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RESUMO

Gabriela Pugliesi é uma influenciadora digital conhecida no Brasil por publicar
conteudos relacionados a vida saudavel no Instagram, pertencendo ao nicho fitness.
O estudo aborda a crise de imagem vivida por ela, que iniciou ao realizar uma festa
durante o periodo de quarentena na pandemia de Covid-19 no Brasil. Temos como
objetivo definir os principais tipos de influenciadores digitais, influenciadores digitais
no Instagram, conceituar crises e crises no ambiente digital, analisar o caso da
influenciadora digital Gabriela Pugliesi, e as suas publicacfes no Instagram durante a
pandemia de Covid-19, além de refletir sobre o posicionamento da midia e também
das organizacdes envolvidas em relacdo ao caso da influenciadora. Para isso,
utilizamos uma pesquisa qualitativa de natureza exploratoria, atraves de levantamento
bibliografico e documental, além de uma analise de conteudo. Ao final, concluimos
gue a influenciadora nao foi impactada apenas financeiramente, mas que o principal

dano foi em relacéo a sua imagem.

Palavras-chave: Crise. Influenciadores Digitais. Instagram. Covid-19. Gabriela
Pugliesi.



ABSTRACT

Gabriela Pugliesi is a digital influencer known in Brazil for creating content about
healthy lifestyle on Instagram, belonging to the fithness segment. The study focuses on
her image crisis that started when she threw a party during the Covid-19 pandemic
quarantine in Brazil. The aim is to define the main types of digital influencers, digital
influencers on Instagram, define crisis and online crisis, analyse the case of the
influencer Gabriela Pugliesi and her posts on Instagram during the Covid-19 pandemic,
analyse the statement of the media and brands involved. For that, the study uses
qualitative exploratory research as bibliographic and documentary techniques and a
content analysis. At last, the study concludes that the influencer was not impacted only

financially, but the main damage was on her image.

Palavras-chave: Crisis. Digital influencers. Instagram. Covid-19. Gabriela Pugliesi.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Namero de usuarios de MidiasS..........eeeiieeeiiieeiiiiiii e eeeeeeeses e e e e eeeaanns 16
Figura 2 - Comportamento dos brasileiros em relacdo as midias sociais................. 16
Figura 3 - Midias sociais mais acessadas pelos brasileiros ............coccuvviiieeieinnnnns 17
Figura 4 - Niveis de influeNCIAdOrES ..........oooiiiiiiiiiiiee e 19
Figura 5 - Transformacao de Gabriela PuglieSi...........ccoouvviiiiiiiiiiiiiiiic e, 32
Figura 6 - Gabriela e Thiago PUglieSi............ouvuiiiiii i, 33
Figura 7 - BlOog TIPSALITE ....cccoiiieeeee e e e e e eeaanes 33
Figura 8 - Gabriela Pugliesi € julgada por publicidade velada...............cccccceeeeennnnns 34
Figura 9 - Gabriela Pugliesi @ Erasmo Viana................uuueuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiienene 34
Figura 10 - Perfil NO INStAQram ..........oiii i e eeeeaanes 35
Figura 11 - Canal N0 YOUTUDE ........uuiiiiiiiieeeie e e e e 35
Figura 12 - Interesse por Gabriela Pugliesi N0 Google...............uvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinne 35
Figura 13 - Buscas relacionadas ao nome de Gabriela PuglieSi .............cccccuveennnneee 36
Figura 14 - Gabriela Pugliesi agradece ao Coronavirus em um de seus posts........ 37
Figura 15 - Gabriela Pugliesi em festa durante a quarentena............ccccceeeeeeeeeeennnnns 38
Figura 16 - Perfil desativado N0 INStAgram ...............uuuuuuiimimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 38
Figura 17 - Matéria da UOL ...........uuiiiiiiiiiiiiiiieieee e 39
Figura 18 - Matéria da Contigo! .........ccooiiiiiiiiiiice e e e e eenanes 41
Figura 19 - Matéria da JOVEM Pan .........ccoooviiiiiiiii e eeeanns 41
Figura 20 - Matéria Na IS0 GENLE........ccoii i 42
Figura 21 - Matéria da FOIDES ........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 42
Figura 22 - Posicionamento da RaPPI ......veeveueiiieiiiiiie e 43
Figura 23 - Posicionamento da Kopenhagen...........ccoocoiviiiiiiiiiiii e, 45
Figura 24 - Posicionamento da Fazenda FULUrO...............uuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinees 46
Figura 25 - Posicionamento da BaW...............uuuiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieieeneeenees 47
Figura 26 - Posicionamento da MalsS PUra ..........cc.uiiiiiiiiiii i 49
Figura 27 - Posicionamento da HOPE ........cooviiiiiiiiiii e e 51
Figura 28 - Posicionamento da LiV UpD.......oooviiiiiiiie e e e 52
Figura 29 — Video de eSClareCimento ............euuuuiiiieieiieieecce e e e e eeeaens 54
Figura 30 - ENgajamento dO POST ......iiiiiiieiiiiiiiie ettt eeeeeeeees 55

Figura 31 — LINha dO tEMPO.....coiiiiiiiiiie et e e e eeeeees 57



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Segmentacao de influenciadores .............cceeeeiieeeieieeeicce e, 20
Quadro 2 - Lista dos dez perfis mais seguidos no mundo no Instagram .................. 20
Quadro 3 - Classificagao geral de CrSES ........coovvvieeieieeeeeeeee e 23
Quadro 4 - DefiNIGOBS A€ CrISE .....cceeeeee e 24
Quadro 5 - Post selecionado para analiSe...........cooovvuuiiiiiiiieeeieeeeeie e 30
Quadro 6 - Matérias selecionadas para analiSe ...........cccceeeeeeiiiiiiiiiiiii e, 30
Quadro 7 - Categorias de analiSEe............uuuuiiiiii e 31
Quadro 8 - Comentarios no chatda live ..........ccccoeee e 40
Quadro 9 - Comentarios N0 POSt da RAPPI ...ceevviiiiiiiiiiiieee e 44
Quadro 10 - Comentérios na publicacdo da Fazenda FUturo.................cceevvvvvivnnnnn. 46
Quadro 11 - Comentarios na publicacdo da Baw ................cccovvveviiiiiiiiieeeecceeein, 48
Quadro 12 - Comentarios na publicacdo da Mais Pura...........cccccccveeeeeniiiiiiinneeeennn. 49
Quadro 13 - Comentarios na publicacdo da HOpe..........cccovviiiiiiiiiiiieeeiiiiieeeeeen 51
Quadro 14 - Comentarios na publicacdo da Liv Up .......ccooeeeeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeceeeein, 53

Quadro 15 - Comentarios na publicacdo de Gabriela PuglieSi.............ccccevvvvvvvvnnnnn. 55



2.1
2.2
2.3

3.1
3.2

4.1
4.2
4.3
4.4
4.5

SUMARIO
LN EERI0] 16 107.X 0 J R 10
INFLUENCIADORES . ...ttt ettt 13
CONCEITUANDO O TERMO “INFLUENCIADOR ......coooeeeeeeeeeeeeeeeeenaen, 13
MIDIAS SOCIAIS NO BRASIL: USO DO INSTAGRAM .......ooeoveeeeeeeieaen 14
TIPOS DE INFLUENCIADORES DIGITAIS NO INSTAGRAM .....coocoen.... 18
GESTAO DE CRISES . ... oo ettt 22
DEFININDO “CRISES ... oo e ettt 22
CRISES NO AMBIENTE DIGITAL ..o, 25

PESQUISA DE CAMPO: A CRISE DE GABRIELA PUGLIESI NO

INS T AGRAM .ottt 28
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ....ooeeeeeeeeeeeeeeeeee et 28
GABRIELA PUGLIESL. ...ttt ettt 32
ATITUDES QUE GERARAM A CRISE DA INFLUENCIADORA................. 36
ANALISE DOS CONTEUDOS SELECIONADOS ......ooo e, 39
SINTESE DE APRENDIZADOS ......coeeeeeeeeeeeeeeee ettt 57
CONSIDERAGOES FINAIS ..., 59
REFERENCIAS ..o ettt ettt 62
APENDICE A — POSICIONAMENTOS .. oo 70
ANEXO A — PARCERIA COM A RAPP ..o 73
ANEXO B — PARCERIA COM A KOPENHAGEN.......ccoooeee oo, 73
ANEXO C — PARCERIA COM A FAZENDA FUTURO ......cooocveeeeeeeeeiean, 74
ANEXO D — PARCERIA COM A BAW. ... oot eeeeeee e eeeeaea e 74
ANEXO E — PARCERIA COM A MAIS PURA ....oooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaa 75

ANEXO F — PARCERIA COM A HOPE .....ooiiiiiii e 75



10

1. INTRODUCAO

A Internet é algo que faz parte do cotidiano das pessoas, e com 0 surgimento
das midias sociais vieram também os influenciadores digitais. Dentre as principais
plataformas em que eles estdo presentes podemos destacar o YouTube e o
Instagram, como apresentado na pesquisa realizada por We Are Social e Hootsuite
(2020). Seguindo o conceito apresentado pela Mediakix (2020), no Instagram existem
cinco segmentos de influenciadores, estes sao definidos conforme a quantidade de
seguidores obtida pelos criadores de conteudo. Por terem grande popularidade e
alcance, de acordo com Ribeiro (2017), muitas organizacbfes buscam esses
profissionais, para divulgarem seus produtos e servigos, por possuirem o potencial
para aumentar a exposicdo da marca. Mas ao se relacionarem com influenciadores
podem acabar se expondo a situacdes de crise no ambiente digital, caso haja algum
deslize por parte do profissional, ou ndo esteja alinhado com os ideais da organizacao.

Nesse contexto, buscamos verificar quais os principais impactos das atitudes
de Gabriela Pugliesi no Instagram durante o periodo da pandemia de Covid-19 no
Brasil. A crise teve maior repercussao quando Gabriela realizou uma festa em seu
apartamento durante o periodo de quarentena em abril de 2020. Tal atitude fez com
gue a influenciadora tivesse contratos suspensos e cancelados com grandes marcas,
como Kopenhagen, Rappi, Hope, dentre outras. Para isso, a metodologia escolhida
foi a pesquisa qualitativa de natureza exploratéria, utilizando levantamento
bibliografico e documental, além da analise de contetdo sobre a crise de Pugliesi. Por
ser um tema recente, percebemos a oportunidade de analisar os impactos do caso,
além disso, ndo foram encontrados outros trabalhos que envolvessem o0 caso que

ocorreu durante pandemia de Covid-19.

O estudo busca responder aos seguintes problemas de pesquisa:
1) Como séo definidos os influenciadores digitais no Instagram?
2) Como a influenciadora digital Gabriela Pugliesi foi impactada pela crise no
Instagram durante a pandemia de Covid-19 no Brasil?
3) Como a midia e as organizac¢des vinculadas a Gabriela Pugliesi reagiram
perante a crise da influenciadora?
Os problemas conduzem a determinacdo dos objetivos especificos da

pesquisa:
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A) Definir os principais tipos de influenciadores digitais e influenciadores
digitais no Instagram;
B) Conceituar crises; analisar o caso da influenciadora digital Gabriela

Pugliesi, e suas publicacdes no Instagram durante a pandemia de Covid-19;

C) Refletir sobre o posicionamento da midia e das organizacdes
envolvidas em relacéo ao caso da influenciadora,

A fim de atingir os objetivos propostos, optamos por uma pesquisa de
abordagem qualitativa, de natureza exploratoria. Utilizamos técnicas de levantamento
bibliografico e documental, realizando um estudo de campo além da andlise de
conteldo, e nos guiando através de alguns conceitos de Bardin (1977). Para a analise
de matérias observamos o enfoque dado no texto, categorizamos entre positiva,
negativa ou neutra para a imagem da influenciadora, e incluimos o segmento de cada
veiculo. E para a analise de posts no Instagram, selecionamos os dez primeiros
comentarios de seguidores que citam de alguma maneira a crise de Gabriela Pugliesi,
refletindo se tiveram impacto positivo, negativo ou neutro para ela e para as marcas.

O trabalho esta dividido em cinco capitulos, o primeiro deles apresenta a
introducédo, incluindo algumas informacdes que possam facilitar o entendimento da
pesquisa. No segundo capitulo, discorremos sobre os influenciadores, as midias
sociais e os tipos de influenciadores sociais existentes no Instagram. Para conceituar
o termo “influenciador”, recorremos a Kotler (2017), Gladwell (2009), Fill (2002) e a
agéncia Gleam Futures (2020). Sobre o surgimento dos influenciadores digitais, até a
sua chegada no Instagram, citamos Goncalves (2011) e Karhawi (2016), além de uma
pesquisa realizada pelo Hootsuite em conjunto com o We Are Social (2020). Em
seguida para apresentar os tipos de influenciadores digitais no Instagram, e definir
cada categoria, discorremos a partir de Politi (2019), Terra (2009), Sealy (2019),
Foxwell (2020), Ribeiro (2017), além das agéncias Mediakix (2020), Gleam Futures
(2020) e da empresa de consultoria Gartner (2019). Também utilizamos dados obtidos
partir da plataforma Social Blade (2020).

No terceiro capitulo conceituamos crises, apresentamos diferentes
classificacdes e definicbes de Forni (2015), Rosa (2001) e Dornelles (2012). Também
discorremos sobre as crises no ambiente digital, além das principais mudancas
trazidas com o surgimento da Internet, para isso, apresentamos reflexdes de Forni
(2015), Terra (2011), Karhawi (2019) e Barger (2013). Além disso, dissertamos sobre
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a pandemia de Covid-19, e como impactou no ambiente digital, recorrendo a Ferentz
(2020), Ministério da Saude (Brasil) (2020), Youpix e Brunch (2020).

Ao longo do quarto capitulo, apresentamos alguns dos principais fatos sobre a
trajetoria de Gabriela Pugliesi, até se tornar uma mega influenciadora do mercado
fitness no Instagram. No mesmo capitulo também apresentamos a analise dos
materiais selecionados, a partir deles detalhamos os principais impactos da crise
vivenciada por ela e pelas organizagdes envolvidas. No quinto e Ultimo capitulo estdo
as consideracoes finais da pesquisa, no decorrer deste apresentamos alguns dos
principais conceitos com os quais trabalhamos ao longo do presente estudo, e também

realizamos o seu fechamento.
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2. INFLUENCIADORES

O foco deste capitulo é conceituar os principais tipos de influenciadores digitais
e influenciadores digitais no Instagram, comecando com a definicdo do termo
“‘influenciador”, citando autores como Kotler (2017), Gladwell (2009), Fill (2002) e a
agéncia Gleam Futures (2020). Em seguida abordamos o surgimento dos
influenciadores digitais, até a sua chegada no Instagram, entre os autores, citamos
Gongalves (2011) e Karhawi (2016), além de uma pesquisa realizada pelo Hootsuite
em conjunto com o We Are Social (2020). Logo apds, apresentamos os tipos de
influenciadores digitais no Instagram, definindo cada categoria a partir de Politi (2019),
Terra (2009), Sealy (2019), Foxwell (2020), Ribeiro (2017), além das agéncias
Mediakix (2020), Gleam Futures (2020) e da empresa de consultoria Gartner (2019).
Também exibimos os 10 influenciadores digitais mais seguidos no mundo no

Instagram, com dados obtidos a partir da plataforma Social Blade (2020).

2.1. CONCEITUANDO O TERMO “INFLUENCIADOR”

Inicialmente, podemos refletir sobre as diversas defini¢cdes e os diferentes tipos
de influenciadores. Uma das perspectivas em relacdo aos influenciadores é a de
Gladwell (2009, p. 18) que os divide em trés categorias: “comunicadores, experts e
vendedores”. Os comunicadores conhecem muita gente, também possuem a
capacidade de ocupar muitos mundos, subculturas e nichos. Tal capacidade tem
origem em sua personalidade, combinando curiosidade, autoconfianca, sociabilidade
e energia (GLADWELL, 2009, p. 23). Os Experts acumulam conhecimento. Mas o que
os diferencia ndo é tanto o que sabem, mas como passam adiante seu conhecimento
(GLADWELL, 2009, p. 55). Ja os Vendedores conseguem nos convencer quando nao
acreditamos naquilo que ouvimos (GLADWELL, 2009, p. 57).

Além disso, segundo Kotler (2017, p. 18), os “circulos sociais tornaram-se a
principal fonte de influéncia, superando as comunicacdes de marketing e até as
preferéncias pessoais.” Ja a agéncia Gleam Futures (2020, p.7) aponta que uma
pessoa com influéncia “é um individuo que tem o poder de afetar as acdes e habitos
de outros, estas pessoas existem ha centenas de anos”. Os formadores de opiniao,

também se enquadram como influenciadores, para Fill (2002, p.42 apud GALAO,
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CRESCITELLI, 2012, p.7)}, “os formadores de opinido sdo pessoas capazes de
exercer influéncia pessoal por causa da sua autoridade, formacdo ou status
associados com o objeto do processo de comunicagao’.

Segundo Gongalves (2011, p. 1), “os sites mais populares para se criar, manter
e hospedar um blog sdo o WordPress? (http://wordpress.org) e o Blogger®
(http://www.blogger.com).” Através das plataformas citadas as pessoas podem
publicar seus textos e escrever sobre temas diversos. Em seus blogs, os chamados
blogueiros, compartilham suas experiéncias com uma comunidade especifica, que

possui interesse sobre o tema abordado. Segundo Karhawi (2016, p. 43),

as blogueiras de moda foram as precursoras de um modelo de neg6cio que
tem se replicado em blogs tematicos dos mais variados: um hobby passa a
ser uma profissdo, um assunto que o blogueiro se interessa no tempo livre
passa a ser um assunto no qual ele é considerado especialista.

Alguns anos depois, com o surgimento do YouTube?* que disponibiliza a
plataforma para a publicacdo de videos, vieram os vloggers®, atualmente conhecidos
como Youtubers, que filmam trechos do seu cotidiano e publicam online. Karhawi
(2017, p.51) afirma que “no Brasil, os primeiros vloggers comeg¢am a publicar no inicio
de 2010. A época, ainda ndo ha nenhuma aluséo ao termo “influenciador digital”. Com
0 passar dos anos, mais pessoas comecaram a se interessar pela plataforma e se
dedicaram a criacdo de conteudo para 0s seus canais no YouTube, ndo se limitando
apenas aos vlogs. Atualmente, hA um grande numero de Youtubers brasileiros,
criando conteudos de temas diversos, como gastronomia, literatura, cinema, musica,

entre outros.
2.2. MIDIAS SOCIAIS NO BRASIL: USO DO INSTAGRAM
As midias sociais diferem das redes sociais, segundo Recuero (2010, n.p.), as

primeiras “sédo as dindmicas de criagao de conteudo, difusdo de informacao e trocas

dentro dos grupos sociais estabelecidos nas plataformas online (como sites de rede

1 Nao foi encontrado o livro no Brasil.

2 O Wordpress é uma plataforma para criacéo de sites e blogs.

3 O Blogger é uma plataforma do Google, para criagdo de blogs.

40 YouTube é uma plataforma para compartilhamento de videos.

5 Vloggers s&o os criadores de contetido que compartilham suas rotinas no YouTube.
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social) que caracteriza aquilo que chamamos hoje de midia social.” Sulz (2020, n.p.),
destaca que as “redes sociais sao facilitadores de conexdes sociais entre pessoas,
grupos ou organizagcdes que compartiiham dos mesmos valores ou interesses,

interagindo entre si.” Ja Terra (2009, p. 2), afirma que:

0 motor que conduz as midias sociais € o boca-a-boca, forma de
comunicacdo existente desde que o homem se encontra organizado em
grupos. Apos o advento da web 2.0, o conceito de rede social passou a ser
largamente associado a comunicag&o no ciberespaco.

Recuero (2008, n.p.), também diz que a midia social “teria ainda alguns
elementos especiais, que a diferencia das demais ferramentas de comunicacéo.” Os
elementos citados pela autora sao: apropriacao criativa, conversacao, diversidade de
fluxos de informacdes, emergéncia de redes sociais e emergéncia de capital social
mediado. Na visao de Terra (2010, p.1), “podemos definir a midia social como aquela
utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e politicas na web com fins de
compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas.” Ainda sobre as
midias sociais, para Sulz (2020, n.p.), elas sao “plataformas que tem como sua
principal funcdo o compartilhamento em massa de conteddo e transmissdo de
informacgdes, como blogs, site e até mesmo o YouTube.”

Uma das midias sociais mais utilizadas atualmente é o Instagram, e segundo
Sulz (2020, n.p.) “a previsao € de uma expansao ainda maior para os proximos anos,
considerando as funcionalidades que surgem a todo momento e o crescente nimero
de usuarios.” Sobre o Instagram, Aguiar (2018, n.p.) relata que, “no mesmo dia do
langcamento, o aplicativo tornou-se o mais baixado na Apple Store e, ja em dezembro
do mesmo ano, contava com a impressionante marca de 1 milhdo de usuarios.”

O We Are Social e a Hootsuite (2020) publicaram o relatério “Digital in 20207,
gue apresenta os principais numeros relacionados ao uso das midias sociais no Brasil
e no mundo. Segundo a pesquisa, de abril de 2019 até janeiro de 2020, havia 140
milhdes de usudrios de midias sociais no pais. Além disso, foi apontado que 66% da
populacao brasileira é usuaria de midias sociais, sendo que pessoas de 16 a 64 anos,
passam cerca de 3h31min por dia nas redes. O YouTube ficou em primeiro lugar como
a plataforma mais acessada, com 96%, em seguida ficam WhatsApp, Facebook, e em
guarto lugar o Instagram, com 79%. Na Figura 1, apresentamos uma visdo geral, com

alguns numeros referentes a utilizacéo das plataformas de midias sociais no Brasil.
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Figura 1 - Numero de usuarios de midias sociais no Brasil em 2020

sl SOCIAL MEDIA OVERVIEW O

BASED ON THE REPORTED POTENTIAL ADVERTISING REACH OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

TOTAL NUMBER SOCIAL MEDIA USERS CHANGE IN SOCIAL PERCENTAGE OF ACTIVE
OF ACTIVE SOCIAL COMPARED TO MEDIA USER NUMBERS SOCIAL MEDIA USERS
MEDIA USERS TOTAL POPULATION (APR 2019 TO JAN 2020) ACCESSING VIA MOBILE

140.0 LT +8.2%

MILLION +11 MILLION

Fonte: We Are Social, Hootsuite (2020).

Segundo o relatério (FIGURA 1), existem 140 milhées de usuarios de redes
sociais ativos no Brasil, o que corresponde a aproximadamente 66% da populacéo do
pais. JA em relacdo ao ano de 2019, o niumero de usuarios das midias sociais teve
um crescimento de 8,2%, o equivalente a 11 milhdes de pessoas, sendo que 99%
destes usuarios, acessam as midias sociais através de dispositivos méveis (WE ARE
SOCIAL, HOOTSUITE, p. 40). A Figura 2, apresenta detalhes sobre o comportamento
dos brasileiros em relacao a utilizacdo das midias sociais, os dados apresentados séo
referentes aos usuarios de midias sociais com idades entre 16 e 64 anos (WE ARE
SOCIAL, HOOTSUITE, p. 42).

Figura 2 - Comportamento dos brasileiros em relacdo as midias sociais

sl SOCIAL MEDIA BEHAVIOURS

DETAILS OF HOW INTERNET USERS D 16 TO 64 ENGAGE WITH SOCIAL MEDIA

VISITED OR USED A SOCIAL ACTIVELY ENGAGED WITH AVERAGE AMOUNT AVERAGE NUMBER OF PERCENTAGE OF INTERNET
NETWORK OR MESSAGING ~ OR CONTRIBUTED TO SOCIAL OF TIME PER DAY SPENT SOCIALMEDIA ACCOUNTS USERS WHO USE SOCIAL
SERVICE IN THE PASTMONTH*  MEDIA IN THE PAST MONTH USING SOCIAL MEDIA PER INTERNET USER MEDIA FOR WORK PURPOSES

EOYE®

100% 84% 3H3IM 94 51%

Fonte: We Are Social, Hootsuite (2020).
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De acordo com a figura 2, observamos que entre abril de 2019 e janeiro de
2020, 100% dos usuarios utilizou alguma plataforma de midia social ou de servico de
mensagem, e que 84% das pessoas foi ativamente engajada em alguma plataforma,
passando em média 3h31min nas midias sociais diariamente (WE ARE SOCIAL,
HOOTSUITE, 2020, p. 42). Em relacdo ao numero médio de contas apresenta-se que
cada brasileiro possui em média 9.4 contas nas midias sociais, e que 51% dos
usuarios utilizam as plataformas para trabalhar (WE ARE SOCIAL, HOOTSUITE, p.
42). Na Figura 3, apresentamos um gréafico com as plataformas de midias sociais mais
acessadas no Brasil. No ranking, 16 plataformas foram citadas pelos respondentes,
também com idades entre 16 e 64 anos (WE ARE SOCIAL, HOOTSUITE, p. 43).
Figura 3 - Midias sociais mais acessadas pelos brasileiros

bl MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

YOUTUBE
FACEBOOK

WHATSARP

INSTAGRAM

FB MESSENGER
TWITTER

PINTEREST

LINKEDIN

SKYPE

SNAPCHAT
TUMBLR

TWITCH
REDDIT
WECHAT
TIKTOK
VIBER

Fonte: We Are Social, Hootsuite (2020).

Em relacdo as midias sociais (FIGURA 3) mais utilizadas entre os brasileiros,
podemos observar que as quatro mais utilizadas sdo o YouTube, Facebook,
Whatsapp e o Instagram (WE ARE SOCIAL, HOOTSUITE, 2020, p. 43). Em primeiro
0 YouTube com 96%, em segundo o Facebook segue com 90%, em terceiro o
Whatsapp com 88% e em quarto lugar o Instagram com 79% (WE ARE SOCIAL,
HOOTSUITE, p. 43). A seguir, sdo apresentados os tipos de influenciadores digitais

presentes no Instagram e suas principais caracteristicas.
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2.3 TIPOS DE INFLUENCIADORES DIGITAIS NO INSTAGRAM

Segundo a Mediakix® (2020, n.p.), agéncia de marketing de influéncia
americana, existem cinco tipos de influenciadores no Instagram, sao eles: Nano
influenciadores, micro influenciadores, influenciadores de nivel intermediario, macro
influenciadores e mega influenciadores. Ao contrario da Mediakix, a agéncia Gleam
Futures (2020, p. 9) diz que “o termo influenciador € problemético, ja que inclui no
mesmo grupo todas as pessoas com audiéncia ou fas - desde a Kylie Jenner até a
garota ao lado com 5 mil seguidores no Instagram.”

Ainda segundo a Mediakix (2020, n.p.), os nano influenciadores “possuem entre
mil e 10 mil seguidores no Instagram. Seu publico € pequeno, de nicho e muito
engajado.” Apesar deste segmento de influenciadores possuir um volume pequeno de
seguidores, a maioria deles conhece seu publico pessoalmente, portanto, as marcas
esperam que suas publicidades atraiam alto engajamento e sejam mais auténticas
(MEDIAKIX, 2020, n.p.).

Em seguida estdo os micro influenciadores que possuem de 10 mil a 50 mil
seguidores. Politi (2019, n.p.) relata que “influenciadores menores podem representar
a relacdo da marca de uma forma mais natural a partir da voz mais confiavel, auténtica
e relacionavel.” Terra (2017, p. 92) define o micro influenciador como “alguém que
detém uma audiéncia interessada em uma determinada tematica ou esta em fase
emergente, mas ainda nédo despontou (talvez nunca atinja) para o patamar de
webcelebridade.”

O terceiro tipo inclui os influenciadores com o niumero de seguidores entre 50
mil e 500 mil (MEDIAKIX, 2020, n.p.), assim como os intermediarios, ndo possuem o
mesmo relacionamento com 0s seus publicos, como 0os nano e micro, mas ainda
assim, possuem mais proximidade do que os macro e mega influenciadores
(MEDIAKIX, 2020, n.p.). Segundo Sealy (2019, n.p.), os influenciadores intermediarios
sdo 0s mais procurados, pois “possuem forte engajamento e também uma grande
audiéncia.” J&4 os macro influenciadores possuem de 500 mil a um milhdo de
seguidores no Instagram, segundo a agéncia.

O diretor da BR Media Group, Ribeiro (2017, n.p.) diz que 0s macro

influenciadores:

6 MediaKix foi uma das primeiras agéncias de marketing de influéncia, fundada em 2011 em Venice
Beach um distrito localizado a oeste de Los Angeles na Califérnia, Estados Unidos.
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tém o potencial de ampliar a exposicdo, gerar grande repercussédo, buzz.
Desempenham, de certa forma, o papel que em outros tempos era exclusivo
das celebridades. As a¢bes com macro influenciadores despertam desejo,
afinal eles sao admirados e até venerados por seus seguidores.

No topo, como apresentamos na Figura 4, estdo os mega influenciadores, com
mais de um milhdo de seguidores, Foxwell (2020, n.p.) define este grupo como
“celebridades, sendo da midia tradicional como atores, cantores e apresentadores, ou
também personalidades da Internet que cresceram nos ultimos anos. Entretanto,
Foxwell (2020, n.p.) ainda diz que trabalhar com estes influenciadores tem um ponto
negativo, ja que “a maioria dos mega influenciadores ndo possuem um relacionamento
préximo com seus publicos, e por isso muitas vezes sdo considerados menos

confiaveis, em relacido as parcerias com marcas.”

Figura 4 - Niveis de influenciadores
Instagram Influencer Tiers

MEGA

MACRO

MID-TIER 50K - 500K

A

MICRO . 10K - 50K

NANO %K-WK

Followers

Fonte: Mediakix (2020).

Na Figura 4, estdo os principais tipos de influenciadores, segundo a agéncia
americana Mediakix (2020, n.p.), os niveis sdo definidos pelo nUmero de seguidores
no Instagram. Iniciando com os nano influenciadores com nimeros entre mil e 10 mil
seguidores, depois os micro influenciadores com 10 mil a 50 mil seguidores, no meio
os influenciadores intermediarios com 50 mil a 500 mil seguidores, em seguida 0s
macro influenciadores com 500 mil a um milh&o de seguidores e no topo estdo os
mega influenciadores, com mais de um milhdo de seguidores.

No quadro 1, observamos as diferentes tipologias propostas pelos trés autores

citados, incluindo o nimero de seguidores para cada categoria definida.



Quadro 1 - Segmentacéo de influenciadores

Nano Micro Intermediarios Macro Mega
Entre mil Entre 10 Entre 50 mll En.tre 500 Acima de um
o . . . e 500 mil mil e um .
Mediakix e 10 mil mil e 50 mil X o milh&o de
seguidores. | seguidores seguidores. mllhgo de seguidores
' ' seguidores. '
Gleam Menos Menos Entre 100 mil Acima de Acima de 1
de 50 mil de 100 mil e 800 mil 800 mil milhdo de
Futures - . . ) .
seguidores. | seguidores. seguidores seguidores. | seguidores.
Menos Entre 5 mil Entre 100 mil Er:itlrg ﬁrSno rﬁﬂ:;eouem7
Gartner de 5 mil e 100 mil e 250 mil oo o
] X . milh&o de milh&es de
seguidores. | seguidores. seguidores . ,
seguidores. | seguidores.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Mediakix (2020), Gleam Futures (2020) e Gartner (2019).

No quadro 1 estdo as trés de segmentacdes de influenciadores no Instagram,

sendo que uma das empresas 0s denomina de maneira diferente das outras duas,

nao os chamando de influenciadores, e sim de talentos. Para a elaboracéo do quadro,

adotamos a segmentacao proposta pela agéncia Mediakix (2020), relacionando com

as outras segmentacdes propostas pela Gleam Futures (2020) e pela Gartner (2020).

No quadro 2, exibimos os dez influenciadores mais seguidos no Instagram,

segundo a plataforma Social Blade (2020, n.p.), que disponibiliza os niameros de

seguidores das plataformas, atualizando-os em tempo real. Entre os mais seguidos

estdo cantores, atores, jogadores de futebol e personalidades da midia.

Quadro 2: Lista dos dez perfis mais seguidos ho mundo no Instagram

Influenciador NUumero de seguidores no Instagram
Conta oficial do Instagram 363 milhdes
Cristiano Ronaldo (jogador de futebol) 237 milhdes
Ariana Grande (cantora) 201 milhdes
Dwayne Johnson (ator) 197 milhdes
Kylie Jenner (personalidade da midia) 194 milhdes
Selena Gomez (cantora) 192 milhdes
Kim Kardashian (personalidade da midia) 187 milhdes
Lionel Messi (jogador de futebol) 166 milhdes
Beyoncé (cantora) 154 milhdes
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Justin Bieber (cantor) 146 milhdes

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Social Blade (2020).

Ao longo do capitulo, compreendemos quais 0s principais conceitos de
influenciadores e de influenciadores digitais, até o surgimento do Instagram. Além
disso, incluimos um quadro comparativo, com segmentacfes de influenciadores,
propostas por Mediakix (2020), Gleam Futures (2020) e Gartner (2019). No capitulo
seguinte, apresentamos uma revisao tedrica em torno dos tipos e conceitos de crises,

e como os influenciadores digitais do Instagram podem ser afetados por elas.
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3. GESTAO DE CRISES

O presente capitulo tem como objetivo conceituar crises, incluindo diferentes
classificagOes e algumas defini¢cdes, escritas pelos autores Forni (2015), Rosa (2001)
e Dornelles (2012). Logo apos, dissertamos sobre crises no ambiente virtual,
gerenciamento e as principais mudancas trazidas pela Internet, citando novamente
Forni (2015), além de Terra (2011), Karhawi (2019) e Barger (2013). Também
dissertamos sobre a pandemia de Covid-19, e seu impacto no ambiente digital.
Segundo a Organizacdo Pan-Americana da Saude (2020), “COVID-19 é a doenca
infecciosa causada pelo novo coronavirus, identificado pela primeira vez em
dezembro de 2019, em Wuhan, na China”. O trecho do capitulo conta com citacdes
de Ferentz (2020), além de dados do Ministério da Saude (Brasil) (2020), e uma

pesquisa realizada pela Youpix e pela Brunch (2020).

3.1 DEFININDO “CRISES”

Existem muitas definicdes de crises elaboradas por diversos autores, entre elas
a de Rosa (2001, p. 23), que conceitua crise como “um conjunto de eventos que pode
atingir o patriménio mais importante de qualquer entidade ou personalidade que
mantenha lagos estreitos com o publico: a credibilidade, a confiabilidade, a reputag¢do.”
Outro ponto de vista é de Forni (2015, p. 7), que define crises como “uma ruptura na
normalidade da organizacdo; uma ameaca real ao negécio, a reputacédo e ao futuro
de uma corporagdo ou de um governo." Porém, segundo o autor existem conceitos

gue acabam deturpando tal definic&o:

qgualquer evento negativo exposto ao escrutinio publico, ndo importa a
natureza ou a intensidade, acaba vulgarmente caracterizado como crise.
Hoje, pela velocidade da informacdo e diversificagdo dos meios de
divulgacao, ndo existe fato negativo imune ao dominio publico. As vezes, um
evento simples, mas perigoso, pode realmente ser sinal de crise. Mas
depende de como ele cai no mundo on-line e como vai ser tratado (FORNI,
2015, p. 10).

Forni (2015, p. 32) também afirma que “é impossivel mapear todos os tipos de
crise de uma organizacdo. Entretanto, ha empresas e setores da organiza¢cdo mais
propicios a determinados tipos de crise”. Ainda em relagéo a classificagdo, Dornelles

(2012, p. 73), assim como Forni (2015, p. 32), relata que “em decorréncia das atuais
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dindmicas sociais, politicas e econdmicas € muito dificil estabelecer uma tipologia
Unica e completa das possiveis crises.” Apesar disso, a autora classificou as crises de

uma forma geral com alguns dos seus principais tipos (QUADRO 3):

Quadro 3 - Classificacéo geral de crises

Tipos de

) Definicéo
crises

Fenbémenos da natureza (inundagdes, terremotos, deslizamentos

Naturais etc.).

O homem interferindo na natureza e no meio ambiente

Tecnolobgicas o T
(vazamentos quimicos, incéndios etc.).

Relacionadas com a salde e a alimentacao (epidemias, intoxicagédo

Saude etc.).

Envolvem grupos civis, grupos ndo governamentais, movimentos
ambientalistas e de consumidores; defesa de interesses e de
Confronto pressao; da-se no ambiente da imprensa e mobiliza a opinido
publica; também pode se tornar um espaco para promocao de um
tema ou de uma causa.

o Atividades ilicitas e maldade para causar danos a imagem de uma
Malevoléncia empresa ou pessoa; terrorismo, atentados, falsifica¢éo, boatos,
mentiras, ataques institucionais ou informaticos (virus, boatos etc.).

Distorcao de

Proporcionam satisfacdo de um publico e insatisfacdo de outro(s).
valores

Produto ou servigo anunciado com problemas; retirada de produtos
Decepcao (defeitos de fabricagéo, distribuicdo), servico prometido e ndo
cumprido etc.

Ma

. = Atos ilegais ou imorais, fraudes, subornos, roubos, mentiras etc.
administracéo

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Dornelles (2012, p. 72).

Como observamos no quadro 3, existem diversas variaveis que podem acabar
gerando uma crise, portanto, a organizagdo ou pessoa publica, deve estar preparada
para gerencia-la da melhor maneira possivel. Segundo Dornelles (2012, p. 79),
“‘qualquer organizagédo despreparada para o enfrentamento de situagdes de conflito
com publicos de interesse pode, além de prejudicar seus negdécios, originar crises
internas muito graves.” A autora ainda destaca alguns dos principais prejuizos
causados pelo despreparo das organizacoes, sao eles: danos a reputacdo, danos a

credibilidade do negdcio, perda de negocios, perda da lealdade dos empregados,
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reducado da lucratividade, distracéo gerencial, queda da produtividade, custos diretos
com a crise e perda do valor de marca (DORNELLES, 2012, p. 79).

No quadro 4, evidenciamos trés das principais definicdes de crises a partir de
Rosa (2001), Argenti (2006) e Forni (2015), incluindo as palavras-chave presentes nos

conceitos escritos.

Quadro 4 - Definicdes de crise

Palavras-

Autor/Ano Definicao sintética
chave

Conjunto de eventos que pode atingir 0
Rosa (2001, p. 23). | patrimbnio mais importante de qualquer entidade | Credibilidade;
ou personalidade que mantenha lacos estreitos confiabilidade;
com o publico: a credibilidade, a confiabilidade, a reputacao
reputacao.

Uma crise é uma catastrofe séria que pode
ocorrer naturalmente ou como resultado de erro
humano, interven¢éo ou até mesmo inten¢éo
criminosa. Pode incluir devastagéo tangivel, como Catastrofe;

Argenti (2006, p. a destruicdo de vidas ou ativos, ou devastacdo erro;
316). intangivel, como a perda da credibilidade da credibilidade;
organizacdo ou outros danos de reputagdo. Estes reputacéo.
Ultimos resultados podem ser consequéncia da
resposta da geréncia a devastacgao tangivel ou
resultados de erro humano.

Crises sdo uma ruptura na normalidade da

; ~ . RN Ruptura;
Forni (2015). organizacao; uma ameaca real ao negocio, & ameaca;
reputacéo e ao futuro de uma corporacéo ou de ~
reputagéo.

um governo.
Fonte: Elaborado pela autora a partir de Rosa (2001), Forni (2015) e Argenti (2006).

Consideramos, no quadro 4, que os trés autores citados falam de alguma forma
sobre reputacdo ao definir crises, e como este fator pode ser abalado quando uma
organizacdo ou pessoa publica se envolve em uma situagcao de crise. Além disso,
Rosa e Argenti, também incluem credibilidade como algo que pode ser afetado nestes
momentos. Os influenciadores digitais possuem certa responsabilidade em relacdo
aos seus publicos, e estdo expostos a opinido publica, portanto devem ter cuidado ao
compartilhar qualquer informacé&o publicamente, visto que sua reputacdo pode ser
afetada, além de perder a credibilidade rapidamente.
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3.2 CRISES NO AMBIENTE DIGITAL

Atualmente, as crises também estdo muito presentes no ambiente virtual, e a
internet gerou uma grande mudanca em relacao a elas, Forni (2015, p.203), explica

que:

as crises acontecem quase em tempo real. As mas noticias, geradas por
crises ou por grupos de interesse, desafetos politicos ou ativistas, sao
facilmente espalhadas pela web. A Internet ndo é apenas um canal rapido de
informacgéo. Ela democratizou a opinido, dando poder ao consumidor e ao
contribuinte.

Entretanto, a Internet também pode auxiliar no gerenciamento de crises. Terra
(2011, p. 5) acredita que as midias sociais podem auxiliar as grandes organizacdes
ao longo deste processo, segundo a autora “alguns clientes comandam comunidades
gue podem servir de aprendizado para as organizacfes.” Ja em relacdo as
plataformas utilizadas, Forni (2015, p. 204), acredita que “os blogs e as redes sociais
podem ser utilizados para informar e criar relacdes interativas com publicos
especificos (consumidores, investidores, ambientalistas etc.)”. De acordo com
Karhawi (2019, p. 3), “empresas que prezam pela construcao de relacionamento na

rede sdo beneficiadas em momentos de crise.” Além disso:

as pessoas valorizam e recompensam as marcas e organizacdes que se
estabelecem nas redes sociais para falar com elas. Ao mesmo tempo, cada
vez mais esse publico passa a ignorar aquelas que estdo |14 apenas para falar
sobre si mesmas, sem qualquer intencéo de escuté-lo. Barger (2013, p. 4.
apud KARHAWI, 2019, p. 3).

Segundo Dias e Andrade (2017, p. 59), as redes sociais “configuram-se numa
importante ferramenta de comunicacgao das instituicdes com os seus publicos, durante
todas as fases do seu trabalho.” Em relagao aos influenciadores, Karhawi (2019, p. 5),
diz que “entre as categorias de crises, as crises geradas por influenciadores digitais
seriam mais uma modalidade a ser considerada.” Além disso, Karhawi (2019, p. 6),
afirma que “se ha desalinhos entre influenciador e organizagdes existe a chance dessa
parceria ser mal recebida, mal interpretada e, como resultado, gerar um incbmodo nos

publicos resultando em uma situagéo de crise.”
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No inicio deste ano, os influenciadores se depararam com o desafio de criar
conteudo durante uma crise relacionada a saude, a pandemia de Covid-19. De acordo
com Ferentz et. al (2020, p. 132) “Com mais de 3 milhdes de casos confirmados e 200
mil mortes no mundo até 30 de abril de 2020, o novo coronavirus (Covid-19 ou SARS-
CoV-2) é considerado o pior evento pandémico do século XXI até o momento”.

Segundo o Portal do Covid-19, atualizado pelo Ministério da Saude (2020, n.p.)
até o dia 17 de setembro de 2020, mais de 4 milhdes de brasileiros haviam contraido
0 virus, mais de 3 milhBes se recuperaram e mais de 134 mil faleceram. Com o
isolamento social, Ferentz et. al (2020, p. 133), destaca que “houve um maior consumo
de informacdes contidas nas plataformas digitais, inclusive nas redes sociais.” Por
isso, a Youpix’ e a Brunch (2020)8, realizaram uma pesquisa sobre marketing de
influéncia e Covid-19, apresentando a mudanca no comportamento do consumidor
durante este periodo. Segundo a pesquisa, dentre as 164 marcas respondentes,
70,3% delas suspenderam ou adiaram campanhas com influenciadores, ainda assim,
77,5% das marcas acreditam que influenciadores e criadores podem ser bons aliados
para falar sobre o Covid-19 (YOUPIX, BRUNCH, 2020, p. 18). Além disso, a pesquisa
também apresenta que “o foco dos planos de comunicagao para os préximos meses
sera em posicionamento e awareness, campanhas que ajudem a gerar lembranca de
marca sem deixar de fora estratégias de venda” (YOUPIX, BRUNCH, 2020, p. 24).

A Youpix e a Brunch (2020) também entrevistaram influenciadores digitais,
foram 554 criadores de conteudo de diferentes segmentos, como turismo, beleza,
gastronomia, entre outros. A maioria dos respondentes aponta o Instagram como a
principal plataforma para trabalhar, totalizando em 82,3%. Além disso, 52,4% afirmam
que tiveram algum trabalho cancelado, e 36,5% tiveram trabalhos adiados por tempo
indeterminado durante o periodo da pandemia (YOUPIX, BRUNCH, 2020, p. 27). Ja
em relacdo a criagdo de conteudo, 63,2% afirmou que mudaria o foco para falar sobre
o0 virus e seus efeitos, além disso, 49,4% disse que produziria mais conteudo do que
o normal (YOUPIX, BRUNCH, 2020, p. 30).

Neste terceiro capitulo, apresentamos definicdes de crises e suas tipologias,

compartilhando o ponto de vista de diferentes autores, além de uma pesquisa

" A Youpix é a maior consultora de negécios para influéncia e entretenimento digital da América
Latina.

8 A Brunch é uma agéncia full service especializada em projetos de contetdo com criadores e
influenciadores digitais.
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elaborada pela Youpix e Brunch (2020), sobre como a crise de Covid-19 afetou os
influenciadores digitais. Também elaboramos dois quadros, um deles com a tipologia
de crises a partir de Dornelles (2012), e outro com diferentes definicbes de crises, a
partir de Rosa (2001), Argenti (2006) e Forni (2015). No proximo capitulo realizamos
um estudo de campo sobre a crise em que a influenciadora digital Gabriela Pugliesi
esteve envolvida. Discorremos sobre o caso vivido pela influenciadora ao longo do
periodo da pandemia de Covid-19 no Brasil, e de que maneira isso afeta sua
reputacdo frente ao publico e marcas com as quais trabalhava.
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4. PESQUISA DE CAMPO: A CRISE DE GABRIELA PUGLIESI NO INSTAGRAM

Ao longo do capitulo discorremos sobre os procedimentos metodologicos
utilizados de modo a atingir o objetivo de analisar o caso da influenciadora digital
Gabriela Pugliesi e suas publicacdes no Instagram durante a pandemia de Covid-19,
bem como refletir sobre o posicionamento da midia e das organizacdes envolvidas em
relacdo ao caso da influenciadora. As definicbes s&o conforme os autores Bardin
(1977), Lakatos e Marconi (2003), Figueiredo (2008), Gil (2008), e Prodanov e Freitas
(2013). Também apresentamos a influenciadora Gabriela Pugliesi, e realizamos a
analise de conteudo do Instagram da influenciadora durante o periodo da pandemia

de Covid-19 no Brasil, além de matérias sobre o caso estudado.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a elaboracao do estudo, optamos pela abordagem qualitativa, um tipo de
pesquisa que segundo Figueiredo (2008, p. 97), trabalha com “dados né&o
guantificveis, coletam e analisam materiais pouco estruturados e narrativos, que nao
necessitam tanto de uma estrutura, mas, em compensacdo, requerem 0 maximo
envolvimento por parte do pesquisador.” A pesquisa € de natureza exploratoria, que
de acordo com Gil (2008, p. 27) “tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer
e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagdo de problemas mais
precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores.”

Portanto, realizamos o estudo a partir das técnicas de levantamento
bibliografico e documental, além de um estudo de campo, incluindo analise dos
conteudos publicados no Instagram da influenciadora Gabriela Pugliesi, e matérias
publicadas em veiculos online. Sobre a pesquisa bibliogréafica, Gil (2008, p. 50) afirma
que “é desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos.” Na pesquisa documental os dados obtidos séo
provenientes de documentos, com o objetivo de extrair informacdes neles presentes,
e compreender um fendbmeno. (KRIPKA, SCHELLER, BONOTTO, 2015, p. 58).

Em relacdo a pesquisa de campo que também foi utilizada, Lakatos e Marconi
(2003, p. 186) relatam que “consiste na observagao de fatos e fendmenos tal como

ocorrem espontaneamente na coleta de dados a eles referentes e no registro de
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variaveis que se presume relevantes, para analisa-los.” Para Prodanov e Freitas
(2013, p. 60):

como qualquer outro tipo de pesquisa, a de campo parte do levantamento
bibliogréafico. Exige também a determinacéo das técnicas de coleta de dados
mais apropriadas a natureza do tema e, ainda, a definicdo das técnicas que
serdo empregadas para o registro e a analise.

Outra técnica que utilizamos € a analise de contetudo que, segundo Gil (2008,
p. 152), é determinada pelo “grande volume de material produzido pelos meios de
comunicacdo de massa e a criagao de técnicas para sua quantificacdo.” Além disso,
Bardin (1977, p. 95) afirma que:

as diferentes fases da analise de conteldo, tal como o inquérito sociolégico
ou a experimentacdo, organizam-se em torno de trés polos cronolédgicos: A
pré-andlise; a exploragdo do material; o tratamento dos resultados, a
inferéncia e a interpretacgéo.

Sobre a primeira fase da andlise de contetdo, chamada de pré-andlise, Bardin
(1977, p. 95) relata que esta geralmente envolve “a escolha dos documentos a serem
submetidos a analise, a formulacdo das hipoteses e dos objetivos e a elaboracéo de
indicadores que fundamentam a interpretagéo final.” Na pré-analise realizamos a
coleta das informacdes e apresentamos o material que coletamos através de buscas
no Google e Instagram. Também buscamos informacées no Google Trends, uma
ferramenta gratuita do Google que permite acompanhar a evolu¢do do namero de
buscas por determinadas palavras ao longo do tempo (FARIAS, 2020, n.p.).

No quadro 5, incluimos o posicionamento da Rappi na se¢cdo de comentarios
em um dos posts feitos em seu Instagram, outros posts a serem analisados ao longo

do capitulo estao presentes no Apéndice A.
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Quadro 5 - Post selecionado para analise

Organizacéo Post

@ rappibrasil & @jv_soares94

Informamos que a Rappi
apoia todas as medidas de
prevencao contra a COVID-19
e que somos contra qualquer
irresponsabilidade nesse
sentido. Reforgamos também
que incentivamos todas as
alternativas de prevencao e para
diminuicdo da disseminacéo do
virus. E por ndo concordamos
com qualquer irresponsabilidade
nesse sentido, escolhemos
suspender a parceria.

Rappi

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

No quadro 6 estdo as matérias selecionadas para analise, além de uma breve

descricdo sobre o contetido de cada uma das publicacdes realizadas.

Quadro 6 - Matérias selecionadas para andlise

Veiculo Matéria Descricédo
Influenciadores na pandemia: 'Excesso de viagens e Apresenta trechos de falas de
uoL S "0 10 ffm :"m;]w};;: SRR participantes de uma live no canal do
o YouTube do UOL.
. AFAZENDA NOVELAS EXCLUSIVAS FAMOSOS TV ULTIMAS NOTICIAS CORONAVIRUS DiSCUte a publica(;éo de Gabr‘ie|a
Contigo - .
Pugliesi agradecendo o Coronavirus.
Gabriela Pugliesi & novamente detonada por fazer video agradecendo
coronavirus: "Personificacio do privilégio”
3 Emicida critica Pugliesi por festa em inclui falas de Emicida criticand
%vem quarentena; influenciadora perde . n:: ul alasde mlg g_crlltlcsn I(') a
an patrocinios esta realizada por Gabriela Pugliesi.
Istoé G_b iela Pusliesi desativa Inst , A matéria resume brevemente o
Gente fa rlg a Fuglies desativa Instagram apos ocorrido e fala sobre a influenciadora
esta durante quarentena ter desativado sua conta.
) Apresentam uma pesquisa em
Festa durante Isolamento pode ter conjunto com a Brunch, estimando
Forbes causado prejuizos de RS 3 milhdes a ivel L frid " 20 d
Gabriela Pugliesi possivel prejuizo sofrido em funcéo da
crise.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A proxima fase, de exploracdo do material, para Bardin (1977, p. 101) “consiste

essencialmente de operacdes de codificacdo, desconto ou enumeracdo, em funcao
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de regras previamente formuladas.” Na segunda fase ja com as informacdes
selecionadas que incluimos na pré-analise, determinamos as categorias e a definicdo
de cada uma delas (QUADRO 7).

Quadro 7 - Categorias de analise das matérias e posts

Categorias para analise de matérias Categorias para andlise de posts

Enfoque do texto Selecdo de dez comentarios

Impacto positivo, negativo ou neutro

Segmento do veiculo : )
para a influenciadora

Impacto positivo, negativo ou neutro Impacto positivo, negativo ou neutro
para a influenciadora para as marcas

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

E sobre a terceira etapa, Bardin (1977, p. 101) afirma que “a confrontagao
sistematica com o material e o tipo de inferéncias alcancadas, podem servir de base
a uma outra analise disposta em torno de novas dimensfes teodricas, ou praticada
gragas a técnicas diferentes”. Durante a etapa final interpretamos os resultados que
foram apresentados nas duas fases anteriores. Nos posts das empresas no
Instagram, selecionamos os dez primeiros comentarios de seguidores que citam de
alguma maneira a crise de Gabriela Pugliesi, dividindo entre positivos, negativos e
neutros, também realizamos o mesmo para a analise do video publicado pela
influenciadora. Em relacdo a andlise das matérias selecionadas, observamos o
enfoque dado no texto, categorizamos entre positiva, negativa ou neutra, e incluimos
0 segmento de cada veiculo.

Os conteudos que apresentamos ao longo deste estudo foram obtidos através
do perfil do Instagram de Gabriela Pugliesi e das empresas envolvidas, além de
matérias obtidas através de buscas no Google, de veiculos como Forbes, Istoé Gente,
Jovem Pan, Contigo! e UOL, que comentaram o caso. As publicacdes sdo referentes
ao periodo de marco de 2020 a setembro de 2020, em que a influenciadora se
envolveu em uma crise. Para essa selecéo, escolhemos sete postagens, sendo seis
delas relacionadas ao posicionamento de marcas e um da influenciadora, além de
cinco matérias publicadas por veiculos online.

No proximo subcapitulo apresentamos a influenciadora Gabriela Pugliesi,
relatando acontecimentos de sua trajetéria até se tornar uma influenciadora digital

focada no mercado fitness, nicho em que segundo Jacob (2014, p.6) “adeptos do
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universo fitness postam fotos de suas comidas, dietas, rotinas de treinamento fisico e,
claro, fotos de seus proprios corpos, mostrando os resultados daquilo que 0s usuarios
chamam de “estilo de vida fitness”. A seguir observamos os dados coletados, seguindo

as categorias definidas na metodologia.

4.2 GABRIELA PUGLIESI

Gabriela Leda Ferreira, conhecida como Gabriela Pugliesi, nasceu em
Salvador/BA no dia 28 de outubro de 1985. No entanto, aos dois anos se mudou para
a capital paulista com a mae, Vera Minelli. (AREA DE MULHER, 2020, n.p.). Segundo
o site Area de Mulher (2020, n.p.) Gabriela Pugliesi “(...) foi uma crianga gordinha e
sofreu bullying por causa de seu peso. Até que, aos 13 anos, decidiu comecar a cuidar
de seu corpo e se matriculou pela primeira vez na academia”. Em abril de 2015
publicou uma foto em seu Instagram apresentando sua transformacao dos 12 aos 29
anos (FIGURA 5).

Figura 5 - Transformacéo de Gabriela Pugliesi

Miios T 29 AnoS

Fonte: Instagram (2015).

O sobrenome Pugliesi, vem do ex-marido Thiago Pugliesi, personal trainer e
“‘dono” do sobrenome famoso. Eles se casaram em 2012 (FIGURA 6); mesmo ano
gue Gabriela comecou a postar sua rotina no Instagram (GRISLAB, 2018, n.p.). Na
época, para se motivar, Gabriela comec¢ou a publicar fotos no perfil do Instagram
mostrando a evolucdo de seu corpo (A REVISTA DA MULHER, 2016, n.p.). Aos

poucos suas publicagcbes comecaram a atrair usuarios de todo o Brasil e rapidamente
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conquistou milhares de seguidores, sendo conhecida como a musa fithess do
Instagram (GRISLAB, 2018, n.p.).

A influenciadora, que é formada em desenho industrial e trabalhava para a loja
de joias Jack Vartanian, decidiu sair do emprego em 2013 para se dedicar ao seu blog,
chamado Tips4life (FIGURA 7); (A REVISTA DA MULHER, 2016, n.p.). Neste periodo
existiam os blogs tematicos que como relatado por Karhawi anteriormente (2016, p.43)
“‘um hobby passa a ser uma profissdo, um assunto que o blogueiro se interessa no

tempo livre passa a ser um assunto no qual ele é considerado especialista”.

Figura 7 - Blog Tips4Life
A\ ~
y “i

Fonte: Famous To Follow (2015).

Com postagens sobre alimentacdo saudavel e exercicios fisicos acabou
recebendo o status de blogueira fitness e transformou seu site em um negaocio. Logo,
comegou a fazer parcerias com marcas, divulgando produtos e até criando linhas de
produtos com seu nome (A REVISTA DA MULHER, 2016, n.p.). A influenciadora foi
julgada duas vezes pelo Conar® por publicidade velada (FIGURA 8), em 2014, quando

9 Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria.
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o conselho avaliou a divulgacao de produtos no blog Tips4life; e, em 2016, quando

cometeu algumas irregularidades em uma postagem no Instagram para a Skol Ultra,
da Ambev (GRISLAB, 2018, n.p.).

Figura 8 - Gabriela Pugliesi é julgada por publicidade velada

@’ gabrielapugliesi ‘ SEGUIR

45,4mil curtidas

gabrielapugliesi Uhuu @skolultra &
patrocinadora oficial da
atapiocariamarket ! Que tal comer a
melhor tapioca acompanhada de uma
cerveja geladal? Tem no nosso happy
hour fit B! E o melhor, com baixo carbo e
beeem menos calorica &! Amamos a
novidade! #TapiocariaMarket #SkolUltra
#VivaComModeracao #MasViva
#bebaComModeracao

Happy hour fit com 4,2
| de volume alcodlico? Excelente dica!

Fonte: Area de Mulher (2020).

Atualmente, a influenciadora é casada com o modelo Erasmo Viana, a
cerimbnia que aconteceu em 2017 (FIGURA 9), também chamou atenc&o nas midias
sociais, na época criou-se a hashtag #CasamentoMaravida, com mais de 20 mil
publicacdes até a data (GRISLAB, 2018).

Fonte: Instagram rasmo (017).

Até a realizacdo deste estudo, a influenciadora possuia 4,2 milhdes de
seguidores em seu Instagram, com quase 13 mil publicacées no feed (PUGLIESI,
2020, n.p.) (FIGURA 10). Portanto, segundo a segmentacéo proposta pela Mediakix
(2020, n.p.) que apresentamos no estudo, Gabriela Pugliesi pode ser considerada

uma mega influenciadora, por possuir mais de um milhdo de seguidores no Instagram.
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Figura 10 - Perfil no Instagram

gabrielapugliesi ¢ [l -

12.904 publicacdes 4,2milh&es seguidores 1.186 seguindo

Gabriela Pugliesi
Positive Vibes@)
Veggie P Holistic Life @ @ &I

[dcontato@mapbrasil.ag / contato@gabrielapugliesi.com

Fonte: Instagram Gabriela Pugliesi (2020).

Em seu canal de YouTube, denominado “Vendi meu sofa, com Gabriela
Pugliesi” (FIGURA 11), possui 702 mil inscritos. O canal foi criado em 2015, e é
produzido pela Rede Snhack, l& sé@o publicados videos de entrevistas, seu dia a dia e
exercicios fisicos (YOUTUBE, 2020, n.p.). Sobre a segmentacdo relacionada ao
YouTube proposta pela Mediakix (2020, n.p.), Pugliesi se enquadra como uma

criadora nivel prata, por possuir entre 100 mil e um milhdo de inscritos no YouTube.

Figura 11 - Canal no YouTube

§ Vendi Meu Sofa com Gabriela Pugliesi @

702 mil inscritos

Fonte: YouTube — Canal Vendi Meu Soféa com Gabriela Pugliesi (2020).

Ao buscar “Gabriela Pugliesi” no Google, surgem aproximadamente 625 mil
resultados sobre a influenciadora (FIGURA 12), incluindo, as quatro principais buscas

em relacdo ao seu nome.

Figura 12 - Interesse por Gabriela Pugliesi no Google

Interesse ao longo do tempo

|

o g

A

Fonte: Google Trends (2020).

Na figura 12 apresentamos dados obtidos através do Google Trends (2020,
n.p.), selecionamos o periodo de 12 de marco de 2020 a 1 de julho de 2020, e o pico
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de interesse pela influenciadora foi em 27 de abril de 2020, apés a publicacdo dos

stories da festa realizada por ela.

Figura 13 - Buscas relacionadas ao nome de Gabriela Pugliesi

Consultas relacionadas Emascensdo v * <>
1 festa gabriela pugliesi

2 gabriela pugliesi corona

3 festa de gabriela pugliesi

4 mari saad

5 video gabriela pugliesi

Fonte: Google Trends (2020).

Outras informacfes obtidas através do Google Trends sdo as consultas
relacionadas ao nome de Gabriela Pugliesi (FIGURA 13), entre elas estdo: festa
Gabriela Pugliesi, Gabriela Pugliesi corona, festa de Gabriela Pugliesi, Mari Saad e
video Gabriela Pugliesi. Todas estdo marcadas como aumento repentino, que
segundo a plataforma, sdo resultados que tiveram um aumento muito relevante.
(GOOGLE TRENDS, 2020, n.p.).

No presente subcapitulo incluimos algumas informacdes relevantes sobre a
carreira de Gabriela Pugliesi, que se tornou uma influenciadora conhecida por
trabalhar com foco no mercado fitness e de vida saudavel. Ao longo de sua carreira,
a influenciadora teve sua imagem afetada algumas vezes, por certas atitudes que
foram tomadas por ela, como a crise abordada relacionada a pandemia de Covid-19.
A seguir, apresentamos as publicacbes e matérias selecionadas que estédo

relacionadas ao ocorrido, e também analisamos o material.

4.3 ATITUDES QUE GERARAM A CRISE DA INFLUENCIADORA

A BBC (2020, n.p.) realizou uma simulagdo em que foi apresentado que “ao
reduzir em 50% seu contato social, uma pessoa infectada reduziria seu potencial de
contagio de 406 pessoas em um més para apenas 15 pessoas.” Ainda segundo a BBC
(2020, n.p.) “estimativas indicam que, a cada cinco dias, uma pessoa com 0 virus

infecta 2,5 outras.” Por estes motivos o distanciamento social se faz necessario, ja
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que “quanto menor o contato social, menor a chance de que esses cenarios
acontecam e maior a probabilidade de o pais conseguir “achatar a curva” de infecgédo.”
Segundo o Sebrae (2020, n.p.), o influenciador digital “precisa estar antenado as
mudancas sociais, econdémicas, ambientais buscando produzir conteudo significativo
e responsavel para a prépria audiéncia.”

Neste ano de 2020, Gabriela Pugliesi se envolveu em polémicas que acabaram
gerando uma crise. A primeira delas foi quando a influenciadora, que ja havia
contraido Covid-19 no inicio do ano durante a festa de casamento de sua irma,
realizou uma publicacdo no Instagram no més de marco agradecendo a doenca,
apontando um possivel lado bom de té-la contraido, o que causou revolta (FIGURA
14).

Figura 14 - Gabriela Pugliesi agradece ao Coronavirus em um de seus posts

@ gabrielapugliesi

') RONA 3
' IRICADO, CORONAVIRUS

© Assistir ao video do IGTV

QY N

gabrielapugliesi SEJA GRATO. - FIQUE ATENTO.
AS COISAS NUNCA MAIS SERAO AS MESMAS @ . @

Fonte: Contigo! (2020).

Devido a repercusséao, a publicacéo foi apagada do feed da influenciadora, e
no dia seguinte a postagem Gabriela publicou stories!® para tentar esclarecer a
situacdo, onde diz sempre na vida ver o lado bom de tudo (CONTIGO!, 2020, n.p.).
Algum tempo depois, no final do més de abril, Pugliesi decidiu realizar uma festa para
alguns amigos em seu apartamento durante o periodo de quarentena. Foram
compartilhadas fotos e videos da festa em seus stories, em que todos 0s presentes
apareciam sem mascaras (FIGURA 15), aléem disso, em um dos videos grita “foda-se

avida.”

10 Disponiveis no Instagram apenas por 24h.
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Figura 15 - Gabriela Pugliesi em festa durante a quarentena

Fonte: Glamour (2020).

Depois das publicacdes, a influenciadora resolveu apagar as postagens, além
de publicar um pedido de desculpas em seus stories, relatando estar arrependida.
ApGs as criticas, no dia 27 de abril de 2020, o perfil da influenciadora e de seu marido
Erasmo Viana haviam sido desativados (FIGURA 16) (ISTOE GENTE, 2020, n.p.).

Figura 16 - Perfil desativado no Instagram

< gabrielapugliesi

Publicagdes Seguidores Seguindo

Usuario ndo encontrado

=

Ainda ndo ha
nenhuma publicagcao

Fonte: Istoé Gente (2020).

Logo depois das duas situacdes, seguidores foram cobrar as marcas que
possuiam algum vinculo com Gabriela Pugliesi em seus perfis do Instagram,

solicitando um posicionamento das organizacbes frente ao caso, gerando
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rompimentos de tais marcas com a influenciadora. Segundo a Meio&Mensagem
(2020, n.p.), no dia seguinte ao ocorrido, o perfil dela ndo estava mais ativo na
plataforma. Organizacbes como Rappi, Kopenhagen, Fazenda Futuro, Baw, Mais
Pura, Grupo Hope e Liv Up, foram algumas das que se posicionaram, com publicagbes
em suas midias sociais, contra a atitude de Pugliesi. A seguir analisamos o
posicionamento das empresas em relacdo ao caso e também matérias publicadas

sobre o assunto.

4.4 ANALISE DOS CONTEUDOS SELECIONADOS

Nesta etapa apresentaremos cinco matérias publicadas por veiculos online,
além das publicacfes referentes ao posicionamento das organizacdes em relacdo ao
caso. A partir destes conteudos, refletiremos sobre seus possiveis impactos na
imagem dos envolvidos. Em relac&o as consequéncias de algum deslize cometido por
influenciadores, em entrevista para o UOL (2020, n.p.); (FIGURA 17), a diretora
artistica da Music2! Mynd Camila Zana, relata que “esse prejuizo € natural. Grande
parte da renda de influenciadores e celebridades vem da publicidade. Se vocé nao
tem noc¢éo do quanto sua fala pode interferir na vida das pessoas, vocé nao deveria

se considerar um influenciador.”

ENTRETENIMENTO

Influenciadores na pandemia: 'Excesso de viagens e
luxo nao funcionam mais'
Fonte: UOL (2020).

A matéria que aparece na figura 17 inclui trechos de uma live,!! feita no canal
do YouTube do UOL, o video tem duragdo de 1h09min. Entre os participantes do
debate, estavam as influenciadoras Alexandra Gurgel, Carla Lemos e Niina Secrets,
gue conversam com Camila Zana, diretora artistica da Music2! Mynd, e Rafael Coca,
codiretor da Spark, discutindo o papel dos influenciadores digitais durante a pandemia
(UOL, 2020, n.p.). A matéria foi publicada na secéo de entretenimento do UOL, além

11 Transmissao ao Vivo.
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disso, outras duas matérias relacionadas a crise aparecem como sugeridas na pagina.
O texto fala sobre influenciadores de modo geral, porém, em um trecho ha um
destaque para o caso de Gabriela Pugliesi, com um comentario negativo da convidada
Camila Zana, que afirma “se ela deu um deslize, vai ter que arcar com a
responsabilidade. Nao tem como concordar com uma pessoa que da um exemplo ruim

e inconsequente”.

Quadro 8 - Comentarios no chat da live

Comentario

Gabriel Guimardes Pugliesi nem deveria ser
influencer

“;‘ FPaula Domingues PBugliesi ja pecou bastante e
trouxeram muito a tona depois da festa

q Alessandra Felice o exemplo disso é justamente ©
=" que houve com a Gabi Bligliese

' Caca Salles Sair da rede, desativar o perfil,
significa travar a perda imediata de seguidores.
Pugliesi estava perdendo mais de 150 mil
seguidores, ao sair, ela segurou a perda. Isso &
estratégia.

Fonte: Elaborado pela autora através do canal de YouTube (2020).

Apesar do caso da crise de Gabriela Pugliesi ser citado ao longo do video
presente na reportagem, o nome da influenciadora néo foi citado pelo publico na se¢éo
de comentarios. Mas no espaco do chat, onde as pessoas podem interagir ao longo
da live, observamos a presenca de alguns comentéarios sobre Pugliesi (QUADRO 8).
Entre os comentarios dos internautas, podemos observar que dois deles sao
negativos, e dois sdo neutros, apenas comentando o caso.

O site Contigo!, que publica noticias de entretenimento, novelas, celebridades
e demais variedades publicou uma matéria com foco no post feito por Gabriela

Pugliesi no Instagram, no qual agradece por ter contraido Covid-19 (FIGURA 18).
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Figura 18 - Matéria da Contigo!
|}
contigd]

AFAZENDA NOVELAS EXCLUSIVAS FAMOSOS TV ULTIMAS NOTICIAS CORONAVIRUS

CORONAVIRUS / SEM TATO
Gabriela Pugliesi € novamente detonada por fazer video agradecendo
coronavirus: "Personificagao do privilégio™
Primeira famosa infectada, Pugliesi esta sendo criticada por romantizar o virus;
entenda

Fonte: Contigo! (2020).

O texto aborda o assunto de maneira informal, relatando os fatos sobre a
publicacdo. E apesar de apresentar o posicionamento da influenciadora sobre a
situacdo, nao é favoravel para ela, j& que inclui criticas de usuarios do Twitter e prints
das publicacfes feitas pela criadora de conteudo. Fora os comentarios retirados do
Twitter, ndo ha nenhuma secéo especifica em que o0s internautas possam escrever
sobre o contetdo da matéria.

O rapper Emicida também criticou a influenciadora publicamente, como
relatado pela Jovem Pan (2020, n.p.); (FIGURA 19), em uma de suas lives ele
expressou que “vocé, garota, ficou conhecida pela alimentacao saudavel, por fazer
exercicios, cuidar da saude. Neste momento, ter uma atitude irresponséavel como

essa... Parece que vocé nao interpretou o significado do que € ser influenciador.”

Figura 19 - Matéria da Jovem Pan

Emicida critica Pugliesi por festa em
quarentena; influenciadora perde
patrocinios

Jovem Pan

= :
By o - Y ONE TEAM

ONE DAY ‘“ W
—OF MUSIC.

3 i.unnii

A matéria publicada pelo Portal da Jovem Pan esta na se¢éo de entretenimento
do site, o texto é curto e tem como foco principal as criticas do rapper a influenciadora,
além disso, apresenta algumas informagcdes sobre o caso de maneira resumida.
Também inclui trechos de falas de Emicida ditas em uma de suas lives, todas

desfavoraveis para a influenciadora. Ao final da reportagem, apresentam um tweet de
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um internauta que cita a fala de Emicida “quer pedir musica no fantastico?” (JOVEM
PAN, 2020, n.p.).

A publicagdo da Istoé Gente (2020, n.p.), veiculo que foca em assuntos sobre
celebridades, fala sobre Gabriela e Erasmo terem desativado o Instagram apoés a festa
(FIGURA 20).

Figura 20 - Matéria na Istoé Gente

Gabriela Pugliesi desativa Instagram apés
festa durante quarentena

Fonte: Istoé Gente (2020).

O texto é bastante resumido, e tem como principal enfoque comentar o caso,
mas com poucas informacdes a respeito. Apesar de relatar que a influenciadora se
desculpou, ainda assim tem impacto negativo, além disso, apresenta um link para
outra matéria que aborda as criticas recebidas por artistas. Observamos que desativar
o perfil no Instagram, pode ter sido uma possivel estratégia de Gabriela Pugliesi e
Erasmo Viana, de modo a ndo perderem muitos seguidores, jA que a conta estaria
inativa, além de fugirem das criticas na plataforma.

A Forbes, que aborda assuntos como negocios e economia, publicou uma

matéria com foco no prejuizo que a festa na quarentena pode ter causado.

Figura 21 - Matéria da Forbes

Forbes

NEGOCIOS LISTAS v FORBESLIFE FORBES MONEY

Festa durante isolamento pode ter
causado prejuizos de R$ 3 milhdes a
Gabriela Pugliesi

Fonte: Forbes (2020).

A Forbes e a agéncia Brunch (2020, n.p.); (FIGURA 21), apresentam uma

pesquisa relatando que comportamentos podem ter gerado um prejuizo de
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aproximadamente R$ 3 milhdes com as quebras de contrato, incluindo pagamento de
multas (FORBES, BRUNCH, 2020, n.p.). O texto contextualiza toda a situacéo desde
o inicio, até a principal crise que ocorreu apos a festa realizada. Apesar do texto ser
imparcial, comentando o caso e relatando também outras situacdes de crises
vivenciadas por influenciadores, o impacto acaba sendo negativo. Outro fator
apresentado € que a assessoria de Gabriela Pugliesi ndo retornou os contatos da
Forbes.

Entre as empresas com as quais Gabriela teve o contrato rompido, esta a Rappi
(ANEXO A), uma startup de entregas colombiana, avaliada em US$ 3,5 bilhdes que
esta presente em nove paises desde 2015. A organizacao oferece desde compras de
supermercados e refeicdes de restaurantes, até medicamentos (TILT, 2020, n.p.).

Em um dos posts feitos pela empresa no Instagram sobre a pandemia, os
seguidores demonstraram sua insatisfacdo com a parceria da marca com Gabriela
Pugliesi, por isso, como apresentado na figura 22, a Rappi decidiu responder os
comentarios se posicionando contra as atitudes da influenciadora (INSTAGRAM,
2020, n.p.).

Figura 22 - Posicionamento da Rappi
@ rappibrasil # @jv_soares94

Informamos que a Rappi

apoia todas as medidas de
prevencao contra a COVID-19

e que somos contra qualquer
irresponsabilidade nesse
sentido. Reforgamos também
que incentivamos todas as
alternativas de prevengéo e para
diminui¢cao da disseminagao do
virus. E por ndo concordamos
com qualquer irresponsabilidade
nesse sentido, escolhemos
suspender a parceria.

Fonte: Instagram Rappi (2020).

A Rappi néo realizou nenhuma publicacéo especifica sobre o caso da festa de
Gabriela Pugliesi, mas acabou se pronunciando nos comentérios de uma publicacédo
realizada em 24 de abril de 2020. O post possui 25,9 mil visualiza¢gbes e mais de 3 mil

comentarios.
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Quadro 9 - Comentérios no post da Rappi

Comentéarios

aullamonte E a blogueira good vibe - )
@ gue faz publ de vcs?gQue je?teve covid patrlma”csousa Qostarla de saber se
19 Esta fazendo festinha em casa, viu?! manterao ﬂnanmamento aquemda
J festas na pandemia

Vcs apoiam iss0???

AR onemorefit Ol RAPPI! Bom dia!

@} Vocé ja viu que a sua influenciadora /&R eliaraferreiraa Cadé o posicionamento
GABRIELA PUGLIESI estéa dando festa de ves sobre a o pugliesi fazendo festa
na casa dela em tempos de corona em plena pandemia?? E esse tipo de
virus? Nao usem RAPPI Enquanto eles coisa que vcs compactuam?
patrocinarem a GABRIELA PUGLIESI!

meu.mundo.colorido E ai, vai continuar 4 % anibipx Ve vao continuar patrocinando
' apoiando a @gabrielapugliesi que faz 1 a gabriela pugliesi mesmo depois

festa na pandemia??? Desse jeito, ela da festhha q ela deu em meio a

nem precisa de delivery! pandemia?

festinha particularnem plena quarentena aqui, ainda patrocinam a Pugliesi que
de gente sem nogado como a fica dando festa no meio da pandemia.
@gabrielapugliesi? #byerappi

mikoski37 Vocés estdo patrocinando @ nandareuss Além das reclamagdes

T\ tavinhu_furtado O @rappibrasil
"\ Y pagando publipost pra blogueira . .
*” @gabrielapugliesi que faz festa . thaisferreirarth_ Patrocinando a
em casa durante a quarentena. A irresponsabilidade!
empresa dando espago pra pessoas
irresponsaveis. VERGONHA!

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Instagram da Rappi (2020).

Entre os dez primeiros comentarios que citam o caso, percebemos que a Rappi
recebeu diversas criticas por ser uma das empresas patrocinadoras de Gabriela
Pugliesi. Dentre os comentarios, nenhum deles é positivo, nem para a marca, nem
para Gabriela. Em alguns destes a Rappi se posicionou (FIGURA 22), comentando
gue por nao concordarem com tal irresponsabilidade a parceria com a influenciadora
seria suspensa. A parceria com Pugliesi também acabou afetando a reputacdo da
empresa, ja que a imagem se constroi atraves das percepcdes dos publicos (BENSO,
2010, p. 2). Para Forni (2015, p. 139) “durante as crises, se ndo forem bem
conduzidas, estas percepc¢des podem acabar sendo negativas.”

Outra marca que trabalhava com a influenciadora era a Kopenhagen (ANEXO
B), uma empresa brasileira que produz chocolates, fundada em 1928 por imigrantes
da Letonia (GUIA MARAVILHA, 2019, n.p.). Atualmente a empresa pertence ao grupo

CRM (Celso Ricardo de Moraes), e a fabrica com capacidade para produzir 3,5 mil
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toneladas de chocolate por ano, esta localizada em Extrema, Minas Gerais (GUIA
MARAVILHA, 2019, n.p.).

Em seus stories, que ficam disponiveis apenas por um periodo de 24h, a
Kopenhagen publicou uma nota (FIGURA 23) informando que o contrato com a

influenciadora seria encerrado.

Figura 23 - Posicionamento da Kopenhagen

Fonte: Estadéao (2020).

Por ter se posicionado apenas em seus stories'? e ndo no feed do Instagram,
ndo foi possivel realizar a analise dos comentarios de seus seguidores sobre o
posicionamento. Além disso, observamos que no Instagram da empresa, 0S
comentarios das publicacdes do més de abril estdo desativados, portanto, a empresa
nao recebeu comentarios a respeito da crise de Pugliesi em seus posts.

A Fazenda Futuro também trabalhou com Pugliesi (ANEXO C), a organizagao
€ a “primeira foodtech brasileira a criar carne de plantas com a mesma textura,
suculéncia e gosto de carne" (FAZENDA FUTURO, 2020, n.p.). A empresa “foi
fundada somente em 2019, por Marcos Leta e Alfredo Strechinsky, os mesmos

7

criadores da fabricante de bebidas Do Bem, de sucos e chas” (EXAME, 2020, n.p.).

12 Os stories do Instagram ficam disponiveis apenas por 24h se néo forem disponibilizados nos
destaques do perfil.
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A Fazenda Futuro se posicionou em seu Instagram, sem citar o0 nome de
Gabriela Pugliesi, mas informando que ndo possuiam nenhum contrato vigente com

ela até o momento (FIGURA 24).

Figura 24 - Posicionamento da Fazenda Futuro

fazendafuturo @ Ola pessoal, desde o inicio
ovid-19 no Brasil, a Fazen
Nado 1odos 0s culdadc
Orgdo COm as me
recomendadas pela OMS, tanto na sua cadeia

nto com colaboradores

actuamos com ¢ 3 OU agoes
f contra o0 que e reco

vigente

S em rever

as recomendacies, vamos conseguir passar

mais rdpido por tudo isso

Fonte: Meio e Mensagem (2020).

Para andlise, selecionamos os dez primeiros comentarios relacionados ao caso
de Gabriela Pugliesi. Os comentarios foram feitos em uma publicacdo de 26 de abril
de 2020 no Instagram, e a publicacao feita pela Fazenda Futuro possui 2,5 mil curtidas

e 178 comentarios.

Quadro 10 - Comentarios na publicacdo da Fazenda Futuro

Comentéarios

™. nellycrisaraya Nao se queimem por k. fredpenna84 Vocés vao continuar
causa de uma influenciadora infantil é ' patrocinando a influenciadora ?
irresponsavel. @fazendafuturo &

@ wellingthonlimaa Que Parceria errada
@fazendafuturo com a EMBAIXADORA @ nandoalfra Nota de reptidio sobre a
DO CORONAVIRUS @gabrielapugliesi . influenciadora que leva o nome de
FALTA DE RESPEITO TOTAL COM SEUS vocés? Cadé @fazendafuturo ?
CONSUMIDORES & &

@

.M gabi_havyolli Nao havera futuro,
patrocinando @gabrielapugliesi para jf_aguiar Gabriela irresponsavel @
bancar festa FODA-SE A VIDA em plena

quarentena.
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o ootalderafael Estou esperando uma isabellamartinsalbu Parabéns pelo

nota de repuidio sobre os atos e falos posicionamento em relacéo ao caso da
de Gabriela Pugliesi. Vao passar pano? . P
influenciadora”!!!

Estdo concordando com a influencer?

5_9 reflexao18 Gosto muito da marca,
§ mas ndo compactuo com a vinculagao . =
da mesmo a imagem da Pugliese.. } keI'IIsts Repensem as parcerias senéo
SEJA A FAVOR DA VIDA... DIGA NAO A boicotaremos.
PUGLIESE..

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Instagram da Fazenda Futuro (2020).

A empresa respondeu alguns dos seus seguidores, conforme apresentamos ha
figura 24, relatando ndo possuir nenhum contrato vigente com os influenciadores
envolvidos no caso, mas que se comprometem em rever todas as possiveis acdes
com estes. Tal posicionamento fez com que alguns seguidores e consumidores
fossem até o Instagram da marca para parabeniza-la em relacdo a postura perante o
caso, tal atitude resgata a confianca dos publicos em relacdo a Fazenda Futuro.

Pugliesi trabalhou com a Baw Clothing (ANEXO D), marca que surgiu em 2014,
a partir da necessidade de encontrar diversidades nos modelos e estampas no
mercado da moda (ATIPICO BMC, 2019, p. 6). Atualmente a marca possui "um
catalogo diversificado de roupas, acessorios e uma linha de calcados" (ATIPICO BMC,
2019, p. 18). Através de uma publicacdo no feed do Instagram, a Baw informou na
legenda que a parceria com Pugliesi também est4 cancelada, devido as atitudes

tomadas.

Figura 25 - Posicionamento da Baw
baw_official Novo Drop Outsiders {¥> % CAMISA
TIGER - Langamos nessa cole¢do uma nova
modelagem, gola “cubana” e com tecido
acetinado . Corre pro site conferir todos os
modelos!

#baw #bawclothing

Reforgamos aqui nosso posicionamento sobre os
recentes acontecimentos: a BAW tem seguido todas
as recomendacoes e cuidados em relagao a
COVID-19. Adotamos uma série de cuidados com
nossos colaborares, parceiros e clientes. E
recomendamos, a todos que podem, que continuem
em casa e evitem aglomeragoes.

N&o incentivamos atitudes que possam colocar em
risco a saude de outras pessoas e ndo temos como
controlar as atitudes de todos os parceiros da marca.
Porém, temos responsabilidade junto aqueles que
divulgam a BAW. Sendo assim tb ndo apoiamos a
atitude da Gabi e estamos cancelando a parceria.
Esse é o nosso posicionamento com qualquer outra
pessoa e parceiro da marca que venha a desrespeitar
o isolamento social e a situagdo que estamos
vivendo.

Fonte: Instagram da Baw (2020).
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Retiramos os comentarios da publicacéo do dia 27 de abril de 2020 (FIGURA

25) que possui 4,9 mil curtidas e 236 comentarios no Instagram.

Quadro 11 - Comentarios na publicacdo da Baw

Comentéarios

bia.st5 Parabéns pela atitude de

@ suspender o contrato com a Pugliesi! E
assim que vemos quem realmente se
importa e AGE para fazer o certo.

madameresenha PARABENS por terem

%’ suspendido o contrato quem nao esta
nem ai para a vida. Ja era cliente e virei
mais ainda! A vida vale muito. F*-se
ela, ndo a vida! Parabéns pela decisdo
sensata, @baw_official!

manuelalopes parabens

P\

[ N %)

@ marcoqcrr e a baw faz tudo &

closetdamiga Ok, mas se a parceria
voltar pararei de comprar a marca.

@ carolsmaila Corretos!!!

cassialima__ Parabéns pelo
S vd posicionamento @
7y~

- marcelofarrapo_ Parabéns, ganhara
\ um cliente e admiragao depois desse

posicionamento

contrato com a Pugliesi!! J& era fa da

@ isagraca_ Parabéns por cortarem o
marca, agora sou mais ainda! 4

@ licajoca Certissimo!!

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Instagram da Baw (2020).

No caso da Baw, por ter feito uma publicacdo se posicionando antes dos

seguidores cobrarem tal posicionamento, iISSO gerou um impacto positivo para a

marca. Segundo Karhawi (2019, p. 13) “a retratacdo da empresa sinaliza a tentativa

de sustentar a imagem de marca construida até entdo por meio de transparéncia e

preocupacao com os sentimentos dos publicos.” Podemos observar que a maioria dos

comentarios, no quadro 11, sdo parabenizando a marca por sua atitude perante a

situacao de Gabriela Pugliesi.

A Mais Pura esteve presente em varias publica¢des da influenciadora antes do

rompimento (ANEXO E), a marca foi fundada em 2016, e surgiu da vontade de

desenvolver snacks saborosos e saudaveis (MAIS PURA, 2020, n.p.). A fabrica da

empresa fica em Barueri/SP, e possui cerca de 75 funcionarios (MERCADO E

CONSUMO, 2019, n.p.).
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A Mais Pura respondeu os comentarios de seus seguidores pelo Instagram

(FIGURA 26), demonstrando surpresa em relacdo ao ocorrido e informando a

suspensao da parceria.

Figura 26 - Posicionamento da Mais Pura

maispura € @ladislaueliane29,
ficamos surpresos com esse
recente acontecimento. Nos
inteiramos de toda a situagao

e resolvemos suspender a
parceria com a influenciadora.
Ressaltamos que ndo
concordamos de forma alguma
com o que houve e deixamos
claro que sempre seguimos
todas as recomendagdes da
OMS no combate ao COVID-19.
Qualquer outra duvida, conte
com a gente.

24 sem  Responder

Fonte: Instagram da Mais Pura (2020).

Os seguidores da Mais Pura utilizaram a publicacdo de 25 de abril de 2020,

para relatar o descontentamento sobre a parceria da marca com a influenciadora. O

post possui 2,8 mil comentarios e 666 curtidas.

Quadro 12 — Comentérios na publicacdo da Mais Pura

Comentéarios

crislpereira @maispura oi, sera que
@ vcs podiam rever as parcerias g vcs
fazem com influencers?!? A pugliese
ta fazendo festinha em tempos de
pandemia falando “foda-se a vida". Faz
mais de 1 mes g nao vejo meus pais.

Absurdo patrocinarem uma blogueira
no qual fura isolamento social em
plena crise mundial “foda-se” a vida.

gabriel_canela_ Perde um vendedor!

520 curtidas Responder

Po, eu amo pipoca como snack mas
ver a marca de vcs associada a elas
me da uma tristeza. Tem tanta gente
bacana no insta pra se associar. Eu
entendo q ela tem 4.5m de seguidores
mas tem muita gente bacana, te juro.
Eu posso colocar em contato com
outras “social media" de empresas
grandes e vcs fazem uma reuniao.
Vamos rever essa estrategia, por favor!

1 curtida Responde

paullamonte A garota propaganda de
¢ vcs, esta fazendo propaganda tbm pra

covid19! Revejam quem faz publ de
vell

415 curtidas Responder

mari.attanasio Deve ser dificil ter
escolhido uma pessoa irresponsavel
e egoista pra representar a marca de
voceés. Fazendo festinha em plena
quarentena, enquanto milhares de
pessoas estdao morrendo, e ainda
completar dizendo, mega bébada, que
"foda-se a vida". Que vergonha §

79 curtidas  Responde
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criticando pesadamente alguém
ligado @ marca de vocés. Como
podem compactuar com gente como
a @gabrielapugliesi que debocha do
resto da populagao, expondo todos
ao risco mais uma vez!! Se fosse uma

. mercadejado Mais de 200 mil pessoas

Fy je.chaves89 Parabéns, por escolherem

& uma influenciadora que durante uma
pandemia, com pedidos recorrentes
de isolamento social faz reunidozinha
com os amigos enquanto milhares de vez, ok. Mas ela ja esta de deboche!!
pessoas estao mprrendo por conta da Uma pessoa amarga, sem qualquer
propagagao do virus para divulgar a empatia pelo préximo. Dificilmente
marca de voceés vocés conseguiriam encontrar alguém

irti [ r pior para associar sua marca. Dé uma
olhada no Twitter.

@ isabelagiorgio Néo se vinculem a
uma pessoa IRRESPONSAVEL como
a Pugliesi. Nao deem dinheiro e palco nahbernardino Cuidado para a marca
para alguém tdo baixo, alguém téo @ nao se queimar junto com a influencer

egoista. E inadimissivel alguém fazgr que faz propaganda e ao mesmo
o que ela faz, durante uma pandemia. B
tempo propaga o virus.

N&o darei mais dinheiro para vocés.
Uma pena, pois o produto é muito bom.
Nao sejam irresponsaveis!

lurianresende Uma marca tao legal

amireis Enquanto vocés mantiverem . patrocinando a @gabrielapugliesi, g em
=) o publi com quem nio respeita a época de quarentena fica fazendo festa
quarentena, minha familia s6 compra em casa, contrariando o isolamento

social. Vcs deviam rever isso e nao
associar a marca de vcs a essa mulher
que dissemina doenga

da concorréncia.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Instagram da Mais Pura (2020).

A Mais Pura se posicionou apenas nos comentarios, respondendo alguns de
seus seguidores, afirmando que a parceria com a influenciadora esta suspensa, e que
ndo concordam com as atitudes tomadas. Os comentarios retirados da publicacao séo
negativos, apresentando consumidores decepcionados com a marca por estar ligada
a Gabriela. De acordo com Forni (2015, p. 227):

mesmo que a ameagca de crise ndo seja tao séria, o poder de fogo da Internet podera
causar arranhdes irreparaveis na reputacdo. Se nas crises normais a rapidez é uma
premissa basica, nas crises em redes sociais torna-se dramatica; € a esséncia da
estratégia de resposta e de reacao a crise.

A Hope (ANEXO F) foi outro contrato cancelado, a marca surgiu em 1966, e é
uma das primeiras de lingerie do pais. A empresa faz parte do Grupo HOPE, que
engloba trés grandes marcas brasileiras: HOPE, HOPE Resort e Bonjour Lingerie
(HOPE, 2020, n.p.). A marca esta presente em mais de 18 paises, tem mais de 180
franquias no Brasil e produz mais de 7 milhdées de pecas por ano (HOPE, 2020, n.p.).

Em 26 de abril de 2020, ap0s a publicacédo dos stories de Pugliesi, a Hope

postou uma nota em seu feed do Instagram (FIGURA 27), o nome da influenciadora
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nao foi citado, mas a nota informa que as parcerias com influenciadores que nao

respeitassem as medidas de distanciamento social seriam suspensas.

- Figura 27 - Posicionamento da Hope
( ) hope.oficial : ( ) hope.oficial

Atitudes que estejam em desacordo com o
O Grupo HOPE, em seus 54 anos, sempre prezou

: distanciamento social e ao apoio da superacdo a
pela satde e bem-estar de todxs. Estamos criando

pandemia ndo séo apoiadas pelo Grupo HOPE.
conteddos e acdes para que as pessoas passem

Estamos suspendendo as atividades de qualquer
melhor o momento #EmCasa. A todo momento,

T parceiro que ndo adote tais medidas.
adotamos as recomendagées oficiais no combate
& pandemia - inclusive apoiando na linha de frente

Esperanca ndo é sé nossa marca.
com doacées de méscaras - uma das formas mais £

0 que nos move.
eficazes de protecdo ao COVID-19 - doacdes de aio: |inbe aiudar a espalhar a
aventais para profissionais da sadde, entre outras esperanca pelo mundo!
medidas voluntdrias.

#MovidosPelaEsperanca #FiqueEmCasa

Mo’ HOPE Mo’ HOPE

Fonte: Instagram da Hope (2020).

No quadro apresentamos 0s dez primeiros comentarios no post da nota oficial

da organizacéo, que até a realizacdo do estudo possui 1,2 mil comentarios e 9,9 mil
curtidas.

Quadro 13 — Comentérios na publicacdo da Hope

Comentéarios

isabelapiratininga @liviaestevesbinato
@ ela perdeu o patrocinio da hope brennacfer

Y camilanunex N&o esperava menos de tatigirardi
'/ uma marca que eu amo tanto! .

marina_nevesr Parabéns pela atitude

S¢S tayanadepaulas Parabéns...

. o}

@ leyamakawa @ @ @F @F @F @ a freitasgeila Parabéns

ﬂ clau_marcola " @ @7 07 /‘3 alineabreu.1
. ™

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Instagram da Hope (2020).
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Segundo Karhawi (2019, p.3) quando uma organizacdo ou influenciador se
envolve em algum tipo de crise, se exige uma retratagcdo, “e para esse tipo de
posicionamento € necessario que os publicos estejam dispostos a ouvir; acdo que é
garantida a organizagdo apenas quando existiu, no momento pré-crise, uma
preocupagao com relacionamento entre a organizagao e seus publicos de interesse.”
A Hope mostrou ter esta preocupacdo com seus publicos, publicando a nota de
esclarecimento apresentada na figura 27. Dentre os dez comentérios retirados da
publicacdo, observamos que nove deles sdo elogiando a atitude da marca,
parabenizando pelo seu posicionamento. A maior parte dos comentarios
apresentados ndo possui texto, apenas emojis de palmas. H4 um Unico comentario
diferente dos demais, em que uma seguidora marca outra pessoa, informando que a
parceria com a influenciadora havia sido encerrada. Nesse caso, 0s comentarios sao
positivos para a organizacdo, mas negativos para Gabriela Pugliesi, ja que todos os
comentarios apresentados mostram apoio a organizacao pela suspensao da parceria.

A Liv Up (FIGURA 28) é uma startup de alimentacédo saudavel (LIV UP, 2020,
n.p.), a empresa tem como principal diferencial a utilizagao do ultra congelamento dos
alimentos. Uma técnica que congela as refeicbes a uma temperatura muito mais baixa
gue um freezer tradicional, mantendo as caracteristicas de textura e propriedades
nutricionais da comida (STARTSE, 2019, n.p.). Nao foram encontradas publicacbes
relacionadas a Liv Up no feed da influenciadora, mas encontramos o posicionamento

da empresa em relagcéo ao caso.

Figura 28 - Posicionamento da Liv Up

livupoficial # @drigranjo
beleza? Estamos seguindo,
desde o inicio, todas as
recomendagoes e cuidados
da OMS em relagao a
COVID-19. Adotamos uma
série de cuidados com nosso
time, clientes e parceiros, e
recomendamos a quem pode,
que continue em casa e evite
aglomeragdes.

Né&o incentivamos atitudes
que possam colocar a satde
de qualquer pessoa em risco,
assim, estamos suspendendo
as acgoes que tinhamos progra-
madas com a influenciadora e
adiantamos que esse € nosso
posicionamento em qualquer
outra situagao similar.

Fonte: Instagram da Liv Up (2020).
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no Instagram em 24 de abril de 2020. O post tem 3,7 mil curtidas e 1,9 mil comentarios,

no quadro 14 estéo os dez primeiros que comentam sobre a crise.

Quadro 14 - Comentarios na publicacdo da Liv Up

Comentéarios

@

claudia_bmac VAQ REISCINDIR O
CONTRATO QUANDOQO??77?

@

janareina Parabéns pela atitude!
Ganharam pontos comigo,
@livupoficial

seasontipss Ja pedi a salada e super
amei. SO pela atitude de suspender as
agOes com a blogueira foda-se a vida,
essa semana pedirei mais vezes.

duddasiqueira Al6 time de Branding
parem de associar a marca de vocés

a influenciadores que nao vivem o que
pregam. Tem que reincidir contrato
mesmo, para que aprendam que o povo
nao é palhago. A descredibilidade delas
pinga em vocés, entao cuidado! No
mais parabéns pelo posicionamento de
hj! 60 ¥

9

bruna.c.c.p Ai amanha vcs continuam
patrocinando quem fura quarentena.
Consumidor tem memoaria ok

PY

bruno__fguedes Espero que repensem
a publicidade com @gabrielapugliesi!!
Se continuarem, esse discurso de
vocés de “seguranga” e “pela

salde de todos” vai por dgua abaixo!
Comprava Liv Up com frequéncia, se eu
ver ela anunciando novamente deixarei
de comprar e ainda fago propaganda
negativa. Nao estou criticando a
empresa, visto que nao tiveram relagdo
com o incidente de ontem, mas espero
que repensem seriamente o contrato de
vocés com Pugliesi!

&

drigranjo Vao continuar patrocinando
blogueira que da um “F pra vida"?
Vocés vendem saude certo?

mfernandafdc Obrigada pelo posicio-
namento, @livupoficial. Parabéns por
cancelarem campanhas com essas
blogueiras. E realmente inadmissivel
que uma marca que vende salide se
associe com influenciadores que furam
quarentena e promovem esse compor-
tamento. Por favor, cancelem mesmo
os contratos com essas pessoas. Nos
consumidores estamos indignados.

®

viviianccosta Seguindo pg deram o
exemplo!!! Futura consumidora 7 ¢

()

beatrizdiassales Vcs viram q a
blogueira de vcs, @gabrielapugliesi
estd dando uma festa no meio de

uma pandemia??? Nao acredito g uma
empresa g foca na saude va atrelar sua
imagem a uma pessoa assim

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Instagram da Liv Up (2020).

A Liv Up é uma empresa que defende o estilo de vida saudavel (LIV UP, 2019,

n.p.), por isso recebeu diversos comentarios de consumidores descontentes com a
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parceria com Pugliesi. Observamos que ha uma divisdo dentre os comentarios, parte
deles cobra da organizacdo um posicionamento, este que foi realizado na mesma
secao, respondendo alguns dos seguidores, e outra parte elogia a empresa por nao
estar mais vinculada a Gabriela. Para Karhawi (2019, p. 7) “ao mesmo tempo que uma
acao com um influenciador pode gerar um impacto negativo para a empresa, o publico
pode também reconhecer que a marca nao foi a responsavel pela crise gerada.” Em
um dos comentarios uma internauta afirma que ira comecar a consumir os produtos
pelo posicionamento da Liv Up em relagcdo ao caso. Portanto, para a influenciadora,
todos os comentarios tiveram impacto negativo.

Gabriela fez um pronunciamento oficial sobre a festa realizada na quarentena,
apenas no més de julho, trés meses apos o ocorrido, 0 que ndo é muito recomendado

em uma situagéo de crise. Nas palavras de Forni (2015, p.178):

assim como em outros casos negativos, as respostas sobre pautas de crise
devem ser feitas com o méaximo de informac¢des e na hora certa. Ou seja, tdo
rapido quanto possivel. O segredo para ndo deixar a comunicagao de crise
se transformar numa outra crise € controla-la. Para isso, a empresa ou a
pessoa envolvida em situacfes de crise devem se dispor a falar a verdade,
no menor prazo possivel. Em muitas situa¢des, uma nota a imprensa, bem-
feita, objetiva, com todas as informacdes disponiveis, é suficiente para
posicionar a institui¢éo.

No dia 20 de julho de 2020, a influenciadora publicou um video de retratacéo,

gue até o momento possui 3,2 milhdes de visualizacdes e 54,4 mil comentarios.

Figura 29 — Video de esclarecimento

@ gabrielapugliesi & - Seguir

@ gabrielapugliesi @ Oi
\J
L 4
johnnyjoo21 Falsa o
5 Responder
a asuna_cg ecar ela voltou -.- ©
el 4 curtida Responde

fabianofukuti Quer os o
patrocinadores d voltaaaa@ @

Responder

oQvY W

/~ o 3.241.376 visualizagbes
)

Fonte: Instagram Gabriela Pugliesi (2020).
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Dentro do periodo analisado, o video de esclarecimento € a publicacdo de
Gabriela com maior nimero de comentarios, como podemos observar na figura 30, 0

video publicado teve grande engajamento.

Figura 30 - Engajamento do post

Fonte: Instagram Gabriela Pugliesi (2020).

Para o seu relato, a influenciadora aparece sentada no chdo de seu quarto,
sem grandes cenarios. Devido ao grande numero de cortes no video, ele acaba
perdendo a naturalidade, e parece um tanto quanto ensaiado. Durante o video,
Gabriela fala sobre o episédio em que furou a quarentena em uma reunido com 0s
amigos em sua casa, segundo ela “por conta desse erro, naquele momento, eu perdi
uma boa parte da minha paz, perdi alegria, perdi trabalho, como vocés sabem, perdi
a confianca de vocés né?” Além disso, a influenciadora relata que no ambiente digital
as pessoas acabam sendo definidas por seus erros (INSTAGRAM, 2020, n.p.). No
video, Gabriela também pede desculpas sobre o ocorrido, "desculpa, se eu te ofendi,
nunca foi minha intengéo ofender alguém" (INSTAGRAM, 2020, n.p.). Em funcéo do
namero de comentarios, nao foi possivel visualizar os primeiros que foram publicados,

portanto, analisamos os dez Ultimos que aparecem ao abrir a publicacéo.

Quadro 15 - Comentarios na publicacdo de Gabriela Pugliesi

Comentéarios

fablanofql{u}l \Qu\er os patrocinadores d wilson_pottier_ Mistica da morte
voltaaaas & )
2sem  2curtidas Responder

4sem  20curtidas Responder
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3114nn3 Todos erram! E sempre vai
ter muita gente para apontar o dedo.
Sério os comentérios que li, me faz
@ camsolive_mana tu vacilow a beca & ficar muito preocupada no que os serer
[ humanos se tornam quando acham que
por alguém estar errado nao tem direito
a perddo... O quanto eles gostam de ver
a pessoa pra baixo... Mds

(’jh alessandranobrega112 Edita mais q ta
pouco

m.estvs O video ta é muito editado. &
SO000

e mais coragao. Talvez dai o povo
acredite de verdade §

/—) latykaa Preguica ) menos edi¢io
@ priscillabrito Miss Covid (7

B larissafreitasdemelo Engragado, tem
tanta gente que na época fez pior do

eujottamarinho Achei humilde e que ela, mas como néo foi postado,
@ humano & todos nés cometemos e nem o pessoal era famoso, ndo deu

€rros . tanto pano pra manga, ela fez merda

Seja bem vinda de volta (= sim, mas ela n3o foi a tnica, muita

hipocrisia esses comentérios!

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Instagram Gabriela Pugliesi (2020).

Entre os dez comentarios analisados, sete sdo negativos, sendo que trés deles
citam a edi¢éo do video, por outro lado, outros trés seguidores escrevem comentarios
positivos em defesa da influenciadora. Desde 0 seu retorno ao Instagram em 20 de
julho de 2020, poucas marcas tém aparecido no feed da influenciadora, visto que as
empresas que eram vinculadas a ela se posicionaram contra as suas atitudes. Entre
as marcas presentes estdo a Nacao Verde, a agéncia Nivana Maldivas e o restaurante
Green Sushi. Também foram feitas publicacdes sobre o Studio Kore, empreendimento
em que seu marido Erasmo Viana é socio (EXAME, 2020, n.p.), e o restaurante Mauli
Bowls em que Gabriela é sdcia (GUIA FOLHA, 2019, n.p.).

Na linha do tempo (FIGURA 31) incluimos os principais acontecimentos
relacionados a crise vivenciada pela influenciadora, desde o inicio do ano de 2020,
quando contraiu Covid-19 na festa de casamento da sua irma, até seu video de

esclarecimento em junho do mesmo ano.
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Figura 31 - Linha do tempo dos acontecimentos

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Observamos na linha do tempo apresentada, que o periodo em que Gabriela
ficou afastada das midias sociais foi de aproximadamente trés meses, 0 que como
citado anteriormente, pode ser visto como uma estratégia para ndo perder muitos

seguidores.

4.5 SINTESE DE APRENDIZADOS

A partir dos conceitos apresentados, analisamos os conteudos relacionados a
crise de imagem da influenciadora, apresentando matérias, o posicionamento da
influenciadora em seu Instagram, posicionamento das marcas com quem trabalhava,
veiculacdo na midia e comentarios de celebridades e seguidores sobre a crise. Com
tal analise buscamos verificar de que maneira a carreira da influenciadora foi afetada
durante a pandemia.

Apoés a definicdo das categorias propostas em uma das etapas de Bardin
(1977), iniciamos o processo de analise dos materiais coletados, seguindo diferentes
codificagbes, como enfoque dado no texto, categorizagao positiva, negativa ou neutra,
e segmento de cada veiculo, para as matérias escolhidas. Para as postagens de
empresas e de Gabriela Pugliesi, selecionamos os dez primeiros comentarios
relacionados ao caso, analisando se foram positivos, negativos ou neutros para as

organizag0Oes e para a influenciadora.
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Nas publicacbes das empresas que analisamos neste estudo, todas as
organizacbes envolvidas, se pronunciaram de alguma maneira sobre a crise
relacionada a Gabriela Pugliesi, e mostram discordar das atitudes da influenciadora e
demais presentes na festa realizada durante o periodo de quarentena. Apesar dos
posicionamentos contra 0 caso, as crises devem ser evitadas sempre que possivel,
para que a reputacdo da organizacao nao seja prejudicada.

A Veja (2020, n.p.) comentou sobre a situacdo da influenciadora, relatando que
apods a crise vivenciada “a procura tem sido por publicidades menores, ndo nomes
grandes do mercado de moda e beleza. E o valor dos anuncios deve cair
drasticamente neste primeiro momento.” Portanto, observamos através das
publicacdes em seu Instagram realizadas apds o seu retorno a plataforma, que em
funcdo da crise vivenciada, Gabriela esté trabalhando com marcas menores e menos

conhecidas do que as que estava vinculada anteriormente.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho tem como objetivo entender como a influenciadora
Gabriela Pugliesi foi impactada no Instagram, durante a pandemia de Covid-19 no
Brasil. Portanto, podemos refletir sobre os aprendizados referentes aos objetivos
propostos no inicio do trabalho. O capitulo 2 teve como finalidade responder ao
primeiro objetivo, sendo ele definir os principais tipos de influenciadores digitais e
influenciadores digitais no Instagram. Por meio dele, entendemos mais sobre o
surgimento dos influenciadores e influenciadores digitais, estes ultimos surgiram
inicialmente como blogueiros. Através dos blogs qualquer pessoa poderia produzir
conteudo sobre diferentes segmentos, atraindo diferentes publicos.

Também compreendemos que ndo existe apenas um tipo de influenciador no
Instagram, como a segmentacao proposta pela agéncia Mediakix (2020), e a partir da
segmentacdo apresentada, concluimos que por possuir mais de 1 milhdo de
seguidores, a influenciadora Gabriela Pugliesi pertence ao grupo de mega
influenciadores. Grupo este que devido ao alto nimero de seguidores, ndo possui um
relacionamento muito préximo com eles (FOXWELL, 2020).

O terceiro capitulo teve como propésito atender ao nosso segundo obijetivo, o
de conceituar crises e crises no ambiente digital. Um dos conceitos de crise
apresentados, as define como uma ruptura no cotidiano da organiza¢éo; uma ameaca
real ao negocio, a reputacdo e ao futuro (FORNI, 2015). J& sobre as crises no
ambiente digital, entendemos que as organizacfes devem prezar pela transparéncia
e pelo bom relacionamento com seus publicos, evitando situagBes de conflito.
Portanto, empresas que de alguma maneira prezam pelo bom relacionamento com
seus publicos nas midias sociais séo beneficiadas em situagdes de crise. (KARHAWI,
2019).

A fim de evitar futuras crises ao vincular a imagem da marca a um influenciador,
as empresas devem buscar criadores de conteudo que compartiihem dos mesmos
ideais que a organizacdo, e nao apenas olhar para o niumero de seguidores que
possuem, além disso, deve-se realizar um estudo sobre as ac¢des dos profissionais
que estardo vinculados a organizacdo, evitando possiveis problemas. Caso a
organizacao e o influenciador ndo compartilhem dos mesmos ideais, € possivel que a
parceria seja mal recebida pelos publicos, causando uma situacdo de crise

(KARHAWI, 2019). Compreendemos que atualmente, estes profissionais possuem
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certa responsabilidade perante os seus seguidores, e muitas vezes acabam agindo
de maneira negligente, o que dependendo do caso pode causar danos quase
irreversiveis.

Em relagdo a pandemia, concluimos que esta fez com que os influenciadores
tivessem que se reinventar, criando conteddo de maneiras diferentes das que estavam
habituados. Como exposto na pesquisa realizada pela Youpix e Brunch (2020), a
maioria das marcas suspendeu ou adiou campanhas com influenciadores durante o
periodo de pandemia, mas também acreditam que estes profissionais podem ser
aliados para tratar sobre o tema. Ainda em relacéo a crise de saude, observamos que
Gabriela Pugliesi cometeu erros que resultaram em uma crise de imagem.

O nosso quarto capitulo foi destinado a refletir sobre o caso da influenciadora
digital Gabriela Pugliesi, suas publica¢cdes no Instagram durante a pandemia de Covid-
19, o posicionamento da midia e das organiza¢Bes envolvidas no caso. Para isso,
realizamos uma pesquisa de campo, buscando matérias no Google sobre a biografia
de Gabriela e os principais pontos de sua carreira, além de materiais sobre a crise de
imagem em que esteve envolvida.

Para a producédo deste trabalho tivemos algumas dificuldades em relacdo a
obtencdo de referencial teodrico, principalmente em relacdo ao estudo de
influenciadores digitais no Instagram, por ser um segmento que esta crescendo ao
longo dos ultimos anos. Portanto, recorremos a busca de materiais publicados online,
por especialistas no assunto, incluindo agéncias de marketing digital. Outro ponto, diz
respeito aos posts que foram apagados do Instagram durante o periodo analisado, e
das publica¢bes realizadas nos stories, que ficaram disponiveis apenas por 24h, ja
gue néo foram colocadas como destaque.

Ao longo da analise, observamos que o prejuizo de Gabriela Pugliesi nao foi
apenas financeiro, mas também sobre a sua reputacdo, afetando o relacionamento
com grandes marcas. Outro fator que observamos é referente ao posicionamento das
organizacdes em relacédo ao caso. Algumas marcas, por ndo terem publicado nada
especificamente sobre a crise, foram mais cobradas pelos consumidores no
Instagram, o que acaba abalando a imagem das empresas também, e ndo s6 da
influenciadora.

Através da pesquisa, concluimos que este seria um tema com potencial para a
realizacdo do estudo, por abordar crises no ambiente digital, e por estar relacionado

a pandemia de Covid-19 que estamos vivenciando atualmente, apresentando pouca



61

literatura sobre o assunto. A area de crises no ambiente digital, relacionada aos
influenciadores ainda € recente, portanto, mais estudos podem ser realizados
futuramente, podendo abordar outras situagcées que ocorreram com criadores de
conteddo durante a pandemia no Brasil e no mundo. Além disso, também podemos
realizar um estudo sobre a possivel reversdo da crise de imagem vivenciada por

Gabriela Pugliesi, dando continuidade ao trabalho.
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APENDICE A — POSICIONAMENTOS

Organizacéo

Post

Rappi

rappibrasil £ @jv_soares94
Informamos que a Rappi

apoia todas as medidas de
prevengao contra a COVID-19

e que somos contra qualquer
irresponsabilidade nesse
sentido. Reforgamos tambeém
que incentivamos todas as
alternativas de prevengéo e para
diminuigcao da disseminagéo do
virus. E por ndo concordamos
com qualquer irresponsabilidade
nesse sentido, escolhemos
suspender a parceria.

Kopenhagen

Desde o inicio do decreto de pandemia

COVIDIS
guind

e tomando

ordamos, de forma alguma

oriela Pugli

rca era pontual e encer

em marco, sem intencdo de renovacao

Aprc tamos para reiterar

gurang

vando e r

Fazenda
Futuro
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Baw

#baw #bawclothing

Reforgamos aqui nosso posicionamento sobre os
recentes acontecimentos: a BAW tem seguido todas
as recomendagoes e cuidados em relagéo a
COVID-19. Adotamos uma série de cuidados com
nossos colaborares, parceiros e clientes. E
recomendamos, a todos que podem, que continuem
em casa e evitem aglomeragoes.

Néo incentivamos atitudes que possam colocar em
risco a saude de outras pessoas e nao temos como
controlar as atitudes de todos os parceiros da marca.
Porém, temos responsabilidade junto aqueles que
divulgam a BAW. Sendo assim tb ndo apoiamos a
atitude da Gabi e estamos cancelando a parceria.
Esse é o nosso posicionamento com qualquer outra
pessoa e parceiro da marca que venha a desrespeitar
o isolamento social e a situagdo que estamos
vivendo.

Mais Pura

...\ maispura # @ladislaueliane29,
ficamos surpresos com esse
recente acontecimento. Nos
inteiramos de toda a situagao
e resolvemos suspender a
parceria com a influenciadora.
Ressaltamos que nao
concordamos de forma alguma
com o que houve e deixamos
claro que sempre seguimos
todas as recomendagdes da
OMS no combate ao COVID-19.
Qualquer outra duvida, conte
com a gente.

Hope

O Grupo HOPE, em seus 54 anos, sempre prezou

Afitudes que estejom em desacordo com o

pela salde e bem-estar de todxs. Estamos criando

contetdos e agdes para que as pessoas passem e

distanciamento social e ao apoio da superagdo a

pandemia ndo sdo apoiadas pelo Grupo HOPE.

Estamos susp as
melhor o momento #EmCasa. A todo momento,

parceiro que ndo adote tais medidas.

adotamos as recomendagdes oficiais no combate
& pandemia - inclusive apoiando na linha de frente
com doagbes de mdscaras - uma das formas mais
eficazes de protegdo ao COVID-19 - doagdes de
aventais para profissionais da saGde, entre oufras

medidas voluntérias.

#MovidosPelaEsperanca #FiqueEmCasa

M HOPE M HOPE

Esperanga ndo é s6 nossa marca.
o que nos move.
Vamos junixs ajudar a espalhar a
esperanca pelo mundol

Liv Up

livupoficial & @drigranjo
beleza? Estamos seguindo ,
desde o inicio, todas as
recomendagdes e cuidados
da OMS em relagdo a
COVID-19. Adotamos uma
série de cuidados com nosso
time, clientes e parceiros, e
recomendamos a quem pode,
que continue em casa e evite
aglomeragoes.

Néo incentivamos atitudes
que possam colocar a salide
de qualquer pessoa em risco,
assim, estamos suspendendo
as agoes que tinhamos progra-
madas com a influenciadora e
adiantamos que esse é nosso
posicionamento em qualquer
outra situag@o similar.

) serr 1510 curtidas  Res
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@ z:bne!apughts\ﬁow
Gabriela ¢
Pugliesi
oQv W
Fonte: Elaborado pela autora a partir de Instagram (2020).
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ANEXO A - PARCERIA COM A RAPPI

gabrielapugliesi & « Seguir .
Parceria paga com rappibrasil

@ gabrielapugliesi # Hello!! Voces
sabem que eu sou heavy-user da

@rappibrasil, né? E olha que demais,
eles estdo com um botdo de carnaval,
14 vocé compra essa fantasia @.
bebida, tudo pra curtir! E pra quem for
novo usudrio, coloca meu cupom
PUGLIESI que vocé ganha 15 reais de
desconto na primeira compra. @ @
#rappiresolve

35 sem

@

' erikadevasconcelos @rappibrasil
melhorem @ olha o tipo de

oQv 2

Curtido por monteiroanac e
outras 24.139 pessoas

Fonte: Instagram Gabriela |5ugliesi (2020).

ANEXO B - PARCERIA COM A KOPENHAGEN

f& gabrielapugliesi & - Seguir
Parceria paga com kopenhagen_
@ gabrielapugliesi @ A época mais
deliciosa do ano chegou! Meu doce

preferido da vida é ovo de pascoa e
finalmente chegou a hora de ser feliz
#EmCasa @ [@! Babem pela tela com
a linha EXAGERO da @kopenhagen_:
Nha Benta, Melt, Lingua de Gato, e
Soul Good Amendoim! Mostrei mais
deles nos stories, aproveitem q ta
rolando uma promo ate dia 12/04,
comprando pelo site ou Rappi, e
ganhe 30% de desconto em todos os
itens de pascoa
#AdoceAVidadeAlguem
#KopenhagenSoulGood #EmCasa

28 sem

oQv [

S ) =4 - ' Curtido por karim_aun e
\ \ 2 GHEOT outras 49.508 pessoas

Fonte: Instagram Gabriela Pugliesi (2020).



ANEXO C - PARCERIA COM A FAZENDA FUTURO

4! gabrielapugliesi @ Al voce carnivoro,

& vem comer uma carne, com gosto de
carne, textura de carne, SO QUE 100%
feita de plantas! E queridos, o futuro
chegou pra ficar e a tecnologia esta a
favor dos que usam isso para um bem
maior! @fazendafuturo conseguiu
fazer essa maravilha pra agradar o seu
paladar sem usar os bichinhos @ J\!
Antes q falem, eu nao ligo para o
sabor da carne, mas qdo experimentei
a carne moida deles me veio uma
nostalgia TAO boa, pq qdo era crianca
tudo g eu mais amava era pastel de
carne da feira! Mesmo! E comer
sabendo que é 100% vegetal porém
com aquele mesmo gostinho de uma
fase boa da vida, é maravilhoso! Mas

oQvY W

Curtido por belpimenta e
outras 26.392 pessoas

Fonte: Instagram Gabriela Pugliesi (2020).

ANEXO D - PARCERIA COM A BAW

@ gabrielapugliesi # -+ Seguir
&

:& gabrielapugliesi # Aiii como eu amo

linda demais e o site da todoo ta em
#BlackFriday no minimo 50% de
desconto e com meu cupom
PUGLIBAW sai com ate 80% (@'
Uhuuuu

46 sem

@

. i e pollianamota @sasal.lara olha! ©

2 curtidas Responder

B e e Py

Qv

Curtido por borgesalan e
outras 31.369 pessoas

A\

Fonte: Intagram Gabriela ﬁﬁrgiiééi'(iédéO).

a @baw_official @! A colecdo nova ta

a ma_irah @babygirinha achei a ©
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ANEXO E - PARCERIA PAGA COM A MAIS PURA

‘! gabrielapugliesi & * Seguir
i
U

Parceria paga com maispura

f! gabrielapugliesi # O domingo
& perfeito: coberta de cachorro e
@maispura de todos os sabores pq n

sou obrigada QB

@

amor_de_d1 @maispura investe ai N
ndo vcs estdo queimando o filme
de vcs

12sem 3 curtidas Responder
% victordevolder Foda-se, c
& @maispura

Qv

Curtido por victoroliva e
Ly outras 25.751 pessoas

Fonte: Instagram Gabriéié Pugliesi (2020).

ANEXO F - PARCERIA COM A HOPE

@! gabrielapugliesi # Bom Dia 9!

\& @hope.oficial langou a colegdo Happy
& inverno 20 e essa cor é a Rosa
Mica, minha preferida! Fora o que é
confortavel e linda!! Vcs encontram
nas lojas ou no site! #HOPE
#EuDeHOPE

®

a lanalimaf @hope.oficial vio se ©
pronunciar?

25sem 6 curtidas Responder

M 1. sArnh Ahane Aficisl nines g

Qv W

Curtido por mamonfrinatti e
outras 63.493 pessoas

Fonte: Instagram Gabriela Pugliesi (2020).
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