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INTRODUCAO

E fato que os sentimentos e estados afetivos influenciam a motivac&o, o julgamento e a
deciséo de compra dos consumidores (Bagozzi et al., 1999; Berry, 2000). Estes desenvolvem,
por sua vez, um apego emocional a bens materiais, lugares, marcas e celebridades (Thomson,
2006; Dwivedi et al., 2018). Em sentido similar, as midias sociais sdo utilizadas por muitas
pessoas para se sentirem proximas e conectadas umas as outras (Ladhari, Massa & Skandrani,
2020).

Diante da expansao do acesso a internet no mundo e também das midias sociais, surgem
os influenciadores digitais, ou seja, pessoas comuns, que possuem algum tipo de conhecimento
especifico, e se tornam celebridades online por criar e compartilhar conteido com seus
seguidores nas midias sociais (Lou & Yuan, 2019), além de exercerem influéncia sobre seus
seguidores por meio do vinculo emocional construido com estes (Ki et al., 2020).

Para se ter uma dimensao do desenvolvimento das midias sociais no mundo e o impacto
gue estas podem gerar nas pessoas, existem 4,68 bilhdes de usuarios de midia social, o
equivalente a mais de 58,4% da populacdo mundial. O usuério tipico de midia social passa 2
horas e 27 minutos nas midias sociais todos os dias, é 0 que mostra os dados do relatorio digital
de 2022 realizado pelos sites da We Are Social e Hootsuit (Amper, 2022). Além disso, de acordo
com a oitava edi¢cdo do Data Never Sleeps, a cada minuto, o comércio online movimenta US$
1 milhdo de ddlares, 147 mil fotos sdo postadas no Facebook, 347 mil stories sdo postados no
Instagram, 41,6 milhGes de mensagens sao enviadas pelo Whatsapp e 500 horas de videos sdo
publicadas no Youtube; estas sdo consideradas as midias sociais mais utilizadas no mundo
(Domo Business Cloud, 2020).

Sao dados que impressionam e evidenciam a proporcao que a internet e as midias sociais
estdo tomando na vida das pessoas. Diante deste cenario, observa-se a relevancia de estudos
que contemplem tematicas relacionadas as midias sociais e a sociedade, midias sociais e 0s
consumidores, midias sociais e 0 e-commerce, dentre outros, com 0 objetivo de trazer
contribui¢des tanto para a sociedade quanto para a literatura.

Embora os conceitos de midia social e rede social sejam amplamente utilizados como
sinbnimos, o termo midia social digital refere-se as ferramentas que permitem a atuacao coletiva
das pessoas como produtores e distribuidores de conteido, enquanto o termo rede social diz
respeito a toda conexdo de pessoas, que pode se manifestar dentro ou fora da internet; e, nesse
sentido, as midias sociais dao suporte as redes sociais (Boyd & Ellison, 2007; Recuero, 2009).
Portanto, as midias sociais sustentam mecanismos de colaboracdo essenciais ao adensamento
das relacOes entre as pessoas, digitais ou virtuais, potencializando o discurso oral (a fala) entre
duas ou mais pessoas (Goulart, 2014). Para este artigo, adotou-se a expressdo midias sociais
para referir-se as plataformas Youtube e Instagram.

A despeito da ascensdo das midias sociais e, consequentemente, do surgimento de
diferentes tipos de celebridades online, ou celebridades digitais; estrelas de midias sociais €;
'micro-celebridades da internet’, que sdo pessoas comuns que atingem milhGes de seguidores
nas plataformas de midia social (Nouri, 2018), ainda ha uma lacuna na literatura no que se
refere a estudos que examinem o que afeta a popularidade dessas celebridades online e como
estas influenciam as preferéncias do publico e as decisdes de compra (Ladhari, Massa &
Skandrani, 2020).

Neste sentido, este estudo analisou as midias sociais do influenciador Thiago Nigro,
também conhecido como “O Primo Rico” e as caracteristicas que podem sugerir a criagao do
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apego emocional entre ele e seus seguidores e que podem explicar a sua popularidade.
Considerado um dos maiores influenciadores de financas do Brasil, segundo estudo realizado
pela Finfluence 22 edicdo (ANBIMA, 2022), Thiago Nigro é socio fundador do Grupo Primo,
tendo iniciado a sua trajetoria no mercado financeiro em 2010, aos 18 anos de idade, realizando
0 seu primeiro investimento, o qual foi mal sucedido na Bolsa de Valores por falta de
experiéncia. Depois disso, criou o seu proprio escritorio de investimentos, assessorando mais
de 5.000 clientes a investir. Mas foi em 2016 que nasceu o canal O Primo Rico no Youtube,
com o objetivo de ensinar os brasileiros a investirem melhor e, também, a gerenciarem melhor
suas financas. Desde entdo, ja sdo mais de 5,5 milhdes de inscritos no Youtube e mais de 6
milhdes de seguidores no Instagram. Além destas duas midias sociais, ele também esta presente
no Twitter, Facebook e Spotify. (O Primo Rico, 2022).

Atualmente, estima-se que o seu patrimonio esteja avaliado em R$ 22 milhdes, segundo
informacdes da carteira de investimentos “Rumo ao Bilhdo”, investidos publicamente pelo
(Infomoney, 2022). Além de ser um influenciador na &rea de finangas nas midias sociais,
compartilhando contetido gratuito sobre Finangas com seus seguidores, Thiago Nigro também
comercializa seus proprios produtos digitais, como a mentoria “Do mil ao milhdo”, os planos
de assinatura “Finclass” e “Staage”, além dos livros fisicos “Do mil ao milhao” e “Sementes da
Liberdade” (O Primo Rico, 2022).

Diante deste contexto, o problema de pesquisa que norteia este estudo é: Como 0 apego
emocional é construido por influenciadores de midia social com seus seguidores? Para
responder o problema de pesquisa, tem-se como objetivo analisar o apego emocional criado
entre o influenciador de midia social (SMI) Thiago Nigro e os seus seguidores, por meio do
Instagram e Youtube.

Entende-se que esta pesquisa avanca ao abordar a temética do apego emocional entre
influenciadores digitais e seus seguidores sob uma perspectiva qualitativa, considerando o
modelo conceitual de Ki et al. (2020), o qual foi elaborado por meio de uma pesquisa
quantitativa com a aplicacdo de questionarios. Além disto, propde-se a inclusdo de novos
atributos e até mesmo de sentimentos ndo identificados anteriormente ao modelo conceitual de
Apego Emocional de Ki et al. (2020). O modelo atual contempla as qualidades dos
influenciadores digitais que os tornam marcas humanas, quais sejam: inspiracdo, prazer e
semelhanca, além da capacidade de criacdo de contetdo, por meio do construto informatividade
e que sdo capazes de atenderem as necessidades dos seguidores de: idealidade, de
relacionamento e de competéncia, que séo 0s principais antecedentes capazes de desenvolver
um vinculo emocional dos influenciadores digitais com seus seguidores (Ki et al., 2020).

Com esses resultados, a pesquisa pode gerar premissas, pressupostos e entendimentos
relacionados ao apego emocional entre SMI e seguidores, uma vez que trata-se de um fendmeno
recente. O estudo utilizara a abordagem qualitativa, por meio de uma pesquisa documental
digital, tendo como objeto de estudo os comentarios feitos pelos seguidores do SMI Thiago
Nigro nos videos do Youtube e nos posts do Instagram.

Além desta introducdo, este artigo aborda a Fundamentagdo Tedrica, os Procedimentos
Metodologicos; a Analise dos Resultados, e, por fim, a Conclusao.

INFLUENCIADORES DE MIDIAS SOCIAIS: A PERSPECTIVA DA TEORIA DO
APEGO EMOCIONAL

O termo ‘influencer’ ou ‘influenciador’ tem sua origem no conceito tradicional de
formadores de opinido, contudo, no contexto dos ambientes digitais, diz respeito aqueles
individuos que adquirem um importante nivel de influéncia publica sobre as pessoas que fazem
parte de suas conexdes pessoais (Casalo et al., 2018). Outra nomenclatura derivada do termo
“influencer” ¢ Social Media Influencer (SMI), ou Influenciador de Midia social, que refere-se
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as pessoas comuns gque possuem conhecimento em alguma area especifica, e, a partir de entéo,
se tornam criadores de contetdo nas midias sociais, conquistando seguidores e se
transformando em celebridades (Lou & Yuan, 2019).

Alguns estudos mostram ainda que os Influenciadores de Midia Social (SMIs) sdo
formadores de opinido que tém a capacidade de influenciar a tendéncia de seus seguidores a
aceitarem seus conselhos (De Veirman et al., 2017; Shareef et al., 2019) e de criar uma sensagéo
de apego emocional, o que permite o aumento do nimero de seguidores, e, também, 0 aumento
da capacidade de influéncia do SMI. Para este estudo, adotou-se a expressao Influenciador de
Midia Social, por meio da utilizacdo da sigla (SMI), para referir-se ao Thiago Nigro, foco deste
estudo.

A teoria do apego € originaria da Psicologia e esta relacionada ao vinculo carregado de
emocoes entre mée e filho, em que se observa intenso prazer de ambas as partes quando estédo
na companhia um do outro e quando expressam afeto um pelo outro. Por outro lado, a distancia
e as expressdes de rejeicdo sdo tidos como desagradaveis ou dolorosos (Bowlby, 1969). Ao
considerar esse conceito dentro do contexto mercadoldgico, pode-se entender que o apego
emocional leva as pessoas ao desejo de preservar a seguranca sentida em relacdo a uma
determinada marca e evitar uma separacdo, o que se manifesta na compra repetida e também na
resisténcia a troca. (Grisaffe & Nguyen, 2011).

Muitos estudos relacionaram o apego emocional a marca humana, de modo que os dois
conceitos estdo relacionados e sdo relevantes para o marketing (Kleine & Baker 2004). O termo
marca humana refere-se a qualquer persona muito conhecida e que é objeto de esforgos de
comunicacdo de marketing (Rindova, Pollock & Hayward 2006). A teoria da marca humana
diz que as celebridades, assim como as empresas, 0s produtos e servi¢cos, também podem ser
consideradas marcas pela possibilidade de serem gerenciadas profissionalmente e por
possuirem caracteristicas de uma marca, como qualidade e imagem (Thomson, 2006).

Ja a teoria do apego emocional seguidor-influenciador, refere-se a um vinculo emocional
sentido pelos seguidores em relacdo aos influenciadores que seguem. Deste modo, 0 apego
emocional € assim definido como um vinculo especifico carregado de emocao entre uma pessoa
e um objeto especifico, neste caso, um influenciador, e desta forma, os vinculos mais fortes
estdo relacionados a sentimentos mais fortes de conexdo e afeto (Thomson et al., 2005). Pode-
se dizer ainda que esses sentimentos, percebidos por parte dos seguidores, sdo oriundos da
acessibilidade e proximidade psicolégica com os influenciadores (Kowalczyk & Pounders,
2016).

Outras pesquisas concluiram que o desejo de criar apego emocional com outras pessoas
obedece a necessidade humana bésica (Ainsworth, Blehar, Waters, & Wall, 1978; Bowlby,
1980), os sentimentos ligados ao apego sdo fundamentais para a criacdo de relacionamentos
fortes com a marca (Fournier’s, 1998). A partir disto, uma forte conexao emocional formada
com um influenciador constréi um relacionamento préximo, intimo e satisfatorio com o0s
seguidores, tendo como consequéncia uma reacdo empatica as expectativas ou sentimentos do
influenciador e até mesmo o estimulo de sua personalidade e comportamentos (Boon &
Lomore, 2001; Thomson, 2006; Tolbert & Drogos, 2019).

Ademais, os seguidores valorizam mais o vinculo afetivo criado com o influenciador do
que a credibilidade (Sokolova & Kefi, 2020), e esta, por sua vez, sO é construida a partir da
criacdo de vinculos afetivos e relacionais com o influenciador (Reinikainen et al., 2020). Outro
achado ¢ que o apego emocional e o valor percebido da informacéo sdo determinantes para que
o0s seguidores manifestem inten¢cdes comportamentais em relagdo as marcas endossadas pelos
influenciadores (Sanchez-Fernandez & Jiménez-Castillo, 2021)

O estudo de Ki et al. (2020) investigou, a partir da teoria human brands, ou marcas
humanas, se 0 apego emocional entre SMIs e seus seguidores facilita a influéncia que os SMls
exercem sobre 0s seus seguidores. Para isto, 0s autores consideraram que 0s atributos pessoais
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dos SMiIs (inspiracdo, prazer e semelhanca) e a capacidade de criacdo de contetdo
(informatividade) sdo igualmente importantes para satisfazer as necessidades de idealidade,
relacionamento e competéncia de seus seguidores e assim desenvolver ligacdes emocionais para
com os SMIs e consequentemente de seus endossos. (Ki et al., 2020).

Os SMIs podem ser considerados como um novo tipo de marca humana, pois possuem
qualidades direcionadas a personalidade da marca, representadas pelos construtos - inspiracéo,
prazer e semelhanca. A inspiracdo foi caracterizada pela capacidade dos SMIs em intrigar os
seus seguidores com novas ideias, ampliar os seus horizontes e inspira-los a descobrirem algo
novo; o prazer estd associado aos SMIs serem engracados ou hilarios; e a semelhanca € a
capacidade dos SMIs de se parecerem com 0s seus seguidores, e de terem gostos e preferéncias
semelhantes a estes. Além disto, a informatividade é um construto que esta relacionado a
utilizacdo de um contetdo de um SMI por um seguidor como fonte de informacéo (Ki et al.,
2020).

O estudo indicou ainda os principais antecedentes que promovem o desenvolvimento do
vinculo dos SMIs com seus seguidores, quais sejam: (1) necessidade de idealidade, que é o
desejo dos individuos de buscar uma pessoa que possua o0s tracos que eles sentem que nao tém,
mas gostariam de possuir (Karp et al., 1970); (2) necessidade de relacionamento, quando 0s
individuos compartilham assuntos pessoalmente relevantes ou semelhantes entre si, e assim se
sentem mais conectados e compreendidos pelos outros (Parks & Floyd, 1996; Reis et al., 2000);
e (3) necessidade de competéncia, sendo o desejo inerente dos individuos de se sentirem
capazes ou eficazes (Deci & Ryan, 2000).

Quanto mais forte for o vinculo emocional desenvolvido pelos SMIs com seus seguidores,
mais aqueles influenciam, de forma efetiva, estes a aceitarem seus endossos de produtos ou
marcas. Assim, quando os SMIs satisfazem as necessidades de idealidade, relacionamento e
competéncia de seus seguidores, estes percebem os SMIs como marcas humanas que tém fortes
lacos emocionais com seus seguidores (Ki et al., 2020).

Estudos anteriores também indicam as qualidades pessoais dos SMIs enquanto atributos
importantes para os seguidores curtirem e depois seguirem os SMIs, como autenticidade
(Audrezet et al., 2018), atratividade (Lou e Yuan, 2019) e intimidade (Lou e Yuan, 2019); além
disto, os seguidores dos SMIs sdo atraidos por conteudos visualmente agradaveis (Ki e Kim,
2019), informativos (Stubb & Colliander, 2019) ou divertidos (Lou e Yuan, 2019).

Ladhari, Massa & Skandrani, (2020) concluiram também que, especificamente no
segmento de cosmeéticos, existem dois fatores responsaveis por exercer influéncia no
comportamento de compra dos consumidores, que sdo o apego emocional e a semelhanca entre
“vloggers” (influenciadores) e os telespectadores (seguidores) (Ladhari, Massa & Skandrani,
2020)

Diante do exposto e, considerando que as plataformas de midia social foram
originalmente pensadas para facilitar conexdes e vinculos pessoais (Lim & Kumar, 2019), mas
que nos ultimos anos tém sido utilizadas também como meio de consumo de produtos e
servigos que nelas sdo ofertados (Aragéo et al., 2016), torna-se relevante investigar o que
contribui para a criacdo desse apego emocional entre SMIs e seguidores por meio das midias
sociais, de modo a gerar engajamento, e, consequentemente, influenciar o comportamento de
compra dos seguidores.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo tem como objetivo analisar o apego emocional criado entre o influenciador
de midia social (SMI) Thiago Nigro e os seus seguidores, por meio do Instagram e Youtube.
Para isso, a pesquisa foi conduzida a partir da abordagem qualitativa e da pesquisa documental
digital, que é a utilizacdo de materiais que ndo receberam tratamento analitico. De forma mais
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especifica, o corpus de pesquisa constituiu 0os comentarios de seguidores do SMI Thiago Nigro,
extraidos das plataformas de midia social Instagram e Youtube, ja que sdo as duas plataformas
em que o Thiago Nigro tem maior audiéncia, uma vez que sao mais de 6,3 milhdes de seguidores
e 5,7 milhdes de inscritos, nas respectivas midias sociais.

O critério de selecdo dos videos para a analise dos comentarios foi o filtro do proprio
Youtube “ordenar por mais populares”, ou seja, aqueles videos que foram mais visualizados e
comentados pelos inscritos. Esse filtro foi aplicado na data de 13 de junho de 2022, pois esta
métrica da popularidade pode alterar os videos mais populares ao longo do tempo. Em seguida,
foram selecionados os trés videos mais populares, uma breve descri¢do de cada um deles foi
feita para fins de contextualizagdo do assunto, e, por fim, foram analisados no total 34
comentarios dos inscritos.

Também foram selecionados para a pesquisa trés posts publicados no Instagram,
correspondentes ao periodo de 29 de marco a 23 de abril de 2020, em que o influenciador
Thiago Nigro langcou um desafio de 21 dias, com 21 aulas gratuitas online e ao vivo, sobre
dinheiro e empreendedorismo, logo no inicio da pandemia da COVID-19 no Brasil. Este recorte
temporal justifica-se pelo fato de o0 SMI em questdo ter batido recorde de 155 mil pessoas ao
vivo, em uma de suas lives, em plena pandemia, ou seja, em um momento de muitas incertezas
€ que as pessoas precisaram permanecer em casa para conter o avanco da pandemia. Os posts
foram selecionados por conveniéncia para a analise, considerando sua potencialidade para
analisar o apego emocional. Foram feitas breves descricdes sobre cada post para fins de
contextualizacdo do assunto. Os comentarios dos seguidores analisados totalizaram 32.

Para a analise do corpus de pesquisa, foi utilizado o Modelo Conceitual de Ki et al. (2020),
que explica o apego emocional dos seguidores com 0s SMIs a partir de trés antecedentes (Figura
1): (1) necessidade de idealidade, (2) necessidade de relacionamento, e (3) necessidade de
competéncia. O modelo ainda contempla as qualidades dos SMIs que os tornam um tipo de
marca humana, como a inspiracao, o prazer e a semelhanca, bem como o atributo do contetdo,
a informatividade. Os autores concluiram que o apego emocional influenciou positivamente 0s
seguidores a adquirirem os produtos ou marcas que os SMIs recomendavam (Ki et al., 2020).

Antecendentes do apego
INSPIRACAO Necessidade de
IDEALIDADE
Atributos
do SMI PRAZER
Necessidade de TRANSFERENCIA
RELACIONAMENTO APEGO DO APEGO PARA
SEMELHANCA PRODUTOS
Atributo Necessidaﬁde de
- INFORMATIVIDADE COMPETENCIA
do contetdo

Figura 1: Modelo conceitual do apego emocional de Kit et al. (2020)

Nota Fonte: Adaptado de Ki, C. W. C., Cuevas, L. M., Chong, S. M., & Lim, H. (2020). Influencer marketing:
Social media influencers as human brands attaching to followers and yielding positive marketing results by
fulfilling needs. Journal of Retailing and Consumer Services, 55, 102133.

Tendo como base este modelo, nesta pesquisa sera analisada a presenca ou ndo dos trés
antecedentes do apego emocional, os atributos do SMI e o atributo do contetdo nos posts,



videos, comentarios e simbolos. Para isto, foi elaborado o Quadro 1 com base no estudo de Ki
et al., (2020):

Modelo Conceitual do Apego Emocional

Construtos Descrigdo Necessidades Descrigdo

o L 0 SMI me faz sentir como uma imagem espelhada da
O SMI me intriga com novas ideias. R R
pessoa que eu gostaria de ser (meu eu ideal).

\dealidade |© SMI me faz sentir préximo do que & importante para
mim na vida com suas falas.

Inspiragdo 0 5MI amplia o meu horizonte.

O SMI me faz sentir o tipo de pessoa que eu gostaria de

0O SMI me inspira a descobrir algo novo. e
ser com suas declaragbes.

Eu acho o SMI engragado. . ) L
Prazer O SMI faz com que eu me sinta muito proximo dele.

Eu acho o SMI hildrio.

Eu acho gue o SMI é parecido comigo.

Eu acho que o SMI tem gostos e preferéncias semelhantes
Semelhanga 305 Meus.

Atributos do SMI

Relacionamento

0 SMI cria uma atmosfera de intimidade.
Eu acho que o SMI tem muitas coisas em comum comigo.

. . " O SMI me faz sentir competente.
Uso o conteddo do SMI como fonte de informacao.

Informatividade _
i Competéncia O SMI me faz sentir util.
(conteddo)

Eu acho o conteddo do SMI informativo.

Atributo do
contelido

0O SMI me faz sentir capaz e eficaz.

Quadro 1: Descri¢do do Modelo conceitual do apego emocional de Ki et al. (2020)

Nota Fonte: Adaptado de Ki, C. W. C., Cuevas, L. M., Chong, S. M., & Lim, H. (2020). Influencer marketing:
Social media influencers as human brands attaching to followers and yielding positive marketing results by
fulfilling needs. Journal of Retailing and Consumer Services, 55, 102133.

No Quadro 1 estdo detalhados os atributos do SMI e do conteldo, suas respectivas
descricdes e a quais necessidades humanas esses atributos atendem, além das descricGes de
cada necessidade. E importante ressaltar que o Modelo Conceitual do apego emocional
adaptado de Ki et al. (2020) sera utilizado como base para a identificacdo e compreensao do
apego emocional entre 0 SMI Thiago Nigro e seus seguidores, mas a analise do corpus de
pesquisa ndo se restringira a ele, podendo surgir novos atributos ao longo da pesquisa.

Para proceder com a andlise do corpus de pesquisa, foi utilizada a Analise Tematica de
Braun e Clarke (2006), uma técnica de analise qualitativa de dados, que, a partir de um corpus
de pesquisa, objetiva identificar, analisar, interpretar e relatar padrdes (temas). Conforme os
autores, para a conducdo deste método, é necessario seguir seis etapas que serdo descritas a
sequir.

Etapa 1: A familiarizacdo com os dados se deu, primeiramente, a partir da revisdo da
literatura sobre o tema apego emocional e as midias sociais; em seguida, houve uma
aproximacao empirica do corpus de pesquisa por meio da observacdo das midias sociais do SMI
Thiago Nigro, da selecdo dos videos e posts e da leitura dos comentarios de seguidores e
inscritos; por fim, foram feitas anotacdes sobre as primeiras impressdes do material lido,
destacando palavras e expressoes relacionadas aos atributos, por exemplo: admiracéo, orgulho..

Etapa 2: A geracao de codigos iniciais considerou a pesquisa de Ki et al (2020), e. a
partir da leitura e analise do corpus de pesquisa também foram produzidos novos codigos.
Destaca-se que houve casos em que um mesmo extrato de dados (comentario de seguidor)
recebeu mais de um codigo por ser considerado significativo.

Etapa 3: A busca de temas consistiu em uma analise e classificagdo dos diferentes
cddigos obtidos anteriormente de forma a criar temas potenciais e abrangentes, assim, 0s
extratos de dados foram agrupados por temas.

Etapa 4: A revisdo dos temas foi feita a partir da leitura e identificacdo de padrdes entre
alguns deles, o que levou a um agrupamento daqueles que eram homogéneos; outros temas
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foram substituidos por serem heterogéneos e estarem mais relacionados aqueles ja
identificados; e alguns temas, mesmo que distintos e pouco frequentes, foram mantidos por
serem considerados significativos, por exemplo: “Eu quero trabalhar com o SMI”, “Eu tive
resultados com o conteldo do SMI” e “O SMI utiliza expressGes que contém um significado
préprio a partir de um contexto”.

Etapa 5: A defini¢cdo e nomeacéo dos temas foi feita ap6s uma revisao e redefinicdo dos
temas prévios e a identificacdo da esséncia de cada um deles. Houve um cuidado para que 0s
temas ndo ficassem muito complexos e nem muito reduzidos, preservando o contetdo dos
extratos e, a0 mesmo tempo, identificando o que era mais significativo. Para este estudo, 0s
temas foram descritos como frases, e ndo palavras que descrevem tanto os atributos do SMI e
do seu contetdo quanto as necessidades dos seguidores. Ressalta-se que alguns temas foram
nomeados tal qual o modelo e outros foram agrupados e, por ndo fazerem parte do modelo,
foram adicionados a nova proposicao.

Etapa 6: Finalmente, foi feita a analise final dos resultados e a producéao do relatorio.
Nesta etapa, buscou-se realizar uma andlise dos resultados coerente, concisa, nao repetitiva e
l6gica, de modo que permitisse contar uma historia interessante sobre os achados e o tema de
pesquisa.

ANALISE DOS RESULTADOS
A construcdo do apego emocional entre influenciador e influenciados

Esta secdo trata da apresentacdo dos resultados de forma a responder o objetivo da
pesquisa. Inicialmente, serdo apresentados os trés videos do Youtube e os trés posts do
Instagram selecionados para esta pesquisa para fins de contextualizacdo dos assuntos tratados
e dos comentérios.

O video 1, com o titulo: “INVESTI R$ 93,84 no Tesouro Selic! Aprenda a investir na
pratica!” (O Primo Rico, Youtube, 2018) aborda os seguintes topicos: o funcionamento do
tesouro direto; diferenca entre investir na plataforma do tesouro versus investir no tesouro;
investimento no tesouro Selic pela plataforma da corretora; fundo de emergéncia para o
investimento; primo rico investindo na pratica, r$ 93,84; o primeiro passo de todo investidor é
formar o fundo de emergéncia; o segundo passo de todo investidor é formar a aposentadoria e
0 terceiro passo de todo investidor é formar a carteira de investimentos.

No video 2, intitulado “Como ganhar R$ 1.500 todos os meses sem precisar trabalhar!
Viver de renda passiva o influenciador” (O Primo Rico, Youtube, 2021), Thiago Nigro explica
a diferenca entre renda passiva e renda ativa; ensina como estimar a taxa de aplicacdo de renda
passiva para o futuro; projeta todos esses calculos na préatica (c/ uma planilha que funcione pra
qualquer valor de renda passiva); e por fim, ensina como escolher as melhores opc¢des de renda
passiva.

O video 3 com o titulo “Investimentos para iniciantes na bolsa de valores!” (O Primo
Rico, Youtube, 2020) tem como objetivo apresentar trés investimentos para iniciantes na bolsa
de valores, e fazer com que os seguidores aprendam melhor sobre como funciona o mercado,
bem como suas diferentes funcionalidades.

O post 1 sobre uma contagem regressiva para o proximo desafio de 21 dias (Thiago
Nigro, Instagram, 2020) apresentou apenas a imagem do numero 3, 0 que, posteriormente,
sinalizou para uma contagem regressiva para o inicio de alguma atividade proposta pelo
influenciador Thiago Nigro, gerando curiosidade nos seguidores.

O Post 2, com a seguinte legenda “Houve uma transformagéo. Nasceu um clube, um
cld, um propdsito, uma unidade” (Thiago Nigro, Instagram, 2020) faz mencdo aos 100 mil



seguidores que acompanharam a live em tempo real sobre o conteddo de financas e
investimentos.

No post 3 com a seguinte frase “O plantio ¢ opcional, mas a colheita ¢ obrigatoria”
(Thiago Nigro, Instagram, 2020), o influenciador Thiago Nigro faz uma analogia dos
investimentos com o plantio de sementes, que esta relacionada ao conteddo ministrado na live
daquele dia.

A seguir, apresentamos a analise tematica.

Atributos identificados nos comentarios de seguidores do influenciador

A Andlise Tematica desta pesquisa considerou um total de 66 comentarios, sendo 34
referentes aos trés videos do YouTube e 32 referentes aos trés posts do Instagram. Cabe
mencionar que ao longo das analises, alguns comentarios foram selecionados para compor o
texto e foram parcialmente hachurados afim de preservar a identidade dos seguidores e aqueles
citados no texto receberam apenas o0 seu sobrenome ou segundo nome.

Foram identificados um total de 10 atributos, sendo 9 relacionados ao SMI e 1
relacionado ao contetdo compartilhado pelo SMI, diferentemente do modelo conceitual de Ki
et. al (2020), que considerou 4 atributos, sendo 3 relacionados ao SMI e 1 relacionado ao
conteddo compartilhado pelo SMI. Os atributos do SMI identificados foram: Altruismo,
Carisma, Competéncia técnica, Curiosidade, Influéncia, Simbdlico (mag¢d/milho), Uso de
expressdes proprias, Inspiracédo e Semelhanca, apenas estes dois Ultimos foram confirmados
de acordo com o modelo de Ki et. al (2020). Destaca-se que o atributo Prazer presente no
modelo destes autores, que se refere as caracteristicas de ser engracado e hilario, nao foi
identificado nesta pesquisa, talvez pelo fato de o SMI Thiago Nigro falar sobre investimentos
e também ter um perfil mais sério e voltado para a transmissao do conhecimento, e ndo para o
humor. O atributo Informativo, que trata do contetdo, foi confirmado com base no modelo de
Ki et. al (2020).

Em relacdo as necessidades dos seguidores, consideradas antecedentes do apego
emocional, foram encontradas as mesmas do modelo de Ki et al (2020), quais sejam:
necessidade de idealidade, de relacionamento e de competéncia. Foram identificados, ainda, 8
sentimentos presentes nos comentarios dos seguidores por meio de palavras como: Admiracao,
Amor, Amizade, Emocdo, Gratiddo, Orgulho, Ansiedade e Apreensdo. Estes dois ultimos
sentimentos, embora sejam considerados negativos, foram manifestados em um contexto de
curiosidade e mistério, em que o SMI fez uma publicacdo sem muitas informacGes e deixou que
0s proprios seguidores imaginassem e adivinhassem o que viria em seguida.

A analise Tematica dos comentarios resultou no Quadro 2 que sintetiza os atributos do
SMI e do contetdo e a frequéncia de ocorréncia destes nos comentéarios, as necessidades dos
seguidores, bem como as respectivas descrigdes e 0s sentimentos expressados pelos seguidores.



TEMA TEMA FREQUENCIA TOTAL
DESCRICAO ATRIBUTO DESCRICAQ NECESSIDADE (OCORRENCIA| FREQUENCIA|
O SMI estd fazendo um bem para as pessoas ao GRATIDAOQE o y
ALTRUISMO comp ar o sent conhecimento O SMI contribui para um mundo melhor :\DM]R{(;;\D 4 4% 4%
CARISMA ‘ Eu acho o SMI carismatico ‘ COMPETENCLA ‘ O SMI me ajuda a tomar decisdes ‘ AMOR ‘ 1 1% 1%
COMPETENCIA O SMI & competente, tem muito conhecimento O SMI contibui com o meu aprendizado _\Dgfﬁ'}z%;o E 4 4%
p COMPETENCLA - - - 6%
TECNICA 0O SMI explica de f 1 facil O SMI ajuda quem estd comegando a estudar o 5 S0
MI explica de forma clara e fac: assunto GRATIDAO 2 2%
O SMI tmosfera di tativ: 3
CURIOSIDADE |0comeuda do SMI desperta a minha cusiosidade |R.ELACIONA‘\IE_\'T0‘ cra uma afmostera de expectativa | APREENSAO ‘ 6 6% %
O SMI me motiva a ser melhor O SMI me .faz sentir o tipo de pessoa que eu 3 m
IDEALIDADE gostaria de ser com o seu conteudo
Eu quero trabalhar com o SMI O SMI me faz querer ajudar as pessoas 1 1%
Eu tive resultados com o contendo do SMI 0 SMIme ajuda a tomar decisdes 1 1%
INFLUENCLA Eu vou seguir as instrugdes do SMI COMPETENCIA O SMI me ajuda a tomar decisfes ] 3% 18%
B artilh teudo do SMI tr:
eomp e 0 conteudo o com outras O SMI contibui com o meu aprendizado 4 4%
pessoas
O SMI cria uma atmosfera de expectativa
=2 P I o
z 0 SMI me motiva a participar dos seus eventos ~ ~ ANSIEDADE 2 2%
= RELACIONAMENTO
© O SMI me faz sentir parte de um o0 especial ORGULH? E 2 2%
Is O SMI me motiva a participar dos seus eventos - P Erupo E5p GRATIDAO - -
E O SMI me faz sentir como uma imagem
: O SMI me inspira a querer ser como ele espelhada da pessoa que eu gostaria de ser ADM]R_-\(;_:\.O 3 3%
(meu eu ideal).
O SMI teudo ds ¥
e e O conteido do SMImudouaminhavida | GRATIDAO 3 3%
. = IDEALIDADE .
INSPIRACAO 0 SMI mei teudo d O SMI me faz sentir como uma imagem 10%
L me inspira com 0 seu conteudo e espelhada da pessoa que eu gostaria de ser GRATIDAO 2 2%
qualidade s
{meu eu ideal)
O SMI me inspira com o seu conteudo de O SMlme faz sentir proximo do que &
- importanite para mim na vida com o seu AMIZADE 2 2%
qualidade
conteido
GRATIDAOE
' R ) o
Eu me acho parecido com o SMI O SMI cria uma atmosfera de intimidade ADMRACAD 4 4%
SEMELHANCY | O SMIcria intimidade a0 chamar cada seguidor e | ppy o 1o ANVENTO | 0 SMT me faz sentir parte de um grupo especial| GRATIDAO N 1% 14%
também ser chamado de "primo &
O SMI eriz intimidade 20 criar espressdes préprias O SMI me faz sentir parte de um grupo especial| ORGULHO 5 5%
coma "clé” e "o mundo ¢ dos primos 5
SIMBOLISMO - | O SMI utiliza simbolos que contém um significado _ _ o o
(MACA/MILEO) praprio a partir de um contesto RELACIONAMENTQ | O SMI me faz sentir parte de um grupo Espemal| ‘ 10 10% 10%
USO DE ] . .
EXPRESSOES iﬁzﬂ ‘;“m R | FELACTONAMENTO | 0 SMI cria uma atmosfera de intimidade 1 1% 1%
PROPRIAS significado préprio a partir de um contexto
O conteido do SMI é de qualidad 0 SMI contibui com o meu aprendizado ADMIRACAO 18 19%
E O conteido do SMI gera interesse e novas 0 conteido do SMI d - " 5 -
B INFORMATIVO ditvidas COMPETENCIA conteude do saT desperta mew nteresse “ o 29%
=) 0 SMl me estimula a compartilhar o confiecimento O SMI confibui com o meu aprendizado g 8%
- que mais fez sentido pra mim
TOTAL 68 1% 100%

Quadro 2: Modelo conceitual do apego emocional entre SMI e seguidores
Nota Fonte: a autora a partir dos resultados da pesquisa

Os resultados da pesquisa permitiram elaborar um modelo conceitual de Apego
Emocional (Figura 2), com base no modelo de Ki et al. (2020), com a adig&o de outros atributos
do SMI que atendem as necessidades dos seguidores, e que, por sua vez, sdo antecedentes do
Apego Emocional, bem como acrescenta alguns sentimentos dos seguidores pelo SMI
identificados nos comentarios analisados. Por fim, tem-se que a presenca do apego emocional
entre SMI e seguidores leva estes a algum tipo de acéo, seja ela voltada a seguir as orientagdes
técnicas do SMI ou compartilhar conhecimentos com outras pessoas ou ainda participar de
eventos do préprio SMI, confirmando o que disseram Bagozzi et al. (1999) e Berry (2000) sobre
a motivacdo, o julgamento e a deciséo de compra dos consumidores serem influenciados pelos
sentimentos e estados afetivos.




ALTRUISMO Antecendentes do apego Sentimentos dos seguidores pelo SMI

INSPIRAGAOD
Necessidade de

UsO DE IDEALIDADE
ExPRESSOES
Atributos Amor Amizade
do SMI SEMELHANGA Adimiragie Gratiddo
INFLUENCIADOR Necessidade de APEGO a
TRANSFERENCIA DO
RELACIONAMENTO EMOCIONAL

APEGO PARA A ACF\O

CURIQSIDADE
Apreensio Orgulho
Emogio
SIMBOLISMO Ansiedade
Necessidade de

COMPETENCIA COMPETENCIA

TECNICA
CARISMA

Atributo
do conteddo

INFORMATIVIDADE

Figura 2: Modelo conceitual do apego emocional entre SM1 e seguidores
Nota Fonte: a autora a partir dos resultados da pesquisa

Dentre os nove atributos do SMI identificados nesta pesquisa, aqueles que mais
apareceram nos comentarios foram influéncia (18%), semelhanca (14%), Simbolismo (10%),
Inspiragdo (10%) e curiosidade (6%), estando destacados na Figura 2. O atributo Influéncia
significa que, o SMI motiva os seguidores a agirem ou tomarem alguma decisdo relacionada a
investimentos. Isto fica claro quando os seguidores afirmam suas intengfes de seguir as
instrucdes do SMI, ou seja, fazer o cadastro na corretora de investimento indicada pelo SMI,
comecar a aplicar o dinheiro e fazer a reserva de emergéncia; que sdo motivados a participarem
dos seus eventos e; que compartilharam o contetdo do SMI com outras pessoas. Neste sentido,
dois comentérios chamaram a atencdo, um sobre a seguidora ter afirmado que j& seguiu as
orientacdes do SMI e obteve resultados, e outro sobre um seguidor manifestar interesse em
trabalhar na empresa do SMI (Figura 3), ou seja, participar do processo seletivo de estagiarios
do Grupo Primo.

, Maravilha de videa instrutivo. Ja estou seguindo seus conselhos. E j& com otimos resultados g Eu penso grande. Escolho ajudar milhares de pessoas. Eu quero participar do Estagio do Primo!!! @

Obrigado . Continue. Assim 9
&b 69  RESPONDER fy 52 G0  RESPONDER

Figura 3: Comentarios de seguidores sobre o atributo Influéncia do SMI
Nota Fonte: Instagram e Youtube

O atributo influéncia pode atender as trés necessidades dos seguidores: de Idealidade,
Relacionamento e Competéncia. A primeira, quando o SMI faz com que o seguidor sinta o tipo
de pessoa que gostaria de ser com o contetdo do SMI e querer ajudar as pessoas. A segunda, a
medida que o SMI cria uma atmosfera de expectativa e faz o seguidor se sentir parte de um
grupo especial. A terceira, a partir do momento em que O SMI contribui com o aprendizado
dos seguidores e 0s ajuda a tomar decisdes.

O atributo semelhanca pdde ser observado nos comentérios que expressam a tentativa
de o SMI criar intimidade, chamando cada seguidor e também ser chamado de "primo"”, bem
como criar expressoes proprias como "cld" e "o mundo € dos primos" para referir-se a um grupo
de pessoas gque seguem as suas orientacdes e seus principios. Este atributo atende a necessidade
de Relacionamento dos seguidores por fazer com que estes se sintam parte de um grupo
especial, criando também uma atmosfera de intimidade. Isto pode ser melhor visualizado na
Figura 4:
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E eu fago parte desse cl3 _ 28
_ Primo, vocé poderia fazer um video mostrando detalhadamente como se investe nesses trés

investimentos ?

b 53 GP  RESPONDER

Figura 4: Comentarios de seguidores sobre o atributo Semelhanca do SMI
Nota Fonte: Instagram e Youtube

O simbolismo estd presente na utilizacdo, pelo SMI, de simbolos que contém um
significado proprio a partir do contexto de investimentos, por exemplo, o influenciador Thiago
Nigro pediu que cada seguidor assistisse a uma de suas lives com uma maca e depois explicou
que esta significa o poder de uma semente gerar muitos frutos ao longo do tempo, assim como
acontece com os investimentos; e o simbolo do milho que representa 0 milhdo, ou seja, o
objetivo de muitas pessoas de alcangar o primeiro milhdo de reais e assim se tornarem
milionarias (Figura 5). Este simbolismo esta relacionado a necessidade de Relacionamento dos
seguidores e cria uma intimidade entre estes e 0 SMI por se sentirem parte de um grupo especial,
em que apenas eles entendem o significado de tais simbolos (Figura 5):

— @S - &HWSs B 25 28 8 830 poder de 1 semente quando
1 e a se entende e aplica com rigor a "lei da Semeadura " a colheita
2cem Responde 113sem Responde se torna imensurdvel. 35 %8 %8 38 %8 %3 88 @thiago.nigro

@lilibenevides25 @carlosalbertbrito @eduardogalvaobezerra

Figura 5: Comentérios de seguidores sobre o atributo Simbolismo do SMI
Nota Fonte: Instagram e Youtube

A inspiracéo foi outro atributo que teve uma frequéncia de ocorréncia consideravel nos
comentarios analisados (10%). Este atributo pode ser percebido quando o SMI inspira 0s
seguidores oferecendo um contetdo de qualidade e também a quererem ser como ele. Dois
seguidores comentaram: “Caraca, quando acabei de assistir 0 video, j& me sentia um
empresario!” (“Mendes”) e “O contetido que vocé traz é impressionante meu querido, tanto em
perspectiva de vida, como em financas, quero, um dia ter a oportunidade de passar algumas
horas pessoalmente com vocé e trocarmos ideia sobre tudo! Sinto que tenho muito a aprender
com vocé.” (“Avellar”). Estas falas mostram o quanto a inspiracdo atende a necessidade de
idealidade pelo fato de 0 SMI fazer com que os seguidores sintam como uma imagem espelhada
da pessoa que gostariam de ser (eu ideal). Ainda sobre a inspiracdo, houve seguidores que
afirmaram que o contetdo do SMI mudou suas vidas, 0 que sugere um impacto real do SMI
sobre a vida das pessoas, além de configurar o grau de intensidade do apego emocional criado
entre eles.

Ja a curiosidade, embora tenha aparecido com muita frequéncia, foi observada apenas
no post 1, ja que este referia-se a uma mensagem especifica de antncio de um desafio de 21
dias que aconteceria em seguida. Este tipo de post utiliza o gatilho mental da antecipagéo e gera
curiosidade nos seguidores, pois continha apenas o numero 3, sem mais informacdes. A
curiosidade foi observada a medida em que estes tentaram adivinhar o significado da imagem.
Em um dos comentarios, um seguidor disse se sentir apreensivo e, a0 mesmo tempo, colocou
um emoji (carinha) feliz, o que leva a entender que trata-se de um sentimento com uma
conotacgdo positiva (Figura 6). Desta forma, o0 SMI atende a necessidade de Relacionamento dos
seguidores ao criar uma atmosfera de expectativa no seu Instagram.
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Figura 6: Comentarios de seguidores sobre o atributo Curiosidade do SMI
Nota Fonte: Instagram e Youtube

O Unico atributo relacionado ao conteddo compartilhado pelo SMI foi Informativo, com
a maior frequéncia de ocorréncia nos comentarios (29%). Este atributo esté ligado a qualidade
do contetdo do SMI, ao compartilhamento, pelos proprios seguidores, daguele conhecimento
que mais fez sentido para eles e a geracéo de novas duvidas a partir do contetido exposto (Figura
7).

\_/ P0sso investir uma valor uma unica vez e resgatar no vencimento? Ou se eu investir uma vez terei a
obrigagdo de todos meses inveatir o mesmo valor? Se eu quiser investir todo més, pode ser qualquer

valor acima do minimo ou tem que ser o valor igual ao primeiro investimento?
Conteudo interessante, sem enrrolagdes como em outros canais. Parabéns! oy GP  RESPONDER

') QP RESPONDER v Ver 10 respostas

Figura 7: Comentarios de seguidores sobre o atributo Informativo do contetido do SMI
Nota Fonte: Instagram e Youtube

A analise apontou que o conteudo do SMI ¢ informativo e atende a necessidade de
competéncia dos seguidores por contribuir com o aprendizado e despertar o interesse destes. A
qualidade do conteudo do SMI abrangeu os adjetivos bom, objetivo, excelente, coerente e ainda
“profissional, educativo, funcional e de facil compreenséo e aplicagdo” (“Oliveira”). Além
disto, houve seguidores que afirmaram que o SMI facilita a compreensdo do assunto por meio
da utilizacdo de exemplos préticos (“Vinicius™).

A pesquisa apontou ainda que alguns seguidores, além de compartilharem suas opinides
por meio dos comentérios, também expressaram sentimentos relacionados ao SMI, como
Admiracdo, Amor, Amizade, Emocdo, Gratiddo, Orgulho, Ansiedade e Apreensdo. Alguns
destes sentimentos podem ser vistos por meio dos seguintes comentarios: “Eu amo seguir as
suas orientagdes [...]” — AMOR (“Vieira”), “[...] estou encantado com os detalhes que vocé
esta passando [...]” - ADMIRACAO (“Paulo”), “Minha vida mudou gragas a esse canal!!
Obrigada!”—GRATIDAO (“Dias”), “De Arrepiar! [...]”—EMOCAO (“Caiado”), em mengao
ao conteudo compartilhado pelo SMI. Este achado, que ainda ndo havia sido mencionado no
modelo de Ki et al. (2020) sugere que estes sentimentos podem ser antecedentes do apego
emocional entre SMI e seguidores, uma vez que, segundo Thomson et al. (2005), o vinculo
carregado de emocao é que forma o apego emocional e vinculos mais fortes sdo aqueles em que
ha presenca de sentimentos mais fortes de conexao e afeto.

Embora alguns atributos tenham aparecido com menor frequéncia nos comentarios, eles
também sdo importantes para explicar a formacdo e a intensidade do apego emocional. Por
exemplo, o SMI Thiago Nigro foi considerado altruista, de acordo com alguns de seus
sequidores, pois, ao compartilhar o seu conhecimento estaria fazendo um bem a outras pessoas
e contribuindo para um mundo melhor, especificamente, no que se refere ao contetdo de
investimentos. Da mesma forma, ficou claro o reconhecimento da competéncia técnica do SMI,
por este ter muito conhecimento, explicar de forma clara e facil, ser considerado “um génio e
didatico” (“Kassaoka”) e “o melhor” (“promotora”) em mengéo a area de investimentos.

O Carisma foi observado apenas uma vez ao longo de toda a anélise, logo, este atributo
ndo foi amplamente atribuido ao SMI pelos seguidores, talvez pelo fato de o préprio conteudo
do SMI ser voltado para a area de financas, cujo objetivo é o compartilhamento de um
conhecimento técnico, o que ndo pressupde o carisma como um pré requisito do SMI. Este pode
ser um achado importante, a medida que o SMI ndo precisa, necessariamente, ter carisma caso
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compartilhe conteudos técnicos. Por outro lado, esta caracteristica pode ser importante para
criar o apego emocional entre SMI e seguidores em outras areas, como entretenimento,
relacionamento, moda e beleza, desenvolvimento pessoal, dentre outras.

No que tange ao “uso de expressdes proprias” pelo SMI, que contém um significado
préprio com o objetivo de criar uma atmosfera de intimidade entre os membros de um grupo
especifico, apenas a expressdo “a chinela cantou” foi observada, significando que o contetido
foi muito bom. Apesar disto, esse atributo pode estar relacionado ao atributo do simbolismo,
em que o SMI também utiliza de termos proprios como “primo”, “o mundo é dos primos” e
“cla” carregados de significados para criar intimidade com os seguidores e fazer com que estes
se sintam parte de um grupo especial.

CONCLUSAO

Esta pesquisa objetivou analisar o apego emocional criado entre o influenciador de
midia social (SMI) Thiago Nigro e os seus seguidores, por meio do Instagram e Youtube. Diante
disso, optou-se pela abordagem qualitativa, por meio da pesquisa documental digital nas midias
sociais do influenciador Thiago Nigro, com perfil no Instagram (Thiago Nigro) e canal no
Youtube (O Primo Rico). A analise do corpus de pesquisa foi feita a partir da Analise Tematica
de Braun e Clarke (2006), utilizando o modelo conceitual de Ki et al., (2020) que explica o
apego emocional dos seguidores com os SMIs a partir de trés antecedentes: (1) necessidade de
idealidade, (2) necessidade de relacionamento, e (3) necessidade de competéncia, além de
contemplar as qualidades ou atributos dos SMIs que os tornam um tipo de marca humana, como
a inspiracdo, o prazer e a semelhanca, bem como o atributo do contetdo, a informativo.

Os resultados indicaram a existéncia do apego emocional entre o Thiago Nigro e seus
seguidores considerando a presenca de atributos ligados tanto ao SMI quanto ao seu contetdo
nos comentarios analisados, e ainda a relacdo entre esses atributos e os antecedentes do apego
emocional necessidade de idealidade, necessidade de relacionamento, e necessidade de
competéncia (Ki et al., 2020). Este apego emocional identificado pode motivar algumas ac¢oes
dos seguidores, como seguir as orientacdes técnicas do SMI, compartilhar conhecimentos com
outras pessoas e ainda participar de eventos do préprio SMI.

A principal contribuicdo deste estudo foi a proposicao de novos atributos do SMI como
influéncia, curiosidade, simbolismo e altruismo e até mesmo de sentimentos como amor,
gratiddo, admiracao e amizade, ndo identificados anteriormente no modelo conceitual de Apego
Emocional de Ki et al. (2020), que tem como atributos do SMI a inspiragdo, o prazer e a
semelhanca e; a informatividade do conteudo.

Para estudos futuros, sugere-se a continuidade desta pesquisa com o SMI Thiago Nigro
considerando também a analise dos seus proprios conteudos na tentativa de identificar
elementos que favorecam a criagdo do apego emocional com seus seguidores. Podem também
ser feitos estudos com outros SMIs de outros segmentos, a fim de comparar os atributos
encontrados com os desta pesquisa e com o Modelo de Ki et al (2020).

Outros tipos de procedimentos metodoldgicos podem ser aplicados, como entrevistas com
seguidores e SMIs, a etnografia, em que o pesquisador participa do grupo de seguidores de
determinado SMI e assim faz as suas proprias observacfes e anélise de discurso do proprio
SMI. Uma outra possibilidade de estudo seria analisar o quanto o apego emaocional influencia
0s seguidores a comprarem os produtos de SMIs, explicando os seus faturamentos milionarios.

Sugere-se ainda uma agenda de pesquisa que contribua para preencher lacunas no campo
do apego emocional, como a diferenca do apego emocional criado em redes sociais digitais e
aquele criado a partir das interacOes face a face, por exemplo, considerando as origens da teoria
do apego emocional, que outros atributos/caracteristicas estdo presentes na relacdo de apego
entre mae e filho; realizar uma analise critica das ideologias que sustentam esses atributos, bem
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como 0s vazios criados e suas consequéncias e por fim, realizar pesquisas com grupos
identitarios diferentes, por exemplo, geracionais, etnias ou género.
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