagens em redes sociais, comentarios

em féruns, analises de produtos, videos, podcasts e outras modalidades
interativas. (Ribeiro, Eloi e Rodrigues, 2025, p. 5)

Outra importante caracteristica da UGC, que a certo modo também é uma
caracteristica da evolugdo natural da comunicacao digital, € a descentralizagdo. Por
ndo serem filiados a nenhuma organizacdo em especifico e nao terem a
monetizacdo como foco principal, os usuarios podem permear por diversas redes
sociais, adaptando seus conteudos conforme a resposta do publico e gerando
interagcdes com outros usuarios que parecem se desenvolver de forma mais natural.
Dessa maneira, o UGC “se converte em um vetor de poder simbdlico e econémico,
ao ressignificar o papel dos individuos na mediagcéo de conteudos e na construgao
de narrativas digitais” (Coruja, 2017; Catay, 2017, apud Ribeiro, Eloi e Rodrigues,
2025, p. 2).

Em um cenario onde os usuarios tém facil acesso a mecanismos de busca e
podem consultar informagdes sobre produtos e servigos em tempo real, os UGC
assumem um papel crucial como endossadores de marcas, influenciando
diretamente a jornada de compra de outros usuarios nas plataformas. Em uma

matéria especial sobre o tema, os editores do Meio&Mensagem?® citam um estudo da

°0 jornal digital Meio & Mensagem & uma plataforma de conteldo com objetivo de informar, inspirar e
conectar os profissionais do mercado de comunicagao e marketing no Brasil. Matéria disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/proxxima/pxx-noticias/ugc Acesso em: 13/04/2025.
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Stackla®, que revelou que 79% das pessoas afirmam que o UGC tem grande
impacto em suas decisbes de compra. Além disso, o estudo conduzido pela
Capterra’ mostra que 53% dos consumidores consideram as avaliagdes de produtos
como uma fonte confiavel de opinido, superando o nivel de confianga nas palavras
de especialistas, que ficou em apenas 26% neste estudo.

Além da consolidagdo e do impacto do UGC no contexto digital, os dados
indicam que a opinido dos usuarios-midia tem mais peso para os demais usuarios
da rede do que a de especialistas e até mesmo de pessoas proximas a esses
usuarios. Isso evidencia como os conteudos dos usuarios-midia estabelecem um
relacionamento de confianga baseado na autenticidade, o que gera identificacéo e
proximidade. Esse fendmeno abre espago para que os "fas"® passem a interagir
entre si, criando um ambiente de engajamento. Como ressaltam Ribeiro, Eloi e
Rodrigues (2025, p. 5), “o carater descentralizado do UGC propicia a formacao de
comunidades digitais e o fortalecimento do discurso participativo no espago publico”.

Todos esses fatores exigem que os profissionais de Comunicagcdo e, em
especial o Relagdes Publicas, busquem novos conhecimentos relacionados ao
contexto digital, além de desenvolverem habilidades e competéncias essenciais para
auxiliar as organizagdes a navegarem nas redes sociais de maneira eficaz. Este

NOVOo cenario e suas exigéncias serao discutidos no subcapitulo a seguir.

%0 report da Stackla, publicado em 2019, buscou se aprofundar em um campo especifico de outro
estudo conduzido pela empresa anos antes, em 2017, o qual apontou o UGC como uma grande
tendéncia entre os consumidores. No estudo de 2019 utilizado como referéncia no presente trabalho,
a Stackla buscou entender mais sobre os tipos de conteldos que os usuarios estdo criando e
consumindo, bem como compreender a visdao de marcas B2C acerca do tema. O estudo analisou a
opinido de 1590 consumidores e 150 representantes de empresas da Australia, Estados Unidos e
Reino Unido. Report disponivel em:
https://www.nosto.com/wp-content/uploads/2019/02/Data-Report-2019-FINAL-FINAL.pdf Acesso em:
13/04/2025.

7 A pesquisa da Capterra realizada em outubro de 2020 buscou compreender o comportamento de
compra dos usuarios na esfera online, visando fornecer a empresas de diversos segmentos um
panorama para planejarem suas estratégias para o periodo de Natal. Os dados do estudo foram
coletados por meio de um levantamento online realizado entre os dias 19 e 28 de outubro e contou
com respostas de 601 consumidores com mais de 18 anos e de todas as regides do Brasil. Estudo
disponivel em: https://www.capterra.com.br/blog/1835/reviews-de-produtos Acesso em 13/04/2025.

8 Nesse contexto, os “fas” seriam os ja citados heavy users das redes sociais, que se dedicam a
consumir conteudos produzidos por usuarios-midia da plataforma. Essa interacdo acontece tanto
entre o usuario receptor e o usuario-midia — de forma similar ao relacionamento que alguns usuarios
teriam com paginas de influenciadores, marcas e outras figuras publicas — mas também entre os
préprios usuarios que consomem aquele contelddo, trocando opinides, fomentando debates e
estabelecendo lagos que tem como ponto inicial os conteudos do usuario-midia.



https://www.capterra.com.br/blog/1835/reviews-de-produtos
https://www.nosto.com/wp-content/uploads/2019/02/Data-Report-2019-FINAL-FINAL.pdf

24

22 A ATUACAO DAS RELACOES PUBLICAS NO CENARIO DIGITAL:
COMPETENCIAS E DESAFIOS

Como mencionado anteriormente, as tecnologias de informacdo e
comunicagdo nao apenas revolucionaram a forma de comunicar, mas também
transformaram diversos aspectos da vida cotidiana, afetando diretamente a politica,
a economia, a socializagdo, os negoécios e até mesmo as concepgbes de

materialidade, tempo e espago. Nesse contexto, Lery et al. (2019) afirmam que:

A geracado do século XXI é muito bem informada, pois tem qualquer noticia
na palma da sua mao e em qualquer lugar. O facil acesso a informacgao
tornou nossa sociedade mais esclarecida e muito mais exigente. Todo esse
cenario transformou por completo a realidade e as praticas na forma de se
trabalhar RP. Surgiram novas ferramentas eletrdnicas de comunicagdo nas
empresas e foram criadas areas de atuagdo, que, por consequéncia,
abriram novos espacgos para profissionais de RP, transformando, assim, a
area como um todo, sua formagéo e, consequentemente, a profissdo. (Lery
et al. 2019, p 36)

A analise de Lery et al. (2019) evidencia que a expansao das comunicag¢des
digitais representa um desafio significativo para os profissionais de Relagbes
Publicas. Esse desafio decorre ndo apenas da proliferacéo das plataformas, como
discutido no capitulo anterior, mas também pelo aumento do conhecimento e das
exigéncias dos publicos, que agora tém a capacidade de produzir seus proprios
conteudos. Esse fendbmeno foge ao controle das organizagbes e dos comunicadores,
colocando em evidéncia a necessidade de uma nova abordagem na comunicagao.

Entretanto, apesar dos desafios impostos pela transformacao digital, um
aspecto central da profissdo de Relagcdes Publicas permanece claro e imutavel: o
objetivo fundamental de construir e manter lagcos de confianga, dialogo e harmonia
entre as organizagdes e seus publicos. A mudanga no cenario comunicacional,
portanto, exige que os profissionais adaptem suas praticas, sem perder de vista
essa premissa essencial.

Nesse contexto, Dreyer (2017) acrescenta que, ao pensar a comunicagao de
uma empresa no cenario contemporaneo, € necessario compreender as
caracteristicas da sociedade em rede. A autora destaca a importancia de entender a
rede, a arquitetura das relagdes, os fluxos, o espaco, o tempo e o poder. Em relagéo
ao poder, Dreyer (2017) observa que, na era digital, ele ndo € mais centralizado nas

organizagbdes, mas compartilhado entre estas e seus publicos. Isso significa que as
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acdes de comunicagdo nao devem buscar o poder hegeménico, mas sim atrair a
atengao dos publicos, pois "a exposi¢ao inicial gera visibilidade para as empresas,
mas esta so perdurara no ambiente digital se houver interagcao" /bid, p. 21.

As observagbdes de Dreyer ressaltam duas habilidades essenciais para os
profissionais de Relagbes Publicas no contexto da comunicagdo digital.
Primeiramente, é fundamental o entendimento sobre o funcionamento da WWW e
das plataformas sociais que nela operam. Em segundo lugar, destaca-se a
importancia de compreender a jornada dos publicos de interesse dentro desse novo
contexto, que se mostra consideravelmente mais complexo do que os tradicionais
fluxos comunicacionais observados fora da rede.

Alvarez (2013), citado por Dreyer (2017) ja trazia o prenincio dessa
mudanca, ao afirmar que:

[...] as técnicas de gestdo serdo determinadas pelos publicos. [...] Terao
primazia o uso das telas como canal dominante de mercado, o uso da
publicidade em meios off e on-line, a publicidade convencional em meios

convencionais € o uso do marketing viral e das plataformas de midias
sociais digitais. (Alvarez, 2013, apud Dreyer, 2017, p. 30)

De acordo com o autor, outra caracteristica fundamental desse processo é
que “o crescimento dos nichos de mercado sé podera ser social mediante
comunidades em rede, com a proliferacdo das plataformas sociais e das exigéncias
das pessoas que necessitam ser ouvidas” (Alvarez, 2013, apud Dreyer, 2017, p. 31).
Essa observacgao evidencia, ainda que de forma indireta, uma habilidade essencial
que deve ser desenvolvida pelos profissionais de Relagdes Publicas: a gestao de
comunidades digitais.

Para Dreyer (2017, p. 54), o escopo das Relagdes Publicas na era digital
exige que o profissional seja aquele que “planeja a comunicagao para todos os
publicos, percebendo também o potencial da web em relagéo as possibilidades de
interagdo com os publicos e visibilidade para a marca”. Nesse sentido, a autora
ressalta que, além de ter um olhar atento aos publicos, os profissionais de Relacdes
Publicas devem estar sempre atualizados em relagdo as mudancgas nas plataformas
e canais de comunicagdo, as tendéncias globais de comportamento e seus
desdobramentos locais. Além disso, devem desenvolver a capacidade de serem
cada vez mais adaptaveis e flexiveis para acompanhar a volatilidade do mundo

hiperconectado.
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Um ultimo ponto a ser destacado € a contribuicdo dos estudos de Dreyer
apresentados em seu livro Teoria e pratica de relagbes publicas: uma metodologia
para diagnosticar, construir e obter resultados com os relacionamentos (Dreyer,
Summus, 12 ed., 2021). A autora afirma que:

O resultado da interagdo entre atores sociais no ambiente online nao
depende apenas de dispositivos e plataformas digitais nem de quem planeja
a comunicagao; depende fundamentalmente dos algoritmos que compdem

cada midia, porque estes ddo o direcionamento das mensagens. (Dreyer,
2021, cap. 2).

Assim, é possivel inferir que o entendimento sobre algoritmos, bem como a
geracao e captacao de dados dos usuarios, também fazem parte do conjunto de
habilidades necessarias para que o profissional de Relagdes Publicas desempenhe
seu papel no século XXI. No entanto, além do desafio de acompanhar a velocidade
com que os algoritmos mudam e as diferencas entre as plataformas, Dreyer (2021,
cap. 2) afirma que “cada vez mais os profissionais deverao ser capazes de trabalhar
com dados de forma estratégica, e seu maior desafio sera encontrar alternativas
para criar com os publicos vinculos que transcendam as relacdes artificiais”.

No nivel estratégico, o debate sobre a melhor forma de aplicar as Relagbes
Publicas no contexto digital € amplo. Para esta pesquisa, destacam-se dois modelos
importantes de contextualizagdo: o modelo inicial de Dreyer, criado em 2015 com
base nos estudos de Mintzberg et al. (2006), e a Metodologia da Relagdo de
Relagées Publicas (MRRP), também elaborada por Dreyer e explicada de forma
detalhada no livro Teoria e pratica de relagbes publicas: uma metodologia para
diagnosticar, construir e obter resultados com os relacionamentos (Dreyer, Summus,
12 ed., 2021).

O modelo inicial desenvolvido em 2015 e ainda sem uma denominagao
especifica tem como base os elementos caracteristicos do ambiente digital
identificados por Dreyer (2015), os quais incluem: “multiculturalismo, cooperagéo,
digitalizacdo integrada a comunicacédo tradicional e aos negocios, adaptabilidade,
fluidez, nado-intermediagao, circulagdo, hibridismo e storytelling” (Dreyer, 2015, p.
10). Esses elementos sao intrinsecos ao contexto digital, aplicando-se a todas as
plataformas presentes nesse ambiente.

Nesta proposta, a autora propde um modelo € composto por quatro etapas

principais, sendo elas:
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1) Elaboragdo de estratégias com agbes integradas, que geram valor para a
empresa e se diferenciam das a¢des da concorréncia.

2) Pesquisa de elementos externos incluindo analise da concorréncia e analise
de dados publicos, especialmente provindos de plataformas digitais.

3) Defini¢cdes internas de conteudos a serem trabalhados e agbes a serem
desenvolvidas, sempre em consonancia com a missao, visdo e valores da
organizagao.

4) Aplicacao e avaliagao das agoes.

A proposta estabelece uma estrutura e um norte de como o processo poderia
ser conduzido em um cenario ideal, mas reforca a necessidade de estudo e
adaptacgao por parte das organizagdes, posto que ha divergéncias entre os niveis de
maturidade digital de cada uma, além da diferenca de publicos de interesse, que
variam conforme suas atividades, segmento de mercado, etc.

A Metodologia da Relagdo de Relagbes Publicas (MRRP) é fruto de um
estudo ainda mais recente e aprofundado de Dreyer (2021), e toma como base os
quatro niveis de interagao: a interagao que informa (ll), a interagdo que comunica
(IC), a interagdo que gera participagao (IGP) e a interagdo que gera vinculo (IGV),

todas representadas no Quadro 1 abaixo.

Quadro 1 — Niveis de interagéo segundo Dreyer (2021)

Tipo Conceito Exemplos

“Para ilustrar, podemos citar [...] 0 niumero
de seguidores de uma marca numa midia
social digital qualquer." (Dreyer, 2021, cap.
2, segao “Nivel 1: interagdo que informa)

E a interacdo que visa
exclusivamente tornar uma
informagéo conhecida, sem
investir em um dialogo direto com
0s publicos.

Interagao que
informa (I1)

Interagéo que E aquela que, além de informar, “O ator social informa e inclui no conteudo

comunica (IC)

propde aos publicos algum tipo de
interacdo, convidando-os a se
relacionarem com a organizacéo,
mesmo que de forma minima.

sugestdes, convites e perguntas, ou seja,
alguma proposta de interagdo que chama
0 publico para a agao de clicar, baixar,
acessar etc."

(Dreyer, 2021, cap. 2, segao “Nivel 2:
interagcdo que comunica”)

Interacao
que gera
participagéo
(IGP)

Além de contemplar os niveis
anteriores, a IGP é aquela que
propde a participagao ativa dos
publicos por meio de experiéncias

“[...] agdes que contem com prémios,
concursos, games, encontros, convites
para iniciativas sociais, eventos etc.
Nesse nivel, é importante que os




28

diferenciadas e instigantes.

individuos que se envolveram nas acgdes
demonstrem suas experiéncias com a
marca, produto ou servigo publicamente."
(Dreyer, 2021, cap. 2, segao “Nivel 3:
interacao que gera participagao”)

Interagao que
gera vinculo
(IGV)

O nivel mais completo e complexo
de interagao que une todas as
anteriores e, ao mesmo tempo,
busca construir um lago forte por
meio do dialogo, participacao
ativa e reconhecimento mutuo
entre a organizagéo e seus
publicos.

E uma interacdo aprofundada
construida pensando a médio e
longo prazo.

“[...] ocorre no momento que uma
empresa cria projetos de forma
colaborativa com voluntarios. A interagao
se da em ciclos, isto €, a participagao
acontece mais de uma vez até que o
objetivo seja atingido. Na IGV, a intengéo
de inovar é clara e ha o entendimento de
que as iniciativas que tém foco em
inovagao resultam também da base de
conhecimento coletiva acumulada por
informacgdes de interesse publico.”

(Dreyer, 2021, cap. 2, segao “Nivel 4:
interagcao que gera participagao”)

Fonte: adaptado de Dreyer (2021, cap. 2 “As diretrizes praticas: os quatro niveis de interagdo”)

As tipologias propostas por Dreyer (2021) exemplificam diversos momentos
em que as relagbes publicas podem atuar de forma efetiva na construcdo de
relacionamentos duradouros entre organizagdes e seus publicos de interesse. Além
disso, também é possivel relacionar os niveis de interacdo de Dreyer com os graus
de participagdo dos usuarios-midia definidos por Terra (2011). Nessa perspectiva os
usuarios-midia de baixo grau de participacdo se concentrariam no nivel das
interagbes que comunicam (IC), os de médio grau de participagdo se concentrariam
nas interagdes que geram participagdo (IGP) e os usuarios-midia de alto grau de
participacao seriam predominantemente engajados em interacbes que geram
vinculo (IGV).

Em relagcédo a atuagéo do profissional de relagdes publicas nos meios digitais,
pode-se dizer que a interacdo que informa €, de certo modo, alusiva ao momento de
reconhecimento de marca. Assim, € um primeiro ponto de contato em que os
profissionais podem atuar com estratégias para a construcdo da imagem e
reputacdo da empresa perante o publico dentro do digital.

A interacdo que comunica faz o convite para que os publicos comecem a
entrar no universo da marca e abre espaco para que os profissionais de relagdes
publicas trabalhnem com producédo de conteudos digitais que vao de enquetes nas

redes sociais até materiais ricos para estratégias robustas de inbound marketing.
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No nivel de interacdo que gera participagcdo, o grande desafio dos
profissionais de relagbes publicas esta em alinhar e conciliar acées on e offline,
promovendo uma experiéncia que reflita a esséncia da marca e também proporcione
oportunidades para que o publico se expresse. Além de habilidades relacionadas ao
planejamento e execugdo de eventos, a realizacdo de pesquisas e dominio de
ferramentas e técnicas de social listening® também sdo demandadas dos relagdes
publicas.

Por fim, nivel de interacdo que gera vinculo, € aquele que mais reflete a
dinamicidade e o potencial dos profissionais de relagdes publicas, mas também o
gue exige uma maior bagagem em termos de habilidades e ferramentas. Isso porque
ele agrupa os conhecimentos dos niveis anteriores e ainda envolve a manutencgao e
gerenciamento de uma grande rede de contatos estratégicos, a mediacdo de
possiveis conflitos e o dominio de diversas tecnologias que podem vir a ser uteis
dentro do contexto das organizagdes, tendo em vista seus objetivos para o futuro.

Em suma, pode-se concluir que, mais do que nunca, o exercicio das
Relagdes Publicas nos dias atuais exige dos profissionais agilidade, flexibilidade,
resiliéncia, capacidade de lidar com tecnologias volateis e aprendizado continuo
para criar e aplicar estratégias efetivas e construir conexdes fortes entre as

organizagdes e seus publicos de interesse.

® Nota explicativa: o social listening é o nome dado para a atividade de monitorar e analisar
comentarios, postagens e conversas nas redes sociais e em plataformas como Reclame Aqui, a fim
de compreender como o publico enxerga determinada marca e seus servigos ou produtos. E uma
metodologia que pode ser aplicada na compreensdo da imagem e reputacdo da empresa perante o
publico e pode ser fundamental para validar ou redirecionar estratégias de comunicacao.
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3 COMUNIDADES DIGITAIS NO INSTAGRAM: FUNDAMENTOS, TIPOLOGIAS E
OPORTUNIDADES PARA AS RELAGOES PUBLICAS

O presente capitulo se aprofunda no conceito de comunidade dentro dos
meios digitais a luz de autores como Bradley e McDonald, Recuero, Armstrong e
Hagel Ill, Bauman, entre outros. No primeiro subcapitulo sdo apresentados os
conceitos de colaboragdo em massa e de comunidades colaborativas, bem como ha
o resgate do conceito de redes sociais.

O segundo subcapitulo aborda os fundamentos e as tipologias das
comunidades virtuais, com foco especial nos estudos de Recuero por ser um dos
mais aprofundados no tema e também pela escassez de bibliografias académicas
sobre comunidades digitais. Além disso, o subcapitulo apresenta em detalhes as
dinamicas e funcionamento da rede social Instagram, campo de estudo do projeto de
pesquisa, e as comunidades de nicho que se formam nessa rede, as quais sdo o
objeto de estudo da pesquisa.

O terceiro subcapitulo aborda a gestdao de comunidades, detalhando também
0 escopo dos profissionais que atuam como gestores de comunidades e explicando
como essa nova area esta transformando o mercado. Por fim, o subcapitulo
apresenta possiveis correlagcdes entre a gestdo de comunidade e as atividades de
Relagbes Publicas e como os profissionais de relagdes-publicas podem atuar na

gestédo de comunidades de nicho no Instagram.

3.1 REDES SOCIAIS, COLABORACAO EM MASSA E COMUNIDADES
COLABORATIVAS

Conforme citado no subcapitulo 2.1.1, as redes sociais, também conhecidas
como midias sociais, sdo um conceito essencial na compreensao das comunidades
virtuais.

Segundo Bradley e McDonald (M.Books, 2012, p.25):

As midias sociais sdo um caminho para um determinado fim, ndo o fim em
si mesmo. Elas permitem a colaboragdo em massa, na qual um grupo
grande e diverso de pessoas, que pode nao ter conexdes pré-existentes,
busca um propdsito mutuo que crie valor. O grupo de pessoas envolvidas na
colaboracdo em massa é chamado de comunidade colaborativa.
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Dessa forma, os autores definem as midias sociais como meios voltados a
concretizacdo de propodsitos especificos — como a colaboragao entre pessoas de
diferentes localidades, seja para o compartiihamento de informagdes, seja para a
oferta e comercializagdo de produtos e servigos. Para Bradley e McDonald (2012), é
justamente dessa colaboragdo em massa que provém o real valor das comunidades.

Avancando mais, os autores apresentam no livro Midias Sociais na
Organizacgao, publicado pela editora M.Books em 2012, o conceito de comunidade,

definido como:

[...] um conjunto de pessoas que se unem em busca de um propdsito
comum. Unida por seu objetivo comum, uma comunidade pode reunir um
grupo diverso de pessoas de dentro e de fora de uma organizagao e
também de todos os niveis dentro da organizagéo. (Bradley e McDonald,
2012, p.25)

Os autores, neste mesmo livro, cunharam o conceito de organizagao social
como sendo “aquela que estrategicamente aplica a colaboracdo em massa para
abordar desafios importantes e oportunidades.” (Bradley e McDonald, 2012, p.21).
Bradley e McDonald (2012) explicaram que a colaboragdo em massa € o que
possibilita que empresas sejam mais ageis e inovadoras, podendo gerar valor e
melhorar seus resultados ao adotar uma metodologia de cocriagao colaborativa com
seus stakeholders.

Entretanto, apesar de o conceito de comunidade dos autores ser alusivo a
organizacao social, € sabido que as comunidades podem se envolver em torno de
causas, interesses e, até mesmo, figuras publicas de alto reconhecimento, por tanto,
o conceito permanece valido.

Analisando os conceitos supracitados, € possivel trazer um golden circle’ das
comunidades, em que temos a colaboragcdo em massa como um ponto de partida,
as midias sociais como o epicentro dessa colaboragdo e o proposito como o

norteador das agdes daquele grupo em colaboragéo.

° Apresentado durante um TED Talk em 2009, o golden circle é uma metodologia de lideranga criada
por Simon Sinek. A metodologia em questdo coloca o propdsito como o ponto central para uma
lideranca eficiente e inspiradora, em contraponto ao modelo tradicional de lideranga que é mais
focado em vendas ou em objetivos relacionados somente a “o que a empresa faz”. O golden circle
propde trés etapas: comecar descobrindo e comunicando “por que a empresa faz o que faz?”
(propdsito), para entdo explicar “como se faz” (visdo e valores) e “o que se faz” (produtos e servigos)
nessa ordem.
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Figura 3 — Golden Circle das comunidades virtuais

Por que?
Proposito

Golden Circle

das Como?

. Midias sociais
comunidades 168 S5C

O que?
Colaboragao
em massa

Fonte: adaptado pela autora (2025), com base em Simon Sinek (2009).

Outro autor que aborda o conceito de comunidade é o fildsofo e socidlogo
polonés Zygmunt Bauman. No inicio do livro Comunidade: A Busca por Seguranca
no Mundo Atual, Bauman (2003) traz a nogao difundida de comunidade como algo
idilico, que evoca sentimentos de seguranga, conforto e aconchego. Para o autor,
“os significados e sensagdes que as palavras carregam nao sao independentes.
‘Comunidade’ produz uma sensag¢ao boa por causa dos significados que a palavra
‘comunidade’ carrega” (Bauman, 2003, p.7). A professora Janine Barreira Leandro,
em seu artigo Comunidade: uma reflexao a partir de Zygmunt Bauman, traz sua
sintese da definigdo do filosofo sobre comunidade, conceituando como um
“‘agrupamento muito integrado e baseado em relagbes sociais duradouras e
multiintegradas” (Leandro, 2008, p.158).

Entretanto, para compreender verdadeiramente o conceito de comunidade é
preciso aprofundar-se no elemento da colaboragcdo em massa. Para Bradley e
McDonald (2012), a colaboragdo em massa possui seis caracteristicas definidoras e
essenciais para o funcionamento de comunidades em midias sociais nas

organizagodes, conforme o Quadro 2:
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Quadro 2 — Caracteristicas definidoras da colaboragdo em massa (2012)

Caracteristica Definigao

Participagao Os participantes devem contribuir na criagdo de conteudo e geragéo de valor
da comunidade.

Coletividade Os participantes se rednem voluntariamente em torno de um propdsito
unificador e contribuem com o todo.

Transparéncia Os participantes devem conseguir ver, usar, validar e avaliar o que é
apresentado ao coletivo.

Independéncia Todo participante, em qualquer lugar e a qualquer momento, pode contribuir
com a comunidade.

Persisténcia As informagdes trocadas devem se manter sendo visualizadas, atualizadas e
validadas até o momento em que ndo sejam mais relevantes para o
desenvolvimento da comunidade.

Emergéncia Os comportamentos da comunidade ndo sao regrados por sistemas
tradicionais, mas séo ditados pela interagao dos participantes, que constroem
formas proéprias de trabalhar em conjunto e superar desafios.

Fonte: adaptado de Bradley e McDonald (2012, p. 29-32)

Além disso, os autores também determinam que as comunidades que aplicam
a colaboragdo em massa devem passar por ciclos de 4 estagios, sendo eles:
contribuigdes, feedback, avaliagdo e mudanga. Esses estagios, entretanto, sé séo
bem sucedidos quando a comunidade atende a todas as seis caracteristicas
fundamentais.

Tanto o conceito de Bauman (2003) sobre os significados de comunidade,
quanto os principios de Bradley e McDonald (2012) sobre a colaboragdo em massa
sdo, de certa maneira, alusivos aos estudos de Herbert Blumer (1986) sobre o
interacionismo simbdlico. Em sintese, a teoria de Blumer propde trés premissas

simples, sendo elas:

A primeira € que os seres humanos agem em relagdo as coisas com base
nos significados que as coisas tém para eles. A segunda premissa é que 0
significado de tais coisas € derivado de, ou origina-se da interagédo social
que alguém tem com um companheiro. A terceira premissa € que esses
significados sdo manejados, e modificados através de um processo
interpretativo usado pelas pessoas ao lidar com as coisas que elas
encontram. (Blumer, 1986; Mendonga, 2014).

Os conceitos de redes sociais, comunidade e colaboracdo em massa sao
complementares e essenciais para entender como as dinamicas de cooperagao

funcionam no contexto da comunicagao digital. A relevancia do propdsito no centro
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do golden circle mostra como a clareza € um elemento indispensavel na constituicao
de uma comunidade, posto que os comportamentos dos participantes devem ser
congruentes para que a comunidade funcione de forma excelente.

Isso se relaciona com os estudos de Bauman (2003), que traz uma
perspectiva das emocgdes que envolvem o conceito de comunidade, reforcando a
importancia dos vinculos para o senso de seguranga e unidade dentro do
conglomerado de individuos. A teoria de Blumer (1986) também traz mais uma
perspectiva sobre a colaboracdo, ao reforcar o impacto e a importancia das
interacdes entre as pessoas no estabelecimento de comportamentos e, também, na
determinacao dos valores e sentimentos importantes para o grande grupo.

Além disso, o conceito de organizagao social mostra como a conexao com 0s
publicos de interesse é poderosa e estratégica para a percepcédo de valor que a
empresa apresenta, os resultados que atinge e, especialmente, os lagos de
confianca e parceria que reforca com seus stakeholders.

No subcapitulo a seguir sera aprofundado o conceito de comunidade digital,
sua relagdo com a midia social que é o objeto do presente estudo, o Instagram, e

como funcionam as comunidades de nicho existentes dentro da plataforma.

3.2 TIPOLOGIAS, DINAMICAS E FATORES DE SUCESSO EM COMUNIDADES
VIRTUAIS

Conforme citado na introducédo do capitulo, o presente subcapitulo ancora-se,
principalmente, nos estudos de Recuero devido ao fato de a autora ser uma das
pioneiras no estudo das comunidades digitais no Brasil. Além disso, a escassez de
pesquisas e trabalhos académicos sobre o tema também contribui para a mengao de
autores de conteudos de fontes alternativas, como blogs e websites de empresas
especializadas em comunicagao.

Conforme Recuero cita em sua tese de doutorado Comunidades em Redes
Sociais na Internet: Proposta de Tipologia baseada no Fotolog.com, publicada em
2006, um dos pioneiros no uso do termo “comunidades virtuais” foi Howard

Rheingold, que as definiu como sendo:

Agregados sociais que surgem da rede, quando uma quantidade suficiente
de gente leva adiante essas discussdes publicas durante um tempo
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suficiente, com suficientes sentimentos humanos, para formar redes de
relagdes pessoais no ciberespaco. (Rheingold, 1995, p. 20).

A partir dessa definicdo, Recuero (2006), estabelece que os principais
elementos que definem uma comunidade virtual sdo “as discussbes publicas; as
pessoas que se encontram e reencontram, ou que ainda, mantém contato através da
Internet (para levar adiante a discussé&o); o tempo; e o sentimento.” (Recuero, 2006,
p.122).

Entretanto, a autora vai além de simplesmente compreender o que sao
comunidades virtuais, propondo também formas de classifica-las e analisa-las de
maneira sistematica. Para ela (2005), o foco esta nos grupos sociais que compdem
essas comunidades, avaliados pela estrutura, organizagdo e pela dindmica das
redes sociais na comunicagao mediada pela internet.

Em sua tese, a autora avalia que a estrutura € “aquilo que um grupo social
tem de mais permanente, ou seja, implica em uma certa sedimentagdo dos modos
de agir e das relagdes sociais.” (Recuero, 2005, pg 7). Sobre a organizagdo, também
determina que esta “é o conjunto de elementos que faz parte da estrutura [...] e €
composta pela interacdo social que constitui as relagcbes de determinado grupo”
(Recuero, 2005, pg 7). Ela também evoca os estudos de Primo (2003), que
estabelece que as interagdes mediadas pela internet podem ocorrer de forma mutua

ou reativa:

[...] interacdo mutua é aquela caracterizada por relagdes interdependentes e
processos de negociagcédo, em que cada interagente participa da construcao
inventiva e cooperada da relacdo, afetando-se mutuamente; ja a interagao
reativa é limitada por relagdes deterministicas de estimulo e resposta
(Primo, 2003, p.62).

A autora também argumenta que a estrutura das redes sociais sdo “uma
sedimentacao dessas trocas, que pode ser observada através dos lagos sociais e do
capital social.” (Recuero, 2005, p. 9). Tanto os lagos sociais quanto o capital social
sao elementos fundamentais na teoria de Recuero acerca das comunidades virtuais,
posto que se relacionam diretamente a estrutura das redes sociais onde as
comunidades se encontram.

Para Recuero (2005), os lagos sociais podem ser fortes ou fracos, sendo os

lagos fortes caracterizados por alto nivel de proximidade e intimidade, e os fracos o
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oposto disso. Quanto maior o numero de lagcos existentes em uma rede, mais densa

ela é. Ja o capital social, para Recuero, se trata de:
um conjunto de recursos de um determinado grupo, obtido através da
comunhao dos recursos individuais, que pode ser usufruido por todos os
membros do grupo, ainda que individualmente, e que esta baseado na

reciprocidade. (Recuero, 2005, p. 12).

Assim, tdo importante quanto a natureza das relagdes, € a natureza do
conteudo das comunicagdes trocadas pelos individuos envolvidos. (Recuero, 2005,
p. 12).

A partir do entrelagamento desses conceitos, e se voltando aos elementos
que identificou como principais nos estudos de Rheingold (1995), a autora define a
comunidade virtual como “um grupo de pessoas que estabelecem entre si relagdes
sociais, que permanegcam um tempo suficiente para que elas possam constituir um
corpo organizado, através da comunicacdo mediada por computador.” (Recuero,
2005, p.19).

Lima Junior (2008), também traz sua definicho de comunidades virtuais,

explicando que:

as comunidades virtuais tém se caracterizado por, de modo reduzido,
transferir através de ferramentas tecnoldgicas mediadas por computadores
conectados em redes, algumas caracteristicas que fundamentam esse tipo
de relacionamento social tradicional em todas as culturas humanas. Assim,
as comunidades virtuais também s&o grupos de pessoas com interesses em
comum e que encontram na possibilidade da comunicagdo on-line um
espago para compartilhar.(Lima Junior, 2008, p.109).

A definicdo de Lima Junior (2008) reforga a importancia da tecnologia como
mediadora da interagdo, mas, assim como Rheingold e Recuero, destaca que elas
sdo formadas e movidas pelos mesmos elementos da comunicacao fora das telas:
tempo, espaco e interesses comuns.

E interessante também notar que, de forma implicita, Rheingold (1995),
Recuero (2005) e Lima Junior (2008), destacam o comportamento dos usuarios da
comunidade como fator primordial para o funcionamento dessas estruturas. Essa
analise mostra como, apesar de mediadas por tecnologia, as comunidades digitais
sdao essencialmente pautadas nas interacbes e necessidades humanas. Dessa

forma, pode-se inferir que o entendimento do comportamento humano é um caminho
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essencial na compreensao da finalidade e, em certo nivel, do publico mais propenso

a engajar em uma comunidade.
3.2.1 Classificag6es das comunidades virtuais

No que tange as classificagdes das comunidades virtuais, Recuero (2006),
em sua tese, realiza uma ampla revisdo bibliografica, destacando as tipologias
propostas por Markus (2002) e Porter (2004), além de apresentar uma classificagao

propria, conforme demonstrado no Quadro 3 a seguir.

Quadro 3 — Classificagdes de comunidades segundo estudos de Recuero

Autor Categorias Subcategorias/Descricao

Porter 1) Iniciadas pelos 1.1) Sociais
(2004) membros 1.2) Profissionais

2) Iniciadas por 2.1) Comerciais
organizagdes 2.2) Governamentais
2.3) Sem fins lucrativos

Markus 1) Sociais 1.1) Construcado de relacionamentos
(2002) 1.2) Entretenimento

2) Negocios 2.1) Focadas em interagdes B2B
2.2) Focadas em interagdes B2C

3) Profissionais 3.1) Networking entre experts
3.2) Aprendizado

Recuero 1) Associacao - Estrutura centralizada

- Constituida principalmente através de interagao
social reativa

- Baixo esforco de manutengéo para se manter
funcionando

- Estrutura pouco conectada e de baixa densidade

2) Emergentes - Estrutura descentralizada

- Constituida principalmente através de interagdes
mutuas entre os membros

- Criagao de lagos sociais dialogicos, baseados na
vontade afetiva de interagir e colaborar

- Exige alta manutengao para se manter funcional

- Interagbes mutuas, alto capital social, estrutura
mais densa

3) Hibridas - Fase de transicédo entre comunidades emergentes
e associativas
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- Sao modificadas constantemente pela interagédo
mutua

- Podem vir a se tornar emergentes ou associativas
com o tempo

- Possuem um grande grupo principal e subgrupos
que se formam ao seu redor

- Predominante em lagos sociais dialégicos, mas
com densidade que pode variar conforme o
subgrupo observado

Fonte: adaptado de Recuero (2006)

Ao analisar o Quadro 3, é perceptivel que as classificagdes de Markus (2002)
e Porter (2004) nao se aprofundam tanto em termos de estruturas e estabelecendo
classificagdes gerais para as comunidades que existiam na época, com foco na sua
funcionalidade. A classificagdo, entretanto, é valida, pois foi construida considerando
um cenario que ainda estava em desenvolvimento. Ja Recuero (2006) traz mais
camadas para sua analise, considerando a estrutura e as dinamicas da comunidade,
mas sem considerar diretamente a sua funcionalidade. Dessa forma, os estudos dos
trés autores se complementam mostrando um panorama de diversidade e
complexidade das comunidades da época, mesmo que em cenario “embrionario”.

Porém, esses nao foram os unicos autores a tratar do tema. Em um artigo
publicado pela Harvard Business Review em 1996", Armstrong e Hagel Il
destacaram que as comunidades virtuais atendem a quatro tipos distintos de
necessidades do consumidor, conforme apresentado no Quadro 4. Os autores
ressaltam, entretanto, que uma comunidade pode simultaneamente atender a
multiplos interesses, uma vez que o cerne dessas comunidades é proporcionar um
espacgo de comunicacgao livre entre individuos que compartilham um mesmo tema ou

buscam um objetivo comum.

Quadro 4 - Tipos de comunidade conforme Armstrong e Hagel Il

Tipo Descrigao

De transacobes Sao criadas para facilitar a compra e venda de produtos ou solicitagao de
servicos, sendo facilitadoras dessas transagdes. Além de transagdes
financeiras, essas comunidades também promovem a troca de informacgoes
entre os participantes sobre os produtos e servigos oferecidos.

"Artigo originalmente escrito para a edigdo de Maio e Junho de 1996 da revista Harvard Business
Review e posteriormente publicado no site da organizagdo. Artigo disponivel em:
https://hbr.org/1996/05/the-real-value-of-on-line-communities Acesso em: 31/05/2025



https://hbr.org/1996/05/the-real-value-of-on-line-communities
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De interesse Sao locais virtuais que reinem diversas pessoas dispostas a debater ou se
informar sobre um ou mais tépicos especificos. Essas trocas, no entanto,
nao se aprofundam na histéria de vida ou outros detalhes pessoais sobre
os participantes da comunidade.

De relacionamento | S&o comunidades em que os participantes buscam criar lagos por meio do
compartilhamento de suas histérias de vida, sejam elas felizes,
melancdlicas ou tragicas. Nessas comunidades, a identidade real dos
participantes é essencial para dar credibilidade aos relatos e para
estabelecer uma conexao profunda entre as pessoas.

De fantasia Sao aquelas em que os participantes desenvolvem novos “mundos”,
construindo de forma coletiva seus ambientes, historias e identidades,
interagindo entre si por meio dessas criagdes. As identidades reais dos
participantes ndo sao relevantes nesse caso, posto que toda interagao
acontece sob o “apelido” escolhido.

Fonte: adaptado de Armstrong e Hagel Ill (1996)

Ao analisar as descrigbes fornecidas pelos autores, torna-se evidente a razéo
pela qual uma mesma comunidade pode atender a multiplas necessidades
simultaneamente. Por exemplo, participantes de uma comunidade de fantasia
frequentemente  estabelecem relacionamentos que, embora inicialmente
circunscritos ao ambiente virtual, podem se estender para outras plataformas e
assumir identidades reais.

Da mesma forma, o compartihamento de interesses comuns dentro da
comunidade pode favorecer tanto a realizagdo de transagées comerciais entre seus
membros quanto a consolidacédo de vinculos sociais. Isso reflete a complexidade e a
diversidade do comportamento humano, pois as comunidades virtuais funcionam
como uma extensdo digital das interagdes e dinamicas que ocorreriam naturalmente

no mundo offline.

3.2.2 Fatores de sucesso das comunidades virtuais

Compreender as diferentes formas que uma comunidade virtual pode assumir
e as necessidades que ela atende é fundamental para atuar eficazmente na
comunicagéo nesse ambiente. No entanto, esse conhecimento por si s6 ndo garante
0 sucesso, uma vez que uma comunidade virtual é constituida por diversos atores —
usuarios, moderadores, marcas envolvidas, entre outros — que apresentam distintas

personalidades, percepgdes e, em alguns casos, diferentes niveis hierarquicos.
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Reconhecendo essa complexidade, diversos autores dedicaram-se a analisar
e mapear os fatores que influenciam o sucesso de uma comunidade virtual,
independentemente da plataforma utilizada. Para este estudo, destacam-se os
trabalhos de Bradley e McDonald (2012, p. 87), Armstrong e Hagel Ill (1996), além
da analise de Hernandes e Fresneda (2003), citados por Lima Junior (2008, p. 111),

cujos principais pontos sao sintetizados no Quadro 5 a seguir:

Quadro 5 — Caracteristicas de comunidades de sucesso

Caracteristicas Autores
1) Formagéo da comunidade Bradley e McDonald
2) Magnetismo de participagéo (2012, p.87)

3) Necessidades de investimento
4) Envolvimento da administragdo da organizagéo
5) Politica e seguranga

1) Plataforma tecnolégica confiavel Hernandes; Fresneda
2) Reconhecimento da participagdo dos seus membros (2003); Lima Junior

3) Entusiasmo com o topico principal da comunidade (2008, p.111)

4) Declaragao clara dos beneficios oferecidos aos membros da

comunidade

1) Potencial para um grande numero de participantes Armstrong e Hagel llI
2) Probabilidade de uso frequente e interagdo intensa entre os (1996)

participantes
3) Atratividade que os participantes exercem sobre os anunciantes
4) Expectativa de que os participantes queiram se envolver em
transacdes frequentes

Fonte: adaptado de Bradley e McDonald (2012, p.202-203), Hernandes; Fresneda (2003), Lima Junior
(2008, p.111) e Armstrong e Hagel Il (1996)

Apesar de designarem termos diferentes, é possivel inferir que a seguranca,
confiabilidade e a usabilidade da plataforma s&o essenciais para o bom
funcionamento de uma comunidade virtual. Fatores esses que devem ser levados
em consideragao pelas organizagdes e profissionais de comunicacgao, especialmente
em um cenario com cada vez mais tecnologia e diversas legislacdes relacionadas a
protecdo de dados. Mas, o maior destaque é o fator que impulsiona todo esse
mecanismo comunicacional: o0 engajamento.

Segundo Ribeiro, Eloi e Rodrigues (2025), engajamento digital € “a interagao
ativa dos usuarios com conteudos, marcas e plataformas digitais, consolidando-se
como um indicador relevante para mensurar a participacao e a retengao de publico

no ambiente online.” (Ribeiro, Eloi e Rodrigues, 2025, p.7). Em outras palavras,
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quanto maior o engajamento, mais ativa € a comunidade e maior € seu potencial de
desenvolvimento, propagacéao de informacgao e influéncia nas ag¢des dos publicos de
interesse das marcas promotoras ou engajadas com elas.

Conforme apresentado no subcapitulo 2.1, existem diversas redes sociais
ativas e com uma grande base de usuarios que sdo capazes de comportar uma
comunidade virtual. O presente trabalho foca no estudo da rede social Instagram,

que sera apresentada em detalhes no tépico a seguir.

3.2.3 Instagram, algoritmos e a formagao de comunidades de nicho

Como supracitado, para Ribeiro, Eloi e Rodrigues (2025) o engajamento
digital tem como base a comunicagao bidirecional, em que marcas e creators
envolvem diretamente o publico em suas narrativas de conteudo. Os autores
também destacam que, além de serem poderosos por si sO, esses conteudos
produzidos em colaboragcdo entre organizagdes e usuarios sao priorizados pelos
algoritmos, que entendem como um conteudo de maior valor e exibem para mais
pessoas dentro da rede.

O Instagram € um excelente exemplo dessa dindmica em pleno
funcionamento. Classificado pelo estudo Digital 2025 Report das empresas We Are
Social e Meltwater'? como a plataforma favorita pelos usuarios respondentes da
pesquisa, o Instagram € uma rede social com mais de 10 anos de existéncia voltada
para o compartilhamento de fotos e videos.

A plataforma, inicialmente denominada Burbn, teve seu desenvolvimento
iniciado em 2009 pelo programador Kevin Systrom. Em 2010, o engenheiro de
software Mike Krieger juntou-se ao projeto, contribuindo para seu avango. Segundo
Marques (2023) o Instagram foi lancado em versdo de teste no final de 2010 e
funcionava de forma similar ao Foursquare, permitindo que os usuarios fizessem o
check-in em lugares que visitavam. Entretanto, Krieger e Systrom perceberam que a
funcdo de compartilhamento de fotos estava sendo mais utilizada do que a fungéo
primaria do aplicativo. Assim, “Systrom e Krieger mudaram completamente o
direcionamento do app, focando em uma forma simples de postar fotos com filtros —

0 que hoje conhecemos como Instagram.” (Marques, 2023).

'2 Disponivel em: https://wearesocial.com/uk/blog/2025/02/digital-2025/ Acesso em 31/05/2025.
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Somente em 2011 o Instagram foi langado oficialmente como uma rede social
de compartilhamento de fotos, porém, disponivel apenas para smartphones com
sistema iOS em um primeiro momento, conforme explica Marques (2023). O
aplicativo se tornou ainda mais popular em 2012 quando foi comprado pela Meta —
na época chamada de Facebook.inc — e lancado também em versdo para
smartphones com sistema Android.

E possivel observar que, atualmente, o Instagram mantém sua esséncia
como rede social de compartilhamento de fotografias, mas também incorporou

recursos presentes em outras plataformas, conforme mostra o Quadro 6.

Quadro 6 — Analise dos recursos do Instagram

Recurso Funcao Plataforma similar Similaridades
Feed Exibir as publicagbes | Facebook, Twitter, Segue o padrao das
dos usuarios Tumblr, Linkedin, plataformas que vieram antes
dele
Reels Exibicao de videos TikTok, Youtube, Vine Formato similar ao TikTok e
publicados pelos possibilidade de videos mais
usuarios longos (até 3 min)
Stories Publicacao de fotos e | Snapchat Filtros personalizados (similar
videos com duracao ao Snapchat) a duragao
limitada limitada da postagem e o
recurso de “melhores
amigos”
DM Envio de mensagens | Facebook, Telegram, Envio de mensagens de
(mensagens) a outros usudrios WhatsApp, TikTok texto, dudio e imagens, bem
como criagao de grupos de
conversa
Explore Feed a parte com Pinterest, TikTok Algoritmo que aprende o
conteudos que comportamento do usuario
possam interessar o para sugerir conteudos
usuario
Lives Transmissao de YouTube, TikTok Segue um modelo similar as
videos ao vivo lives dessas plataformas,
permitindo curtidas e
comentarios
Busca Busca de outros Google Compila resultados que
usuarios, hashtags e existam na plataforma e
conteudos atendam ao usuario
Colegbes Agrupamentos de Pinterest Similares as pastas/boards
conteudos salvos do Pinterest
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pelo usuario

Canais de Envio de conteldos e | Discord, Telegram, Possibilita envio de diversos

transmissao mensagens WhatsApp formatos de midia, bem como
exclusivos para pode permitir livre interagao
usuarios inscritos ou limitar ao administrador

1A IA da Meta que ChatGPT, Telegram, Criacao de chatbots de
facilita a realizacao WhatsApp resposta automatica,
de funcdes na reformulacao de texto,
plataforma geracgao de imagens

Repost' Republicagdo de TikTok Segue o padréo da
conteudos de outros funcionalidade do TikTok,
usuarios no proprio criando um “feed paralelo” a
feed partir dos conteudos que o

usuario republicou.

Mapa Mostrar a ultima Foursquare e fungao Assim como as plataformas,

interativo™ localizagao ativa dos | “Buscar” do Iphone. essa fungao permite
usuarios e exibir identificar a localizagao de
publicagdes de usuarios de paginas de
lugares especificos. negacios locais quando a

fungéo estiver habilitada.

Fonte: elaborado pela autora, com base em Marques (2023) e Nalin (2025).

A partir da observacdo do comportamento dos usuarios tanto na plataforma
quanto em outras redes sociais, o Instagram evoluiu significativamente e foi se
tornando cada vez mais robusto, complexo e competitivo em relacdo ao mercado.
Ao observar a tabela apresentada, € possivel inferir que essa avaliagdo nao apenas
possibilitou a incorporacao de novas funcionalidades a plataforma, mas também
estimulou o surgimento de novos padrées de comportamentos. Nesse contexto, é
fundamental destacar o papel dos algoritmos, elementos essenciais que contribuem
para o mapeamento e a influéncia dos comportamentos de usuarios e, a certo nivel,
das dindmicas de mercado. Segundo Raposo (2017, p.154), um algoritmo se trata

de:

um conjunto de etapas para se executar determinada ac¢do, um tipo de
especificagdo para lidar com problemas que consiste em passos bem
definidos e aplicados como parte de um programa de computador. (Raposo,
2017, p.154)

BA funcionalidade do repost, bem como a do mapa interativo foram incluidas no aplicativo na primeira
semana de agosto, conforme artigo de Carolina Nalin para o veiculo o Globo. Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2025/08/07/instagram-lanca-repost-de-reels-e-m
apa-com-localizacao-de-amigos-em-tempo-real-veja-como-funciona.ghtml Acesso em: 11/08/2025.
“Idem nota de rodapé 15.



https://oglobo.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2025/08/07/instagram-lanca-repost-de-reels-e-mapa-com-localizacao-de-amigos-em-tempo-real-veja-como-funciona.ghtml
https://oglobo.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2025/08/07/instagram-lanca-repost-de-reels-e-mapa-com-localizacao-de-amigos-em-tempo-real-veja-como-funciona.ghtml
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Ramos (2017, p. 80) esclarece que “o algoritmo da uma certa ‘diregao’ para a
informagéo, com um enquadramento de sentido que segue uma dindmica de ‘ciclos
de antecipagao’. Na pratica, os algoritmos sao uma espécie de “bussola” que guia a
distribuicdo do conteudo até os usuarios mais aptos a recebé-lo.

Em artigo publicado em 2023 no site institucional do Instagram'™, Adam
Mosseri, CEO da empresa, explicou que a rede social possui diversos algoritmos,
um para cada parte do aplicativo: Feed, Stories, Explorar e Reels. Mosseri explica
que isso serve para personalizar ainda mais a experiéncia dos usuarios na
plataforma. Todos esses algoritmos mapeiam o que ele denomina “sinais”, que
facilitam o processo de distribuicdo de conteudo.

Além de critérios basicos como seguir as diretrizes da comunidade e nao ser
um conteudo que promova desinformacdo, os principais sinais de cada algoritmo

sao apresentados no Quadro 7 abaixo:

Quadro 7 — Critérios do algoritmo do Instagram

Recurso Critérios do algoritmo

Feed - Postagens que o usuario curtiu, compartilhou, salvou, republicou ou
comentou recentemente

- Informacgdes sobre as publicagdes com que o usuario interagiu
(engajamento, formato do post, conteudo)

- Informacgdes sobre contas com quem o usuario interagiu recentemente
(seguidores, classificagao por nicho de conteudo, engajamento da
conta/pagina)

Stories - Histdrico de visualizagao do usuario (de quais contas vé os stories e com
que frequéncia faz isso)

- Histérico de engajamento (com qual frequéncia interage com os stories das
contas)

- Nivel de proximidade (familia, amigos, etc) com a conta que postou o story

Explore - Postagens que o usuario curtiu, compartilhou, salvou, republicou ou
comentou no passado

- Popularidade de publicagdes similares a publicagbes com as quais o
usuario interagiu

- Histdrico de interagdes passadas com outras publicagdes mostradas na aba
Explorar

- Histdrico de interagdes com outras contas mostradas na aba Explorar

- Informacgdes sobre as contas com as quais o usuario e perfis parecidos com
o do usuario interagiram nas ultimas semanas, para identificar padrées de
interesse

®Artigo “Instagram ranking explained” publicado por Adam Mosseri no blog institucional em maio de

2023. Disponivel em: https://about.instagram.com/blog/announcements/instagram-ranking-explained
Acesso em: 31/05/2025.


https://about.instagram.com/blog/announcements/instagram-ranking-explained
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Reels - Reels que o usuario curtiu, compartilhou, salvou, republicou ou comentou
recentemente

- Histdrico de interagdo do usuario com a conta que postou o Reels (segue
ou nao, ja curtiu outros conteudos daquela conta ou nao)

- Informacgdes sobre o Reels (elementos visuais, dudio, popularidade e
repercussao do conteudo)

- Informagbes sobre a conta que publicou o Reels (nimero de seguidores,
engajamento, nicho, etc)

Fonte: elaborado pela autora com base em Mosseri (2023)

Ao observar os critérios dos algoritmos do Instagram, destacam-se dois
aspectos principais: a diferenciacdo de comportamentos dos usuarios e a robustez
da estrutura de mapeamento desses comportamentos. Ao considerar cada
funcionalidade da plataforma como uma “rede dentro da rede”, o algoritmo é capaz
de compreender de forma mais completa e precisa, o que favorece o fornecimento
de conteudo hiperpersonalizado que encanta os usuarios.

Além disso, a segmentagdo apresentada no Quadro 6, em conjunto com a
comparacgao realizada no Quadro 7, evidencia o potencial da rede social como um
ecossistema capaz de integrar e atender uma ampla gama de necessidades dos
usuarios, que abrangem desde o relacionamento com pares até as transacgdes
comerciais.

Em seu site institucional, o Instagram também disponibiliza uma secao
especifica para Creators'®, explicando como os algoritmos funcionam para distribuir
os conteudos publicados pelos criadores de conteudo na plataforma. Além de tomar
como base o que os seguidores da pagina/do creator curtem e compartilham, o
algoritmo também considera:

1) Frequéncia das publicac¢des

2) Veracidade do conteudo

3) Conformidade com as diretrizes da rede

4) Congruéncia com o nicho

5) Formato da publicacéo (Reels, carrossel, imagem estatica ou Story)

6) Presenca de hashtags, localizagao ou colaboradores no post

®A pagina Creators é um subdominio do site institucional do Instagram e traz diversas informagdes
para apoiar criadores de conteudo que desejam adotar o Instagram como plataforma para
desenvolver seu trabalho. O conteudo “Algorithms and ranking” explica como funcionam os algoritmos
do Instagram pela perspectiva de quem publica contetdos, oferecendo subsidios e dicas para apoiar
os creators. Link disponivel em: https://creators.instagram.com/grow/algorithms-and-ranking Acesso
em: 31/05/2025.
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7) Convite a interacdo nos comentarios
Entender o funcionamento dos algoritmos é fundamental para compreender
como se formam e se mantém as comunidades virtuais dentro de redes como o
Instagram. Isso ocorre porque a distribuicdo de conteudo para usuarios com
interesses semelhantes baseia-se nas segmentagdes realizadas pelos algoritmos. E
0 engajamento desses usuarios com o conteudo e entre si € o que favorece a
formagdo de comunidades. Arruda (2016) aborda o fendbmeno de identificacéo e

formagao de grupos como “bolhas algoritmicas” explicando que:

(...) podemos analisar as bolhas algoritmicas como a formagdo de um
territério com cédigos especificos que sdo compartilhados e ritualizados por
aqueles que compartilham desse espago de sentido. (...) ou seja, ha o
desligamento de uma subjetividade coletiva para a ligacdo de uma
subjetividade coletiva mais especializada, com cédigos préprios e
especificos. Isso acaba por produzir pequenos nichos de interesse,
alterando a dinamica do discurso de massa tal qual era efetuada pela
televisado e pelo radio. (Arruda, 2016, p. 4-5).

Assim, é possivel compreender que a fungéo basica de bolhas algoritmicas &
favorecer a entrega de informagdes especificas para publicos especificos e em
momentos especificos.

Para Camargo, Estevanim e da Silveira (2017, p.112), na atualidade a
informacéo deixa de ser exclusivamente um bem publico, podendo ser usada para
segmentar os publicos que a acessam, possibilitando o desenvolvimento de culturas
de nicho. E importante ressaltar que essa segmentacéo pode ser promovida tanto
pelos criadores das plataformas e das comunidades quanto ocorrer de forma
espontanea, uma vez que as comunidades se configuram como espagos
democraticos e de participagao ativa, ou seja, nos quais os participantes escolhem
estar inseridos por se identificarem com seus propositos.

A teoria do interacionismo simbdlico de Blumer, citada no subcapitulo 3.1,
reforca isso, posto que os nichos sdo formados a partir de interagdes entre os
usuarios que demonstram reconhecimento e apreciacdo de simbolos em comum,
direcionando o algoritmo e se aproximando de outros usuarios com perfis similares.

E a partir do desenvolvimento de culturas de nicho e do estreitamento entre
lagos dos participantes dessa cultura de nicho que surgem as comunidades virtuais
de nicho, conforme ja prenunciada por Alvarez, 2013, apud Dreyer, 2017, citados no

subcapitulo 2.2 do presente trabalho.
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Silva (2025), no artigo Comunidades de nicho: como o ultrassegmentado gera
resultados para as marcas', escrito para o blog da empresa Wake, define as

comunidades de nicho como:

grupos altamente segmentados, formados por influenciadores, geralmente
micro e nanos, que compartiiham interesses, valores e comportamentos
especificos. [...] esses grupos sdo caracterizados por um engajamento
profundo e por interagdes genuinas entre os membros. (Silva, 2025)

Ja o artigo Engaging the Few to Influence Many: Niche Community Strategies
for Brands'®, escrito para o blog da empresa Beftermode, explica que as
comunidades de nicho sdo “grupos pequenos e coesos, criados com base em
interesses, valores, tendéncias emergentes ou estilos de vida comuns” (tradug¢ao da
autora com base em Amiry, 2025). Apesar de Silva e Amiry divergirem sobre o foco
entre a figura dos influenciadores e os usuarios em si, ambos definem que as
comunidades de nicho s&o pautadas pelos interesses em comum, relacionamento
genuino entre os participantes e pelo engajamento. Tudo isso remonta, também, ao
impacto do usuario-midia e UGC, posto que o processo de engajamento e
crescimento das comunidades de nicho envolve usuarios que participam produzindo

conteudo relevante sobre o tema da comunidade.

3.3 A ATUACAO DAS RELACOES PUBLICAS NA GESTAO DE COMUNIDADES
DIGITAIS

Conforme supracitado no capitulo 3 e aprofundado no subcapitulo 3.2, a
comunicagao digital trouxe inUmeras oportunidades, mas também desafios para os
profissionais de Relagdes Publicas. A Relagbes Publicas e estrategista de marcas,

Maria Silva' (2025), afirma que “[...] se antes o papel do Relagbes Publicas era ‘falar

"Artigo escrito por Matheus Silva. Disponivel em: https://wake.tech/blog/comunidades-de-nicho/
Acesso em: 31/05/25.

8Artigo escrito por Fareed Amiry. Disponivel em: https:/bettermode.com/blog/niche-communities
Acesso em: 31/05/25.

""Maria Silva € bacharel em Relagdes Publicas pela UFAL e Estrategista de Marcas com mais de 14
anos de experiéncia em comunicagdo, marketing e posicionamento para empresas. Ja atuou em
setores como hotelaria, varejo, educagdo, industria e servigos, na estruturagdo de areas de
comunicagdo e marketing, organizacdo de fluxos, desenvolvimento de campanhas omnichannel,
aceleracao de presenca digital, gestdo de crise, coordenagéo de equipes, construgédo de reputagéo e
aumento direto de demanda comercial. Atualmente, lidera iniciativas integradas de branding,
performance, conteudo, CRM e experiéncia no Grupo Hotéis Ponta Verde.

Também possui MBAs em Neurociéncia, Consumo e Marketing, Business Intelligence, Gestao de
Marketing e Varejo e Comunicagédo Integrada e Marketing. Além disso, é fundadora do Clube do RP e
do Clube Gema e apresentadora do podcast RP Cast.



https://bettermode.com/blog/niche-communities
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pela organizagdo’, hoje € ouvir pelo coletivo. Porque ndo existe comunicagéo
auténtica sem interpretacao, e nao existe gestdo de reputagdo sem escuta.”
No artigo O poder do pertencimento: como construir comunidades digitais®,

escrito para o site Meio&Mensagem, Floréncio (2024) também explica que:

O desafio do pertencimento na construgdo de estratégias de marca envolve
criar conexdes auténticas com os consumidores, proporcionando uma
sensacdo de comunidade e pertencimento genuina. E necessario garantir
que essa abordagem seja verdadeira, e ndo apenas uma estratégia de
marketing superficial. Além disso, encontrar o equilibrio entre inclusdo e
autenticidade é essencial para manter a relevancia ao longo do tempo.
(Floréncio; Meio e Mensagem; 2024)

Os pensamentos de Floréncio corroboram com os estudos de Santos (2020,
p. 17), que determina que “a adocdo de um modelo responsavel de engajamento
exige que as empresas incentivem a participagcado de diferentes perfis de usuarios,
garantindo que suas campanhas reflitam a pluralidade da sociedade.”. Ambos os
autores destacam que, para gerar engajamento, as pessoas precisam se sentir
pertencentes a comunidade, algo que ocorre a partir do compreendimento do publico
e seu comportamento, possibilitando a criagdo de conteudos personalizados.

Entretanto, isso também traz um novo desafio: a privacidade de dados. Com
diversas legislagées em voga no Brasil e no mundo — a exemplo da LGPD e GDPR —
a forma como dados de usuarios sao tratadas faz toda a diferenca. Além das
informacdes obtidas em pesquisas ou por meio do social listening, o conteudo UGC
também é uma fonte que precisa ser observada de perto e manuseada com cautela.
E importante destacar que essa ndo é uma questdo meramente legislativa: a coleta
e uso de dados com transparéncia e cuidado s&o essenciais para gerar confianga
entre a marca e suas comunidades.

Outro ponto destacado pelos autores se refere a inclusdo e pluralidade nas
comunidades digitais. Arruda (2016), supracitado no subtépico 3.2.3, discute as
bolhas algoritmicas e sua relagao direta com a formagao das comunidades de nicho.
Embora essas bolhas promovam a aproximagédo entre usuarios com interesses
semelhantes, elas também podem representar riscos quando nao devidamente
monitoradas. Posto que uma bolha pode vir a se concentrar em reverberar apenas

uma unica perspectiva das narrativas, sejam elas boas ou ruins, veridicas ou falsas,

2Artigo escrito por Inaiara Floréncio para o veiculo online Meio&Mensagem. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/womentowatch/w2w-opiniaoc/o-poder-do-pertencimento-como-co
nstruir-comunidades-digitais Acesso em: 31/05/25.



https://www.meioemensagem.com.br/womentowatch/w2w-opiniao/o-poder-do-pertencimento-como-construir-comunidades-digitais
https://www.meioemensagem.com.br/womentowatch/w2w-opiniao/o-poder-do-pertencimento-como-construir-comunidades-digitais
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limitando o acesso a diversidade de opinides. Além disso, tais bolhas podem “se
fechar” em torno de determinados perfis de usuarios, dificultando a inclusdo de
individuos que nao se enquadram nesse “padrao” identificado pelo algoritmo.

Ha ainda uma outra camada de complexidade que € inerente a comunicacao

digital, sobre a qual Pereira (2015, p. 204) afirma que:

Em um ambiente onde qualquer individuo pode emitir opinido, expressar
seus pontos de vista e produzir conteudo sobre temas de seu interesse
(entre os quais, assuntos que dizem respeito as organizagdes), a ideia de
controle das interagcdes esta superada. No entanto, do ponto de vista
técnico/funcional, diversas estratégias e mecanismos de gerenciamento,
monitoramento e controle fundamentam o trabalho de gestao da reputagéo
em ambientes digitais. (Pereira, 2015, p. 204)

E nesse contexto que surge a figura do community manager, ou gestor de
comunidades, uma area de atuagdo emergente e promissora para os profissionais
de Relagdes Publicas. Segundo Faria (2022), em artigo publicado para o blog

criagdo.cc?', a gestdo de comunidades pode ser definida como:

a atividade relacionada a observagao, estruturagédo, ao gerenciamento e ao
desenvolvimento de grupos de pessoas que compartilham caracteristicas e

interesses. [...] No ambiente de negécios, a gestao deve trabalhar os grupos
a fim de que eles possam gerar melhores resultados para a marca. (Faria,
2022)

Assim como os profissionais de Relagdes Publicas atuam na mediagao entre
organizagbes e seus publicos, um gestor de comunidades € responsavel por
construir e fortalecer a ponte entre as marcas e seus publicos de interesse,
especialmente no ambiente digital. A empresa Zendesk, em um artigo de blog
intitulado Gestdo de comunidades: 10 dicas para engajar sua audiéncia”, publicado
em 2024%, explica que a gestdo de comunidades pode ocorrer principalmente de
trés formas:

1) Suporte ao cliente: o gestor de comunidade foca em solucionar duvidas
e eventuais problemas relatados pelos clientes e/ou interessados na

marca.

2 Artigo “Gestdo de Comunidade — o que é e como usa-la em beneficio profissional” disponivel em:
https://criacao.cc/blog/gestao-de-comunidade-o-que-e-e-como-usa-la-em-beneficio-profissional/
Acesso em: 15/06/25.
2Artigo  disponivel em: https://www.zendesk.com.br/blog/gestao-de-comunidades/ Acesso em
15/06/15.



https://www.zendesk.com.br/blog/gestao-de-comunidades/
https://criacao.cc/blog/gestao-de-comunidade-o-que-e-e-como-usa-la-em-beneficio-profissional/
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2) Aquisigao: o foco do gestor esta em identificar fas da marca e uni-los
em uma comunidade para fideliza-los e incentivar a busca por mais
clientes.

3) Engajamento: o gestor de comunidades foca em identificar e agrupar
os clientes e/ou potenciais clientes, nutrindo-os com conteudos de
valor sobre o universo da marca.

Os formatos de gestdo apontados pela Zendesk (2024) corroboram com as
classificagdes das comunidades apresentadas no subtdpico 8.2.1 deste trabalho.
Além disso, o artigo reforga a importancia de contar com profissionais atentos as
necessidades dos clientes, atuando de forma proativa para garantir sua satisfagéo e
uma experiéncia positiva com a marca. No mesmo texto, a empresa também indica
um passo a passo para realizagdo da gestdo de comunidades, o qual foi adaptado

pela autora deste trabalho e esta sistematizado no Quadro 8 a seguir.

Quadro 8 — Escopo de atividades do gestor de comunidades

Atividade Descricao das tarefas

Estudo de publicos Realizagao de pesquisa de mercado e de publicos visando
compreender o perfil do publico-alvo da marca, seus
interesses e comportamentos.

Planejamento estratégico Analise do estudo de publicos e criagdo de um
planejamento estratégico de comunicagéo para a marca.
Este processo inclui a definicdo de canais e conteudos,
bem como estabelece diretrizes para interagado entre marca
€ publico.

Monitoramento de resultados Determinacdo de metas e objetivos mensuraveis a partir do
planejamento estratégico e acompanhamento dos
indicadores relevantes para medir o sucesso das agdes
implementadas.

Coleta de feedback e planos de Coleta e analise de feedbacks diretos e indiretos dos
acgao membros da comunidade sobre as agdes da marca.

A partir da andlise, apresentacao de resultados para os
times da empresa envolvidos e redefinicao de estratégias
de comunicagéo, metas, objetivos e indicadores a
monitorar.

Fonte: elaborado pela autora com base em Zendesk (2024)

Agrupados com o objetivo de proporcionar maior clareza e coesao, 0s passos

demonstram que a gestdo de comunidades, independentemente da abordagem
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adotada, vai muito além da simples observacao do publico. Trata-se de um processo

que envolve:

Pesquisa;

Entendimento profundo da realidade do mercado e do perfil dos
publicos;

Analise da reputacdo da marca perante os consumidores;

Alinhamento das estratégias de comunicagao aos objetivos da marca;
Gest&o de canais e conteudos;

Gestao de imagem, reputacgéo e, eventualmente, gestao de crise;
Articulagdo com diversos setores da empresa para para refinamento
das estratégias;

Etc...

Complementarmente, Bicalho e Medeiros (2023, p.8), em seu artigo

Comunicagdo humanizada na gestdo de comunidades digitais®®, reforcam a

importancia do estudo de publicos e planejamento estratégico nesse processo ao

afirmarem que:

Tanto

para criar comunidades ativas, & preciso entender o comportamento do
consumidor e produzir uma comunicagdo mais humana e horizontal,
partindo do estudo de personas e da linguagem utilizada para gerar um
senso coletivo de identificagcdo e pertencimento. (Bicalho e Medeiros, 2023,

p.8)

o Quadro 8 adaptado do artigo da Zendesk quanto as definicbes de

Bicalho e Medeiros (2023) apresentam correlagdes diretas entre a atividade de

gestdo de comunidades e as praticas que integram o escopo das Relag¢des Publicas,

tanto em formatos tradicionais quanto nas dindmicas digitais contemporaneas.

Bicalho e Medeiros também retomam a questdo do pertencimento destacada por

Floréncio (2024) e Santos (2020), um assunto latente que sempre fez parte do

contexto das Relacdes Publicas.

Em termos de nutricdo e engajamento do publico, diversos autores abordam

estratégias que podem ser aplicadas em comunidades de nicho, com o objetivo de

estreitar lagos entre marca e usuarios das redes sociais. O Quadro 9 compila as

ZArtigo disponivel em:
https://sistemas.intercom.org.br/pdf/link_aceite/nacional/11/0816202315345464dd 16ce36bfc.pdf

Acesso em: 15/06/25.
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ideias de Bradley e McDonald (2012), Ribeiro, Eloi e Rodrigues (2025) e também
uma adaptagao do referido artigo da Zendesk (2024).

Quadro 9 — Fatores para manter o engajamento nas comunidades

Fatores

Autores

1)

2)

3)

4)

Gamificagao: proporcionar uma experiéncia divertida através de
jogos que incentivam a colaboragéo, acarretando,
consequentemente, em aumento da produtividade da
comunidade.

Feedbacks: permitir a participagao do publico para contribuir com
melhorias nas dindmicas da plataforma por meio de ferramentas
de avaliagao e recomendacao de conteudo, por exemplo.
Incentivos sociais: estabelecer formas de reconhecimento de
usuarios que mais interagem e contribuem com o crescimento e a
manutengéo da plataforma (ex: superfa do facebook).
Concursos e premiagodes: descobrir o que 0s usuarios mais
valorizam e, com base nisso, criar concursos, que podem ser
realizados uma unica vez ou funcionar em ciclos, premiando os
vencedores com esses itens ou bdnus que séo relevantes (ex: loja
premia usudrio que mais interage com descontos ou com
vale-presente).

Bradley e McDonald
(2012, p.202-203)

1)
2)

Gamificagao: implementacao de recompensas e desafios que
premiam os usuarios pelos contetdos gerados.

Reconhecimento publico e valorizagdo das contribuigdes dos
usuarios: publicagdes destacando esses usuarios/conteudos em
redes sociais e feedbacks personalizados.

Ribeiro, Eloi e Rodrigues
(2025)

1)
2)
3)

4)

Curadoria de conteudo: sele¢cdo de conteudos relevantes e
alinhados aos interesses do publico.

Monitoramento de conversas: realizagao de social listening com
frequéncia para entender o comportamento do publico.

Interagao ativa: promocgao de desafios, enquetes e/ou eventos
exclusivos presenciais ou online.

Valorizagao: premiacéo para usuarios que realizam contribui¢cdes
marcantes a comunidade.

Zendesk (2024)

Fonte: adaptado de Bradley e McDonald (2012, p.202-203), Zendesk (2024) e Ribeiro, Eloi e
Rodrigues (2025)

Embora utilizem nomenclaturas distintas, os autores convergem no que diz

respeito as estratégias propostas. A gamificacdo se apresenta como uma ferramenta

eficaz de engajamento, pois desperta a emocgédo do desafio e confere leveza as

interagcdes. A valorizacdo publica dos usuarios que atuam como produtores de

conteudo dentro da comunidade estimula a participagdo continua, ao motivar e

inspirar outros participantes a contribuirem, mantendo a dinamica da comunidade

ativa. Ja a escuta ativa e a coleta de feedbacks posicionam de forma empatica,
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estreitando lagos com os participantes que, por sua vez, se sentem pertencentes e
acolhidos. Nesse sentido, evidencia-se que o nucleo das comunidades digitais esta
diretamente relacionado a compreensao profunda do publico e a antecipagcédo de
suas necessidades, sejam elas implicitas ou explicitas, o que esta intrinsecamente
ligado ao campo de atuagao das Relagdes Publicas.

Além disso, é possivel tracar um paralelo entre as acdes descritas no Quadro
9 e os niveis de interagdes de Dreyer (2021), citados no subcapitulo 2.2. A
gamificagdo, as interagcbes ativas e as premiagbes sao interacbes que geram
participacdo (IGP), pois proporciona ao publico experiéncias diferenciadas com a
marca. Ja os feedbacks, reconhecimentos por contribuicdo e monitoramento de
conversas sao exemplos de interagdes que geram vinculo, pois permitem trocas de
conhecimentos entre organizagdes e seus publicos, além de contribuir para o
estreitamento de lagos entre eles.

A partir do exposto, € possivel compreender que as comunidades virtuais de
nicho apresentam desafios relevantes, especialmente ligados a diversificacdo de
estratégias de pertencimento, a protecdo de dados e a gestdo da imagem e
reputacdo em contextos digitais marcados pela volatilidade. No entanto, também
revelam um imenso potencial para aplicagcao estratégica das Relagcdes Publicas em
novas demandas compativeis com as demandas emergentes do setor de

comunicagao, como a gestdo de comunidades.

3.3.1 Os limites das Relagdes Publicas na gestao de comunidades digitais

A atuacdo de Relagbes Publicas em comunidades digitais ocorre em um
ambiente marcado por dindmicas tecnoldgicas préprias, regras algoritmicas e
expectativas sociais em constante transformagdo. Embora essas plataformas
ampliem o alcance comunicacional e abram possibilidade para didlogos mais ageis e
participativos, elas também impdem restricbes técnicas, éticas e profissionais que
delimitam o campo de agdo do RP. Assim, a gestdo de comunidades digitais ndo
depende apenas de boa vontade ou criatividade, mas de compreensao profunda das
l6gicas que estruturam esses ambientes — como visibilidade algoritmica, circulagao

de dados, moderacéao de interagdes e coeréncia estratégica.
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Nesse contexto, a existéncia e manutengdo de uma pagina institucional nas
redes sociais, como pdde ser observado nos quadros 6 e 7 — que tratam,
respectivamente, dos recursos e dos critérios do algoritmo do Instagram, exigem

atengao a alguns pontos fundamentais:

a) a utilizagcao ética de insumos (dados, imagens, tipografias, musicas, etc)
para producao de conteudo

b) a colaboracdo com diferentes areas da comunicagdo na concepgao e
execugao dos conteudos previstos a partir do planejamento estratégico.

c) a ética na mediacdo de relacionamentos e alinhamento com as

necessidades e norteadores estratégicos da organizagao.

Além das exigéncias operacionais e técnicas, a atuacao de Relagdes Publicas
em ambientes digitais também € orientada pelos limites éticos e legais da propria
profissdo. Regulamentada pelo Conselho Federal de Profissionais de Relagdes
Publicas (CONFERP), conforme Decreto-Lei n® 860/1969, a atividade possui um
Cédigo de Etica (2001) que estabelece parametros indispensaveis para todas as
esferas de atuacgao, incluindo o trabalho desenvolvido em comunidades digitais.

Para a presente pesquisa, a autora traz atengédo especial aos artigos 2°, 6°,

24° e 25°, que determinam que:

[...] Artigo 2° — Ao profissional de Relagdes Publicas é vedado:

1) Utilizar qualquer método, meio ou técnica para criar motivagbes
inconscientes que, privando a pessoa do seu livre arbitrio, lhe tirem a
responsabilidade de seus atos.

4) Disseminar informagdes falsas ou enganosas ou permitir a difusdo de
noticias que ndo possam ser comprovadas por meio de fatos conhecidos e
demonstraveis.

5) Admitir praticas que possam levar a corromper ou a comprometer a
integridade dos canais de comunicag¢ao ou o exercicio da profissao.

6) Divulgar informacdes inveridicas da organizacdo que representa.

[...] Artigo 6° — E vedado ao profissional de Relagdes Publicas atender
clientes concorrentes, sem prévia autorizagao das partes atendidas.

[...] Artigo 24° — O profissional de Relagdes Publicas guardara sigilo das
acdes que |Ihe forem confiadas em razdo de seu oficio e ndo podera ser
obrigado a revelagcao de seus assuntos que possam ser lesivos a seus
clientes, empregadores ou ferir a sua lealdade para com eles em fungbes
que venham a exercer posteriormente.

Artigo 25° — Quando o profissional de Relagbes Publicas faz parte de uma
equipe, o cliente devera ser informado de que seus membros poderao ter
acesso a material referente aos projetos e agdes. (CONFERP, 2001)
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Esses artigos abordam dimensdes que vao desde a gestdo ética de conflitos
de interesse até a confidencialidade e a responsabilidade na utilizagdo de dados de
terceiros, reforcando o rigor quanto a veracidade, a transparéncia e a integridade
das informagdes divulgadas. Em comunidades digitais, ambientes altamente visiveis,
dindmicos e suscetiveis a interpretacdes rapidas, esses limites tornam-se ainda mais
criticos, orientando as fronteiras entre uma atuacao profissional responsavel e
praticas que podem comprometer a confianga institucional ou a prépria legitimidade
do campo das Relagdes Publicas.

Nesses espacgos, em que conteudos sao produzidos continuamente e ha
intensa circulagdo de informagdes entre membros e administradores, € essencial
que os profissionais de RP adotem uma postura atenta e critica, articulando os
objetivos estratégicos da organizagdo com o cumprimento rigoroso das legislagdes
de protecao de dados e dos direitos autorais aplicaveis aos recursos utilizados na
producao de conteudo.

As praticas de escuta, coleta de dados e monitoramento de interagdes,
inerentes ao funcionamento das comunidades digitais, devem ser conduzidas de
forma ética, com consentimento informado e respeito absoluto a privacidade e a
autonomia dos participantes. O profissional de RP deve, portanto, evitar qualquer
forma de manipulagédo ou instrumentalizacdo da comunidade para fins exclusivos de
reputagcdo institucional, prevenindo narrativas artificiais que nao representem
adequadamente a realidade da organizagdo e suas relagdes com o0s publicos,
especialmente em momentos de crise.

Outra diretriz fundamental é referenciada no artigo 1° da sec¢éo | do Cédigo de
Etica das Relagdes Publicas, que estabelece como deveres do profissional
manter-se atualizado e assumir responsabilidades compativeis com sua formacéao,
reconhecendo suas limitagoes.

O artigo determina que:

Artigo 1° — Sao deveres fundamentais do profissional de Relagdes Publicas:
1) Esforgar-se para obter eficiéncia maxima em seus servigcos, procurando
sempre se atualizar nos estudos da Comunicagao Social e de outras areas
de conhecimento;

2) Assumir responsabilidade somente por tarefas para as quais esteja
capacitado, reconhecendo suas limitagbes e renunciando a trabalho que
possa ser por elas prejudicado. [...] (CONFERP, 2001)

Esse principio, alinhado ao que propdem Lery et al. (2019) e Dreyer (2017),

reforca que a atuacao ética do RP requer permanente atualizacado frente as
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transformacdes digitais e respeito as fronteiras profissionais, valorizando a
colaboragdo com especialistas de outras areas, como jornalismo, publicidade,
marketing, etc.

Oliveira, de Paula e Fonseca (2005), no artigo Comunicagao organizacional e
relagdes publicas: caminhos que se cruzam, entrecruzam ou sobrepdem?,
estabelecem que:

1) O foco da comunicacdo organizacional é o estudo dos processos
comunicacionais, criados por meio do fluxo de informagdes e de
relacionamentos estabelecidos entre a organizagao e seus publicos.

2) A comunicagdo organizacional é promotora da articulagdo entre as areas de
jornalismo, relagbes publicas e publicidade visando garantir uma
comunicacao integrada e eficiente.

3) Cabe as relagdes publicas a gestao dos fluxos relacionais, estabelecendo que
os profissionais atuam muito mais em mediagdo da comunicagao entre partes.
E cabe ao jornalismo e a publicidade a gestdo dos fluxos de informagao,
priorizando a obtencdo de dados e conteudos variados e sua circulagao de

forma integrada.

Ainda, Hodges e Edwards (2014, p. 92-94) esclarecem que “as praticas dos
relagdes-publicas estdo intimamente relacionadas com as de outros intermediarios
culturais, como profissionais de publicidade e propaganda, marketing, jornalismo,
entre outros.” Além disso, conforme citado anteriormente, a comunicacdo digital
também traz implicagdes sociais, psicoldgicas, juridicas e econdbmicas, que devem
ser enderecadas juntamente com profissionais especializados, cabendo ao RP criar
pontes entre esses especialistas e mediar a comunicagao entre as areas, mas nunca
executar essas atividades ou decidir sozinho sobre questdes multidisciplinares.

Com base no que é trazido por Oliveira, de Paula e Fonseca (2005) e Hodges
e Edwards (2014, p. 92-94), junto ao que determina o Cédigo de Etica de RP, bem
como nos fatores identificados para manter o engajamento em comunidades (citados
no quadro 9), é fundamental que haja o respeito pela expertise de cada profissional
e que se empregue um esforgo estratégico de colaboragcédo para uma comunicagao

efetiva e que contribua de forma significativa na gestdao das comunidades virtuais.
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Ao mesmo tempo, o RP nédo deve atender de forma acritica a todas as
demandas da comunidade, pois sua atuagdo, além dos fatores citados
anteriormente, também precisa considerar as politicas internas, o planejamento
estratégico e os limites institucionais. As a¢gdes devem ser validadas com as demais
areas da organizagao, assegurando coeréncia entre a comunicagdo comunitaria, a
governanca e a reputagao institucional.

A importancia dessa criticidade é reforgada por Pereira (2015) em seu artigo
“‘Comunicagao integrada, relagbes publicas e gestao da reputagdo em ambientes
digitais: uma perspectiva critica” que sustenta o papel dos RP como intermediadores
culturais. A autora estabelece que “a ligacao entre intermediagao cultural e relagdes
publicas € clara: a atividade envolve produgao, negociacdo e gerenciamento de
relacionamentos para as organizagdes”. (Hodges e Edwards, 2014, p. 92-94, apud
Pereira, 2015. p. 205). Essa intermediagdo perpassa por diversas questdes,
incluindo a promogao da inclusdo e respeito a diversidade trazidos por Santos
(2020) e Floréncio (2024), mas também o alinhamento da comunidade com os
interesses da organizagao, conforme Faria (2022).

Dessa forma, € essencial que o RP atue entendendo que mediar a
comunidade nao € falar em nome dela sem permissao explicita, ou seja, o0 RP so6
atua como porta-voz da comunidade na medida em que é reconhecido como tal
perante os membros. O RP também nao deve impor as agendas e diretrizes da
organizagdo em detrimento das demandas reais das comunidades, priorizando
assim uma relagao de transparéncia, escuta e respeito.

Diante do exposto, € possivel concluir que a atuagado dos profissionais de
Relacdes Publicas € perpassada por diversos limites de natureza ética, juridica e
organizacional, que devem ser observados e respeitados com rigor para garantir
uma atuagao excelente e a preservagado da imagem, reputacdo e integridade dos

relacionamentos tanto da comunidade quanto da organizacgao.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a abordagem metodoldgica adotada para validagao
da pesquisa, em alinhamento com o tema delimitado e os objetivos gerais e
especificos propostos. Sdo detalhados a natureza do estudo e o campo empirico,
bem como os procedimentos de amostragem, o recorte temporal definido para a

coleta de dados e as etapas de analise das informagdes obtidas.

4.1 NATUREZA DA PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se como qualitativa, exploratéria e aplicada,
fundamentando-se no paradigma construtivista-interpretativo, o qual reconhece que
os fendmenos sociais sao construidos a partir das interagcdes simbdlicas e culturais
entre os sujeitos (Denzin; Lincoln, 2018; Minayo, 2012). Tal escolha metodolégica se
justifica pela natureza do objeto de estudo, as comunidades digitais de nicho no
Instagram, que envolve dimensdes subjetivas, relacionais e comunicacionais n&o
redutiveis a mensuragoes estatisticas.

Segundo Gil (2019), a pesquisa qualitativa busca compreender a
complexidade dos significados atribuidos pelos individuos aos fendmenos,
priorizando a profundidade interpretativa em detrimento da generalizagdo dos
resultados. Ja o carater exploratério se manifesta na intencdo de aprofundar um
campo ainda emergente, a atuagdo das Relagdes Publicas na gestdo de
comunidades digitais, ampliando o conhecimento tedrico e empirico existente sobre
o tema (Gil 2019; Sampieri; Collado; Lucio, 2013).

O delineamento aplicado decorre do objetivo de contribuir ndo apenas para a
reflexao tedrica, mas também para o aprimoramento das praticas profissionais em
comunicagao digital e gestao de comunidades. Desse modo, os resultados obtidos
buscam oferecer subsidios operacionais e estratégicos para a atuagao de Relagdes
Publicas em ambientes digitais.

A investigagdo adota, como estratégia metodoldgica principal, a etnografia
virtual, abordagem proposta por Hine (2000) e aprofundada por Mendes e Pereira

(2020), que permite compreender as dindmicas de interagdo, os significados
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simbdlicos e as praticas comunicacionais no ciberespaco. Essa estratégia possibilita
uma observagao sistematica e contextualizada das manifestagcdes comunicacionais
das comunidades selecionadas, articulando-as as teorias que fundamentam a

pesquisa.

4.2 UNIDADES DE ANALISE

O tema “comunidades digitais” possui um escopo amplo, permitindo multiplas
perspectivas de analise no contexto das Relagdes Publicas. Este estudo, contudo,
restringe seu enfoque as comunidades digitais presentes nas redes sociais, mais
especificamente no Instagram, e pertencentes a um nicho que estd ganhando cada
vez mais espaco: autocuidado e bem-estar.

Segundo o relatério Consumidor do Futuro 2025 da WGSN?, as buscas no
Google por “produtos de autocuidado” aumentaram em 250% desde 2017. Nessa
mesma diregao, os videos vinculados a essa tematica ja ultrapassaram 40 bilhdes
de visualizagbes no TikTok. Esses numeros evidenciam que o autocuidado se
consolidou como um nicho emergente de conteudo, em crescente demanda pelo
publico, configurando-se como um campo particularmente relevante para a analise
do engajamento em comunidades digitais no Instagram. O estudo dessas
comunidades justifica-se ndo apenas pela expressiva adesao de usuarios, mas,
sobretudo, pelo potencial de constituirem espagos de producdo de vinculos
simbdlicos, identitarios e relacionais ancorados em praticas cotidianas.
Compreender como tais comunidades se estruturam e interagem fornece subsidios
relevantes para o campo das Relagdes Publicas, pois permite identificar dinamicas
de engajamento que transcendem o consumo de conteudo e alcangam a construgao
de pertencimento, a geracao de influéncia social e o fortalecimento de narrativas
coletivas compartilhadas.

A partir dessa delimitagdo, o campo empirico do estudo foi definido com base
em critérios fundamentados na revisao bibliografica apresentada no Capitulo 3. Para
tanto, levaram-se em conta, de modo especifico, os critérios e variaveis

sistematizados no Quadro 10:

%Relatério disponivel em: https://www.wgsn.com/pt/blogs/consumidor-do-futuro-2025 Acesso em
14/08/25.



https://www.wgsn.com/pt/blogs/consumidor-do-futuro-2025

Quadro 10 — Critérios para escolha das unidades de analise
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Critério

Autores

Variaveis

Caracteristicas da
colaboragéo em
massa

Bradley e McDonald
(2012)

Participagao
Coletividade
Transparéncia
Independéncia
Persisténcia
Emergéncia

Presenca de
elementos

Recuero (2006)

Discussoes publicas definidas (tema)

Pessoas que mantém contato através da
Internet (nUmero de seguidores relevante)

Tempo (ha quanto tempo a pagina foi
criada)
Sentimento (engajamento)

Classificacao global

Recuero (2006)

Emergente
Associativa
Hibrida

Classificagao por
necessidade atendida

Armstrong e Hagel llI
(1996)

De transagodes

De interesse

De relacionamento
De fantasia

Critérios de sucesso
de comunidades

Bradley e McDonald
(2012), Hernandes;
Fresneda (2003),
Lima Junior (2008)

Plataforma tecnoldgica confiavel
Potencial para um grande numero de
participantes

Magnetismo de participacao
(engajamento, crescimento)
Envolvimento da administragao da
organizacgéo

Reconhecimento da participagao dos
seus membros

Estrutura ideal de
pagina

Mosseri (2023)

Tematica definida

Numero de seguidores consistente
Selo Verificado

Bio completa e com links

Possui destaques

Possui canal de transmissao

Fonte: elaborado pela autora com base em Armstrong e Hagel Ill (1996), Bradley e McDonald (2012,
p. 29-32), Hernandes; Fresneda (2003), Lima Junior (2008, p.111), Mosseri (2023) e Recuero (2006).

Apdés a aplicagao criteriosa dos parametros estabelecidos, delimitou-se como

campo empirico deste estudo duas comunidades do Instagram pertencentes ao

nicho de comportamento e bem-estar, que serdo apresentadas a seguir. A opgao por

selecionar duas comunidades deve-se a possibilidade de realizar uma analise

comparativa e complementar, permitindo observar semelhancas e distingdes quanto

as dindmicas de engajamento, estratégias comunicacionais e formas de interagcao

que se consolidam nesses espacos digitais.
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4.2.1 Comunidade Obvious

Inserida no cenario contemporéaneo das comunidades digitais voltadas ao
comportamento e bem-estar, a Obvious® foi criada em 2015 por uma iniciativa da
jornalista Marcela Ceribelli. Reconhecida por seu conteudo que integra narrativas
pessoais, discussdes sociais e reflexbes sobre o cotidiano, a comunidade
consolidou-se como um espago de engajamento e troca entre mulheres. Na
descricao oficial do canal da marca no YouTube®, Ceribelli apresenta a comunidade

nos seguintes termos:

Uma plataforma brasileira de midia e entretenimento multicanais que atua
desde 2015 na construgdo de narrativas capazes de gerar altos niveis de
identificacdo entre as mulheres. Todo esforgo criativo se concentra ao redor
de um relevante propdsito norteador: elevar a felicidade feminina. (Ceribelli,
2016).

O Instagram constitui o principal canal de relacionamento da Obvious com
seus publicos, sendo também a plataforma em que ha maior producéo de conteudo
entre as redes sociais utilizadas pela marca, conforme ilustrado na Figura 4:

Figura 4 — Pagina da Obvious no Instagram

< obvious.cc < obvious.cc

W | canT BELEVE
| STILL
B &:®) Seguido(a) por vinistella_, _mvcha_ e outras 142 -
bg 2 i’? pessoas i HAveTO
PROTEST THIS ‘
p FUCKING 4B

fQ Obviousland ) % 7,7K me

Seguindo v/ Mensagem Email

O | CAN'T BELIEVE
| st

| prorest s {
§ FUCKING @B

Fonte: Obvious https://www.instagram.com/obvious.cc (2025)

%Comunidade no Instagram disponivel em: https://www.instagram.com/obvious.cc/ Acesso em:
01/07/25.
%Canal do YouTube disponivel em: https://www.youtube.com/@ObviousStudios Acesso em: 01/07/25



https://www.instagram.com/obvious.cc
https://www.youtube.com/@ObviousStudios
https://www.instagram.com/obvious.cc/
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Além da presenga no Instagram e no YouTube, a Obvious possui contas
ativas no Telegram, Linkedin e TikTok, todas presentes no Linktree*” enderegado na

bio do Instagram, conforme mostra a Figura 5:

Figura 5 — Linktree de midias da Obvious

( Assine nossas newsletters
( Obvious no Instagram

@ J 5 Chapadinhas De Endorfina no Instagram

( Nosso canal de transmissao: Obviousland 5 &

@ Tiktok da Obvious
(‘ Vibradores Prazer, Obvious agora na Holistix

@ Fotos dos Eventos da Obvious <3

Marcela Ceribelli

#* linktr.ee/you

Fonte: Obvious https://www.instagram.com/obvious.cc (2025)

Gm Aurora: O despertar da mulher exausta, por

Além do Instagram, a Obvious amplia sua presenca digital e relacional por
meio da distribuicdo de conteudos em formato de newsletter, da realizacdo de
eventos presenciais e da gestdo das comunidades derivadas @prazerobvious e
@chapadinhasdeendorfina, igualmente ativas na plataforma.

A marca também investe na producdo de podcasts, entre eles Bom Dia,
Obvious, O Corre Delas, Radio Endorfina e Senta Que La Vem DR. O destaque é o
Bom Dia, Obvious, apresentado pela prépria Marcela Ceribelli, que recebe diferentes
convidados para falar sobre temas do universo feminino, como autocuidado,
carreira, relacionamentos, saude mental. O podcast O Corre Delas, apresentado
pela jornalista Luanda Vieira, parceira da Obvious, aborda tematicas relacionadas a

trajetdria profissional de forma aberta, sem tabus e restrigdes. Ja o podcast Senta

27Q Linktree € uma ferramenta desenvolvida por Alex Zaccaria, Anthony Zaccaria e Nick Humphreys
em 2016, que possibilita aos usuarios a criacdo de uma pagina com diversos links concentrados em
uma unica URL. A ferramenta surgiu para solucionar problema de atualizagdo constante dos links na
bio do Instagram, posto que, até abril de 2023 a rede social aceitava apenas um unico /ink.


https://www.instagram.com/obvious.cc
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que la vem D.R., conduzido por Laura Vicente e Maga Moura, colaboradoras da
Obviou, em parceria com o aplicativo de relacionamentos Inner Circle, trata da vida
da mulher solteira, mesclando relatos pessoais das apresentadoras com histérias
compartilhadas pelas seguidoras da comunidade.

A Radio Endorfina, por sua vez, € o podcast vinculado a subcomunidade,
Chapadinhas de Endorfina. Apresentando por Bertha Salles, colaboradora da
Obvious, o podcast conta com a participacdo de convidados e aborda tematicas
relacionadas a esportes, bem-estar e saude.

A criadora da Obvious, Marcela Ceribelli, também €& autora de dois livros,
Aurora (2022) e Sintomas (2025) nos quais reune reflexdes sobre os principais
temas debatidos na comunidade. Além disso, mantém, em parceria com a Tag
Livros, o clube de leitura Atlas do Feminino, dedicado a uma curadoria de edi¢cdes
especiais de obras escritas por mulheres. O projeto inclui ainda encontros virtuais
com as assinantes, nos quais Marcela promove debates e reflexdes em torno das
leituras propostas.

A Figura 6 apresenta o conjunto de canais de comunicagdo da marca, com

destaque para o perfil no Instagram.

Figura 6 — Moodboard de canais de contato da Obvious

BOM DIA, OBVIOUS

came Todasegunda ebionce

Livros » Politica, Filosofia e Ciéncias Sociais

Obvious

SINTOMAS

“BOM DIA,
©BVIOUS

Livros » Politica, Filosofia e Ciéncias Sociais

Oesperaca mulher exausta

CERIBELLI

-

coma TAG

Fonte: compilado pela autora a partir de Obvious (2025)
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A partir do exposto, € possivel notar como a Obvious cresceu e se fortaleceu
enquanto comunidade ao longo dos anos, explorando diversos canais e formatos de
comunicagado de forma equilibrada e alinhada com os valores da marca e com as
necessidades e desejos expressos pelo seu publico. Destaca-se, ainda, que embora
a criadora da comunidade, Marcela Ceribelli, mantenha forte presenca, ela ndo se
coloca como protagonista exclusiva das narrativas, permitindo que convidados e os
proprios membros da comunidade contribuam ativamente para a continuidade e

renovagao da jornada da marca.

4.2.2 Comunidade Respirar e Agradecer

A comunidade Respirar e Agradecer?® foi criada por uma equipe que, até a
data de finalizacdo desse estudo em novembro de 2025, opta por permanecer
an6nima. De acordo com informagdes disponiveis na pagina oficial do grupo na
plataforma Hotmart®*®, sua fundagdo ocorreu em 21 de fevereiro de 2023, com o
proposito de levar boas mensagens a quem precisa. O conteudo da apresentacgao

complementa essa definicdo afirmando que:

Com mais de 8,9 milhdes de membros no maior canal do Brasil e mais de
1,6 milhdo de seguidores na pagina inspiradora e acolhedora Respirar e
Agradecer, seguimos diariamente compartilhando palavras que transformam
momentos, fortalecem a fé e levam esperanga para quem precisa. Nossa
missdo é espalhar mensagens que acalmam o coragdo e renovam a
esperanga, tornando cada dia mais leve e significativo. (Respirar e
Agradecer, 2025)

A principal plataforma de interagdo da comunidade é a pagina no Instagram,
apresentada na Figura 7. Cabe destacar que, entre margo e outubro de 2025,
intervalo compreendido entre a finalizagdo do projeto de pesquisa e o final da coleta
de dados da monografia, o perfil registrou crescimento significativo, passando de 1,6
milhdo para 1,7 milhdo de seguidores e de 8,9 milhdes para 9,3 milhdes de

participantes em seu canal, conforme Figura 8.

Comunidade no Instagram disponivel em: https://www.instagram.com/respirareagradecer/ Acesso
em: 01/07/25.

®pagina do Hotmart disponivel em:
https://respirareagradecer.hotmart.host/?fbclid=PAZXh0bgNhZWOCMTEAAacuoXEQik189QGGUBurg
WIEN4piVFIOF4TM3KNOke66HSA_1Kjy15JplO6arw_aem_j28hIHCFOfw2PvtQmitTIXg

Acesso em: 01/07/2025.



https://respirareagradecer.hotmart.host/?fbclid=PAZXh0bgNhZW0CMTEAAacuoXEQik18gQGGU6urqwfEN4piVFj9F4TM3KNOke66HSA_1Kjy15JplO6grw_aem_j28hIHCF0fw2PvtQmtTlXg
https://respirareagradecer.hotmart.host/?fbclid=PAZXh0bgNhZW0CMTEAAacuoXEQik18gQGGU6urqwfEN4piVFj9F4TM3KNOke66HSA_1Kjy15JplO6grw_aem_j28hIHCF0fw2PvtQmtTlXg
https://www.instagram.com/respirareagradecer/
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Figura 7 — Pagina da Respirar e Agradecer no Instagram

< respirareagradecer < respirareagradecer

Respirar e Agradecer EEcl

1,7 mi

Fonte: Respirar e Agradecer https://www.instagram.com/respirareagradecer/ (2025).

Figura 8 — Crescimento da comunidade entre margo e outubro de 2025

< respirareagradecer & L - & Respirar e Agradecer a)
respirareagradece -9,3M membros
Respirar e Agradecer Nem sempre o siléncio é falta de resposta,
479 17 mi 0 as vezes é Deus te mostrando que certas
posts seguidores seguindo coisas nao precisam mais ser explicadas.
Tem paz que vem quando a gente para de
Em constante florescimento. § insistir no que n3o faz mais sentido. %

9 Maior canal do Instagram no Brasil 9 M iy @ @respirareagr adecer

Fonte: Respirar e Agradecer hitps://www.instagram.com/respirareagradecer/ (2025).

Além da presenca no Instagram, a equipe possui uma pagina no Threads®, e
também mantém dois ebooks, comercializados por meio da plataforma Hotmart,
cujos conteudos reunem mensagens voltadas a reflexdo e a promogao de
tranquilidade aos leitores. A Figura 9 a seguir apresenta o perfil da comunidade no
Instagram, bem como a pagina no Threads e as /anding pages®' de vendas dos

ebooks produzidos pelos responsaveis pelo perfil.

%Threads é uma rede social da Meta criada em 2023 com formato similar aos microblogs do X, antigo
Twitter. A pagina da Respirar e Agradecer no Threads esta disponivel em:
https://www.threads.com/@respirareagradecer?hl=pt-br Acesso em: 13/08/2025.

¥As landing pages sdo paginas na web criadas com objetivos especificos, tal como inscrigao para
eventos, inscricdo em newsletter, download de materiais ricos (ebook, infografico, etc) ou venda de
um produto especifico (mentoria, curso, etc). A caracteristica mais marcante dessas paginas € a
presenga de formularios para coleta de informagdes, visando transformar os visitantes da pagina em
potenciais clientes da marca por meio de estratégias de marketing.


https://www.instagram.com/respirareagradecer/
https://www.instagram.com/respirareagradecer/
https://www.threads.com/@respirareagradecer?hl=pt-br
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Figura 9 — Moodboard de canais de contato da Respirar e Agradecer

[y ——
RESPIRAR E
AGRADECER

R Um e-book para
fortalecer sua fé:

nnnnn

« respirareagradecer
Respirar e Agradecer
respirareagradecer

Em constante florescimento. & §

2 CLIQUE AQUIE ADQURASEUE-800K

Fonte: compilado pela autora a partir de Respirar e Agradecer (2025)

Apesar de ter sido criada ha menos de trés anos, a comunidade Respirar e
Agradecer apresenta um crescimento expressivo, consolidando sua presenca digital
e expandindo sua atuacido por meio de materiais de maior densidade, como os
ebooks bimestrais. Seu conteudo aborda o autocuidado sob a perspectiva da
motivagcdo e da espiritualidade, o que amplia o alcance e a diversidade de seu
publico. Além disso, o formato das publicagdes, baseado em frases curtas
acompanhadas de imagens de paisagens inspiradoras, estimula tanto o consumo
rapido quanto o compartiihamento em diferentes audiéncias, reforgando seu
potencial de engajamento.

A partir do exposto, que € compilado no Quadro 11, constata-se que ambas
as comunidades atendem aos requisitos minimos estabelecidos como critérios de
selecao das unidades de analise: presenca consolidada no campo empirico e
insercdo em um mesmo nicho de conteudo, ainda que abordem a tematica do

autocuidado sob perspectivas distintas.
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Quadro 11 - Caracteristicas gerais das comunidades

Caracteristica Obvious Respirar e Agradecer
Ano de criagéo 2015 2023
Numero de seguidores 1,6 milhdo 1,7 milhdo
Numero de membros no canal | 7,7 mil 9, 3 milhdes

de transmissao

Tema central Bem-estar e comportamento, Bem-estar pela perspectiva da
com foco no publico feminino espiritualidade

Fonte: elaborado pela autora a partir de Obvious (2025) e Respirar e Agradecer (2025)

4.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Os procedimentos metodolégicos adotados nesta pesquisa tém como
propdsito assegurar rigor, coeréncia e validade interpretativa na analise das
comunidades digitais selecionadas. Como estratégia central, empregou-se a
etnografia virtual, abordagem que possibilita a observacao sistematica e descritiva
dos comportamentos, discursos e praticas culturais que emergem em ambientes
digitais. Essa metodologia € adequada a investigagao das dinamicas de produgéo de
sentido e das formas de sociabilidade on-line, respeitando a légica de funcionamento
das plataformas digitais (Hine, 2000; Mendes; Pereira, 2020; Fragoso; Recuero;
Amaral, 2011).

De forma complementar, adotou-se a analise de conteudo, conforme a
proposta de Bardin (2011), técnica que permite a organizagdo, categorizagédo e
interpretacao sistematica dos dados coletados. A articulagcdo entre essas duas
abordagens, etnografia virtual e analise de conteudo, possibilitou uma visdo
integrada das dimensdes simbdlicas, discursivas e relacionais que compdem o
objeto empirico, articulando as etapas de observagdo, sistematizagdo e
interpretacao.

A seguir, detalham-se as etapas do percurso metodolégico, compreendendo a
estratégia etnografica de observagdo, a coleta empirica dos dados e os

procedimentos de analise interpretativa.
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4.3.1 Estratégia metodologica

O estudo articula duas estratégias complementares: a etnografia virtual e a
analise de conteudo, de modo a contemplar tanto as dimensbdes empiricas quanto as
interpretativas dos fenbmenos comunicacionais.

A adogdo da etnografia virtual como estratégia metodoldgica, é
fundamentada nas contribuigdes de Christine Hine (2000), que propds um referencial
voltado a compreensado das transformacgdes sociais, culturais e comunicacionais
resultantes do avango das tecnologias digitais. Essa abordagem reconhece os
ambientes virtuais como espacos legitimos de sociabilidade e construgao simbdlica,
permitindo ao pesquisador interpretar as dinamicas interacionais e os sentidos
produzidos nesses contextos. Assim, a etnografia virtual ancora-se no paradigma
construtivista-interpretativo, segundo o qual o conhecimento é compreendido como
resultado da interagédo entre o pesquisador e a realidade social observada (Denzin;
Lincoln, 2018; Flick, 2014).

A aplicacdo da etnografia virtual permite observar como os individuos
interagem, constroem vinculos e compartiiham sentidos em contextos digitais,
reconhecendo que tais espagos configuram formas legitimas de sociabilidade e
expressdo simbodlica. De acordo com Santos e Pereira (2021, p. 61), essa
metodologia “permite ndo apenas tragar uma analise da cultura em meio digital, mas
também observar atentamente como € sentida e como se transmitem para esse
meio as questdes e fenbmenos que ocorrem offline”.

Conforme Hine (2000) e Santos e Pereira (2021), a internet pode ser
compreendida tanto como “lugar”, no qual se constituem culturas e praticas proprias,
quanto como “produto cultural”’, que reflete, traduz e ressignifica os modos de vida
contemporaneos. Essa dupla perspectiva sustenta a etnografia virtual como método
capaz de investigar sentidos, simbolos e praticas comunicacionais que emergem
nas comunidades digitais, reconhecendo o ciberespago como campo legitimo e
complexo de pesquisa social.

E importante distinguir a etnografia virtual da netnografia, proposta por
Kozinets (2010; 2015), que enfatiza a observagao participante e a interagao direta
com os sujeitos do campo investigado. No presente estudo, optou-se pela

observagdo n&o participativa (lurking), caracterizada pelo acompanhamento
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sistematico e discreto das interagcdes, sem interferéncia direta do pesquisador
conforme Mendes e Pereira (2020). Essa postura visa preservar a autenticidade dos
dados e evitar distor¢des interpretativas, assegurando uma leitura espontanea das
praticas comunicacionais observadas.

A opcao metodologica adotada encontra respaldo em Mercado (2012, p. 173),
para quem a etnografia virtual mostra-se particularmente adequada a investigagoes
cujo objetivo € “observar, analisar e interpretar a cultura do ciber, que se desenvolve
em torno da participagcao e do coletivo”. Inspirado nos aportes de Hine (2000) e
Geertz (1989),

fundamentais para a condugdo do método: observagédo sistematica, registro das

o autor propde uma estrutura composta por quatro eixos

interacdes, analise das narrativas e descricao densa.
No contexto desta pesquisa, essa estrutura foi adaptada e operacionalizada
de modo a contemplar as especificidades das comunidades digitais analisadas,

conforme apresentado a seguir.

Quadro 12 — Instrumentos e procedimentos da etnografia virtual

Instrumento/Procedimento

Descrigdo segundo Mercado (2012)

Aplicacao nesta
pesquisa

Observacao sistematica

Observagao continua e nao
participativa dos ambientes digitais,
buscando identificar padrdes de
interagdo, comportamentos e
dindmicas coletivas.

Monitoramento diario das
comunidades de nicho no
Instagram durante 30 dias,
a partir de perfil neutro
criado exclusivamente
para o estudo.

Registro de interagoes e
conteudos

Coleta e organizagéo dos dados
produzidos nas plataformas, como
publica¢des, comentarios, hashtags e
formatos de engajamento.

Captura manual de posts,
stories e interagdes
relevantes, organizados
em planilhas e arquivados
em apéndices especificos.

Analise dos discursos e
narrativas

Interpretagao dos sentidos, valores e
representagdes produzidos nas trocas
simbdlicas entre os participantes.

Aplicagao da analise de
conteudo (Bardin, 2011)
para categorizar temas,
simbolos e significados
presentes nas publicagdes.
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Descrigao densa Contextualizagao cultural e relacional | Leitura interpretativa das
dos dados, buscando compreender praticas discursivas e
significados compartilhados e praticas | simbdlicas observadas nas
de pertencimento. comunidades analisadas.

Fonte: Elaboragao prépria (2025), com base em Mercado (2012).

A aplicacdo dos instrumentos metodoldgicos apresentados no Quadro 12,
articulada a observagao nao participativa, possibilitou uma compreensdo ampla das
praticas comunicacionais e simbodlicas das comunidades digitais estudadas. Todos
os registros foram organizados em planilhas analiticas e arquivados nos apéndices
correspondentes, assegurando transparéncia, rastreabilidade e confiabilidade dos
procedimentos adotados.

Essa etapa constituiu a base empirica da investigagdo, sobre a qual se
desenvolveram as fases subsequentes de coleta sistematizada e analise

interpretativa dos dados, detalhadas nas sec¢des seguintes.

4.3.2 Coleta de dados

A etapa de coleta de dados constituiu a base empirica desta pesquisa, sendo
responsavel pela sistematizacdo das informacdes que subsidiaram as analises
interpretativas. O processo foi orientado pelos principios da etnografia virtual, com
observagdo nao participativa (lurking) e acompanhamento continuo das interagdes
em comunidades digitais, e pela analise de conteudo (Bardin, 2011), empregada
para organizar, codificar e interpretar o material obtido.

A coleta foi realizada entre 10 de setembro e 10 de outubro de 2025,
abrangendo 30 dias consecutivos de observacéo sistematica das comunidades de
nicho Obvious e Respirar e Agradecer, ambas atuantes no Instagram e reconhecidas
pela construgdo de vinculos simbdlicos em torno de tematicas como autocuidado,
pertencimento e expressao identitaria.

Para a realizacdo da observacgao, foi criado um perfil neutro de pesquisa, sem
seguidores, curtidas ou publicagdes, utilizado exclusivamente no acompanhamento
dos perfis analisados. O perfil foi configurado em modo publico e nao interagiu com

outros usuarios, assegurando uma observagao ética, discreta e isenta de
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interferéncias, conforme orientagdes de Flick (2014) sobre neutralidade e
transparéncia em pesquisas qualitativas, conforme apresentado no Apéndice A.

Conforme orienta Flick (2014), a etapa de coleta de dados deve ser precedida
pela delimitagdo criteriosa do corpus de analise, de modo a assegurar consisténcia
metodoldgica e representatividade dos resultados. Nesse sentido, o corpus da
pesquisa foi constituido por 210 publicagdes, sendo 95 da comunidade Obvious e
115 da comunidade Respirar e Agradecer, observadas dentro do periodo
previamente definido para o estudo.

A selegao das publicagdes seguiu critérios analiticos que buscavam garantir

diversidade de contelidos e relevancia comunicacional, a saber:

1. Nivel de engajamento: publicagbes com numero relevante de curtidas,
comentarios e compartilhamentos;

2. Diversidade de formatos: inclusdo de posts estaticos, carrosséis, videos e
stories;

3. Relevancia simbdlica e discursiva: presenga de elementos identitarios,

hashtags tematicas e apelos a interagao.

Os conteudos foram coletados manualmente e organizados em planilhas
digitais, nas quais foram registrados dados referentes a data, formato, legenda,
hashtags, métricas de engajamento e observagbes contextuais. As planilhas
analiticas resultantes desse processo foram codificadas e arquivadas em banco de
dados digital, com prints ilustrativos apresentados nos Apéndices E e F.

De forma complementar, foi elaborado um diario de campo digital, instrumento
essencial em estudos etnograficos (Recuero, 2014), no qual foram registradas
impressdes interpretativas, comportamentos recorrentes, padrées de engajamento e
sentidos simbodlicos emergentes. Esse diario, que esta presente em uma secgéo a
parte construida no arquivo das planilhas (Apéndices E e F), serviu de suporte
reflexivo, permitindo contextualizar a dindmica comunicacional observada nas
comunidades e sustentar as interpretagdes desenvolvidas nas etapas seguintes.

A coleta foi orientada pelo modelo de etapas da etnografia virtual, adaptado
de Mercado (2012), representado na Figura 10, que sintetiza o percurso
metodolégico desde a definicdo do campo digital até a andlise interpretativa dos

conteudos.
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Figura 10 - Etapas da etnografia virtual

1 2 3 4 5

Definigao do tema e Revisao de literatura e selegao Levantamento de sites Selegao de comunidades Definigao de critérios para
problema de pesquisa d teoricas qu aotemada virtuais consideradas escolha da comunidade

respaldam o estudo pesquisa pertinentes ao objetivo da que sera objeto de estudo
pesquisa na pesquisa o)
6

Selegao da
comunidade virtual
aser pesquisada
1 10 9 8 7

Selecao dos membros da Defini¢ao de categorias Selecao de documentos, Acompanhamento da Inicio do trabalho de
comunidade para deanalise imagens, mensagens a comunidade campo
entrevistas (no caso de serem analisadas

12 @ observagao participante)

Registro das

observagoes
13 14 15 16 17
(0} @) (@) (@) (@)

20 de primeira lidagao de resultad Formulagao da conclusao Elaboragao do relatorio
versao do relatorio de confronto entre final
pesquisa resultados obtidos e
informagoes levantadas
no referencial teorico

Fonte: elaborado pela autora com base em Mercado (2012).

A representacdo esquematica reforca o carater processual, interativo e
reflexivo da etnografia virtual, evidenciando que o método envolve imergir, registrar,
descrever e interpretar. Essa sequéncia permite apreender os significados
simbalicos e relacionais expressos nas comunidades digitais e compreender os
modos como os sujeitos constroem pertencimento e sentidos em rede. E importante
ressaltar que a etapa 10 n&o foi implementada na presente pesquisa, posto que é
direcionada a pesquisas que adotam a observacao participante. Desta forma, recebe
destaque em vermelho na Figura 10, indicando a ndo aplicagdo na presente
pesquisa.

Por fim, todos os dados coletados foram organizados em um banco analitico
de evidéncias, assegurando rastreabilidade, coeréncia e validade interpretativa
(Minayo, 2012). Essa sistematizagao constitui a base empirica da pesquisa e
viabiliza o desenvolvimento da etapa seguinte, dedicada a analise de conteudo,

apresentada na secao 4.3.3.
4.3.3 Analise de conteudo
A andlise dos dados coletados foi conduzida segundo os principios da analise

de conteudo, conforme a sistematizacao proposta por Bardin (2011). Essa técnica foi

escolhida por sua capacidade de articular rigor metodolégico e flexibilidade
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interpretativa, permitindo compreender as estruturas de sentido e os significados
simbdlicos presentes nas manifestagdes comunicacionais das comunidades

analisadas.

De acordo com Bardin (2011, p. 37), a analise de conteudo consiste em “um
conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes, visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos, a descricdo do conteudo das mensagens”.
No presente estudo, essa técnica permitiu articular o material empirico da etnografia
virtual com os referenciais tedricos que sustentam a pesquisa, favorecendo uma
interpretacédo integrada das dimensdes simbolicas, relacionais e discursivas das
comunidades Obvious e Respirar e Agradecer.

A aplicacdo da técnica seguiu o percurso proposto por Bardin (2011),
adaptado as especificidades do corpus digital. Esse percurso € composto por trés

fases interdependentes:

1. Pré-analise — fase de organizacao inicial do material, leitura flutuante e

definicdo das categorias e unidades de registro;

2. Exploracao do material — etapa de codificacdo e categorizagao, em que se

identificam regularidades, padrdes e temas recorrentes;

3. Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo — momento de

analise e integragao dos achados a luz do referencial tedrico.

Essas fases foram aplicadas de forma sistematica e iterativa, em dialogo
constante com o material empirico, de modo a garantir validade interpretativa e

consisténcia teodrica.

4.3.3.1 A pré-analise

A etapa de pré-analise correspondeu ao momento de organizagdo e
preparagdao do corpus empirico para o processo sistematico de categorizagao.
Conforme Bardin (2011), trata-se de uma fase essencial de “leitura flutuante”, na

qual o pesquisador busca estabelecer um contato inicial com os dados, identificando
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0s eixos tematicos predominantes e definindo as unidades de registro que orientarao
as etapas seguintes da analise.

Conforme apresentado na secgao 4.3.2, a pré-analise foi realizada a partir do
material coletado por meio da etnografia virtual, previamente sistematizado em
planilhas digitais que reuniam informac¢des detalhadas sobre data de publicagéo,
formato, legenda, hashtags, métricas de engajamento e observagdes contextuais.
Esse procedimento permitiu organizar e estruturar o corpus de forma coerente,
favorecendo a identificacdo de padrbes comunicacionais e a posterior codificagcao
analitica, conforme descrito na referida secéao.

Além das planilhas, foram utilizados os quadros de observacao das
comunidades, que sintetizam a descrigao e a codificagcao inicial de cada publicagao,
constituindo o corpus base da analise. Esses quadros, apresentados nos Apéndices
E e F, serviram como instrumento de registro empirico, permitindo uma viséo
panoramica dos padrdes de interagao e das tematicas mais recorrentes.

Seguindo as orientagdes de Bardin (2011), a fase de pré-analise envolveu trés

movimentos principais:

1. Leitura flutuante e reconhecimento do corpus: consistiu na leitura integral
e reiterada das publicagdes observadas, buscando familiarizacdo com os
conteudos, estilos discursivos e elementos simbdlicos predominantes nas

comunidades analisadas;

2. Selecdao do material relevante: a partir da leitura exploratéria, foram
selecionados os posts e interagdes mais significativos para os objetivos
da pesquisa, considerando a presenca de temas identitarios, narrativas de

pertencimento, apelos emocionais e praticas de engajamento simbalico;

3. Formulagao das hipéteses e categorias preliminares: com base na leitura
analitica e na fundamentagao tedrica, foram definidas categorias iniciais
de analise, que orientaram a codificacdo subsequente e possibilitaram a

identificacdo dos nucleos de sentido.

Com base nessa observacao inicial e em consonancia com o referencial

tedrico, identificou-se a necessidade de uma avaliagdo padronizada das paginas
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observadas, considerando os principais pontos de contato e engajamento entre
comunidade e publicos: feed, stories e canais de transmissao. A partir dessa ldgica,
e das varidveis apresentadas no Quadro 11 (subcapitulo 4.2), foi possivel
estabelecer de forma consistente o0 corpus da pesquisa, garantindo
representatividade e alinhamento aos objetivos do estudo.

Segundo Bardin (2011, p. 64), o corpus corresponde ao “[...] conjunto dos
documentos tidos em conta para serem submetidos aos procedimentos analiticos”,

cuja constituicdo deve atender a quatro principios fundamentais:

e Regra da exaustividade: uma vez definido o campo do corpus, ndo se pode
excluir elementos de modo arbitrario;

e Regra da representatividade: a amostra deve refletir adequadamente o
universo, permitindo generalizagdes;

e Regra da homogeneidade: os materiais selecionados devem obedecer a
critérios consistentes de escolha;

e Regra da pertinéncia: os documentos devem ser adequados para responder

aos objetivos da pesquisa (Bardin, 2011, p. 64-65).

A luz dessas diretrizes, foram aplicados seis critérios de avaliacdo,
fundamentados em autores de referéncia sobre comunidades virtuais e
ecossistemas digitais (Armstrong; Hagel Ill, 1996; Bradley; McDonald, 2012;
Hernandes; Fresneda, 2003; Lima Junior, 2008; Mosseri, 2023; Recuero, 2006). As
paginas selecionadas foram analisadas conforme tais critérios, como demonstrado
no Quadro 13, que detalham o processo de observacdo e caracterizacdo das

comunidades Obvious e Respirar e Agradecer.
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Quadro 13 - Analise das comunidades Obvious e Respirar e Agradecer

Caracteristicas da
colaboragdao em
massa

independéncia,
persisténcia,
emergeéncia,
transparéncia

observados:
participagao ativa,
coletividade elevada,
autonomia de
postagens,
atualizacao
constante,
emergéncia de
grupos e
transparéncia nos
conteldos.

Critério de Analise Variaveis Obvious Respirar e Agradecer
observadas
Participacéo, ["ATodos os seis ["4 Todos os critérios
coletividade, critérios sdo atendidos, com énfase na

coletividade e
persisténcia; ha menor
autonomia na geragéao de
conteudo pelos usuarios.

Presenca de

Tema definido,
publico relevante,
tempo de existéncia,

{74 Tema definido
(bem-estar feminino),
1,6M seguidores,

[74 Tema definido
(espiritualidade e
autocuidado), 1,7M

Classificacao
global

emergente ou hibrida

editorial +
participagao
espontanea).

elementos engajamento mais de 10 anos de seguidores, 2 anos de
emocional existéncia e alto existéncia e bom
engajamento. engajamento.
Associativa, {74 Hibrida (curadoria | [4 Hibrida (gestao

centralizada +
envolvimento ativo dos
membros).

Classificagao por
necessidade

Interesse,
relacionamento,
transagao ou fantasia

[4 Interesse e
relacionamento
(debates sobre

{4 Interesse e
relacionamento
(mensagens de fé, apoio e

comunidades

envolvimento da
administragao,
reconhecimento dos
membros

atendida bem-estar e inspiragéo).
identidade feminina).
Plataforma confiavel, | [4 Todos os cinco [%4 Todos os cinco critérios
potencial de critérios atendidos. atendidos.
crescimento,
Critérios de magnetismo
sucesso de participativo,

Estrutura ideal de
pagina

Tematica, seguidores
consistentes, selo
verificado, bio
completa, destaques,
canal de transmissao

("4 Todos os itens
atendidos.

{2 Quase todos os itens
atendidos (bio menos
informativa).

Fonte: elaborado pela autora com base em Armstrong e Hagel Il (1996), Bradley e McDonald (2012,
p. 29-32), Hernandes; Fresneda (2003), Lima Junior (2008, p.111), Mosseri (2023) e Recuero (2006),
Respirar e Agradecer (2025).
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A anadlise sistematizada das comunidades, conforme os critérios
apresentados, possibilitou confirmar a relevancia, coeréncia e consisténcia das
paginas selecionadas como corpus da pesquisa. Essa etapa consolidou a
pré-analise, permitindo avancar para a exploracdo do material, em que os dados
foram codificados, categorizados e interpretados de acordo com os referenciais

tedricos que sustentam o estudo.

4.3.3.2 A exploragao do material

A fase de exploragéo do material consistiu na codificacdo e categorizagédo dos
conteudos sistematizados na etapa anterior. Conforme explica Bardin (2011, p. 68), a
codificacdo “corresponde a uma transformacédo dos dados brutos do texto que, por
recorte, agregacao e enumeragao, permite atingir uma representagado de conteudo
ou da sua expressao”. Essa operagao pode se dar por meio de: a) recorte (unidades
de analise), b) enumeragéo (regras de contagem) ou c) classificacédo e agregagao
(categorias). Para o presente estudo, optou-se pelo trabalho com categorias de
analise, por se mostrar mais adequado a sistematizagdao dos dados coletados
semanalmente, permitindo contabilizar conteudos publicados, identificar interacdes
predominantes e avaliar seus resultados de maneira comparativa.

No que se refere a categorizagdo, Bardin (2011, p. 74) a define como “uma
operacdao de classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto por
diferenciacdo e, em seguida, reagrupamento segundo o género, com critérios
previamente definidos”. O processo envolve, em um primeiro momento, a
elaboracdo de um inventario dos elementos isolados e, posteriormente, sua
organizacado analitica. Essa organizagao, por sua vez, deve observar critérios de
qualidade metodoldégica (Bardin, 2011, p. 76):

1) Exclusdo mutua: cada elemento s6 pode existir em uma categoria.

2) Homogeneidade: as categorias dentro de um mesmo conjunto devem seguir
uma unica dimens&o de analise.

3) Pertinéncia: as categorias devem ser condizentes com os objetivos da

pesquisa.
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4) Obijetividade e fidelidade: ao serem aplicadas para analises diferentes, as
categorias devem ser codificadas de forma consistente e sem discrepancias.
5) Produtividade: as categorias precisam trazer resultados claros, que confirmem

ou refutem hipoteses e gerem novos conhecimentos.

Com base nesses parametros, e em consonancia com os objetivos definidos
na pré-analise, nas diretrizes do algoritmo do Instagram (apresentadas no Quadro 7,
capitulo 3.2.3) e nos niveis de interacdo da Metodologia da Relagdo de Relagbes
Publicas — MRRP (Dreyer, 2021), realizou-se a codificagao e a categorizagao a priori

do corpus. A estrutura resultante esta apresentada no Quadro 14 a seguir.

Quadro 14 — Categorias para analise dos dados coletados

Categoria de analise Variaveis Objetivo

Frequéncia da Total de publicagdes no més; Identificar o volume de publicagbes

publicacédo periodo do dia com mais mensais e o0s horarios de maior
publicacdes atividade das comunidades.

Formato do conteiudo | Total de stories; Total de Reels; Identificar o percentual de cada
Total de carrosséis; Total de posts formato no total de conteudos da
estaticos; Total de mensagens semana e determinar conteudo
enviadas pelo canal de predominante.

transmisséao.

Presenga de Hashtags; Localizagéo; Post Determinar se ha utilizagao de
elementos colaborativo; Musica ou audio em trends como estratégia para
extratextuais alta na plataforma; CTA Direto; impulsionar engajamento.

Links; Enquetes; Caixinhas de
resposta; Reposts de conteudos de
outros usuarios.

Nivel de interagao Interagéo que informa (ndo convida | Compreender o tipo de interagéo
proposto pelo 0 publico a interagir ativamente); predominante na pagina.
conteudo Interacdo que comunica (convida o

publico a uma agao imediata:
baixar, acessar link, etc); Interagao
que gera participagao (convite para
eventos offline, participagdo em
concursos, iniciativas sociais, agdes
premiadas, etc); Interagdo que gera
vinculo (convite para que o publico
participe de decisbes estratégicas
da marca como pesquisas).

Resultados Curtidas (total até 24h apéds a Analisar os resultados obtidos pelos

observaveis publicagdo); Comentarios (total até | conteddos no intervalo de 24h para
24h apos a publicacao); Envios por | medir engajamento e entender
mensagem (total até 24h apds a preferéncias do publico.

publicagdo); Reposts (total até 24h
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apos a publicacdo); Taxa de
engajamento: [(total de interagdes /
total de seguidores da pagina) x
100] [(total de interacbes /
membros do canal) x 100].

Fonte: elaborado pela autora com base em Dreyer (2021) e Mosseri (2023).

Os resultados obtidos a partir dessa categorizagao foram interpretados a luz
do referencial tedrico e comparados com benchmarks de mercado que oferecem
parametros de desempenho e engajamento em redes sociais. Esses indicadores de
referéncia foram extraidos dos relatérios 2025 Social Media Industry Benchmark
Report (Rival 1Q, Apéndice C) e The 2025 Content Benchmarks Report (Sprout
Social, Apéndice D), devidamente traduzidos e adaptados para esta pesquisa.

Considerando a auséncia de métricas especificas voltadas a comunidades de
marca, adotaram-se segmentos analogos e médias gerais apresentadas nos
estudos. No relatério da Sprout Social, foram utilizados os setores de Esportes,
Lazer e Recreagcao e Midia; no relatério da Rival 1Q, os segmentos de Saude e

Beleza, Influencers e Midia.

4.3.3.3 Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao

A etapa de tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo constituiu a
fase final da analise de conteudo, na qual os dados brutos foram organizados,
consolidados e interpretados a luz do referencial tedrico. Foram elaboradas duas
planilhas (Apéndices E e F), uma para cada comunidade, nas quais foram
registrados todos os conteudos publicados entre 1° e 30 de setembro de 2025,
segmentados em cinco semanas. Ao término de cada semana, os dados foram
compilados e categorizados conforme os critérios definidos no Quadro 14. Concluido
o periodo de observagao, procedeu-se a analise geral do conjunto de postagens.

Complementarmente, foram realizadas capturas de tela das publicagdes no
momento da postagem e 24 horas depois, organizadas em pastas no Google Drive
da pesquisadora (Apéndice G). O total das interagbes, bem como os demais
indicadores descritos no Quadro 14, foi calculado manualmente e submetido a
revisbes sucessivas para assegurar a precisdo dos dados. A taxa de engajamento

foi apurada de duas formas distintas, em razdo da diferenga entre o numero de
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seguidores e o total de membros nos canais de transmissdo. Para a pagina Obvious,
consideraram-se 1,6 milhdo de seguidores e 7,7 mil membros; e, para Respirar e
Agradecer, 1,7 milhdo de seguidores e 9,1 milhdes de membros, conforme registros
do inicio da coleta de dados. As taxas foram ajustadas proporcionalmente a cada
base de publico.

As visualizacbes de Reels foram incluidas como forma de interacéao,
considerando que o Instagram as contabiliza apenas quando o usuario permanece
no video por, no minimo, trés segundos. Assim, mesmo na auséncia de curtidas ou
comentarios, as visualizagbes indicam interrupcdo do fluxo de navegacédo e
configuram um sinal valido de engajamento ativo.

Conforme Bardin (2011), o tratamento dos resultados consiste em transformar
dados brutos em informacdes significativas, capazes de revelar os sentidos latentes
e as dindmicas comunicacionais que estruturam o corpus. Nesse estudo, essa etapa
envolveu a organizagdo das informagdes codificadas e a elaboragédo de tabelas e
quadros comparativos que sintetizaram os achados por categoria, formato e tipo de
interacdo. Tal sistematizagdo permitiu identificar padrdes de recorréncia, estratégias
discursivas predominantes e niveis de engajamento, articulando as dimensdes
quantitativa (descritiva) e qualitativa (interpretativa) da analise.

A fase de inferéncia e interpretacdo seguiu a orientagdo de Bardin (2011, p.
133), segundo a qual “a interpretagdo € o momento de ir além da descri¢ao,
buscando explicar, compreender e relacionar os resultados as hipdteses e ao
referencial tedrico”. O processo analitico envolveu a articulacdo entre os dados
empiricos e as contribuicdbes de Hine (2000), Santos e Pereira (2021) e Dreyer
(2021), possibilitando compreender como as comunidades analisadas constroem
significados, vinculos e praticas simbdlicas no ambiente digital.

A inferéncia baseou-se em dois eixos complementares:

a) Eixo descritivo-analitico, voltado a quantificacdo e distribuicdo dos
elementos observados; e

b) Eixo interpretativo-discursivo, direcionado a analise dos sentidos, valores e
representacbes mobilizados nas interagcdes, considerando aspectos como tom
comunicacional, estilo narrativo e presencga de elementos relacionais.

A integracdo entre esses eixos permitiu compreender de que modo os

conteudos produzidos e compartilhados nas comunidades Obvious e Respirar e
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Agradecer expressam processos de pertencimento, empatia e identificacéo
simbdlica, além de revelar os modos de engajamento e visibilidade caracteristicos
do ecossistema digital contemporaneo.

A inferéncia final foi realizada em dialogo com os referenciais de Bardin
(2011), Hine (2000), Dreyer (2021) e Santos e Pereira (2021), assegurando
consisténcia tedrico-metodoldgica e coeréncia com o paradigma
construtivista-interpretativo adotado. Os resultados dessa etapa sdo apresentados e
discutidos no Capitulo 5 — Analise e Discussdao dos Resultados, com base nas
categorias de frequéncia das publicagbes, formato do conteudo, presenca de
elementos extratextuais, nivel de interacdo proposto e resultados observaveis, que

estruturaram a interpretagao empirica deste estudo.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo apresenta a analise e discusséo dos resultados obtidos a
partir da observagdo das comunidades digitais Obvious e Respirar e Agradecer,
conduzida com base na etnografia virtual (Hine, 2000; Santos; Pereira, 2021) e na
analise de conteudo (Bardin, 2011). A investigacdo buscou compreender as
dindmicas comunicacionais, simbdlicas e relacionais que emergem em comunidades
de nicho no Instagram, observando como praticas discursivas, formatos e
estratégias de interagéo contribuem para a construgao de vinculos e o fortalecimento
do engajamento.

As analises foram organizadas conforme as categorias definidas na etapa
metodoldgica: frequéncia das publicagbes, formato do conteudo, presenga de
elementos extratextuais, nivel de interagdo proposto pelo conteudo e resultados
observaveis, as quais orientaram a codificagao e interpretacdo dos dados coletados.

Essas categorias permitiram articular a dimensao descritiva (quantitativa) com
a dimensao interpretativa (qualitativa), favorecendo uma compreenséao integrada das
praticas comunicacionais das comunidades analisadas, bem como estabelecimento
de correlagcdo com o referencial tedrico sobre comunicagao digital e Relagdes

Publicas estratégicas, conforme detalhado nos subcapitulos a seguir.

5.1 FREQUENCIA DAS PUBLICACOES

A primeira categoria de analise refere-se a frequéncia das publicagdes. Nessa
categoria, foram consideradas duas variaveis: a) o numero total de publicacdes
realizadas no més e b) o periodo do dia com maior incidéncia de postagens. A
observagcdo dessas variaveis possibilitou identificar padroes de constancia e
regularidade na atividade comunicacional das comunidades analisadas, revelando o
ritmo de produgédo e a presencga digital mantida ao longo do periodo observado.

Os resultados obtidos para a variavel (a) numero total de publicagbes estao
apresentados na Figura 11, juntamente com a média de mercado indicada pelo
Social Media Industry Benchmark Report da Rival 1Q (2025).
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Figura 11 — Grafico comparativo da média semanal de posts
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Fonte: analise de dados coletados pela autora durante o més de setembro (2025) e report Rival 1Q
(2025)

Conforme demonstra o grafico, as comunidades analisadas apresentam
frequéncia de publicagdes acima da média do mercado, estimada em 4,5
publicacbes semanais. Esse resultado evidencia um padrido consistente de produgao
de conteudo, indicando o empenho dessas comunidades em manter uma presenca
continua e ativa nos ambientes digitais, ao mesmo tempo em que renovam
constantemente a base de informagdes disponibilizadas tanto para os membros ja
consolidados quanto para novos participantes. A pratica de atualizagdo constante é
a destacada por Bradley e McDonald (2012, p. 131) como um fator essencial para a
vitalidade das comunidades digitais, uma vez que, segundo os autores, “os
participantes devem ver o valor claro e interessante assim que entrarem no
ambiente”.

A segunda variavel considerada na categoria frequéncia das publicagdes diz
respeito ao periodo do dia com maior incidéncia de postagens, permitindo
compreender o comportamento temporal das comunidades e suas estratégias de
insercao nos fluxos comunicacionais da plataforma. Os dados foram sistematizados
a partir do registro dos horarios de publicagdo ao longo das cinco semanas
analisadas, resultando na distribuicdo apresentada na Figura 12.

Para fins analiticos, os horarios foram agrupados em trés faixas principais:
manha (06h as 11h59min), tarde (12h as 17h59min) e noite (18h as 23h59min).
Ressalta-se que ndo foram identificadas publicagdes no intervalo entre 00h e

5h59min, motivo pelo qual essa faixa horaria foi excluida da analise.
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Figura 12 — Grafico comparativo da distribuicdo de postagens por faixa de horario
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Fonte: andlise de dados coletados pela autora durante o més de setembro (2025)

Em ambas as comunidades, observa-se que o periodo da manha concentra o
maior volume de publicagdes, o que indica uma estratégia intencional de interagéao
antecipada com o publico. Tal escolha sugere que os administradores buscam inserir
o conteudo no inicio da rotina diaria dos membros, aproveitando o momento em que
ha maior disponibilidade cognitiva e atencdo aos canais digitais. Essa pratica €
estrategicamente relevante, pois aumenta a probabilidade de que as postagens
aparecam entre os primeiros itens exibidos nos feeds e nas notificagdes recentes
dos dispositivos moveis, contribuindo para reforgar a lembranga da marca e manter
sua presenca simbdlica constante ao longo do dia.

A comunidade Obvious, em especial, demonstra uma concentracio
significativa de publicacbes por volta das 9h da manha, conforme pode ser
observado na planilha do Apéndice E. A hipdtese interpretativa desta pesquisa
sugere que essa escolha corresponde a um momento estratégico do cotidiano dos
usuarios, coincidente com pequenas pausas realizadas durante o turno matutino do
periodo de trabalho. Esse timing de publicacdo favorece o engajamento, uma vez
que o conteudo tende a aparecer entre os primeiros itens do feed, ampliando sua
visibilidade e potencial de interacao.

Além disso, a regularidade e precisdo desse horario sugerem a existéncia de

uma estrutura organizada de gestdo de conteudo, possivelmente apoiada em
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ferramentas de automacgdo de marketing, como mLabs ou RD Station®’, que
permitem programar postagens e otimizar a performance comunicacional com base
em meétricas de alcance e comportamento da audiéncia.

A comunidade Respirar e Agradecer, conforme mostra a planilha do Apéndice
F, ndo apresenta um horario fixo de publicagdo, embora mantenha a pratica de
compartilhar, em média, dois conteudos durante o turno da manha, o que representa
um ponto de similaridade com a estratégia adotada pela comunidade Obvious. A
irregularidade de horarios sugere que a estrutura de produgdo de conteudos pode
ser mais simples, possivelmente sem o uso sistematico de ferramentas de
agendamento, o que indica que as postagens podem ser realizadas manualmente,
conforme a disponibilidade dos administradores.

A comparagédo entre as duas comunidades evidencia, portanto, estratégias
temporais complementares: enquanto a Obvious aposta na exposi¢cao continua e
racional do conteudo, a Respirar e Agradecer privilegia a proximidade afetiva e o
timing emocional, reforcando a experiéncia simbdlica da marca. Essa diferenca
confirma a observagdo de Dreyer (2021) de que a temporalidade comunicacional
constitui um elemento estratégico na construgdo de vinculos em ambientes digitais,
ao articular a presenga das marcas com os ritmos de vida e os habitos de consumo
midiatico de seus publicos.

Além disso, também corrobora com o modelo inicial da autora (2015),
apresentado no capitulo 2.2, que evidencia a importancia da pesquisa de elementos
externos, com destaque para analise de dados publicos das midias sociais acerca
dos usuarios-alvo da organizagao e, também, dos concorrentes, para criagao de um
escopo de comunicagao eficiente nos meios digitais. Bem como ¢é alusivo ao que diz
Santos (2020), citado no capitulo 3.3 do referencial teorico, sobre a necessidade de
que a comunicacdo nas midias sociais incentive a participacao ativa de diferentes

perfis de usuarios, visando ser sustentavel no longo prazo.

%20 mLabs e RD Station sdo duas ferramentas utilizadas dentro do escopo da comunicag&o para
automatizar processos como a geragcdo de relatérios, envio de emails e, nesse caso especifico
agendamento prévio e publicagdo de conteudos nas redes sociais da marca.



86

5.2 FORMATO DO CONTEUDO

As Figuras 13 e 14 apresentam os resultados referentes a categoria “formato
do conteudo”, a qual contempla as seguintes variaveis de anadlise: (a) total de
stories, (b) total de reels, (c) total de carrosséis, (d) total de posts estaticos e (e) total
de mensagens enviadas pelo canal de transmissdo. O grafico da Figura 13 inclui,
ainda, os benchmarks de desempenho identificados no relatério da Sprout Social
(Apéndice D), utilizados como referéncia comparativa para avaliar a performance
das comunidades.

Ressalta-se, entretanto, que ndo ha benchmarks especificos disponiveis para
0 numero de stories e para as mensagens enviadas em canais de transmissao. Por
esse motivo, essas variaveis foram apresentadas de forma isolada na Figura 14,

possibilitando uma visualizagdo mais acurada e contextualizada dos dados.

Figura 13 — Graficos comparativo dos formatos de conteudo utilizados e benchmark

Comunidade Obvious Comunidade Respirar e Agradecer Benchmark total Benchmark esportes, lazer erecreacao @ Benchmark midia
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Reels Carrossel multimagem Carrossel multimidia Imagem estatica

Fonte: analise de dados coletados pela autora durante o més de setembro (2025) e report Sprout
Social (2025)
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Figura 14 — Graficos comparativos dos formatos de conteudo story e mensagens no

canal de transmissao
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Fonte: analise de dados coletados pela autora durante o més de setembro (2025)

A partir da analise do grafico apresentado, percebe-se que as comunidades
apresentam estratégias distintas de criagao de conteudos. A comunidade Respirar e
Agradecer nao explora todas as possibilidades de formatos disponiveis na
plataforma, priorizando o envio de conteudos pelo canal de transmissdo, que
concentra a maioria dos membros da comunidade. Isso é visivel, também, pela
auséncia de postagens no formato carrossel e no baixo volume de reels, imagens
estaticas e stories.

Essa concentragdo de conteudos no canal de transmisséo evidencia, por um
lado, uma estratégia de aproximagao com o publico por meio de um formato mais
direto e intimista, que se diferencia do conteudo veiculado no feed, mais voltado a
exposigao publica e a construgao estética da identidade da comunidade. O canal de
transmissao, portanto, reforca o sentimento de pertencimento e exclusividade, ao
criar uma percepgao de comunicagao personalizada e préxima, caracterizando uma
importante estratégia de relacées publicas que é o fortalecimento e nutricdo de
vinculos com os publicos de interesse da organizagéo.

Ja a comunidade Obvious explora de forma consistente a diversidade de

formatos oferecidos pela plataforma, alternando entre conteudos de consumo rapido
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e efémero, como os stories, e formatos de consumo mais estendido, como reels e
publicacbes em carrossel que favorecem maior tempo de permanéncia e
engajamento dos usuarios. Além de ampliarem o tempo de interagdo, esses
formatos também possibilitam o aprofundamento tematico dos conteudos,
alinhando-se a uma proposta de educacdo de mercado e de estimulo a reflexdo
entre os seguidores.

A combinacdo entre a variedade de formatos utilizados, a regularidade das
postagens e a definicdo clara de horarios e periodicidade indica a existéncia de
editorias de conteudo bem estruturadas e de uma gestdo estratégica da produgéo
comunicacional. Observa-se, contudo, a ocorréncia de episddios pontuais de
instabilidade na programacgao, como a remogao e posterior republicacdo de um
mesmo post em data e horario distintos, o que pode refletir ajustes taticos na linha
editorial ou na performance de determinados conteudos.

Embora qualquer comunidade esteja suscetivel a falhas, nas comunidades
hibridas mais maduras, como é o caso da Obvious, esses desvios tornam-se mais
evidentes para os membros mais engajados, justamente por representarem rupturas
no padrdo de consisténcia e coeréncia editorial que sustenta a identidade e
credibilidade da marca. Além disso, pequenos erros ou retrabalhos de publicacao
podem comprometer a percepgao de profissionalismo e de dominio narrativo,
especialmente em ambientes digitais caracterizados pela alta visibilidade e vigilancia
continua do publico.

A anadlise das comunidades, evidencia que a variagdo nos formatos de
contetdo segue o principio de Alvarez (2013), referenciado no capitulo 2.2, de que
0os publicos determinardo as técnicas de gestdo da comunicagcdo no digital,
influenciando, inclusive, na escolha entre um reels, carrossel ou mensagem em
canal de transmissao.

Outro aspecto importante é relativo a uma das etapas do supracitado modelo
inicial de Dreyer (2015), o qual enfatiza a importancia de se definir conteudos e
acdes com base nos norteadores estratégicos da organizagdo, que, no caso das
comunidades, sdo o propdsito representado no golden circle do capitulo 3.1. e

podem ser visualizados no formato, conteudo e periodicidade das publicagoes.
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5.3 PRESENCA DE ELEMENTOS EXTRATEXTUAIS

A seguir sdo apresentados os dados referentes a terceira categoria de
analise, denominada presenca de elementos extratextuais. Essa categoria abrange
um conjunto de recursos complementares ao texto principal das publicagdes, que
contribuem para ampliar sua visibilidade, interatividade e alcance nas plataformas
digitais.

Nesta categoria foram consideradas as seguintes variaveis analiticas: a)
hashtags, b) localizagdo, c) post colaborativo, d) musica ou audio em alta na
plataforma, e) CTA direto, f) links, g) enquetes, h) caixinhas de resposta e i) reposts

de conteudos de outros usuarios.

Figura 15 — Grafico comparativo dos elementos extratextuais utilizados nos post
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Fonte: analise de dados coletados pela autora durante o més de setembro (2025)

De modo semelhante ao que ocorre com os formatos de conteudo, as
estratégias de utilizacdo de elementos extratextuais nas publicagdes das
comunidades analisadas revelam diferengas significativas, expressas na
predominancia de “Nenhum” no topo do grafico da Respirar e Agradecer, enquanto a
Obvious apresenta distribuicdo mais uniforme entre diversos recursos, como

marcagdes de pessoas, hashtags, links, etc.

100
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Observa-se, entretanto, um ponto de convergéncia: nenhuma das
comunidades fez uso do recurso de localizagao® em suas postagens. Essa auséncia
pode indicar uma opgao estratégica voltada a valorizagcdo do conteudo tematico e
simbdlico, em detrimento da referéncia espacial, reforcando o carater
descontextualizado e universalizante das mensagens compartilhadas.

Conforme afirma Dreyer (2021), o engajamento nas midias sociais depende
dos usuarios, mas também dos algoritmos que realizam a distribuicdo de conteudo.
O uso do recurso de localizagdo seria um sinal para o algoritmo de que a
mensagem, prioritariamente, deveria ficar num raio de proximidade do ponto
indicado, o que poderia acabar excluindo da distribuicdo os usuarios interessados no
tema, mas que estdo em lugares distintos.

A comunidade Obvious fez amplo uso de elementos extratextuais, com
destaque para a marcacdo de perfis e os posts colaborativos, recursos que
funcionam como potencializadores de identificagdo e engajamento ao estabelecerem
conexdes com outros criadores de conteudo e marcas do mesmo nicho. Esses
elementos ampliam o alcance simbdlico e relacional da comunidade, ao integrar
diferentes vozes e publicos em torno de tematicas compartilhadas.

Entre os demais recursos, sobressaem as hashtags, que desempenham
papel estratégico na expansao do alcance organico e na inser¢ao dos conteudos em
redes tematicas de relevancia dentro da plataforma, contribuindo para a visibilidade
e a circulagdo ampliada das publicagbes. Também se sobressaem as CTAs diretas®,
as enquetes e as caixinhas de resposta, que cumprem um papel fundamental de
escuta ativa e interagao participativa com o publico. Esses dispositivos possibilitam a
troca simbdlica e dialégica entre os membros da comunidade, bem como entre os

seguidores, administradores e marcas envolvidas na criagdo dos conteudos,

30 recurso de localizagdo é um dos elementos extratextuais que o Instagram disponibiliza aos
usuarios. Esse recurso permite que, ao publicar um conteudo, o usuario mencione uma localizagao,
que pode ser desde a cidade, estado ou pais onde o conteudo foi produzido, e até mesmo pontos
especificos como restaurantes, cafés, lojas, pontos turisticos, etc. Além disso, quando outros usuarios
acessam a localizagao, é possivel ver todas as outras publicagdes que ja foram feitas na plataforma e
que utilizam o recurso referenciando aquele lugar especifico.

%CTA ¢é um termo usado no marketing para designar a frase “call to action”, traduzida como chamada
para acdo. Em outras palavras, é quando em algum momento do texto, ha um comando explicito que
solicita ao leitor que realize algo. Exemplos: “Marque aqui seu @ favorito”, “Comente aqui o que vocé
achou”, “Acesse o link na bio e assista ao video”, etc. No Instagram, as CTAs podem ser mais sutis
(ex: enquetes, caixinhas de interacdo, que sdo convidativas, mas ndo passam sensagédo de

“‘comando”), e as CTAs diretas aparecem mais nas legendas.
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reforgcando o carater colaborativo e relacional da comunicagédo digital, conforme
apontado por Bradley e McDonald (2012) e reforgado no artigo da Zendesk (2024).

A articulacdo entre esses diferentes recursos extratextuais evidencia tracos
caracteristicos do processo de emergéncia das interacbes em rede, conforme
discutido por Recuero (2005), no qual as dinamicas de conexao, apropriacéo e
circulagdo de sentidos dao origem a estruturas comunicacionais complexas e
autbnomas. Ao mesmo tempo, essa configuragao representa a materializagdo do
ecossistema da influéncia digital descrito por Terra (2022), composto por
usuarios-midia, influenciadores vinculados as marcas e comunidades de marca que,
de forma interdependente, coproduzem significados, legitimam discursos e
sustentam a visibilidade simbdlica das organizagdes no ambiente digital.

Por sua vez, a comunidade Respirar e Agradecer apresenta uma postura
menos experimental em relacdo aos recursos extratextuais, optando por nao
emprega-los na maioria de suas publicagdes. Essa escolha, somada as limitagbes
interativas do canal de transmissao, resulta em dinamicas comunicacionais mais
unilaterais e de carater predominantemente passivo.

Entretanto, quando tais elementos séo utilizados, observa-se preferéncia pelo
compartiihamento de posts e uso de audios em alta, estratégias que funcionam
como alavancas para o alcance e engajamento. Destaca-se, ainda, o uso pontual de
links integrando o Instagram a plataforma Hotmart®, com o objetivo de direcionar os
seguidores a aquisicao do novo ebook da comunidade, conforme ilustrado na Figura
16, pratica que reforga a dimensdo comercial e empreendedora do conteudo e
evidencia a interconexao entre estratégias de engajamento e de conversao. Isso se
relaciona a Armstrong e Hagel lll (1996), que ressaltam como as comunidades

também podem suprir necessidades relacionadas a transagcdes comerciais.

%0 Hotmart € uma plataforma virtual para comercializagdo de infoprodutos, tal como cursos, ebooks,
etc. A Hotmart oferece recursos como criagdo de landing pages para venda, facilitacdo e gestdo do
pagamento, plataforma para hospedar o curso e/ou arquivo, analise de dados sobre a performance
das paginas e também a venda por afiliagao.
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Figura 16 — Novo ebook langado pela comunidade Respirar e Agradecer
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Fonte: Instagram e Hotmart da comunidade Respirar e Agradecer (2025)

Nesse caso especifico, a venda do ebook esta atrelada a alguns fatores
importantes: percepg¢ao de valor no conteudo e confianga no vendedor. Em ambos
0s casos, as relagbes publicas sdo estratégicas para o sucesso, pois possibilitam
construir uma narrativa envolvente e sensivel, que conversa com as necessidades
do publico, ao mesmo tempo em que atende ao propdsito da comunidade, bem
como no fortalecimento dos lagos entre a comunidade e seus membros.

A andlise do uso de elementos extratextuais confirma empiricamente as
proposicdes apresentadas no capitulo 2.1, sobretudo no que se refere a triade de
caracteristicas da comunicagao digital identificada por Saad Corréa (2005),
reforcando a coeréncia entre os fundamentos tedricos e as evidéncias observadas.

Além disso, o uso do recurso de marcagao de pessoas e dos posts
colaborativos ressalta o poder do UGC no fortalecimento de discursos participativos
e na construgcdo de narrativas das comunidades, conforme Ribeiro, Eloi e Rodrigues

(2025), citados no subtodpico 2.1.2 do referencial tedrico.
5.4 NIVEL DE INTERACAO PROPOSTO PELO CONTEUDO

A Figura 17 apresenta a quarta categoria de analise, correspondente ao nivel

de interagdo proposto pelos conteudos publicados. Conforme discutido no



93

referencial tedrico, as variaveis consideradas baseiam-se nos critérios da
Metodologia da Relagdo de Relagdes Publicas (MRRP), desenvolvida por Dreyer

(2021), que estabelece quatro niveis progressivos de interagao.

Figura 17 — Grafico comparativo dos niveis de interagdo dos posts das

comunidades

Comunidade Respirar e Agradecer
Comunidade Obvious Interagao que comunica

o
Interagao que informa 13.9%

22.1%

Interagao que comunica Interacao que informa
77.9% 86.1%

Fonte: analise de dados coletados pela autora durante o més de setembro (2025)

Nos conteudos analisados, ambas as comunidades se concentram
predominantemente nos dois primeiros niveis de interagéo: a interagao que informa
e a interagao que comunica. Contudo, os percentuais de incidéncia desses niveis
diferem de forma significativa entre elas, revelando estratégias comunicacionais
distintas quanto a intensidade e a intencionalidade do didlogo estabelecido com o
publico.

A comunidade Respirar e Agradecer apresenta indices elevados de interagao
que informa, o que se confirma ao cruzar esses dados com as informacdes da
Figura 15, que evidencia a auséncia de elementos extratextuais, e da Figura 14, que
destaca o canal de transmissdo como principal formato de comunicagdo. Esse
conjunto de evidéncias aponta para uma estratégia comunicacional centrada na
difusdo de informagdes, com menor abertura a interagées complexas ou dialogicas.

Nesse contexto, observa-se a manifestacdo de uma estrutura hibrida de
comunidade, nos termos definidos por Recuero (2005). Trata-se de um modelo em

que coexistem caracteristicas de comunidades associativas, marcadas pela forte
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dependéncia do administrador na criacdo e conducido dos conteudos, e elementos
de comunidades emergentes, nas quais o engajamento, ainda que passivo, depende
da validacdo simbdlica dos membros. Essa dindmica evidencia uma forma de
participacdo mediada, em que a autoridade editorial e a aprovagéo coletiva se
equilibram como vetores complementares da interagao e da sustentagao do alcance
comunicacional.

Este aspecto configura um possivel ponto de atencdo importante, em
consonancia com o que propoe Terra (2011) ao definir as redes sociais como
ambientes de coparticipacdo, onde emissores e receptores assumem papeis
intercambiaveis, reafirmando o carater dialdgico e colaborativo da comunicagao.

A comunidade Obvious, por sua vez, apresenta um movimento inverso,
priorizando interagées que comunicam, 0 que se alinha aos dados apresentados nas
Figuras 13 e 14, que evidenciam a multiplicidade de formatos utilizados e a
diversidade de elementos extratextuais empregados. Essa caracteristica indica uma
estratégia comunicacional mais aberta ao dialogo e a coprodugcdo de sentidos,
favorecendo o engajamento ativo e a troca simbdlica com o publico.

E interessante destacar que apesar de n&o ter nenhuma publicagdo que seja
diretamente um convite para uma interacdo presencial, a comunidade Obvious
também realiza eventos presenciais, os quais se enquadram no terceiro nivel da
Metodologia da Relacdo de Relagdes Publicas (MRRP), proposto por Dreyer (2021),
a interagdo que gera participagao (IGP). Esses momentos de encontro materializam
a expansado da comunidade digital para o espago offline, fortalecendo os vinculos
simbdlicos e identitarios entre os membros.

As referéncias a essas iniciativas foram divulgadas por meio de postagens
classificadas como interacdes que comunicam, publicadas nos dias 15, 28 e 29 de
setembro, conforme demonstrado na Figura 18. Tais publica¢gdes funcionam como
pontes entre 0 ambiente digital e o presencial, reafirmando o potencial integrador da
comunidade e sua capacidade de mobilizar o publico para experiéncias

compartilhadas.
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Figura 18 — Exemplos de interagdes que geram participacao (IGP) da Comunidade

Obvious

Eu conheci a Obvious)
momento de pandél

B
, chapadinhasdeendorfina e outras 2 pessoas

E foi assim o nosso Treindo de Chapadinhas de

Enviar mensagem Faga um comentario.

Fonte: analise de dados coletados pela autora durante o més de setembro (2025)

O evento representado é um “treindo” coletivo, promovido pela Obvious junto
com a sua subcomunidade focada em vida saudavel, a “Chapadinhas de Endorfina”.
Além de entrevistas com o publico, o reels publicado mostra que a agao virou
matéria de noticiario, fazendo um entrelagamento entre a atuagédo da marca online,
offine e em midias tradicionais. Segundo a reportagem, o evento reuniu cerca de
1000 mulheres e nas falas das entrevistadas, que aparecem no reels, todas
destacaram o sentimento de pertencimento e vinculos estabelecidos com as
comunidades.

O sucesso do evento vai ao encontro da visdo de Dreyer (2017) sobre a
necessidade de que as agdes das organizagdes foquem mais em interagdo do que
propriamente somente em visibilidade e que fagam isso em conjunto com seus
publicos, pois, dessa forma, é possivel ter um engajamento perene com a marca em

si, nas diversas midias e formatos em que ela esteja.
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5.5 RESULTADOS OBSERVAVEIS

A Ultima categoria de analise refere-se aos resultados observaveis de cada
publicacdo no periodo de 24 horas apds sua veiculagdo. Foram consideradas as
seguintes variaveis de desempenho: a) curtidas, b) comentarios, c) envios por
mensagem (DM), d) reposts e e) taxa de engajamento, que foi calculada
proporcionalmente ao numero de seguidores da pagina e membros do canal. As
Figuras 19 a 22 focam nas variaveis A a D. Ja a Figura 23 foca na analise da
variavel E.

A Figura 19 apresenta as interagdes predominantes na comunidade Obvious,
considerando todos os formatos de conteudo e tipos de interagcédo identificados.
Observa-se que as visualizagdes constituem a métrica mais expressiva, resultado de
dois fatores principais: (a) a soma das visualizagbes provenientes tanto dos
conteudos do feed quanto das mensagens veiculadas no canal de transmisséo; e (b)
a tendéncia do publico a consumir o conteudo de forma mais passiva, sem
necessariamente interagir por meio de curtidas, comentarios ou compartilhamentos.

Essa caracteristica pode ser compreendida a luz da natureza editorial da
comunidade, que frequentemente adota tons de humor &cido e ironia, além de
abordar temas sensiveis ou de forte carga emocional. Tais escolhas estéticas e
discursivas podem estimular a reflexdo individual, mas reduzir a propensédo a
interagdo publica direta, configurando um engajamento predominantemente

observacional.

Figura 19 — Grafico das interagbes predominantes na Comunidade Obvious

Comunidade Obvious

Visualizagoes 75.89%
Curtidas 17.29%
Envios por DM 5.78%
Reposts | 0.46%
Interagoes no canal de transmissdo = 0.44%

Comentarios 0.44%

0 20 40 60 80

Fonte: analise de dados coletados pela autora durante o més de setembro (2025)
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Entretanto, observa-se um volume expressivo de envios por mensagem direta
(DM), o que sugere que parte do publico prefere ndo se manifestar publicamente
sobre determinados temas, optando por debater em espagos privados ou
compartilhar conteudos de forma mais reservada com seus pares. Esse
comportamento evidencia uma forma de engajamento relacional menos visivel,
porém significativa para a manutengdo da comunidade, pois refor¢ga o sentimento de
pertencimento e confianga entre os membros.

Outro aspecto relevante, apresentado na Figura 20, diz respeito aos
comentarios realizados nas publicacbes. Embora representem uma parcela
proporcionalmente menor das interagdes totais, destaca-se a profundidade
qualitativa das discussbes estabelecidas, caracterizadas por trocas reflexivas,
identificacbes pessoais e dialogo entre os participantes. Essas manifestacdes
contribuem para o fortalecimento dos vinculos simbélicos tanto entre os membros da
comunidade quanto entre estes e a propria marca, revelando um nivel de

engajamento mais significativo do que o volume quantitativo isoladamente indicaria.
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Figura 20 — Comentarios nos posts da Comunidade Obvious

Comentarios -

milacamilacami 1 s Comentérios
a gl - Comentarios

Esse post foi um “acorda, mulher’ pq 16 aprendendo
a dirigir e ainda cometo mtos erros, tava querendo
dewm & vender o carro p t6 me sentindo incapaz

20 T glauciaalves1106 4 som - 4 pelo autor
e dirigir bem. Mas no vou desistir! aaasa @ raquelcastanhara @ 2 som - 4 polo auto ¥ Q diia necessirio % parabéns o
" 2

N Mais uma obra prima (v Resonder &
Res b
e natrer - - obvious.ce @ 4 5
@mi \ camilacami ndo desistitll Passando pelo [v] Obrigada por estar aqui’ <@
mesmo processo que ti . Respondsr
Responder N /D cl inhasdeendarfina 2 sem - Autor
7/ @raquelcastanharo ]
e V <@ S 3\ robertaneringers 4 e - @ pelo sutos
Q milacamilacami 1 <: Responder 4 &%/ Tem muita mulher que passa panc também minhas (v
" N&o vamos desistir, a gente vai conseguir! ¥ Q amigas! Vivi isso na pele -
R
Responder 4 h.ariel @ pelo autor " J’
Obrigada, 6bvios, eu estou chorando de gratiddo. Nao <
e. maria.elemos consigo explicar, e tudo bem pois vocés ndo precisam ‘o .
@milscamilacami nio desista niiol Também entender, mas esse novo podcast & essa publicagio H <
#510U NO MeSMO processo! Estamos juntast 3 «chegou a mim no momento certo v‘ 1
Responder Responder |

Comentarios v —_— Comentérios ?
Comentdrios a
mariacandidaty © 2 serm - 4 pe lo.dr:
“ Amulher precisa entener sobre seu corpo nessa v . tragoso @gabiz.santana vl
fase, jé antes dos 40 anos. Nao sei se ves falaram, a £ 1@itam 2 s 3l (rames.rosa.mariana
mas existe um projeto de lei desde 2019 para colocar ,@, Ouvi do meu ex que na préxima encarnagio quer vir [w) x ida amo ves amigas
reposigio hormonal no SUS e estamos em cima para meu filho @ e Respa

democratizar allvios para TODAS, Sem isso, ndo basta
todas nés falarmos... somas do time das privilegiadas
o tem seus médicos particulares ¢ acesso &

Responder 4

informagao & reposigio. Dessas 30 milhdes no Ver mais 11 respostas
climatério, a maioria estd nas classes vulneraveis,
sem poder econdmica para comprar medicagio etc. 4ke.likemi amo amo, obg por todo )
@ e Essas q pegam dnibus, duas horas para ir & A mcpreviato  ser esse tempa riE amwzade v 5
voltar do trabalho, n3a tem um minuto e nem local Direto guando me falam gue eu sou guerreira por ser Qo Respos n
para atividade fisica, suam a noite toda cam insénia e solo, eu penso que guerreira & quem t4 casada. & kd .
marrem de vergonha dos companheiros & 8 Ver mais 2 respastas
simplesmente por serem mulheres na menopausa
Precisamos melhorar a condigio dessas mulheres g Responder
precisam estar dispostas para o trabalho, ganhar rachaizitio 3
seus dinheiros e muitas vezes sair do ciclo do abuse. Ver mais 4 respostas . @agodilulu te amo! )
Responde
i + e +
kalynelimas 2 serr —
oblous.ee @2 sem  Autor e 9 da manhi e eu digerinde isso aqui & Q
Que demals, Maria! @
Responder 2 can 030 @ 3 d
Respan + 1 ( o
Ver mais 1 resposta

Fonte: analise de dados coletados pela autora durante o més de setembro (2025)

A Figura 21 traz as interagbes predominantes nas publicacbes da
comunidade Respirar e Agradecer. O grafico mostra, também, a predominancia das
visualizagbes bem como das interagdes no canal de transmisséo, corroborando com
os dados supracitados sobre formatos mais utilizados. Isso sustenta o predominio de
uma légica comunicacional unidirecional preferido pelos administradores da pagina.

Uma potencial explicacdo para isso, que nao pode ser integralmente
confirmada visto que os administradores da pagina sdao andnimos, € que a

comunidade seja gerenciada por uma pessoa ou por uma equipe pequena, fato que
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explicaria, também, a irregularidade nos horarios de publicagdo e a baixa

diferenciacao de formatos.

Figura 21 — Gréfico das interagbes predominantes na Comunidade Respirar e

Agradecer

Comunidade Respirar e Agradecer

Interagoes no canal de transmissao 26.33%

Curtidas 1.41%

Envios por DM 0.87%

Reposts | 0.07%

Comentarios  0.03%

0 20 40 60 80

Fonte: analise de dados coletados pela autora durante o més de setembro (2025)

A prova da interagcdo passiva aparece ao observar os comentarios dos posts
que foram para o feed, apresentados na Figura 22. Além da predominancia de
comentarios com frases curtas, poucos estimulam o didlogo entre pares e com a
marca, muito embora os comentarios que tém resposta mostrem empatia por parte

dos membros da comunidade.
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Figura 22 — Comentarios nos posts da Comunidade Respirar e Agradecer

Comentarios | |
Comentirios
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; Impressionante como algumas mensagens falam <

[v) diretamente com o nosso ceragao! Me identifico!
L]

o i A J;.u . o
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© ©
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Qe Amém *HV o
Q Responder | 3 v}
- fellipechurros 1 sem
@ o
[v) Responder & 7
Ver mais 1 resposta Q
jonas_ad sl
© Amém o [E—— )
Mes into abengoada por Deus a todo momento /.
Respo I ¥ -
Comentarios
Comentérios
luizsequeiraf 2
grarochas 156 o
Tem coisas que nao concordo!! Nunca plantei Q .
discorda + estou em um vendaval, s6 Jesus sabe e oo 9
me segura & W & 16
Responder
georgianoazevede 2 serr
@ om0 som z o
Tudo tem um propdsito, continue cm sua 1é, O
wds passa! N esponder 4 5

o
” @adaiitenir20 amém J, J, J, eu creio + <
aumentai a minha fé.

— : _correa 2 5
e’ Amém {“jqléria a Deus (a0 nosso Senhor Jesus v}

Cristo (}a nossa senhora aparecida

aleria silvasousa. 507 s
Responder |
Nessas horas que vc tem que ser forte. Senhor O
da forgas para essa pessoa senhor sabe a N
conhece pols mantenha ela firme no meio do 2 =\ cilmntialimaa 7 s¢
vendaval senhor acalmou o mar da tempestade ‘a
) rmem i
e vendaval acalme o vendaval da vida dessa n AH <

pessoa amem ;- calma chegara o seu dia de

Responder 4
gloria nao desista continue crendo & comfiando

Fonte: analise de dados coletados pela autora durante o més de setembro (2025)

Para compreensao aprofundada do cenario, as taxas de engajamento foram
representadas separadamente das demais variaveis da categoria, possibilitando a
comparagao com dados de mercado extraidos do report da Rival IQ (Apéndice C),

conforme mostra a figura 23.
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Figura 23 — Graficos comparativos das taxas de engajamento médias e por formato

de post

MEDIA GERAL MEDIA POR FORMATO DE POST

Comunidade Obvious Comunidade Obvious Comunidade Respirar e Agradecer
400

Comunidade Respirar e Agradecer 300.22%
Benchmark geral Benchmark saude e beleza

@ Benchmark influencers Benchmark midia

300
20

16.59% 200

100

5 5.47% Nao Nao

se se

0.36% gqaqy O-576% 0.443% 26.12% 0.99% 6.06% 2.24% 3.93%  1.33% aplica 0.401% aplica
144%

0 Msg canal de transmissao Reels Imagem estatica Carrossel multimagem  Carrossel multimidia

Fonte: andlise de dados coletados pela autora durante o més de setembro (2025) e report Rival 1Q
(2025)

E importante ressaltar que o report da Rival IQ (2025) apresenta a taxa de
engajamento meédia geral das postagens, mas ndo traz de forma especifica a taxa
de engajamento média para cada formato de conteudo possivel de ser publicado na
plataforma. Por isso o grafico foi segmentado para mostrar a comparagao da média
geral de cada comunidade com o mercado e, posteriormente, a comparagao da
média de engajamento por formato entre os posts das duas comunidades analisadas
no presente trabalho.

O engajamento € uma das principais métricas utilizadas para entender se o
conteudo esta efetivamente agregando valor para os membros da comunidade.
Nesse contexto, faz-se essencial destacar o que é teorizado por Bicalho e Medeiros
(2023) sobre a relevancia de compreender o comportamento do consumidor (suas
rotinas, seus interesses, suas linguagens, etc) para produzir conteudos que gerem
identificacdo, pensamento que vai ao encontro do interacionismo simbdlico de
Blumer (1986).

Observando a média geral do més, € notavel o quanto as comunidades se
destacam em comparagédo ao padrdo de mercado e de segmentos similares, como
saude e beleza, influencers e midia. E importante destacar que a comunidade
Obvious apresenta uma média mensal de 5,47% com desvio padrao de 9,86%, e a

comunidade Respirar e Agradecer apresenta uma média mensal de 15,59% com
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desvio padréo de 77,20%, ilustrando a presenca de picos de engajamento ao longo
do més, que podem ser observados na comparagao por formatos.

Ademais, as altas meédias das comunidades em comparagdo com O
benchmark reforgam a poténcia das comunidades em termos de atragao e retengao
de usuarios, sendo um ponto de atencdo para a direcdo que as preferéncias de
consumo dentro das redes sociais estdo tomando. Aqui, destaca-se a figura do
usuario-midia de Terra (2011), que é detentor da maior forgca na movimentagcao dos
conteudos das comunidades ao compartilhar, endossar e produzir em cima do que a
administragcdo da comunidade entrega.

No que tange a comparagao por formatos da comunidade Obvious, o canal de
transmissao foi predominante, com média de 26,12% e desvio padrao de 20,58%. O
canal de mensagens apresenta taxas maiores, pois a quantidade de membros (7,7
mil) € significativamente menor do que a quantidade de seguidores da pagina (1,6
milhdo). Entretanto, apesar da alta taxa de engajamento decorrente da quantidade
de visualizagcbes das mensagens enviadas, a baixa frequéncia de publica¢des indica
que o canal ndo é o meio favorito de comunicacdo do publico da comunidade
Obvious. Dessa forma, os administradores da pagina concentram mais os esforgos
nos outros espagos da plataforma, conforme visto nos graficos anteriores.

O reels também apresenta taxa de engajamento mais alta em comparagao
com as imagens estaticas e carrosséis. O engajamento de 6,06%, com desvio
padrdo de 4,75%, também decorre da natureza da plataforma que, para competir
com o Tik Tok, passou a priorizar os formatos em video, aumentando seu alcance e
considerando o0 numero de visualizagbes como meétrica para calculo do
engajamento.

Ja a comunidade Respirar e Agradecer apresenta picos expressivos de
engajamento nos reels, que registraram uma média de engajamento de 390,22%
desvio padrao de 127,30%. A principal explicagédo para esse desempenho esta no
recompartilhamento dos conteudos originalmente publicados no feed para o canal de
transmissdo, o que ampliou significativamente o alcance. Além de o algoritmo da
plataforma privilegiar o formato de reels, observa-se que esses conteudos foram
inicialmente disponibilizados a uma base de 1,7 milhdo de seguidores e,
posteriormente, redirecionados a um publico de 9,1 milhdes, o que potencializou de

forma exponencial a performance. Essa redistribuicdo estratégica entre canais
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internos da plataforma ndo apenas expande o alcance, mas também favorece a
integracdo e a coeréncia narrativa das mensagens difundidas pela comunidade no
ecossistema do Instagram.

A segunda maior taxa de engajamento sdo as imagens estaticas no feed, que
sinalizam a criagdo de conteudos mais efémeros, mas altamente compartilhaveis,
que contribuem para que a comunidade se expanda por meio da divulgacao
realizada de forma organica pelos proprios membros.

Ao analisar o comportamento comunicacional de ambas as comunidades,
evidencia-se o esforgo consistente na construgdo de estratégias capazes de
estabelecer conexdes genuinas com o publico, promovendo sensagdes de
pertencimento e acolhimento, sem que isso implique a perda de autenticidade
discursiva. Tal dinamica corrobora a reflexdo de Floréncio (2024, ao enfatizar a
necessidade de que a comunicagdo nas comunidades digitais seja orientada por
proposito e profundidade, superando praticas superficiais e reforcando vinculos
simbdlicos duradouros entre marca e seguidores.

O subtopico que encerra a aplicacao da analise de conteudo de Bardin (2011)
possibilita identificar ndo apenas padrbes de comportamento dos usuarios
envolvidos nas comunidades, mas também tendéncias de producdo de conteudo,
dindmicas proéprias da plataforma e movimentos emergentes do mercado. Tais
evidéncias sinalizam possiveis diregbes estratégicas para a atuacdo dos
profissionais de Relagbdes Publicas, especialmente no que se refere a adaptacao
continua as transformagdes do ambiente digital e as novas formas de engajamento
comunitario.

A seguir, apresenta-se uma analise integrada dos dados, elaborada apos a
etapa de exame detalhado de cada categoria e suas respectivas variaveis. Nesta
secdo, a pesquisa € avaliada em sua totalidade, entrelacando as evidéncias
empiricas obtidas na coleta e andlise de dados com os fundamentos tedricos
discutidos nos Capitulos 2 e 3, de modo a sustentar uma interpretacao articulada

entre teoria e pratica
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5.6 ANALISE GERAL

Apos um més de observagao sistematica nao-participante, constatou-se a
relevancia dos critérios de selegdo das comunidades (apresentados no Quadro 10),
que garantiram rigor metodoldégico e coeréncia analitica entre as unidades
observadas. A escolha de comunidades com similaridades de nicho e diferencgas
estratégicas possibilitou uma analise comparativa consistente, revelando nuances
importantes sobre a gestao do engajamento em comunidades digitais.

A articulagédo com os autores discutidos nos Capitulos 2 e 3 foi essencial para
aprofundar a leitura das métricas e estabelecer conexdes entre teoria e pratica,
permitindo observar como os fundamentos das Relagdes Publicas se manifestam na
gestao cotidiana dessas comunidades. De modo geral, as comunidades convergem

em estrutura e nicho, mas divergem em estratégia, como apresentado a seguir:

Quadro 15 — Categorias para analise dos dados coletados

Categoria

Objetivo

Comunidade Obvious

Comunidade Respirar
e Agradecer

Frequéncia da

Descobrir o volume de

Publicagdes diarias, com

Publicagdes diarias

nas publicacbes da
comunidade

plataforma, com
predominancia do
formato story

publicagao publicagdes mensal e predominancia do com predominancia do
os momentos de maior | periodo da manha periodo da manha
movimentagao do
publico na comunidade

Formato do Determinar formato de Exploragéo de todos os | Predominancia de

conteudo conteldo predominante | formatos disponiveis na | mensagens no canal de

transmissao e pouca
variagao de formatos

Presenga de
elementos
extratextuais

Determinar se esta
utilizando frends como
estratégia para
impulsionar
engajamento

Utilizagao de diversos
recursos extratextuais,
com predominancia do
recurso de marcagao de
usuario no post

Utilizagao de poucos
reforcos extratextuais e
apenas em conteudos
pontuais, sendo o
compartilhamento de
post o recurso mais
utilizado nessas
ocasibdes

Nivel de interagao
proposto pelo

Compreender o tipo de
interacéo predominante

Conteudos
majoritariamente

Conteudos
majoritariamente

conteudo na comunidade classificados como classificados como
interagbes que interagdes que
comunicam informam

Resultados Medir engajamento e Visualizagées como Visualizagées como
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observaveis

entender preferéncias
do publico

métrica de maior
volume.
Compartilhamento de
posts do feed para o
canal de transmissao
geraram picos de
engajamento, indicando
uma preferéncia do
publico por esse canal.

métrica de maior
volume.

Mas, destaque especial
para a profundidade das
discussdes nos
comentarios dos posts

Fonte: elaborado pela autora (2025).

O Quadro 15 evidencia que, embora ambas as comunidades compartilhem

uma logica de regularidade e coeréncia tematica, seus mecanismos de engajamento

diferem substancialmente. A Obvious aposta na diversificacdo de formatos e

estimulo a interagdo simbdlica, enquanto a Respirar e Agradecer privilegia a

amplificagdo de alcance e a consolidagcédo de autoridade via canal de transmissao.

Essas estratégias confirmam o que Kunsch (2019) denomina de simetria

comunicacional e convergéncia de formatos, ao mesmo tempo em que dialogam

com as competéncias profissionais das Relagbes Publicas contemporaneas,

apresentadas no Quadro 16 .

Quadro 16 — Competéncias de Relagbdes Publicas presentes na operagao de

comunidades de nicho

Descoberta

Competéncias de Relagdes Publicas associadas

Publicagao de contelido
constante e com variagao de
horarios

Planejamento estratégico de conteudo; analise de dados e
compreensao de algoritmos; pesquisa de publicos e
comportamento do consumidor (Dreyer, 2017; 2021; Bicalho &
Medeiros, 2023).

Experimentacéo e diversidade
de formatos de conteldos

Planejamento estratégico; dominio técnico das plataformas;
criacéo de narrativas significativas e inclusivas (Dreyer, 2017;
Floréncio, 2024).

Colaboragao com perfis e
marcas de nicho

Gestao de imagem e reputacdo; compreensao de bolhas
algoritmicas; construgdo de narrativas colaborativas (Pereira,
2015; Arruda, 2016; Floréncio, 2024).

Variagado nos elementos
extratextuais

Planejamento e analise de dados (Dreyer, 2017; 2021)

Niveis de interagcao primarios

Planejamento estratégico e estimulo a vinculos significativos
(Dreyer, 2017; Floréncio, 2024).

Altas taxas de engajamento

Integracado entre visao estratégica, andlise de dados e pesquisa
de publicos (Dreyer, 2017, 2021; Bicalho e Medeiros, 2023);
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Correlagéo de canais Planejamento e dominio de ecossistemas digitais (Dreyer, 2017;
2021).

Fonte: elaborado pela autora (2025), com base em Arruda (2016), Bicalho e Medeiros (2023), Dreyer
(2017 e 2021), Floréncio (2024) e Pereira (2015).

As praticas observadas nas duas comunidades dialogam diretamente com os
fundamentos tedricos apresentados ao longo do estudo, especialmente com as
contribui¢des de Dreyer (2017), Floréncio (2024), Terra (2022) e Lery (2019).

De modo geral, verifica-se que as estratégias comunicacionais adotadas por
ambas as comunidades se alinham as proposi¢cdes de Dreyer (2017), discutidas no
Capitulo 2.2, ao equilibrarem conteudos voltados a visibilidade, que ampliam o
alcance e fortalecem a presencga digital, e conteudos orientados a interagdo, que
promovem vinculos mais significativos com os publicos. Essa combinacgao revela um
entendimento maduro das dinamicas de engajamento no ambiente de redes, nas
quais relevancia e relacionamento se tornam variaveis complementares.

Além disso, observa-se que a diversificacdo de formatos, a selegao criteriosa
de tematicas de interesse do publico e o incentivo a participagao ativa, por meio de
enquetes, caixas de resposta e calls to action, reforcam as reflexdes de Floréncio
(2024), apresentadas no subcapitulo 3.3, sobre a necessidade de promover
pertencimento e autenticidade nas comunidades digitais. Essa légica relacional
demonstra que o engajamento ndo depende apenas da frequéncia ou do formato
das publicagcbes, mas da capacidade da marca de gerar identificacdo simbdlica e de
sustentar uma narrativa coerente com seus valores.

Os resultados também evidenciam o ecossistema da influéncia descrito por
Terra (2022) em pleno funcionamento, no qual a comunicagao se estrutura em redes
colaborativas, e a figura do community manager assume papel estratégico na
mediagado com o publico. Em consonancia, Lery (2019) observa o surgimento de um
novo perfil de publico digital, mais informado, critico e participativo, caracteristica
que se confirma as interagdes analisadas e reforca a importdncia de uma
comunicagao baseada na escuta ativa e na coautoria simbdlica. Entre os aspectos
positivos identificados, destacam-se:

e A ultrassegmentagao de publicos como estratégia de geracao de autoridade e

construgcdo de narrativas plurais, fortemente presente nas agdes da
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comunidade Obvious, o que se relaciona com os principios de diversidade e

inclusdo apontados por Floréncio (2024);

e A alavancagem de conteudos entre canais, observada na Respirar e
Agradecer, pratica alinhada as boas praticas de funcionamento do Instagram
descritas no subtdpico 3.2.3, especialmente no uso de posts colaborativos,
hashtags e musicas em alta para amplificar o alcance e a visibilidade.

Como pontos de aprimoramento, recomenda-se 0 avango para niveis mais
profundos de interagdo, migrando da interagao que comunica (IGP) para a interagéao
que gera vinculo (IGV), conforme o Modelo de Relagdo de Relagdes Publicas
(MRRP) de Dreyer (2021). Sugere-se, ainda, a intensificacdo de uso de recursos
extratextuais, especialmente no caso da comunidade Respirar e Agradecer, € o
aperfeicoamento das estratégias de ampliacdo de conteudo, sobretudo na
comunidade Obvious, com o objetivo de potencializar o engajamento relacional e
simbdlico e consolidar o papel estratégico das Relagbes Publicas na gestdo das

comunidades de nicho.
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6 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo a analise do papel das Relagdes Publicas
na construcéo, gestdo e fortalecimento do engajamento em comunidades de nicho
no Instagram, buscando identificar as estratégias de comunicagéo e interagdo que
contribuem para a consolidagdo de vinculos duradouros junto ao publico. A
investigacao partiu da constatacdo de uma lacuna entre a pratica profissional e a
producao, especialmente no que se refere a aplicagcdo dos fundamentos das
Relac¢des Publicas em ecossistemas digitais.

O primeiro objetivo especifico, voltado a analise das caracteristicas estruturais
e funcionais das comunidades observadas, permitiu compreender que essas
comunidades operam como sistemas simbdlicos e relacionais sustentados pela
colaboragédo, confianga e engajamento coletivo. Esse engajamento decorre da
credibilidade atribuida a plataforma, aos produtores de conteudo e ao propdsito
compartilhado que une os membros.

A analise evidenciou, ainda, que autenticidade e a empatia permanecem
pilares fundamentais, tanto nas relagdes mediadas digitalmente, quanto nas
interacdes fora das telas, reafirmando o papel como mediadoras de vinculo e
sentido.

O segundo objetivo, voltado a identificacdo das estratégias comunicacionais
adotadas, possibilitou uma comparagao entre as comunidades Obvious e Respirar e
Agradecer, ambas inseridas no nicho do bem-estar. Os resultados indicam que,
embora compartilhem principios de regularidade, coeréncia e proposito tematico,
diferem quanto a abordagem relacional: a Obvious adota uma postura mais
colaborativa, experimental e socialmente engajada, enquanto Respirar e Agradecer
privilegia uma comunicagdo emocional e intimista, editorialmente orientada a
construcdo de relacionamentos mais préximos com seu publico. Essas distingbes
evidenciam diferentes modos de articulagcdo entre propdsito, formato e gestao
comunitaria.

Um ponto que chamou particularmente a atencéo na pesquisa foi o fato de as
comunidades apresentarem niveis de engajamento significativamente superiores
aos de segmentos de mercados similares. Esse achado suscitou algumas reflexdes:

seria decorrente do carater emocional que tende a perpassar 0s nichos



109

comunitarios? Ou poderia estar relacionado a aspectos culturais e regionais,
considerando que os benchmarks utilizados refletem dados globais e que o Brasil,
reconhecidamente, possui um perfil comunicacional mais caloroso e acolhedor?

No entendimento da autora, cabe as Relagdes Publicas problematizar essas
nuances comportamentais, uma vez que € a partir dessa leitura sensivel e empatica
da realidade social que se fortalecem os relacionamentos e se consolida a eficacia
comunicacional.

O terceiro objetivo, referente a relagao entre as estratégias observadas e os
principios das Relacdes Publicas, revelou que atuagao relacional permeia diversos
processos das comunidades, ainda que que nem sempre de forma explicita. As
decisbes estratégicas de conteudo, o uso de recursos extratextuais, a definicao de
horarios de publicacdo e a selegdo de parcerias demonstram a presenca dos
principios fundamentais das Rela¢des Publicas, aplicados a curadoria de narrativas
e a mediacao de relacionamentos.

Isso porque, no entendimento da autora, as Relagbes Publicas, em sua
esséncia, tém como propdsito central a construgdo, mediagcdo e gestdo de
relacionamentos entre organizagdes e seus diversos publicos. Para alcancar tal
finalidade, a area se vale de instrumentos como pesquisas de publicos,
monitoramento de percepgdes (social listening), assessoria de imprensa e
planejamento estratégico e articulagio.

No ambiente digital essas competéncias ganham ainda mais relevancia diante
da ascensao do community manager, profissional multidisciplinar e estratégico da
comunicagao que atua justamente na intersecgao entre conteudo, relacionamento e
gestdo de comunidades. Em muitos aspectos, trata-se de uma reconfiguragao
contemporanea do papel das Relagbes Publicas, um mesmo campo de atuacgao,
agora adaptado as dinamicas e linguagens dos ecossistemas digitais.

Essa compreensdo reforgca as bases tedricas e praticas que sustentam a
questdao norteadora desta pesquisa: de que forma as estratégias de Relagdes
Publicas contribuem para o fortalecimento do engajamento e para a gestdo de
comunidades de nicho no Instagram?

Conclui-se, portanto, que as estratégias de Relagdes Publicas desempenham
papel central na eficacia comunicacional e no fortalecimento do engajamento em

comunidades digitais de nicho. Desde as decisbes estratégicas sobre
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posicionamento e endosso de marca, até as acbdes operacionais de resposta,
monitoramento e mediacdo das interacbes, as praticas de Relagdes Publicas
contribuem para consolidar comunidades mais coerentes, participativas e auténticas.

O estudo evidencia que as atividades de diagndstico e planejamento, como o
mapeamento de publicos, a identificacdo de necessidades e o monitoramento de
tendéncias, constituem etapas fundamentais para a criacdo e manutencado de
comunidades engajadas. A partir desses diagnosticos, torna-se possivel desenvolver
narrativas integradas, capazes de traduzir valores organizacionais em experiéncias
simbdlicas e relacionais, promovendo vinculos sustentaveis entre as marcas e seus
publicos.

Nesse sentido, o profissional de Relagdes Publicas assume papel cada vez
mais estratégico e interdisciplinar, atuando como curador de referéncias e mediador
simbolico no ambiente digital. Sua fungdo extrapola a gestdo de conteudo,
abrangendo a escuta ativa, a analise de dados, a comunicagdo empatica e a gestao
de crises, competéncias essenciais em um contexto de alta volatilidade e vigilancia
publica.

Por fim, esta pesquisa reforca a necessidade de ampliar o debate sobre as
Relagdes Publicas no ecossistema das midias sociais, reconhecendo a figura do
community manager como uma expressao contemporanea das praticas relacionais
da area.

Para estudos futuros, sugere-se a ampliagcdo da analise das estratégias para
outras plataformas sociais emergentes, como o TikTok, cujo crescimento
exponencial e ecossistema de criagao colaborativa oferecem novas oportunidades
de observagdo sobre formagdo de comunidades, dindmicas de engajamento e
producdo de sentido. Segundo dados recentes da Forbes (2023) e do relatorio
Digital 2025: Brazil (DataReport), o TikTok ultrapassa 90 milhées de usuarios ativos
no Brasil, consolidando-se como um espago estratégico para explorar novas

linguagens, formatos e praticas de Relagbes Publicas digitais.
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Fonte: compilado pela autora com base em Instagram (2025).
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APENDICE C - TAXAS DE ENGAJAMENTO E POSTS POR SEMANA SEGUNDO

RIVAL IQ
Métrica Segmento Resultado Observagoes
Total (14 segmentos) 0,36% -
Saude e beleza 0,144% ".DOStS de Imagens est_atlcas
tiveram o maior engajamento
Taxa de engajamento por
post Influencers 0.576% E’osts no forrr_1ato carr_ossel
tiveram o maior engajamento
Midia 0.443% Pogts no formato Reels tiveram
maior engajamento
Total (14 segmentos) 4.5 -
Saude e beleza 6,04 -

. As hashtags #love, #gratitude,
Quantidade de posts por Influencers 4.5 #mindset, #ad e similares foram
semana oo

as mais utilizadas
As hashtags #funny, #Im, #viral
Midia 13,03 e similares foram as mais

utilizadas

Fonte: elaborado pela autora com base em Rival I1Q (2025)



122

APENDICE D - FORMATOS DE CONTEUDO PREDOMINANTES SEGUNDO
SPROUT SOCIAL

Métrica Segmentos Resultados

Total (30 segmentos) 25%

% de conteudos em formato de multi-imagens Esportes. lazer e recreacio 249
(carrossel s6 com fotos) P ’ ¢ °
Midia 22%

Total (30 segmentos) 1%

% conteudos em formato multimidia (carrossel com Esportes. lazer e recreacio 49
fotos e videos) P ’ ¢ °
Midia 2%

Total (30 segmentos) 46%

% conteudos em formato de imagem unica Esportes, lazer e recreagao 41%
Midia 41%

Total (30 segmentos) 28%

% conteudos em formato de video Unico Esportes, lazer e recreacéo 32%
Midia 34%

Fonte: elaborado pela autora com base em Sprout Social (2025)
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APENDICE E - PLANILHA DE COLETA DE DADOS DA OBVIOUS

Engajamento apés 24h (cutidas,
comentarios, salvamentos, reposts)

Elementos extratextuais

Data do post Horario do post Formato do post Taxa de engajamento Nivel de interagio proposto

ocoooo

Total només: 95 | Manha (06h—11h59): 43 Story (unitério + sequéncia): (sl Total de interag6es no més = Ataxa média de engajamento total do més é de 14l Elementos extratextuais Interagéo que comunica: 74
posts posts — 45,26% 34 posts — 35,79% aproximadamente: 5,47% com desvio padréo de 9,86% —77.9%

1l Distribuigéo por tipo Total identificado: 183 elementos extratextuais
Tarde (12h-17h59): 30 posts  Reels: 23 posts — 24,21% 14l Taxa média de engajamento por formato (consolidada) Interagéo que informa: 21 —

Media por
semana: 19 posts

—31,58% VisualizagBes (views): 2.159.000 — 75,89 % Marcagéo de pessoa: 45 — 24,59% 22,1%
Carrossel (28 no total) Canal de transmiss&o 26,12% DP: 20,58%
Noite (181-23n59): 22 posts  (multimagem): 18 posts —  Curtidas: 491.939 — 17,29 % Hashtag: 32 — 17,49%
% 18,95% Reels: 6,06% DP: 4,75%
Envios por DM: 164.304 — 5,78 % Post colaborativo: 27 — 14,75 %
Carrossel (28 o total) Imagem estatica: 2,24% DP: 2,27%
(multimidia): 10 posts — Reposts: 13.325 — 0,46% Compartihamento de post (inclui
Carrossel (multimagem): 1,33% DP: 1,2% recompartilhamento): 24 — 13,11%

InteracBes no canal de transmissao: 12.067
Imagem estatica: 4 posts —  — 0,44% Carrossel (multimidia): 0,401% DP: 0,31% Link: 18 — 9,84%

Acesso a planilha completa:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/15m640SiQ00bUNYKKAOOXPDPiIDoPcXn2
50jYXpiOSCOY/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/15m64OSiQ0obUNyKkAOOXPDPiDoPcXn250jYXpiOSC0Y/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/15m64OSiQ0obUNyKkAOOXPDPiDoPcXn250jYXpiOSC0Y/edit?usp=sharing
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APENDICE F - PLANILHA DE COLETA DE DADOS DA RESPIRAR E

AGRADECER

A 8 c o € F ©
1 Comunidade Respirar e Agradecer
2 Datadopost Horario do post Formato do post 24h (cutidas, Taxa de engajamento Elementos extratextuais Nivel de interagio proposto
salvamentos, reposts)
3 Semana 1 (01/09 a 07/09)
2
o1
o
3
P
a)Totalde  Manh (08h-11h59): Mensagem canal de transmissdo: (sl Total do més = 34.088.105,00 — 100% Reels: 390,22% DP: 127,30% 4l Elementos extratextuais — Total = 120 elementos 1 Distribuigéo por nivel
posts no més 59 posts — 51,3% 100 posts — 86,96%
Visualizaces: 24 300.000,00 — 71,29% Mensagem no canal de transmiss&o: Nenhum: 98 vezes —> 81,67% Interacgio que informa: 99 — 86,1%
115 posts. Tarde (12h-17h59):  Stories: 8 posts — 6,96% 0,99% DP: 0,20%
(01/09a 22 posts — 19,13% Reacdes no canal de transmiss&o: 8.976.432,00 — 26,33% Compartilhamento de post do feed: 6 vezes —> 5%  Interacio que comunica: 16 — 13,9%
30/09/2025) Reels: 4 posts — 3,48% Imagem estética (feed): 3,93%
Noite (18h-23h59): Curtidas: 477.000,00 — 1,41% Imagem: 4 vezes > 3,33%
b)Médiade 34 posts — 29,57 % Imagem estatica: 3 posts — 2,6% Stories: — (sem média calculavel)
posts por Envios por DM: 297.317,00 — 0,87% Link: 3 vezes > 2,5%
124 semanas de Média geral do més: 15,59% DP:77,20%
calendario (5 Reposts: 25.796,00 — 0,07% Msica de nicho (inclui “em alta’): 3 vezes --> 2,5%
semanas): 23,0
posts/semana. Comentarios: 11.560,00 — 0,03% CTA direta: 2 vezes —> 1,67%

Acesso a planilha completa:

Bnt mnlahnrativin: B unann = 4 B70L

https://docs.google.com/spreadsheets/d/15m640SiQ0obUNYKKAOOXPDPiDoPcXn2

50jYXpiOSCOY/edit?qid=1467661449#9id=1467661449


https://docs.google.com/spreadsheets/d/15m64OSiQ0obUNyKkAOOXPDPiDoPcXn250jYXpiOSC0Y/edit?gid=1467661449#gid=1467661449
https://docs.google.com/spreadsheets/d/15m64OSiQ0obUNyKkAOOXPDPiDoPcXn250jYXpiOSC0Y/edit?gid=1467661449#gid=1467661449
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APENDICE G - ORGANIZAGAO DOS POSTS NO GOOGLE DRIVE

> TCCIl > Prints Obvious (01.09a.. ~ & E «=§:3 ®

\} Tipo ~ | \ Pessoas ~ \ \ Modificado ~ \ | Fonte ~ |

Nome 4
B Anadlises : B semanai B3 semana2
B3 semana3 3 B semana4 I3 semana5s

> TCCII > Prints Respirar e Agrade... ~ & E ¢==:>‘ ®

Tipo ~ ‘ | Pessoas ~ ‘ ‘ Modificado ~ | ‘ Fonte ~ ‘

Nome
B Anilises : B Semana’ B sSemana?
B semana3 I3 semana4 : B semanas
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