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RESUMO

Objetivo: O trabalho teve como objetivo analisar as rea¢des de engajamento do publico a
comunicac¢ado contraintuitiva femvertising no ambito dos influenciadores digitais.

Método/abordagem: A partir de uma abordagem netnografica, com analise qualitativa e
guantitativa, foram comparados dados resultantes dos contelddos publicados por duas
influenciadoras digitais atuantes no TikTok, uma representando o padrao estético socialmente
aceito e outra caracterizando uma representacdo contraintuitiva, a fim de observar eventuais
diferencas em termos de curtidas, visualizacdes e comentarios.

Principais Resultados: Foi observado que contelddos contraintuitivos geraram maior
engajamento em forma de comentdrios, embora muitas vezes envolvam rea¢ées polarizadas,
enguanto os conteudos tradicionais retornaram mais curtidas e elogios estéticos.

Contribui¢des tedricas/praticas/sociais: O estudo contribui ao mostrar como os contetdos
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padrdo e contraintuitivo sdo percebidos no ambiente virtual, permitindo uma compreensao
ndo apenas do volume, mas da profundidade simbdlica das interacdes de engajamento online.

Originalidade/relevancia: Defende-se a investigacdo inédita da tematica de comunicacgdo
contraintuitiva femvertising no ambito dos influenciadores digitais, realizada de maneira
abrangente, a partir da relacdo entre dados quantitativos e qualitativos de engajamento.

Palavras-chave: Comunicagao mercadoldgica. Comunicagdo contraintuitiva. Femvertising.
Influenciadores digitais. Netnografia.

ABSTRACT

Purpose: This study aimed to analyze audience engagement reactions to femvertising
counterintuitive communication among digital influencers.

Method/approach: Using a netnographic approach, with qualitative and quantitative analysis,
data from content published by two digital influencers active on TikTok—one representing the
socially accepted aesthetic standard and the other representing a counterintuitive standard—
were compared to observe any differences in terms of likes, views, and comments.

Main findings: It was observed that counterintuitive content generated greater engagement
in the form of comments, although often involving polarized reactions, while traditional
content returned more likes and aesthetic compliments.

Theoretical, practical/social contributions: The study contributes by demonstrating how
standard and counterintuitive content are perceived in the virtual environment, allowing for
an understanding not only of the volume but also of the symbolic depth of online engagement
interactions.

Originality/relevance: This is a groundbreaking investigation into the topic of femvertising
counterintuitive communication among digital influencers, conducted comprehensively,
based on the relationship between quantitative and qualitative engagement data.

Keywords: Marketing communication. Counterintuitive communication. Femvertising. Digital
influencers. Netnography.

1 INTRODUGCAO

A internet, com o desenvolvimento das redes sociais, facilitou a aproximacdo das
pessoas. Com a evolucdo da web, o potencial para que os individuos se apresentem, se
identifiguem e personalizem suas a¢des também aumentou, fazendo com que eles se
integrem e se relacionem dentro das redes (Andrade & Moura, 2023; Wang & Huang, 2023).
Esse incentivo existente nos dias de hoje a construcdo de uma presenca online abre espaco
para o surgimento de usudrios que se destacam perante outros, propiciando, entao, os
influenciadores digitais - usudrios cuja caracteristica atrelada a eles é a de formar opinides
(Gammarano et al., 2025; Andrade & Moura, 2023; Wang & Huang, 2023).

Nos ultimos anos, a pratica de influenciadores digitais cresceu e a previsdo é de que
essa curva continue subindo. Conforme mencionado na revista Valor Econémico, o mercado
de influenciadores digitais deve dobrar de tamanho até 2027, chegando a movimentar 480
bilhGes de délares (Bortoliero, 2025). Esse crescimento pode ser atribuido ao fato de que esses
usuarios emergiram como figuras centrais na comunicag¢do online, utilizando as redes sociais
para construir audiéncias significativas e influenciar comportamentos e opinides (Rezaei et al.,
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2025; Andrade & Moura, 2023; Wang & Huang, 2023). Os influenciadores digitais se destacam
por sua capacidade de criar contetdo auténtico e engajador, o que frequentemente resulta
em uma conexdo mais proxima e pessoal com seus seguidores (Gammarano et al., 2025; Régis
et al., 2023).

Dentro desse contexto, a comunicacdo contraintuitiva surge como uma abordagem
que os influenciadores digitais podem utilizar com objetivo de desafiar normas estabelecidas.
Como o préprio nome sugere, a comunicacao contraintuitiva consiste em um esforco
contrdrio a intuicdo, ou ao senso comum individual e coletivo, provocando os seus receptores
para refletir acerca da mensagem a qual estdo sendo expostos (Andreoli et al., 2024). Ao
conflitar com as expectativas tradicionais, o uso da comunicacdo contraintuitiva no ambito
dos influenciadores digitais tem o potencial de transformar a maneira como seus seguidores
percebem e interagem com diversos assuntos, podendo deixar o conteddo mais impactante e
engajador, agregando diferencial ao influenciador digital (Gammarano et al., 2025; Régis et
al., 2023).

Nesse sentido, vem ganhando destaque a comunicagao contraintuitiva com conteudo
de empoderamento feminino, estudada com o termo femvertising (Papadopoulou et al.,
2025; Rudeloff & Bruns, 2024). Esse termo foi adaptado para o contexto do marketing de
influéncia, com a proposicao do femluencing, uma juncdo que caracteriza a divulgacdo de
conteudos femininos por influenciadores digitais (Sharme & Bumb, 2022; Biswas et al., 2025).

Tendo em vista o contexto exposto, este artigo teve como objetivo analisar as reagdes
de engajamento do publico a comunicagdo contraintuitiva femvertising no ambito dos
influenciadores digitais. Para tanto, por meio de uma pesquisa netnografica, foram
comparados os desempenhos de duas influenciadoras digitais do ramo de lifestyle e danca,
com numeros semelhantes de seguidores, sendo elas: Julia Mazzocco, caracterizada como
padrdo estético socialmente aceito, e Thais Carla, caracterizada como representante
contraintuitiva.

A escolha do tema de estudo se justifica pela relevancia crescente dos influenciadores
digitais na formacdo de opiniGes e comportamentos nas redes sociais (Gammarano et al.,
2025; Rezaei et al., 2025; Andrade & Moura, 2023; Wang & Huang, 2023). Porém, apesar da
importancia evidente desse tema, a literatura académica ainda carece de estudos
aprofundados sobre a comunicacdo contraintuitiva, de maneira geral (Andreoli & Assis Vieira,
2023), assim como em relacdo ao femvertising (Papadopoulou et al., 2025). Dessa forma,
posiciona-se o trabalho como um esfor¢co inédito de investigacdo da comunicacao
contraintuitiva femvertising no ambito dos influenciadores digitais, em especial frente ao
principal interessado, o publico-alvo. Ainda, o faz de maneira abrangente, a partir da relagao
entre dados quantitativos e qualitativos de engajamento.

2 REVISAO DA LITERATURA

Segundo dados da pesquisa TIC Domicilios de 2024, realizada pelo Nucleo de
Informacdo e Coordenacdo do Ponto BR, o nimero de domicilios com acesso a internet no
Brasil chegou a 83% em 2024. Esse percentual, em numeros convertidos, representa em torno
de 60 milhdes de domicilios conectados a internet. Além disso, quando considerados os
individuos, quase 90% da populacdo tem acesso a internet, com 96% deles declarando um uso
diario.

Nos ultimos 20 anos, também ocorreu uma grande proliferacdo de sites, chats, redes
sociais, tornando o mundo uma grande rede de pessoas conectadas, independentemente de
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suas localizacGes geograficas (Vieira & Dian, 2023). Essa crescente conectividade tem
transformado radicalmente a maneira como as pessoas interagem e consomem informacdes,
criando um ambiente propicio para o surgimento de novas dindmicas sociais e culturais
(Rezaei et al., 2025; Vieira & Dian, 2023)

Dessa forma, entende-se que essa crescente conectividade tem ampliado o impacto
das midias sociais. Como explica Santaella (2003), até a popularizacdo da internet, a midia se
referia especificamente aos meios de comunicac¢do de massa, responsaveis pela disseminagao
de informacdes, tradicionalmente unidirecionais, sem interacdo entre emissor e receptor. As
midias sociais, em contrapartida, sdo entendidas como ambientes online interativos e
colaborativos, que facilitam a troca de ideias, a criacdo de comunidades virtuais e a
disseminacdo rdpida de informacgdes (Gu, 2022). Como consequéncia, as midias sociais
propiciaram uma mudanca significativa em termos de comunica¢do, moldando novas formas
de transmissdo de conteudos, de compartilhamento de informacgdes e de intera¢do social
(Rezaei et al., 2025; Gu, 2022; Santaella, 2003).

Adicionalmente, é fundamental entender que essa mudan¢a no panorama das
tecnologias de informagdo e comunicag¢do ndo apenas facilitou o acesso a informacgao, mas,
também, democratizou a produc¢do de conteddo (Andrade & Moura, 2023). Dessa forma, por
meio das midias sociais, qualquer pessoa com acesso a internet pode criar, compartilhar e
comentar conteudos, o que contrasta com os modelos tradicionais de midia em que a
comunicac¢do era controlada por poucos e a participacdao do publico era limitada (Gu, 2022;
Santaella, 2003). Essa democratizacao trouxe a tona novas vozes e perspectivas, ampliando o
debate publico e proporcionando uma plataforma para diversas formas de expressdo (Amelia
& Balquis, 2023).

Tem-se que essa realidade se mostra verdadeira no Brasil, ndo sé pela expressividade
de conexao a internet, como anteriormente mencionado, mas de acesso a redes sociais.
Segundo o relatério Digital 2024, publicado pelo We Are Social, o pais figura em terceiro lugar
com mais tempo de utilizacdo de redes sociais, retornando uma média de trés horas e meia
por dia, mais de um terco do tempo de conexdo a internet (média de nove horas). Isso reflete
o proprio propédsito das redes sociais, de funcionar como uma plataforma de relacionamento,
incentivando que o usuario passe o maior tempo possivel conectado, a fim de receber
conteudos de interesse, interagir com eles e eventualmente compartilhar entre os pares
(Oliveira & Tezzi, 2021).

Essa ampla disseminagdao do uso de redes sociais criou um cenario favordvel ao
despontamento de alguns usuarios, que puderam se tornar facil e rapidamente conhecidos,
buscados e seguidos em massa, a partir da criacdo de conteddo e compartilhamento de
informacdes e opinides (Bhardwaj et al., 2024). Esses usudrios sdo denominados por
influenciadores digitais, definidos como aqueles que possuem um numero consideravel e
estavel de seguidores em sua(s) rede(s) social(is) (Bhardwaj et al., 2024; Wang & Huang, 2023;
Olivera & Tezzi, 2021).

Um influenciador digital pode ser desde uma celebridade ja conhecida ou uma
personalidade nascida exclusivamente na internet, como é muito comum hoje em dia (Olivera
& Tezzi, 2021). Os influenciadores digitais usam seus perfis nas redes sociais para se comunicar
com seu publico, criando conteddos que atraiam novos usudrios e mantenham seus
seguidores ativos, trabalhando na conexdo e na promocao de interacées continuas (Bhardwaj
et al.,, 2024).

Dessa forma, a literatura concernente defende que os influenciadores digitais possuem
um potencial consideravel de engajamento junto aos seus seguidores (Bhardwaj et al., 2024;
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Olivera & Tezzi, 2021). Como explicam Abidin e Karhwai (2021), a compreensdo da dindmica
de funcionamento das redes sociais permite que os influenciadores digitais adaptem os
conteudos compartilhados, em busca de otimizacdao de retorno, o que contribui para que o
algoritmo os entenda como atrativos, aumentando a sua visibilidade. Esse entendimento é
tido como fundamental para o desempenho dos influenciadores digitais, tendo em vista que
os algoritmos sdo considerados os “guardides da atencdo” dos consumidores no ambiente
online (Rezaei et al., 2025). Isso ndo s6 promove o aumento da base de novos seguidores,
como, também, fortalece a lealdade dos seguidores existentes, consolidando um publico mais
ativo e engajado (Abidin & Karhwai, 2021).

Interessante mencionar que o impacto dos influenciadores digitais ndo se limita
apenas a esfera mercadolégica, de compra e consumo de produtos, mas abrange a formacao
de opinido em questdes mais amplas, sejam sociais, culturais e/ou politicas (Thomas & Fowler,
2023; Wang & Huang, 2023; Hudders & Lou, 2022). Ao utilizarem suas plataformas para
abordar temas sensiveis e relevantes, os influenciadores digitais podem promover discussdes
significativas, estimulando um senso critico e engajamento civico (Thomas & Fowler, 2023;
Wang & Huang, 2023; Hudders & Lou, 2022). Dessa maneira, os influenciadores digitais
desempenham um papel crucial na modelagem do discurso publico e na promocdo de
mudancas sociais (Thomas & Fowler, 2023; Wang & Huang, 2023; Hudders & Lou, 2022).

E justamente nesse enquadramento que se apresenta a comunica¢do contraintuitiva,
cujo propdsito é desafiar as expectativas tradicionais do publico receptor, apresentando
conteludos que os levem a refletir e a questionar suas atuais convic¢ées (Andreoli & Assis
Vieira, 2022; Andreoli et al., 2024). A comunicac¢do contraintuitiva se utiliza de narrativas que
evidenciem representantes de grupos historicamente marginalizados, destacando-os como
protagonistas, em posi¢cdes de destaque (Leite, 2016; Arruda, 2019; Andreoli et al., 2024).
Dessa forma, ndo se trata apenas de inserir essa representa¢ao, mas de fato ressalta-la em
um papel de prestigio (Leite, 2016; Arruda, 2019).

Por esse motivo, a literatura defende que a comunicacdo contraintuitiva ultrapassa o
interesse meramente mercadoldgico, atuando com um papel de transformacédo social (Leite,
2016; Souza et al., 2018; Andreoli & Assis Vieira, 2022; Andreoli et al., 2024).

No primeiro ambito, ao utilizar narrativas diferentes do atual padrao adotado na
comunicac¢ao, o conteudo contraintuitivo consegue chamar a atencao do publico receptor, em
especial no atual contexto de saturacdo de informacdes (Leite, 2016; Andreoli et al., 2024).
Além disso, por desafiar as expectativas tradicionais, a comunicac¢do contraintuitiva favorece
um maior nivel de processamento cognitivo dos conteludos apresentados, levando o receptor
a dispender mais tempo e esforco para entender o que esta sendo comunicado (Leite, 2016;
Andreoli et al., 2024).

No segundo ambito, o conteudo contraintuitivo contribui para promover uma reflexao
sobre os preconceitos ainda permanecentes, incentivando o receptor a questionar e revisar
suas concepg¢oes (Leite, 2016; Andreoli et al., 2024). Como consequéncia, a comunicacdo
contraintuitiva estimula a atualizacdo do repertdrio socialmente compartilhado, construindo
um “outro/novo” sentido para a representagao identitaria (Leite & Batista, 2014; Souza et al.,
2018; Arruda, 2019).

Em que pese a relevancia da comunicacdo contraintuitiva, um recente mapeamento
da produgdo académica concernente, realizado por Andreoli e Assis Vieira (2022), mostrou a
escassez de estudos relacionados, em especial aqueles com investigacdao empirica. Dentre
esses, foi consensual a defesa da importancia da comunicagao contraintuitiva, para ambos os
fins: de interesse mercadoldgico e de responsabilizacdo social (Leite & Batista, 2014; Andreoli
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et al., 2024). Além disso, até entdo, ndo foi identificado nenhum estudo sobre a comunicacao
contraintuitiva no ambito dos influenciadores digitais.

Contudo, foram encontrados estudos correlatos, que investigaram a comunicacdo com
conteudo de empoderamento feminino, utilizando o termo femvertising. Em uma perspectiva
mais ampla, Rudeloff e Bruns (2024) analisaram a influéncia dessa estratégia de comunicacao
nas redes sociais, comparando o impacto de diferentes conteddos na atribuicdo de valor de
marca e na avaliacdo do endosso.

Indo além, Papadopoulou et al. (2025) validaram a melhora na percepg¢do da marca e
na intencdo de compra do consumidor quando diante do femvertising, relacbes que se
mostraram mediadas pela autenticidade percebida da marca. De forma similar, Park et al.
(2023) também atestaram a influéncia do femvertising na atitude do consumidor perante a
marca e na sua inten¢do de compra, relagdes que também foram mediadas pela autenticidade
atribuida a mensagem.

De forma mais direcionada, Sharme e Bumb (2022) buscaram integrar o conceito de
femvertising ao ambito dos influenciadores digitais, propondo o termo femluencing. Segundo
os autores, o termo caracteriza a utilizacdo de conteldos pré-mulheres (ou feministas) por
parte de influenciadores digitais, apresentando mulheres em papéis ndo tradicionais e/ou de
destaque, de forma auténtica e real (Sharme & Bumb, 2022).

Sharme & Bumb (2022) ainda pontuam que o femluencing contribui para a promog¢ao
de oportunidades, assim como para a reducao da objetificacdo ou exploragao sexual feminina,
desafiando esteredtipos de género. Como consequéncia, os autores defendem que essa
comunica¢ao consegue tanto aumentar a base de novos seguidores quanto melhorar o
relacionamento com os seguidores. Além disso, o femluencing contribui ao atuar na agenda
social, dando visibilidade a pauta feminista (Sharme & Bumb, 2022).

Observa-se que esse termo também foi utilizado por Biswas et al. (2025), justificando
o efeito sinérgico entre o marketing de influéncia e o femvertising, considerado uma simbiose
dos dois termos. Além disso, os autores conseguiram validar a influéncia do femluencing na
intengdo de compra dos consumidores.

Em complemento, em recente revisdo da literatura sobre femvertising, Priyadharshini
(2025) argumenta a ampliacdo do alcance e do impacto dessa estratégia no contexto das redes
sociais, com capacidade de influéncia da percepc¢ao publica em uma escala antes inimaginavel.
Ainda, Garzon & Quisimalin Santamaria (2025) ressaltaram a influéncia digital como dimensao
chave na compreensdo do impacto do femvertising na intencdo de compra das mulheres
consumidoras.

Nesse sentido, justifica-se o recorte tedrico-empirico deste estudo, que integra a
comunicac¢ao contraintuitiva com delimitacdo de pauta feminista, voltada ao padrao estético,
ao ambito das influenciadoras digitais.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O procedimento metodoldgico consistiu em uma abordagem netnografica, com
analise qualitativa e quantitativa dos dados resultantes dos conteldos publicados por duas
influenciadoras digitais. A netnografia é reconhecida como uma ferramenta de pesquisa util
para coletar e analisar dados do ambiente online (Heinonen & Medberg, 2018). Baseando-se
em uma abordagem etnografica, o método permite a compreensdo de aspectos relacionados
ao comportamento dos consumidores no meio digital (Heinonen & Medberg, 2018). Assim,
foram escolhidas duas influenciadoras do segmento de lifestyle e dancas atuantes no TikTok,
com semelhante numero de seguidores (em torno de 11 milhdes).
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A primeira influenciadora digital, Julia Mazzocco (JM), foi escolhida para caracterizar o
padrdo estético socialmente aceito por representar o esteredtipo tradicional de beleza
feminina, contando com quase 11 milhdes de seguidores no TikTok. J& a segunda
influenciadora digital, Thais Carla (TC), foi selecionada para caracterizar uma representacao
contraintuitiva femvertising, possuindo quase 12 milhdes de seguidores na plataforma. Sua
aparéncia é considerada ndo padrdo devido ao seu sobrepeso, principalmente considerando
seu nicho de atuacdo, comumente populado por influenciadoras com estética tradicional
(aparéncia e peso), tal qual a primeira influenciadora deste estudo. Além disso, a sua principal
pauta é justamente o sobrepeso, questionando o padrdo social. E a partir disso que ela
constréi visibilidade e engajamento, assim como cria espacos virtuais de debate,
oportunizando a discussdo sobre essas pautas.

A adogao do TikTok, por sua vez, justifica-se por sua rapida ascensao e popularidade,
destacando-se pela diversidade de ferramentas de edicdo que facilitam a criacdo de videos
curtos e criativos, adequados ao consumo instantaneo e fragmentado ao longo do dia. Possui
um algoritmo eficiente que promove a viralizacdo e a descoberta de novos conteudos,
expondo os usuarios a uma variedade maior de criadores, o que aumenta as chances de
destaque e construcdo de comunidades personalizadas e auténticas. Essa alta personalizacao
cria um ambiente acolhedor e inclusivo, incentivando a interagao livre e o compartilhamento
de ideias, o que contribui para o surgimento agil de novos influenciadores digitais. Segundo a
DataReport (2024), o TikTok é a quinta rede social mais usada no Brasil, com quase metade
da populagdo adulta ja usudria, principalmente entre a parcela mais jovem, ocupando o
terceiro lugar entre as redes mais utilizadas, atras apenas do Instagram e do Facebook.

A Figura 1 ilustra a pagina inicial das contas dessas influenciadoras digitais na
plataforma.

Figura 1
Perfil das influenciadoras analisadas - padrdo tradicional e contraintuitivo, respectivamente

Jolia Mazzocco Thais Carla

a34a 11,2 mi 334,2 mi
10s 12,4 mi 158,8 mi
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7 Mensagem So -
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aaaaaaaaaaaa @changodigital.com.br Jobs: contatothaiscarla@gmail.com
Bom Di

& instagram.com/juhmazzocco
o 3
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& penteado & viogs &P minhas dcs @ cas.

Nota: Plataforma TikTok (2025).

Para a coleta das informacdes, foi realizado um processo de mapeamento dos dados
de engajamento dos ultimos 30 videos de cada influenciadora, entre as datas de 02/12/2024
e 04/01/2025. Foram levantados os nimeros de curtidas, de visualizacdes e de comentarios,
totalizando 120 comentdrios por influenciadora. Esses dados foram organizados em uma
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planilha de Excel, possibilitando o registro da base de analise.

Em um primeiro momento, na etapa qualitativa, os quatro comentarios mais curtidos
de cada video foram analisados por meio da técnica de analise de conteudo, que consiste na
identificacdo de sentidos presentes nos comentarios do publico e seu agrupamento em
categorias tematicas, conforme proposto por Bardin (2011). Isso possibilitou uma posterior
classificacdo segundo o teor de cada comentario, em positivo, negativo ou neutro.

Em um segundo momento, na etapa quantitativa, as métricas de curtidas, comentarios
positivos, negativos e neutros e compartilhamentos foram analisadas por meio da estatistica
paramétrica ANOVA, a fim de se verificar eventuais diferencas (de médias) entre seus
desempenhos, respeitando-se o pressuposto de normalidade dos dados. Os tamanhos dos
efeitos foram investigados para verificar a proporcao da variancia total das varidveis
dependentes explicadas pelo fator de interesse (as influenciadoras digitais) (Cohen, 1988).

4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Essa secdo é dividida em trés tdpicos, iniciando-se pela andlise qualitativa, seguida da
anadlise quantitativa e finalizada com a discussao dos resultados.

4.1 ANALISE QUALITATIVA

A andlise qualitativa se concentrou na interpretacdo dos quatro comentarios mais
curtidos de cada um dos 30 videos analisados no perfil das duas influenciadoras digitais,
totalizando 120 comentarios, por influenciadora. Para tanto, esses quatro comentarios mais
curtidos de cada video foram lidos na integra, com o objetivo de entender seu teor principal,
além do tom emocional e eventuais conteudos simbdlicos.

A primeira classificagdo aconteceu em termos de teor, com comentarios positivos,
negativos e neutros. Depois disso, optou-se por aprofundar as categorias de comentarios
positivos e negativos, segregando-os em relagdo ao objeto-alvo, sendo a pessoa
(influenciadora digital em questdo) ou ao conteudo (pauta veiculada por ela). Dessa forma,
foram adotadas cinco categorias decorrentes, sendo elas: (1) positivo em relacdo a
influenciadora; (2) positivo em relagdo ao conteldo; (3) negativo em relagdo a influenciadora;
(4) negativo em rela¢do ao conteudo; e (5) neutro (quando nao apresentavam juizo de valor
explicito, a exemplo de emojis, frases genéricas ou consideradas irrelevantes).

O levantamento dos dados para a categorizacao foi feito de forma manual,
considerando o contexto e as possiveis nuances semanticas de cada comentdrio, com o
objetivo de capturar ndo apenas o conteudo literal, mas, também, o sentido implicito e a carga
simbdlica associada as rea¢des do publico, em relagcdo a pessoa e em relagdo ao conteudo
exposto. Este processo foi fundamental para interpretar o engajamento ndao apenas como um
numero, mas como uma expressao ligada ao modo como a sociedade enxerga certos temas e
revela seus valores, preconceitos e identifica¢des.

Assim, a categorizacdo adotada permitiu identificar ndo apenas a frequéncia, mas,
também, o teor emocional e simbdlico das reacdes do publico. Optou-se por essa abordagem
justamente para aprofundar a compreensao sobre como os diferentes tipos de conteddo —
convencional e contraintuitivo — mobilizam afetos, criticas e identificacGes. Essa analise
comparativa buscou, portanto, revelar padrées de julgamento, apoio ou rejeicao, que vao
além das métricas de engajamento, permitindo compreender nuances relevantes sobre as
percepcoes sociais despertadas pelas publicacdes de JM e TC.

Nos videos analisados no perfil da JM, representante do comportamento padrao,
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predominam os comentarios positivos (53), tanto em relagdo a influenciadora (29), quanto
em relacdo ao conteudo exposto (24). A Tabela 1 exibe alguns dos comentdrios positivos mais
curtidos em relacdo a ela, na primeira coluna, em que se pode perceber que sdo voltados para
a exaltacdo estética da influenciadora, expressando o glamour que a sua aparéncia desperta
nos seguidores. Na coluna seguinte, o referido quadro também mostra alguns dos
comentarios positivos mais curtidos em relacdo ao conteudo divulgado pela JM. Pode-se
verificar que o sentimento afetuoso em relacdo a idealizacdo para si de sua imagem,
comportamento e bom gosto para se vestir e se apresentar, confirmam a imagem positiva e
convencional da influenciadora.

Tabela 1
Comentdrios positivos — influenciadora padréo (JM)
Comentdrios positivos quanto a | Curtidas | Comentdrios positivos quanto ao contetido Curtidas
influenciadora
imagina ser ex da mazzocco 3.212 Se ela criar uma loja online é sucesso em vendas 10.600
eu chorava se fosse minha ex 988 minha meta: ser uma julia da vida 754
A diva chegou nos 11 mil 241 a jutem avida que todo adolescente sonha em 125
ter
Muito gata 224 de onde é seu top? 101
A Julia Mazzocco é tdo... (emoji 232 gente, vocés ja fizeram publis tdo criativas 53
rezando) (emoji chorando)
a mazzocco é a prépria kiara da vida 88 amo esse filme 48
Kkkkk muito diva e delicada 18 a danca (emoji fofo) a musica (emoji 40
assustador)
julia mazzocco no auge da beleza 12 queria poder ter todos esses hobbies 39
Ela no auge da beleza dela 5 juro, eu to sonhando para ganhar um blush 29
desse
seu cabelo é lindo 3 ju, mostra sua finalizagdo do cabelo 3

Assim, tem-se que esses comentdrios reforcam a ideia de que conteludos que
acompanham o padrao social tendem a ser aceitos, valorizados e destacados. Isso se mostra
em consonancia com Oliveira e Tezzi (2021), que ressaltam como o engajamento nas redes
sociais tende a se concentrar em perfis que reforcam padrdes aceitos.

Por outro lado, em relagdo aos comentarios negativos (5), observou-se uma presenca
bastante inferior em comparacgdo aos positivos, sendo que dois deles “Raiva da Ju, td evitando
a caju” e “com essa vida quem ndo é assim né”, com 74 e 560 curtidas, respectivamente,
referem-se a pessoa da influenciadora; os demais “Ninguém supera a Beca nessa trend”;
“desconfio de algumas pessoas ai, ein” e “nada supera a publi que o Allan fez” com 29,28 e 4
curtidas, respectivamente, se referem ao conteldo publicado.

Nesses poucos exemplos encontrados, apresentam-se criticas sutis, e que se
relacionam a repeticao de conteldo ou a superficialidade das postagens, como “tudo sempre
igual” ou “mais do mesmo”. Esses comentarios ndo apresentam tom agressivo, porém podem
exemplificar a insatisfacdo do publico em relacdo a previsibilidade e a falta de inovacao nos
videos. Isso reforca a ideia de que, embora contetdos alinhados ao padrdo social tendam a
ser mais aceitos, também ha a possibilidade de desinteresse devido a falta de novidade.

Ja nos videos da influenciadora TC, representante do comportamento contraintuitivo,
pode-se visualizar uma presenca menor de comentdrios positivos (32), sendo 28 deles em
relacdo a pessoa da influenciadora, reforcando apoio de parte do publico que valoriza sua
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aceitacdo e se inspira com isso. Comentarios como “Todos se doendo sé porque ela se aceita”
e “Por que ndo lan¢a sua marca de roupas? Vocé é bem estilosa” reforcam a importancia da
representatividade em redes sociais. Indicam também que a comunicacdo contraintuitiva,
embora provoque reacbes polémicas, é capaz de gerar sentimento de identificacdo e
pertencimento perante o publico, conforme defendido pela literatura (Andreoli et al., 2024).
Essa conexdo mais significativa pode ser decisiva para o sucesso dos influenciadores digitais,
promovendo uma diferenciacdo em um contexto de saturacdo (Gammarano et al., 2025; Régis
etal., 2023). Além disso, esse resultado se mostra em congruéncia com a argumentacao sobre
a importancia da diversidade no femvertising, tendo em vista a influéncia da percepcdo de
autenticidade na rea¢do do consumidor (Papadopoulou et al., 2025; Park et al., 2023). A
Tabela 2 exibe alguns desses comentarios.

Tabela 2

Comentdrios positivos — influenciadora contraintuitiva (TC)
Comentdrios positivos quanto a influenciadora Curtidas
O povo tudo se doendo sé porque ela se aceita 43
Sinceridade agora gente, ela é muito linda 406
S6 eu que amei? 286
Por que vocé ndo langa sua propria marca de roupa? Vocé é bem estilosa 159
Mano, ndo sei porque jogam hate nela, ela parece ser mo legal 36
Por que o povo critica ela? acho ela tdo legal 9

Apesar disso, também foi identificada uma grande quantidade de comentarios
negativos (54), sendo apenas quatro referentes ao conteuldo, inclusive fazendo uso de
palavras chulas e de ironia (Todes é meu oves; Todes? Jesus...; Todes é meu bago; S6 energia
mesmo), em contrapartida aos demais (47) que se referem a pessoa da influenciadora. A

Tabela 3 coloca em evidéncia alguns desses comentdrios, com seus respectivos nimeros de
curtidas.

Tabela 3

Comentdrios negativos — influenciadora contraintuitiva (TC)
Comentdrios negativos quanto a influenciadora Curtidas
Kilapa de bucho 4.510
N3do liga para esses comentdrios, vocé sempre vai ser a maior 975
Como que a cadeira aguentou? 256
Tive que botar na TV da sala porque ndo rodava no celular 245
Baleia 146
Qual a diferencga entre xtudo e calota? 83
Ela prestando mais aten¢do nas comidas do que na decoracgao 46
Obesidade é uma doencga 17
Foram quantos quilos de maquiagem para conseguir passar no rosto todo? 5
Calma, eles tém filha! Como? 2

Pode-se verificar que esses comentdrios sdo constantemente marcados por
julgamentos voltados para sua aparéncia e seu peso, muitos deles em tom de “piada”, mas

com viés agressivo, expressando um incOmodo social com o fato de a influenciadora estar fora
dos padroes tradicionais de beleza.

J& os comentdrios neutros, para as duas influenciadoras, foram geralmente
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expressando reacdes vagas como emojis, frases genéricas e a constatacdo de que é o primeiro
comentario do video. Embora esses comentarios considerados neutros ndo tragam relevancia
para um posicionamento afetivo, sua existéncia ajuda a demonstrar que nem todo
engajamento envolve julgamento explicito — positivo ou negativo.

De forma geral, a comparacao entre as duas influenciadoras deixa claro que, enquanto
a representante do comportamento padrdo gera engajamento em sua maioria positivo, a
contraintuitiva provoca reacdes ambiguas e divergentes entre si. Essa diferenca entre o
comportamento do publico nos videos das duas influenciadoras revela o dilema entre
aceitacdo e ressignificacdo de padrdes no ambiente digital, e destaca o papel da comunicacdo
contraintuitiva como ferramenta de visibilidade e debate, como ressaltado nos comentarios
positivos de TC.

Concluindo o primeiro tépico das analises, a Tabela 4 apresenta, comparativamente,
uma sintese dos achados e respectivas interpretacgdes.

Tabela 4
Sintese das andlises qualitativas

Influenciadora Teor Exemplo Real (an6nimo) Interpretacao

Representatividade e

Contraintuitiva JM |Positivo
empoderamento.

“Todos se doendo so porque ela se aceita.”

“Ela deveria ter vergonha de dancar assim|Refor¢o de esteredtipos e

Contraintuitiva JM |Negativo ” .
com esse corpo. gordofobia.

“« ”

Contraintuitiva JM |Neutro “Primeiro!” / Engajamento sem juizo de valor.

“Impossivel alguma roupa ficar ruim em

Tradicional TC Positivo vocd.” Valorizagdo estética tradicional.
Tradicional TC Neutro “Vc danga muito bem, arrasou!” Comentario genérico de elogio.

. . y . Pequena critica a repeticao de
Tradicional TC Negativo Tudo sempre a mesma coisa.

conteudo.

4.2 ANALISE QUANTITATIVA

Nessa etapa, foram comparados os dados agregados de curtidas, de visualiza¢des e de
comentarios gerais, positivos, negativos e neutros das duas influenciadoras digitais. A Tabela
5 exibe a sintese desses resultados.

Tabela 5
Sintese das andlises quantitativas

Meétrica

Tradicional JIM

Contraintuitiva TC

Resultado

Curtidas

M=120.991, DP=117.968

M=18.292, DP=45.836

F=19,751, p<0,001, n?=0,254

VisualizagGes

M=857.830, DP=816.555

M=352.966, DP=601.051

F=7,438, p =0,008, n*=0,114

Comentdrios totais

M=478, DP=1.20

M=542, DP=911

F=0,054, p=0,817, n?=0,001

Comentdrios positivos

M=1,77, DP=1,38

M=1,07, DP=1,14

F=4,572, p=0,037, n?=0,073

Comentdrios negativos

M=0,17, DP=0,37

M=1,80, DP=1,32

F=42,225, p<0,001, n?=0,421

Comentdrios neutros

M=2,07, DP=1,28

M=1,13, DP=1,07

F=9,318, p=0,003, n*=0,138

No que se refere as curtidas, foi observada diferenca estatisticamente significante
entre as influenciadoras analisadas (F=19,751, p<0,001), em que a influenciadora tradicional
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JM retornou um melhor resultado (M=120.991, DP=117.968), em comparacdo a
influenciadora contraintuitiva TC (M=18.292, DP=45.836). Essa diferenca pode refletir o
conforto cognitivo que os usudrios de redes sociais sentem ao interagir com conteldos que
reforcam normas estéticas e comportamentais consideradas padrdes para a sociedade.

Conforme observado por Oliveira e Tezzi (2021), influenciadores com aparéncia e
conduta préximas ao "ideal midiatico" tendem a ser mais aceitos, enquanto os que rompem
com essa légica, embora provoquem discussdes mais profundas, frequentemente enfrentam
maior resisténcia inicial. Os autores explicam que é devido a esse motivo que grande parte
dos influenciadores digitais “fogem” dos temas polémicos, uma vez que seu interesse é
“vender” para o maior nimero possivel de pessoas. Por outro lado, deve-se ponderar que
também se desperdica a oportunidade de aproveitar a plataforma para dar visibilidade a
discussOes mais significativas (Thomas & Fowler, 2023; Wang & Huang, 2023; Hudders & Lou,
2022). Ainda, o tamanho do efeito foi expressivo (n?=0,254), determinando a relevancia
pratica da influenciadora na magnitude das diferengas nas curtidas.

Diferenca estatisticamente significante também foi verificada em relacdo as
visualizacbes (F=7,438, p=0,008), repetindo o melhor desempenho da influenciadora
tradicional JM (M=857.830, DP=816.555), em comparacao a influenciadora contraintuitiva TC
(M=352.966,67, DP=601.051). Esse resultado pode estar vinculado a ldgica do algoritmo da
plataforma, que tende a alavancar conteddos com alto engajamento, tanto em termos de
visualizagdes quanto de curtidas. Isso se mostra em consonancia com a importancia dos
algoritmos argumentada pela literatura atual, tidos como decisivos no consumo dos
conteldos no ambiente online (Rezaei et al., 2025). O tamanho do efeito também foi grande
(n?=0,114), mostrando a relevancia da influenciadora nas diferencas em termos de
visualizacgOes.

Quanto ao numero de comentadrios, ndo houve diferenca estatisticamente significante
(F=0,054, p=0,817), com tamanho do efeito pequeno (n?=0,001). Apesar disso, diferencas
foram encontradas quando do detalhamento desses comentarios em positivos, negativos e
neutros. Os tamanhos dos efeitos foram mais expressivos para os comentdarios, com os
comentarios positivos retornando um efeito médio (n?=0,073), enquanto os negativos
(n?=0,421) e neutros (n?=0,138) com efeitos grandes, em que se destaca a magnitude da
representatividade dos comentarios negativos.

Nesse sentido, os comentdrios positivos apresentaram diferenca estatisticamente
significante (F=4,572, p=0,037), mais uma vez evidenciando melhor desempenho da
influenciadora tradicional JM (M=1,77, DP=1,382), quando comparada a influenciadora
contraintuitiva TC (M=1,07, DP=1,143). De forma similar, os comentdrios negativos também
retornaram diferenga estatisticamente significante (F=42,225, p<0,001), novamente com
melhor desempenho da influenciadora tradicional TC (M=0,17, DP=0,379), em contraste a
influenciadora contraintuitiva JM (M=1,80, DP=1,32). Isso também se repetiu para os
comentarios neutros, com diferenca estatisticamente significante (F=9,318, p=0,003) e
melhor desempenho da influenciadora tradicional TC (M=2,07, DP=1,28), contrastada a
influenciadora contraintuitiva JM (M=1,13, DP=1,07).

Esse comportamento dos dados sugere que a comunicacdo convencional e padrao
tende a ser mais aceita socialmente, ao passo que posturas que ndo seguem necessariamente
o padrdo social, ainda se deparam com uma forte barreira de aceitacdao perante os usuarios
de redes sociais. Como aponta Leite e Batista (2014), o estilo de comunicagdo contraintuitivo,
ao desafiar valores predominantes socialmente, é capaz de provocar reagdes oscilantes e
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contraditdrias entre si nos receptores. Apesar disso, deve-se ponderar que os efeitos da
comunicac¢do contraintuitiva sdo tidos como acumulativos, podendo atingir resultados mais
positivos a partir da repeticdo dos conteudos (Leite & Batista, 2014; Andreoli & Assis Vieira,
2022).

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A presente discussdao tem o objetivo de interpretar os resultados obtidos na analise
netnografica em termos do referencial tedrico apresentado, com foco na relagdao entre
comunicagdo contraintuitiva femvertising e engajamento nas redes sociais. A comparagao
entre as influenciadoras digitais Julia Mazzocco (JM) e Thais Carla (TC) coloca em evidéncia
como normas sociais e padrdes estéticos ainda moldam significativamente a performance
digital dos influenciadores e a recep¢ao do publico.

Os dados revelam que a influenciadora digital padrao (JM), ao produzir contelddo
alinhado ao visual socialmente valorizado, obteve maior nimero de curtidas e visualiza¢es,
assim como melhor desempenho em termos de comentarios (mais positivos e menos
negativos). Essa recepcdo favoravel confirma os apontamentos de Oliveira e Tezzi (2021), que
destacam como conteldos préximos ao padrdo estético dominante tendem a ser mais aceitos
socialmente. Como consequéncia, acabam também sendo mais impulsionados pelos
algoritmos (Rezaei et al., 2025). O sucesso quantitativo desse tipo de conteudo reforca o papel
da expectativa social na definicdo do que é visto como “aceitavel” no ambiente digital.

Por outro lado, a andlise dos comentdrios direcionados a influenciadora digital
contraintuitiva (TC) revela uma dindmica distinta. Sua presenca digital, marcada por um corpo
obeso em posicdo de destaque e afirmacdo, representa uma ruptura simbélica em relacdo ao
padrdo. Essa ruptura, conforme evidenciado nos comentdrios, gera um engajamento mais
polarizado: ha tanto reagGes de identificacdo e celebracdo quanto manifestacdes agressivas
de rejeicao.

Na perspectiva positiva, deve-se destacar que, apesar das reacOes adversas, o
conteudo contraintuitivo também apresentou desempenho favoravel, mostrando-se capaz de
se conectar com o publico, principalmente a partir do sentimento de identificacao e
pertencimento. Isso corrobora a argumentacdo da potencialidade da comunicacao
contraintuitiva, tanto no sentido mercadoldgico quanto na responsabilizagdo perante pautas
sociais (Andreoli et al.,, 2024). Além disso, reforca a importancia da diversidade no
femvertising, para que os conteldos sejam efetivamente adequados e atualizados quanto a
representacdo feminina (Papadopoulou et al., 2025; Park et al., 2023).

Por outro lado, na perspectiva negativa, os achados podem ser compreendidos a luz
da teoria da dissonancia cognitiva (Festinger, 1957), que sugere que conteludos que
confrontam crencgas e expectativas sociais podem gerar desconforto e reacdes defensivas. No
caso da influenciadora contraintuitiva (TC), criticas travestidas de opinido estética ou moral
revelam, na verdade, o incbmodo gerado por uma imagem que desafia normas internalizadas.

Ainda assim, a presenca continua de conteudos contraintuitivos pode promover uma
transformacdo simbdlica ao longo do tempo, a partir do processo acumulativo (Leite e Batista,
2014; Andreoli & Assis Vieira, 2022). Isto é, a repeticdo de mensagens que rompem com
esteredtipos tende a reduzir o estranhamento inicial e ampliar a aceitacdo de novas
representacdes. No caso da influenciadora contraintuitiva (TC), os comentarios positivos com
teor de identificacdo e apoio apontam para esse possivel deslocamento perceptivo, sugerindo
gue a persisténcia desse conteudo pode gerar mudancas sociais mais profundas, mesmo
diante de resisténcias iniciais, corroborando o supracitado.
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Em contrapartida, os comentdarios e reacdes aos conteldos contraintuitivos, de acordo
com os resultados deste estudo, revelaram um comportamento agressivo, que ultrapassa os
limites da boa convivéncia e de respeito social. Isso pode derivar do espago democratico
possibilitado pelas plataformas, segundo apontam Amelia e Balquis (2023), mas caracterizam
o mau uso dessa liberdade. Dessa forma, e alinhado ao contexto da invisibilidade tecnolégica,
as pessoas se sentem mais a vontade para liberarem o seu lado obscuro ou ‘sombra’, segundo
arquétipo desenvolvido por Carl Jung, com comentdrios evidentemente insultuosos. Deve-se
lembrar que tais comentarios também s3ao os mais curtidos, demonstrando que a depreciagao
ndo é sé permitida, mas referenciada pelos pares com pensamento semelhante, como
exemplificado a seguir: “Kilapa de bucho”, com 4.510 curtidas, “Ndo liga para esses
comentarios, vocé sempre vai ser a maior”, com 975 curtidas, e “Baleia”, com 146 curtidas.
Cabe refletir se presencialmente essas pessoas se comportariam da mesma forma, seja em
termos de manifestacdo nos comentarios ou do endosso por meio das curtidas.

A discussdo também evidencia a importancia dos algoritmos no processo de
visibilidade digital, tema que vem ganhando preocupacdo académica (Rezaei et al., 2025).
Embora redes sociais como o TikTok se apresentem como espacos inclusivos e democraticos
(Amelia & Balquis, 2023), os dados indicam que seu funcionamento tende a favorecer
conteudos mais “assimildveis”, ou seja, menos conflituosos com os padrdes estabelecidos.
Isso cria um ciclo de retroalimentac¢ao que dificulta a ascensdo de vozes contraintuitivas, como
observado nos resultados desta pesquisa. De fato, é notdria a ascensao de estudos voltados a
investigacdo dos possiveis vieses derivados do uso dos algoritmos em termos de apresentacao
dos conteudos digitais, cujas consequéncias se estendem para o comportamento e o consumo
no ambiente online (Rezaei et al., 2025).

Outro ponto central diz respeito a natureza do engajamento gerado pelos conteldos
analisados. A analise qualitativa dos comentarios permitiu identificar que o engajamento
provocado pela influenciadora contraintuitiva (TC), embora frequentemente negativo, é
carregado de densidade emocional e relevancia simbdlica. Comentarios de rejei¢cdo revelam
valores coletivos enraizados, enquanto manifesta¢des de apoio demonstram a poténcia da
representatividade. Esses dados indicam que o engajamento n3ao deve ser interpretado
apenas sob uma dtica quantitativa, mas como resposta simbélica a discursos que desafiam o
senso comum. Isso pode ser visto como oportunidade de diferenciacdo no marketing de
influéncia (Gammarano et al., 2025; Régis et al., 2023), em que se ressalta a possibilidade de
agregacao de valor pelo femvertising (Papadopoulou et al., 2025; Park et al., 2023). Além
disso, ao inserir perfis historicamente invisibilizados em papéis de protagonismo, a
comunicac¢ao contraintuitiva vai além de uma estratégia de diferenciacdo: ela se torna uma
forma de disputa simbdlica por espacos de visibilidade (Leite, 2016). E é justamente nesse
espaco de ruptura que surgem oportunidades para a ressignificacdo de padrdes sociais (Assis
Vieira & Andreoli, 2022).

Relacionando os resultados obtidos com o referencial teérico abordado, é possivel
aferir que os resultados da pesquisa netnografica realizada nesse trabalho confirmam
reflexdes de autores dos trés diferentes eixos tematicos abordados, relacionados aos
influenciadores digitais, a comunicacdo contraintuitiva e ao femvertising. Assim, o estudo
contribui para reforcar que o impacto desse tipo de comunicacdo ndo estd apenas nos
numeros de engajamento, mas na sua capacidade de provocar reflexdo, gerar identificacdo e
desafiar padrdes estabelecidos.

Dessa forma, ao comparar engajamentos numéricos e simbdlicos, esta analise
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contribui para o avanco da literatura ao mostrar que conteldos fora do padrdo estético
dominante na sociedade geram interacdes mais densas e emocionalmente carregadas — algo
gue ndo pode ser captado apenas por métricas quantitativas.

O estudo também reforga, a partir da analise qualitativa, que o engajamento negativo
ndo deve ser interpretado como fracasso comunicacional, mas como indicador da tensdo
simbdlica gerada por conteiudos que desafiam normas sociais. Assim, avanga-se no
entendimento de que a comunicagao contraintuitiva femvertising, mais do que disruptiva,
atua como uma ferramenta de disputa narrativa e de visibilidade social. Portanto, este
trabalho ndo apenas confirma teorias anteriores, mas evidencia como a recepcao do publico
as mensagens contraintuitivas femvertising é ambivalente, transformadora e socialmente
relevante.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho teve como objetivo analisar as rea¢Ges de engajamento do publico a
comunica¢do contraintuitiva femvertising no ambito dos influenciadores digitais. A analise
netnografica mostrou que a comunicagao contraintuitiva femvertising, quando explorada por
influenciadoras digitais, pode ndo sé gerar engajamento, mas, também, provocar reagées
complexas, que vao além da simples aprovagao ou rejeicao.

Os resultados obtidos através da pesquisa netnografica mostraram diferencas
significativas na forma como o publico reage aos conteudos de influenciadoras digitais com
perfis distintos (padrdao x contraintuitivo). Do ponto de vista quantitativo, observou-se a
influenciadora representante de um perfil considerado socialmente padrdao, obteve maior
numero de curtidas e visualizagdes, assim como melhor desempenho em termos de
comentarios. Ja a influenciadora contraintuitiva apresentou uma taxa de engajamento muito
mais elevada, especialmente pelos comentarios mais curtidos. Esse contraste indica que,
embora o conteldo tradicional alcance maior aceitacdo superficial, o conteldo
contraintuitivo pode despertar maior mobilizacdo e participacdo ativa do publico.

A analise qualitativa respalda essa constatacdo ao evidenciar que os comentarios nos
videos da influenciadora contraintuitiva foram marcados por uma polarizacdo entre discursos
de preconceito e comentarios de apoio ao seu estilo de vida e conteudo, enquanto os da
influenciadora padrao seguiram majoritariamente uma linha estética. Essas revelagdes
indicam que a comunicacdo contraintuitiva, quando utilizada por influenciadores digitais,
pode ser capaz de provocar reacdes mais profundas, que vao além da légica de aprovacdo ou
rejeicdo. Assim, o estudo confirma o potencial desse tipo de comunicacdo em fomentar
debates sociais, questionar padrdes estabelecidos e fortalecer vinculos de pertencimento e
representatividade entre os publicos que se identificam com essas pautas.

Ao centrar-se na reacdo do publico, o estudo conseguiu evidenciar que o engajamento
ndo pode ser interpretado apenas como sinbnimo de aceitacdo. Comentdrios negativos, por
exemplo, ndo necessariamente indicam fracasso na comunicacdo, mas podem apontar o
desconforto gerado por conteldos que desestabilizam o padrdao social. Nesse sentido, a
rejeicdo também é um dado relevante, pois sinaliza a tensdo entre a novidade e o
convencional.

A analise dessas reacdes do publico aos contelddos das influenciadoras permite
compreender como o ambiente digital ainda esta estruturado por expectativas padronizadas,
mas também como esse ambiente pode ser desafiado por vozes diferentes do comum. A
comunicacdo contraintuitiva, ao ocupar esse espa¢o de confronto simbdlico, revela sua
poténcia transformadora — ndo apenas como ferramenta de engajamento, mas como tdtica
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de ressignificacdo de padrdes e construcdo de outras formas de visibilidade.

Por fim, este trabalho avanca no tema ao mostrar que observar as reacdes do publico
é fundamental para entender o impacto emocional e social do contraintuitivo e do
femvertising nas redes sociais. O entendimento qualificado e critico dessas reacdes do publico
pode criar caminhos para a disseminacdao de formas de comunicacdo mais inclusivas em
contextos marcados pela padronizacao algoritmica e pela superficialidade dos contetdos.

Além disso, este estudo contribui para o universo académico ao investigar a
comunicacdo contraintuitiva femvertising no ambiente digital sob a ética netnografica, um
enfoque ainda pouco explorado na literatura brasileira. A originalidade da pesquisa reside na
relacdo entre dados quantitativos de engajamento (curtidas, visualizagGes, comentdrios) e
uma andlise qualitativa das reacGes expressas nos comentarios, permitindo compreender nao
apenas o volume, mas a profundidade simbdlica dessas interagdes. Ao aplicar esse modelo a
duas influenciadoras com caracteristicas contrastantes, o estudo ressalta como o padrao e o
nao-padrao sdo percebidos no espacgo virtual e como essa percepgao reverbera socialmente.
Dessa forma, o trabalho preenche uma lacuna importante no campo da comunicagao critica
ao tratar a reacao do publico como um dado significativo de analise e ndo apenas como um
numero. Também oferece uma base metodolégica que pode ser replicada e expandida em
estudos futuros sobre recepc¢ao, diversidade e influéncia digital.

Embora esta pesquisa tenha contribuido para o entendimento em relacdo a
comunica¢ao contraintuitiva, ela apresenta algumas limita¢des. O recorte limitado a duas
influenciadoras e a uma Unica rede social (TikTok) impossibilita a generalizagao dos resultados.
Além disso, a auséncia de entrevistas ou coleta direta da percep¢ao dos seguidores limita o
aprofundamento sobre as motivagdes emocionais por tras das reacdes observadas.

Futuras pesquisas podem incluir diferentes plataformas, perfis com variados
marcadores sociais (género, raga, classe, orientacdo sexual) e métodos qualitativos, como
entrevistas em profundidade, para compreender de forma mais abrangente a relacdo entre
comunicacao contraintuitiva e engajamento. Também é recomendavel investigar o papel dos
algoritmos na distribuicdo desses conteudos, buscando entender como a légica de visibilidade
digital influencia a aceitacao ou rejeicao do que foge do padrao.
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