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Resumo

Diante da relevancia dos influenciadores digitais para o cenario de comunicacao
contemporanea, esta pesquisa pretende investigar o “vazamento” de uma lista com
nomes de influenciadores e artistas no Brasil, em janeiro de 2025, com relatos de
seus comportamentos em acgOes de marketing, provavelmente descritos por
profissionais de relacdes publicas em agéncias. Como questdo indagamos de que
forma os influenciadores estdo sendo retratados na lista e nas redes sociais digitais
ap6s o vazamento? O objetivo geral € compreender de que forma os usuarios do
TikTok reagem a lista apdés o vazamento na internet. Com base no método da
etnografia ou etnografia virtual (Hine, 2000, Fragoso, Amaral e Recuero, 2011,
Polivanov, 2013), realizamos uma andlise qualitativa das reacdes no TikTok de
conteudos a respeito do vazamento da lista, por meio de hashtags dos videos mais
visualizados e compartilhados.
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A popularizagdo das midias digitais para as diferentes esferas da sociedade
trouxe inlmeras mudancas sociais, culturais, econdémicas, politicas, entre outras. No
Campo da Comunicacéo, entre as principais transformacdes esta a alteracéo do poélo
emissor das mensagens, que ainda no século XX concentrava-se nos grandes
conglomerados de midias, transformando pessoas comuns em produtoras de
conteudo. Neste contexto, os influenciadores digitais (ou creators) passam a ser
relevantes para as marcas e organizagcfes, sendo também objeto de interesse das
relacdes publicas. Como define Karhawi (2018, p. 153, grifo da autora): “aquilo que
hoje é chamado de influéncia digital refere-se, na verdade, aquilo que entendemos
como legitimacgao pelos pares, consolidacdo da reputacao, crédito e prestigio em um
campo”.

Diante de uma sociedade midiatizada, os criadores de contelido surgem como
uma alternativa a publicidade, trazendo humanizacao na interacdo entre as marcas e
0 publico. Eles atuam como uma espécie de “filtradores da informagao” ou “curadores
de conteudo”, gerando proximidade e conexao, tanto por serem pessoas comuns - €
nao celebridades - e por muitas vezes apresentarem uma linguagem informal,
descontraida e repleta de tracos regionais. Como destacam Camargo, Estevanim e
Silveira (2018, p.116): “os influenciadores contemporéneos conquistaram notoriedade
sobre determinados assuntos. Uma vez consolidados como mediadores de
informacdo e agregadores de conteudo passaram a chamar atencdo da midia
tradicional”.

A partir da importancia dos digital influencers para o cenario de comunicagéo
contemporaneo, faz-se necessario tracar estratégias para os seus usos, a fim de
evitar crises (KNeves, 2002, Kaharwi, 2018; Sng; Au; Pang, 2019, p. 304) e até
mesmo abalar a reputacdo das organizagdes (Carvalho, 2011; Barger, 2013). Por
meio de técnicas de monitoramento de redes sociais digitais (Silva, 2012), pode-se
tanto reforcar a reputacdo das empresas quanto tomar decisdes acertivas sobre a
escolha de um influenciador. A escolha dos influenciadores mais alinhados & marca
requer estratégia e conhecimento a respeito dos mesmos (Filizola, 2021) — fator que
motiva a criagado de listas entre os profissionais de RP. “A lista de novos nomes que

povoam o universo dos influenciadores € de perder de vista” (Costa, 2017).
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Esta pesquisa preliminar pretende investigar o “vazamento” de uma lista com
nomes de creators e artistas no Brasil, em janeiro de 2025, com relatos de seus
comportamentos em a¢des de marketing. Este estudo tem como objeto a repercusséo
do vazamento da lista de influenciadores na internet por agéncias. Como questao,
indagamos: de que forma os influenciadores estdo sendo retratados na lista e nas
redes sociais digitais apds o vazamento? O objetivo geral € compreender de que
forma os usuarios do TikTok reagem ao vazamento da lista na rede social. Entre os
objetivos especificos, estdo a pesquisa bibliogréafica sobre influéncia digital; marketing
de influéncia e reputacao; além da realizacdo de uma etnografia virtual (Hine, 2000)
ou netnografia (Polivanov, 2013; Fragoso, Recuero e Amaral, 2011) para a selegéo e
observacédo da repercussédo da lista no TikTok.

A nossa hipotese € que o vazamento da lista de influenciadores aumentou a
polarizagdo e a amplificagdo de discursos no TikTok sobre as personalidades
envolvidas. Ao passo que os perfis de noticias de celebridades se aproveitaram da
lista, espetacularizando a discussdo, e com grupos de usuarios adotando posicées
radicais contra/ou a favor dos influenciadores citados.

A justificativa para este estudo se da pela auséncia de pesquisas sobre as
listas de influenciadores digitais, que circulam entre os profissionais de relagbes
publicas, além da forma como séo retratados pelo publico. Ainda assim, é necessario
ter uma visao critica sobre o uso de influenciadores digitais em campanhas, levando
em conta seus riscos para a reputagcdo de uma empresa (Karhawi, 2021) e
problematizar a existéncia das listas a respeito de seus comportamentos, além dos
riscos associados a reputacdo das marcas que se vinculam a esses influenciadores,
sobretudo levando em conta o contexto do vazamento de janeiro de 2025. Todas
essas questbes devem ser debatidas, tendo em vista a ética e a conduta dos
profissionais de relagcdes publicas e organizacoes.

A escolha da plataforma de rede social TikTok se da por ser uma das mais
utilizadas no Brasil, e onde a lista teve forte projecdo. De acordo com dados da

plataforma Data Reportal, o Brasil tem 91,7 milhdes de usuarios ativos em 20257, ja

7 https://datareportal.com/essential-tiktok-
stats#:~:text=The%20United%20States%200f%20America,40.9%20million%20active%20TikTok%20users
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segundo o proprio TikTok, 80% de usuarios brasileiros abrem o app pelo menos uma
vez ao dia.? O uso do aplicativo consiste em usuarios que podem compartilhar videos
de 15 segundos a 10 minutos, com diversas tematicas e tem uma organizacao por
meio de hashtags para “nichar” o conteudo.

Os procedimentos metodolégicos adotados nessa primeira etapa da pesquisa
compreendem: 1) revisdo bibliografica sobre os temas marketing de influéncia,
influéncia digital, reputacédo; 2) Etnografia virtual (Hine, 2020) ou netnografia,
considerando o ambiente digital como parte da cultura contemporanea, como definem
Fragoso, Recuero e Amaral (2011):

Netnografia: Neologismo criado no final dos anos 90 (net + etnografia)
para demarcar as adaptagfes do método etnogréafico em relagdo tanto
a coleta e andlise de dados, quanto a ética de pesquisa. Relacionado
aos estudos de comunicagdo com abordagens referentes ao
consumo, marketing e aos estudos das comunidades de fas. (...)
(FRAGOSO, RECUERO E AMARAL, 2011, p. 198-201)

3) Coleta de dados e analise qualitativa da lista divulgada na internet, a fim de

averiguar o tom de voz do contetdo sobre os influenciadores; selecionando as
hashtags mais utilizadas na data do vazamento: #lista-de-influenciadores-vaza
#polemica #opiniao #polemicatiktokers #vazamento #influenciadores e #planilha. A
partir dessa analise, selecionamos sete videos que somam mais de quatro milhdes e
trezentos mil visualizacdes®, e demonstram a ampla repercusséo do caso na rede
social analisada.
1. O caso do vazamento da lista de influenciadores brasileiros

Em janeiro de 2025, uma planilha anénima com relatos sobre o comportamento
dos influenciadores e artistas no Brasil foi divulgada na internet sem fonte de origem.
A lista causou repercussao nas midias sociais digitais e tradicionais ao servir como

uma espécie de feedback sobre os influenciadores, expondo o comportamento de

8 https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/tiktok-shop-no-brasil-o-que-muda-para-o-seu-e-commerce

9 https://vm.tiktok.com/ZMBY1waPS/
https://vm.tiktok.com/ZMBY 1qowt/
https://vm.tiktok.com/ZMBYJhLmaq/
https://vm.tiktok.com/ZMBYJYCES5/
https://vm.tiktok.com/ZMBYJU8vm/
https://vm.tiktok.com/ZMBYJxF9n/
https://vm.tiktok.com/ZMBY Japd9/
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vérios. A coleta desse material foi realizada entre os dias 10 e 19 de marcgo de 2025,
se referindo a planilha divulgada no dia 23 de janeiro do mesmo ano. Para oferecer
uma amostra sobre o contetdo da lista, seguem dois exemplos. O primeiro refere-se
aos comentarios positivos sobre Juliette, ex-participante do BBB: “Quando ela chegou
ao set de gravacéo, todos que estavam presentes ficaram chocados com a dedicacao
que a artista teve [...] As redes da marca bombaram muito com os posts da Juliette.”
O segundo exemplo retrata o feedback negativo que a cantora Lexa recebeu na
mesma planilha: “Experiéncia péssima, pdés campanha descobrimos que o0s
resultados foram adulterados pela equipe dela [...] a equipe acaba mais atrapalhando
do que ajudando.” A repercussdo foi tanta que o conteudo da planilha foi transposto
para um sitel®, onde os internautas podiam pesquisar as “avaliagdes” dos
influenciadores pelo nome. Ja no TikTok, o vazamento da lista foi abordado em perfis
de noticias de celebridades e amplamente comentado e replicado por usuarios. As
hashtags atrairam a atencdo do publico, com diversos salvamentos e
compartilhamentos. Como se trata de um estudo preliminar, a andlise quanti-
gualitativa dos comentarios a respeito do contetdo da lista de influenciadores esta
sendo realizada. A partir do material coletado, o que se pode observar previamente é
gue as opinides se dividem entre os que se decepcionam com os seus influencers ao
passo que outros mostram-se cientes de seus comportamentos. Para o artigo final,

traremos essa andlise quali-quantitativa do teor dos comentarios.

Resultados preliminares

s

Como essa é uma pesquisa em andamento, ainda ndo temos todos o0s
resultados de analises qualitativas. Realizamos a netnografia, selecionando
preliminarmente sete videos com as hashtags mais utilizadas, atraindo a atenc¢éo do
publico, com diversos salvamentos e compartilhamentos. Os sete videos somam mais
de quatro milhdes e trezentos mil visualizacbes, que demonstram a ampla
repercussao do caso na rede social analisada. Junto, os videos contam com mais de

sete mil e trezentos comentarios e mais de cinco mil e quatrocentos

10 hitps://digitalinfluencer.info/
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compartilhamentos. A anélise quantitativa do conteuddo da lista divulgada na internet,
assim como do conteudo dos videos e dos comentarios de internautas estd sendo
estruturada da seguinte forma 1) Planilha sobre o contetdo dos 7 videos selecionados

e links; 2) Planilha com os comentérios de internautas e qualificacdo das reacoes.
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