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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo identificar as estratégias de comunicagao
adotadas pela influenciadora digital Raiza Costa em seu perfil no Instagram para
construir e gerir sua marca pessoal. A pesquisa se baseia em estudos sobre
branding, identidade, imagem, personal branding e influenciadores digitais e adota
uma abordagem quantitativa e qualitativa, de carater exploratorio, utilizando o estudo
de caso como método de investigagdo. Para a analise, foram coletados dados ao
longo de um ano no perfil da influenciadora na plataforma, com o intuito de identificar
os principais temas e caracteristicas das publicacdes realizadas no perfil, analisando
de que forma esses elementos contribuem para a construgdo e gestdo da marca
pessoal da influenciadora. Os resultados obtidos com a pesquisa demonstram que
ao aliar comunicacado estratégica, storytelling e identidade visual a um conteudo
envolvente, a influenciadora conseguiu estabelecer uma identidade unica e criar um
vinculo emocional com seu publico, se destacando dos demais influenciadores do

seu nicho e ficando conhecida por sua autenticidade e estilo singular.

Palavras-chave: Comunicagéao Digital; Branding; Personal Branding; Influenciadores

Digitais; Raiza Costa.



ABSTRACT

This monograph aims to identify the communication strategies adopted by the digital
influencer Raiza Costa on her Instagram profile to build and manage her personal
brand. The research is based on studies on branding, identity, image, personal
branding, and digital influencers and adopts a quantitative and qualitative,
exploratory approach, using the case study as an investigative method. For the
analysis, data were collected over the course of a year from the influencer's profile on
the platform to identify the main themes and characteristics of the posts, analyzing
how these elements contribute to the construction and management of the
influencer's personal brand. The research results demonstrate that by combining
strategic communication, storytelling, and visual identity with engaging content, the
influencer was able to establish a unique identity and create an emotional bond with
her audience, standing out from other influencers in her niche and becoming known

for her authenticity and distinctive style.

Palavras-chave: Digital Communication; Branding; Personal Branding; Digital

Influencers; Raiza Costa.



Imagem 01:
Imagem 02:
Imagem 03:
Imagem 04:
Imagem 05:
Imagem 06:
Imagem 07:
Imagem 08:
Imagem 09:
Imagem 10:
Imagem 11:
Imagem 12;
Imagem 13:

Imagem 14:

LISTA DE IMAGENS

Raiza Costa e seu C0 Lancelotte.....ccvvmmmmrriiinnninssernriinsssssns e 41
Mosaico com algumas receitas de Raiza Costa.......ccrrrrimrrmrsnersinnssseesssssnenenns 43
Thumbnail do video de langcamento do livro Confeitaria Escalafobética............ 44
A Cozinha Encantada de Raiza Costa para ToK&StoK......covveereeriiiiiiiiiiiiiininnnnns 45
Arquivo Raiza Costa para revista ElastiCa.....cuuuureermeeieerieeiinsissesssee e seeeeeeseeeeeens 46
Perfil da Raiza Costa no INStagram.......cccceeviiniiimmmmnenssrs s 46
Classificag@o do conteldo.......cccccrrririiirirsrssesssssssssssssssssssssssssssssssssnsnssnnmnnnmnnnnnn 55
Comparativo de conteldos publiCados.....uuuerreerrerremermeemmmmmmmsmmmrrrerrerreereeeeeeeeeseens 57
Screenshot da publicagcdo n°64 no Instagram de Raiza Costa......ceeeeeeeeereeeeenns 59
Screenshot da publicagcdo n°63 no Instagram de Raiza Costa.......ccccevrriiiinnnns 60
Screenshot da publicagdo n°43 no Instagram de Raiza Costa......ccccvveecnneennnn. 63
Screenshot da publicagao n°57 no Instagram de Raiza Costa.....ceeeeeeeeeerreeeenns 65
Screenshot da publicagdo n°10 no Instagram de Raiza Costa....cccceeeeeeeeeereennns 66
Screenshot da publicagcado n°21 no Instagram de Raiza Costa......ceeeeeereerreeeenns 68



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 01: Comparativo de formatos das publicagdes

Grafico 02: Distribuigcdo das publicagdes por categoria

(=21 [ 2= (o = 1= T



SUMARIO

1. INTRODUGAO.........ccireeererctreserasseeasesessesesassessssesesas e sassesssssssssssesassessssessssenssssasssssenssasnens 1
R N 1 1Y {03 17
2.1. Marca: histdéria, conceito e importancia.........ccccccceeeeiiee s ————— 17
2.2. Gestao de marcas: Branding e Brand Equity...........ccccconniiiinmimmiiceenns s 20
2.3. Identidade e Imagem de MarcCa........cccceeeeecciiiiirrnsicee e s s s s s r e s e 23
2.4. Personal Branding: a marca pessoal em destaque..........ccccceevieeiiiienissssessssssssssesnenes 27
3. INFLUENCIADORES DIGITAIS.......cccoiiiriirirs s ssssss s s ssss s sss s ssssss snssn s 31
3.1. Surgimento e evolugao dos Influenciadores Digitais.........cccceeerrrrreiiriiriineninnisensenens 31
3.2. O impacto dos Influenciadores Digitais no comportamento do Consumidor......... 36
B TR TR - 1= T 0o 1= - T 40
L 1 1 00 IR0 49
5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS.........cccoerermrerererererereseresesesesesesesssssssssasssenes 52
5.1. Publicag6es com maior engajamento............ccccuemmrrriiniinnsssrnssnsssssssssss s s 58
6. CONSIDERAGOES FINAIS.......ccoouiecertreeeucersssseesesesssasssesssssassssessssssssssssssssnsssssasasaes 70
REFERENCIAS ...ttt cceeete et easse e et ssese s e e sssss s et sssssas st sssssss st sasasasssnssasssasnsnes 72

APENDICES. ... e eeeeeeeteeeeetseesesesssssssessesssessssssssssssssassesssesnssssesssssssessesssssnsessesssssssessesssssnsssnssnes 77



11

1. INTRODUGAO

As marcas estdo presentes em todos os lugares. Desde seus primeiros
registros, elas foram criadas com um propésito claro: diferenciar produtos e servigos
das concorrentes e conquistar a preferéncia dos consumidores. Cada agéo de uma
marca impacta diretamente como ela é percebida, contribuindo para a construcéo de
uma identidade e, por isso, deve ser bem planejada. A identidade de uma marca
estabelece uma conexao com o publico, pois transmite a esséncia da empresa, sua
personalidade e seus valores. O posicionamento que ela tem pode atrair defensores
fieis, que se identificam com seus valores e propdsito, mas também pode gerar
criticas e rejeigao por parte daqueles que nao compartilham da mesma visao.

Com o avancgo da internet e a ascensao das redes sociais, a comunicagao das
marcas passou por uma grande transformacdo. A conectividade digital se tornou
parte essencial da vida cotidiana, influenciando habitos, comportamentos e decisées
de compra. No Brasil, o impacto da internet é expressivo: segundo dados da
Pesquisa TIC Domicilios 2024, divulgada pela Escola Nacional de Administragao
Publica (ENAP)', cerca de 159 milhdes de brasileiros, o que corresponde a 84% da
populagdo, acessam a internet regularmente. A pesquisa também revela que a
penetragcao da internet é ainda mais significativa entre os jovens de 16 a 24 anos,
faixa etaria em que 95% estao conectados, contrastando com os 59% entre pessoas
com 60 anos ou mais (ENAP, 2024).

Além do amplo acesso, os brasileiros se destacam pelo tempo que
permanecem on-line. De acordo com o Relatério Digital 2024, publicado pela We Are
Social e Meltwater, o Brasil € o segundo pais do mundo onde os usuarios passam
mais tempo na internet, com uma média diaria de 9 horas e 13 minutos conectados
(Metrépoles, 2024)%. Esse dado reforga o papel central da internet nas rotinas da
populacao, tanto para entretenimento quanto para consumo e interagao social.

Entre as redes sociais, o Instagram figura entre as principais redes sociais do

pais, com aproximadamente 134,6 milhdes de usuarios brasileiros (Opinion Box,

! Disponivel em:
https://www.enap.gov.br/pt/acontece/noticias/inclusao-digital-no-brasil-apenas-22-dos-brasileiros-tem-
acesso-a-uma-internet-de-qualidade-revela-pesquisa

2 Disponivel em:
https://www.metropoles.com/colunas/m-buzz/brasil-e-0-2-pais-em-que-usuarios-passam-mais-tempo-
on-line#google vignette



https://www.metropoles.com/colunas/m-buzz/brasil-e-o-2-pais-em-que-usuarios-passam-mais-tempo-on-line#google_vignette
https://www.metropoles.com/colunas/m-buzz/brasil-e-o-2-pais-em-que-usuarios-passam-mais-tempo-on-line#google_vignette
https://www.enap.gov.br/pt/acontece/noticias/inclusao-digital-no-brasil-apenas-22-dos-brasileiros-tem-acesso-a-uma-internet-de-qualidade-revela-pesquisa
https://www.enap.gov.br/pt/acontece/noticias/inclusao-digital-no-brasil-apenas-22-dos-brasileiros-tem-acesso-a-uma-internet-de-qualidade-revela-pesquisa
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2024)3. A presenca na plataforma é intensa: 93% dos usuarios acessam o Instagram
pelo menos uma vez ao dia, sendo que 57% entram varias vezes ao longo do dia e
17% mantém o aplicativo aberto constantemente. Esse engajamento faz do
Instagram um canal valioso para marcas e criadores de conteudo, pois o publico
esta sempre presente e pronto para interagir (Opinion Box, 2024).

Conforme a pesquisa da Opinion Box (2024), o Instagram também se destaca
pela forte influéncia no comportamento de compra dos consumidores brasileiros.
82% dos usuarios seguem pelo menos uma marca ou empresa, demonstrando
interesse em acompanhar novidades e langamentos. Além disso, 72% afirmam ja ter
comprado algum produto ou contratado um servigo descoberto na plataforma, seja
por meio de anuncios, recomendagdes de influenciadores ou postagens das proprias
marcas. A relagdo entre marcas e consumidores se tornou mais dinamica e
interativa, com as redes sociais funcionando como verdadeiras vitrines digitais.

E é nesse cenario que nos Uultimos anos tivemos a ascensdo dos
influenciadores digitais que transformaram o mercado de comunicagao e marketing,
tornando-se uma importante estratégia para marcas e empresas que desejam
alcancgar seu publico de forma mais segmentada. Ser influenciador digital também se
tornou uma profisséo reconhecida e em ascensdo. O Brasil se destaca globalmente
nesse cenario: segundo pesquisa da Nielsen (2024), o pais ocupa a lideranga
mundial em numero de influenciadores digitais no Instagram, contando com mais de
10,5 milhdes de perfis que possuem pelo menos mil seguidores. Além disso, cerca
de 500 mil criadores de conteudo no Brasil possuem mais de 10 mil seguidores,
consolidando a presenca de influenciadores em diversos nichos e segmentos.

O impacto dos influenciadores vai além da simples promogao de produtos.
Conforme explica Alessandro Gil, VP da Wake, empresa especializada em solucdes
digitais para varejo e industria, em entrevista ao Portal Consumidor Moderno
(2024)*, os influenciadores desempenham um papel crucial no processo de
descoberta de novos produtos e servigos.

Segundo Alessandro, “quanto mais essa descoberta for endossada por
alguém que tem a ver com vocé, que fale a sua lingua, conte uma histéria proxima,
maior € a chance das marcas conseguirem vender cada vez mais seus produtos”
(Consumidor Moderno, 2024).

% Disponivel em: https://blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram/
4 Disponivel em: https://consumidormoderno.com.br/brasil-influencia-digital/



https://consumidormoderno.com.br/brasil-influencia-digital/
https://blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram/
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O Brasil também mantém sua relevancia global quando se considera outras
plataformas além do Instagram, como YouTube e TikTok, ocupando a terceira
posicado mundial no ranking de paises com maior numero de influenciadores digitais
(Consumidor Moderno, 2024). Essa expressiva presenga demonstra como o
comportamento dos consumidores brasileiros esta cada vez mais pautado pelo
conteudo produzido pelos influenciadores, que atuam como mediadores entre
marcas e publico, oferecendo recomendacdes e promovendo produtos de maneira
personalizada e direcionada.

A ascensédo dos influenciadores digitais transformou o marketing e a forma
como marcas e consumidores se relacionam. No Instagram, os criadores mais
bem-sucedidos ndo apenas produzem conteudo atrativo, mas também desenvolvem
estratégias soélidas de gestdo da marca pessoal, ou personal branding, para garantir
diferenciacdo, engajamento e reconhecimento. Segundo a Forbes (2024)°
influenciadores internacionais como Khaby Lame, Charli D’Amelio e Huda Kattan se
destacam por sua autenticidade e capacidade de construir narrativas consistentes.
Khaby, por exemplo, conquistou o publico com seu humor acessivel, enquanto Huda
Kattan transformou sua expertise em maquiagem em um império global de
cosmeéticos.

Para alcancar o sucesso, esses influenciadores buscam desenvolver uma
identidade auténtica, criar conteudos envolventes e seguir uma frequéncia regular de
postagens, garantindo relevancia dentro do algoritmo da plataforma. Além disso,
diversificam suas fontes de receita, indo além de publiposts® e investindo em
produtos proprios, cursos e colaboragbes estratégicas. A escolha criteriosa de
parcerias com marcas alinhadas aos seus valores também fortalece sua
credibilidade e amplia seu alcance.

O sucesso dos influenciadores no Instagram, portanto, n&o ocorre por acaso.
Ele resulta de planejamento estratégico, consisténcia e uma compreensao
aprofundada sobre o que engaja o seu publico. A medida que o mercado de

influenciadores cresce, a profissionalizagao se torna essencial para quem deseja se

s Disponivel em:
https://www.forbes.com/sites/stevenbertoni/2024/10/28/top-creators-2024-the-influencers-turning-buzz
-into-billions/

5 Publipost € a jung&o das palavras "publicidade" e "post" (do inglés, "postagem"). Diferencia-se do
anuncio tradicional por se integrar ao conteudo habitual do criador, podendo ou ndo ser identificado
como propaganda.



https://www.forbes.com/sites/stevenbertoni/2024/10/28/top-creators-2024-the-influencers-turning-buzz-into-billions/
https://www.forbes.com/sites/stevenbertoni/2024/10/28/top-creators-2024-the-influencers-turning-buzz-into-billions/
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destacar e construir uma marca pessoal solida e duradoura se tornou parte
fundamental do processo.

Entre os influenciadores que tem se consolidado nos ultimos anos no Brasil,
Raiza Costa, que se autodenomina food storyteller’ e showrunner® no seu perfil do
Instagram, nos chamou atengdo por construir uma forte presenga digital na
plataforma se destacando dos demais influenciadores do seu nicho, ficando
conhecida por sua autenticidade e estilo singular.

Dessa forma, estabelecemos como objetivo geral desta pesquisa identificar as
estratégias de comunicagédo adotadas pela influenciadora Raiza Costa no seu perfil
do Instagram para construir e gerir a sua marca pessoal. Para isso, buscaremos
compreender o fenbmeno do personal branding aplicado ao universo dos
influenciadores; identificar os principais temas e caracteristicas das publicacbes
realizadas no perfil; e analisar de que forma esses elementos contribuem para a
construcéo e gestdo da marca pessoal da influenciadora.

A escolha da influenciadora Raiza Costa como objeto de estudo se justifica,
ainda, tanto pelo impacto que ela exerce no meio digital quanto pelo olhar analitico
do pesquisador, que acompanha sua trajetéria desde seu programa televisivo
Rainha da Cocada, no canal GNT. A formacdo em Relagdes Publicas nos permite
pensar sobre sua presenca digital de uma maneira diferente, analisando como sua
imagem foi estrategicamente construida ao longo do tempo e de que forma o
branding da sua marca pessoal contribui para seu reconhecimento e diferenciagao
dos demais influenciadores na area no Instagram.

A relevancia desta pesquisa para a area de comunicagao reside na crescente
importancia do personal branding na era digital, especialmente no universo dos
influenciadores, que cada vez mais ndo s6 moldam comportamentos e decisdes de
consumo, mas também se tornaram pegas-chave nas estratégias de comunicagao
de marcas e empresas. A constru¢cdo da imagem publica sempre foi uma
preocupacao central para os profissionais de Relagdes Publicas, cuja atuacéo,

segundo Peruzzo (1986, p. 28), visa “moldar e influenciar a opinido publica

" Food storyteller € um profissional que utiliza a narrativa para transmitir histérias, valores e
experiéncias relacionadas a comida. Seu trabalho pode envolver a criagdo de conteudos para
marcas, restaurantes e chefs, explorando a conexao emocional e cultural que as pessoas tém com os
alimentos.

8 Showrunner ¢é o principal responsavel pela produgdo de uma série de TV, supervisionando tanto os
aspectos criativos quanto os administrativos. Ele atua como chefe da equipe de roteiristas, toma
decisdes sobre o enredo, dirige a producao e garante a coeréncia artistica da obra.
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alcancando e mantendo o bem-estar social’. Da mesma forma, Cesca (2000, p. 22)
define a profissdao como sendo responsavel por “administrar a relagdo entre empresa
e publicos, utilizando a comunicacdo como ferramenta para fortalecer reputagao e
credibilidade”.

Nesse contexto, a gestdo de marca — ou branding — desempenha um papel
essencial na criacdo de uma identidade forte no mercado, e os profissionais de
Relagbes Publicas podem contribuir para estabelecer, monitorar e influenciar a
percepcado do publico em relacdo ao posicionamento de produtos, servigos e até
mesmo individuos. O conceito de personal branding parte da premissa de que
qualquer pessoa pode se consolidar como uma marca, desde que saiba gerenciar
estrategicamente sua imagem, destacando suas competéncias e consolidando sua
influéncia dentro de um nicho especifico.

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos, sendo esta introdugdo o
primeiro e as consideragdes finais o ultimo. No segundo capitulo, fundamentamos
esta pesquisa, apresentando os conceitos-chave que estruturam a base teodrica e
reforcam a relevancia do tema. O estudo inicia-se com a histdria, definicdo e
importancia das marcas, branding e brand equity, com base em Aaker (1998), Pinho
(2006) e Kotler e Keller (2018). Em seguida, explora-se a identidade e a imagem de
marca, fundamentadas em Vasquez (2007), Tejada (1994), Kotler (2000) e Martins
(1999). Por fim, aborda-se o personal branding, com referéncias em Aaker (1998),
Schmitt e Simonson (2002) e Martins (2005), contextualizando a construgcdo de
marcas pessoais no cenario contemporaneo.

No terceiro capitulo, sera apresentado o contexto dos influenciadores digitais,
abordando seu surgimento, evolugao e o impacto que causaram no comportamento
do consumidor. Também sera destacada a historia da influenciadora Raiza Costa,
foco do estudo. Para aprofundar o tema, serdo utilizados autores como Karhawi
(2018), Terra (2020) e Recuero (2008), que ajudam a compreender as principais
questdes relacionadas aos influenciadores e as estratégias que utilizam no cenario
atual.

No quarto capitulo, apresentamos a escolha da metodologia. A pesquisa
adota o estudo de caso, com uma abordagem quantitativa e qualitativa, buscando
analisar o perfil da influenciadora Raiza Costa percebendo as estratégias que utiliza

no seu perfil do Instagram para construgdo e gestdo da sua marca pessoal. No
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quinto capitulo, apresentamos os dados obtidos e realizamos a analise e discussao

dos resultados.
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2. A MARCA

O caminho percorrido para alcangcarmos o entendimento que temos
atualmente sobre as marcas é longo e repleto de transformag¢des. Os conceitos
utilizados hoje, bem como os seus significados e relagbes com a sociedade, diferem
bastante de como eram no inicio. Atualmente, sabemos que as marcas, sejam elas
pessoais ou corporativas, podem ser construidas e carregam uma seérie de
beneficios, mas também muitas responsabilidades.

Dessa forma, para a realizacdo deste trabalho, € essencial iniciar
compreendendo alguns conceitos norteadores que fundamentam o desenvolvimento
desta pesquisa. Esses conceitos ndo apenas estruturam a base tedrica, mas
também reforcam a relevancia do tema escolhido, situando-o tanto no contexto
académico quanto no pratico.

Iniciamos, assim, pela histdria, conceito e importancia da marca, bem como
do branding e do brand equity, com base em Aaker (1998), Pinho (2006) e Kotler e
Keller (2018). Em seguida, apresentaremos as nogdes de identidade e imagem de
marca, com fundamento nos autores Vasquez (2007), Tejada (1994), Kotler (2000),
Martins (1999), entre outros. Por fim, abordaremos o conceito de personal branding,
tendo como base Aaker (1998), Schmitt e Simonson (2002) e Martins (2005).

2.1.  Marca: histdria, conceito e importancia

A origem das marcas é muito antiga, remontando a preé-histéria. De acordo
com Pinho (2006), desde a remota antiguidade existiam varias maneiras de
promover mercadorias, como por meio de sinetes, selos, siglas e simbolos,
estratégias que, inclusive, permanecem em uso até os dias atuais para distinguir
uma marca das concorrentes. Para as populagbes majoritariamente analfabetas da
época, o uso de pinturas acabou se tornando mais viavel para identificar os

comerciantes e as mercadorias que eram vendidas.

Os agougues romanos exibiam a figura de uma pata traseira de boi, os
comerciantes de vinho colocavam na fachada de seus estabelecimentos o
desenho de uma anfora, enquanto a figura tosca de uma vaca indicava a
existéncia de um estabelecimento que comercializava laticinios em geral.
(Pinho, 2006, p.11)
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O conceito de marca remonta a Ildade Média, quando os artesdos comegaram
a identificar seus produtos com simbolos ou assinaturas especificas. Esse
movimento buscava nao apenas distinguir os bens produzidos, mas também conferir
credibilidade e autenticidade as pegas. Segundo Pinho (1996), "as marcas surgem
como um meio de garantir a procedéncia e a qualidade dos produtos, especialmente
em um contexto onde o comércio comegava a expandir-se". Nesse periodo, guildas
e associagdes de artesdos desempenhavam um papel importante ao supervisionar a
qualidade das mercadorias e certificar os produtos com selos que funcionavam
como as primeiras formas de branding.

Com o advento da Revolucao Industrial, no século XVIIl, o papel das marcas
ganhou ainda mais relevancia. A produgdo em massa e o aumento da concorréncia
exigiam que as empresas buscassem maneiras de diferenciar seus produtos. De
acordo com Kotler e Keller (2012), "a marca tornou-se um recurso estratégico, nao
apenas para identificar produtos, mas também para criar associagdes emocionais
com os consumidores". Assim, as marcas passaram a refletir valores, confianca e
reputagdo, elementos essenciais em um mercado em expansao, marcado pela
disseminagao de novas tecnologias e pelo crescimento dos mercados urbanos.

Ja no contexto juridico, destaca-se que o Cdédigo Criminal do Império foi um
marco inicial para a protecdo legal das marcas comerciais e industriais no Brasil.
Essa protecdo foi ampliada ao longo dos anos, especialmente com os avangos
proporcionados pela Revolugdo Industrial na Inglaterra, que posteriormente
influenciaram diversos paises.

Em 1960, O Comité de Definicbes da American Marketing Association (AMA),
estabeleceu conceitos fundamentais relacionados a marca, ao nome de marca e a
marca registrada. A AMA definiu marca como "um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinacdo desses elementos, com o propdsito de identificar
bens e servicos de um vendedor e diferencia-los dos concorrentes". O nome de
marca € aquela parte da marca que pode ser pronunciada, enquanto a marca
registrada € uma marca ou parte dela que possui protegao legal.

No século XX, o conceito de marca evoluiu de um simples identificador de
produtos para um componente essencial da estratégia empresarial. Esse periodo
marcou o inicio da era do marketing moderno, quando as empresas comegaram a
investir pesadamente em publicidade e branding. Segundo Aaker (1998), "as marcas

passaram a ser vistas como ativos intangiveis, com o poder de influenciar a
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percepgao dos consumidores e gerar lealdade". Esse avango consolidou as marcas
como pilares fundamentais das empresas, enquanto o desenvolvimento de novas
midias, como radio e televisdo, possibilitou uma conexao mais ampla e emocional
com o publico.

Para Kotler e Keller (2018, p. 328) a marca € “um bem ou servigo que agrega
dimensbes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos desenvolvidos
para satisfazer a mesma necessidade”. Segundo os autores, essa diferenciagcao
pode ser tanto funcional, racional ou tangivel, relacionada ao desempenho da
marca, quanto simbdlica, emocional ou intangivel, relacionada ao que a marca
representa em termos abstratos.

Pinho (1996) observa que, historicamente, a fungdo das marcas surge com
um objetivo principal, identificar e diferenciar uma mercadoria, produto ou servigo em
relacdo aos seus concorrentes. O autor apresenta o pensamento de Domingues

(1984, p. 89) para descrever as fungdes das marcas, que sao:

Fungdo concorrencial: marcas que assimilam os produtos e concorrem
diretamente entre si;

Funcao identificadora: ao assimilar os produtos e servigos, as marcas os
identificam individualmente;

Funcgao individualizadora: o produto marcado e identificado torna-se um
bem individualizado e Unico perante um conjunto de bens de marcas
diferentes;

Fungdo de descobrimento ou revelagdao: apdés o langamento de uma
novidade no mercado, a marca € responsavel por revelar sua existéncia ao
consumidor;

Funcdo de diferenciagdo: a marca confere ao produto uma diferenciagao
dentro de sua categoria;

Funcdo publicitaria: promove e divulga a marca do produto junto ao
consumidor, garantindo que ele saia do anonimato;

Funcao de diferenciagao interna: elementos incorporados internamente
no produto acabam por gerar uma diferenciagao externa no mercado.

No contexto moderno, em que o mercado € saturado por ofertas e
informacdes, a construcdo de uma marca solida tornou-se essencial para se
destacar. Kotler e Keller (2018, p. 305) destacam que a marca € “um dos ativos mais
valiosos de uma organizagédo, sendo capaz de gerar vantagens competitivas por
meio de seu reconhecimento e reputagao”. Para os individuos, essa construcao é
igualmente importante, especialmente em um ambiente digital, onde a presenga
online pode ser uma ferramenta poderosa para influenciar e atrair publicos.

De acordo com Pinho (2006, p. 16):
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Os produtos e servigos de marca trazem vantagens tanto para o produtor
como para o revendedor e o consumidor. Ao definir marcas para os seus
produtos, o fabricante identifica-os claramente, simplificando o seu
manuseio ou a busca. O produto tem preservada a sua unicidade, pela
protecao dada as caracteristicas que lhe sao peculiares, e isso vai limitar a
possibilidade de imitagcbes por parte dos concorrentes.

Aaker (1998, p. 20), ao tratar da importancia das marcas, ja analisa que “uma
marca bem construida ndo apenas diferencia produtos e servigcos, mas também
carrega valores e significados que criam um vinculo emocional com o0s
consumidores, facilitando a escolha e gerando lealdade”. Essas perspectivas
reforcam o papel das marcas como ativos estratégicos que vao além da funcéo

utilitaria, destacando sua relevancia na atualidade.

2.2. Gestao de marcas: Branding e Brand Equity

O conceito de branding refere-se ao conjunto de estratégias e agdes que uma
empresa utiliza para criar, gerenciar e fortalecer sua marca no mercado. Ele engloba
atividades que vao desde a definicdo de identidade visual e posicionamento até a
construgdo de mensagens que ressoem com o publico-alvo. Segundo Kotler e Keller
(2012), "branding é o processo de dotar produtos e servigos com o poder de uma
marca", diferenciando-os de outras similares, vinculando-os com atributos diversos e
construindo uma percepgao clara na mente dos consumidores. Nesse contexto, o
branding é um processo dinamico e continuo, focado na criagdo de uma conexao
emocional e de valor com o publico.

Martins (2006, p.08), define branding como:

O conjunto de agbes ligadas a administragao das marcas. Sdo ac¢des que,
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua
natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura e influenciar a vida
das pessoas. Agbes com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas
vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.

Assim, branding tem tudo a ver com criar diferencgas:

Os profissionais de marketing precisam ensinar aos consumidores ‘quem’ é
o0 produto — batizando-o e utilizando outros elementos de marca para
identifica-lo —, a que ele se presta e por que o consumidor deve se
interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e
ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de
modo a tornar sua tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar
valor a empresa. (Kotler, 2018, p. 330)
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De acordo com Cobra (2007), o valor simbdlico das marcas passou a ser mais
evidente, e seu destaque atualmente pode ser considerado o maior ativo que uma
empresa possui. Mais do que vender produtos, as marcas vendem estilos de vida,
conectando-se aos consumidores em niveis emocionais e culturais.

Quando relacionamos a ideia principal de toda marca — que é fazer parte da

vida das pessoas —, podemos observar que:

A adogdo de agdes de branding se faz interessante a medida que promove
um vinculo forte, duradouro e de confianga com o consumidor, que passa a
identificar a marca mais facilmente (...) portanto uma estratégia de
comunicagcdo bem definida é fator determinante de competitividade, uma
vez que reforca a imagem e a lembranca da marca, fazendo com que esta
esteja sempre presente na mente do consumidor. (Rech e Farias, 2009, p.
629)

O papel das marcas e das a¢des de branding € destacar produtos e servigos
em mercados cada vez mais competitivos, com muitos produtos similares,
especialmente quando consideramos os meios de produgdo e consumo que
evoluiram ao longo das décadas. Eles colaboram para criar e manter vantagem
competitiva.

Além disso, autores como Kapferer (2008) enfatizam que o branding vai além
do marketing e da publicidade, destacando que a constru¢édo de uma marca envolve
a criacdo de um "territério mental" na mente do consumidor, onde ela ocupa um
espaco unico e distinto. Essa identidade, que combina valores tangiveis e
intangiveis, € 0 que permite as marcas estabelecer conexdes emocionais profundas
com seus publicos.

Outro ponto crucial, conforme apontado por Kotler e Keller (2012), é a
importancia da coeréncia em todas as interagdes da marca com o consumidor. Seja
na comunicagao, na experiéncia de uso ou no atendimento, é fundamental que a
marca entregue o que promete, reforgcando a confianga e fidelidade.

E importante ressaltar que o objetivo final do branding é gerar brand equity,
que corresponde ao valor agregado atribuido a um bem ou servigo por meio da forga
de sua marca. Esse valor ndo esta relacionado apenas as caracteristicas fisicas do
produto ou servigo, mas também ao reconhecimento, a percepgao e a confianca que
ele constréi junto aos consumidores ao longo do tempo. Para Keller (2006, p. 30)

brand equity esta “relacionado ao fato de se obterem com uma marca resultados
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diferentes daqueles que se obteriam se o mesmo produto ou servico ndao fosse
identificado por aquela marca”.

Aaker (1998) observa que o brand equity é construido com base em
elementos como lealdade a marca, reconhecimento, associagoes e qualidade
percebida. Diferentemente do branding, que se concentra em agdes praticas para
moldar a marca, o brand equity mede os resultados dessas agdes em termos de
percepgao e valor intangivel. Em suma, enquanto o branding € o processo, o brand
equity é o resultado acumulado deste trabalho, sendo um indicador chave da forga e
relevancia de uma marca no mercado.

O brand equity é, portanto, um reflexo direto do impacto emocional e racional
que a marca exerce sobre seu publico. Ele pode ser medido por diversos fatores,
como a lealdade do cliente, o poder de diferenciagao em relagao aos concorrentes, a
predisposicdo dos consumidores a pagar mais por um produto de uma marca
especifica, entre outros.

O produto pode ser visto como algo produzido em larga escala, desprovido de
qualquer aura, enquanto a marca € responsavel por agregar espirito, personalidade,
estilo e tudo aquilo que pode humaniza-lo, abragando as ideias e aspiragdes do

consumidor final. Segundo Aaker (1998, p. 16):

O brand equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para 0s
consumidores dela. Para que certos ativos e passivos determinem o brand
equity, eles devem estar ligados ao nome e/ou simbolo da marca. Se o
nome da marca ou seu simbolo for mudado, alguns ou todos os ativos ou
passivos poderao ser afetados, e mesmo perdidos. Parte deles possa ser
desviada para um novo nome e simbolo. Os ativos e passivos nos quais o
brand equity se baseia vao diferir de contexto a contexto.

Os ativos e passivos aos quais o autor se refere sdo as conhecidas
identidades que definem a marca, como logotipo, comunicagdo visual e outros
elementos. O que podemos analisar, conforme o autor, é que a "preseng¢a de marca"
€ uma pecga-chave para diferenciar uma marca das demais.

Aaker (1998) destaca, ainda, principios que podem ser agrupados em cinco
categorias de ativos subjacentes ao que € definido como brand equity, sendo eles: a
lealdade a marca, o reconhecimento do nome, a qualidade percebida, as
associacbes a marca que aumentam a qualidade percebida, e outros ativos

relacionados ao proprietario da marca.
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No cotidiano, o que observamos por meio das experiéncias do usuario ou de
feedbacks esta diretamente relacionado a qualidade percebida pelo consumidor. Um
exemplo classico é que, atualmente, as marcas sao frequentemente associadas a
qualidade dos produtos que oferecem. Por exemplo, marcas de luxo, além de
utilizarem estratégias de comunicagao e publicidade que favorecem sua posigao no
mercado, também entregam um padrao de qualidade que marcas de produgdo em
larga escala geralmente nao oferecem.

Uma das maiores diferenciagdes que podemos identificar no conceito de

brand equity esta na lealdade a marca. Conforme pontua Aaker (1998, p. 40):

Se os consumidores l|he sao indiferentes e compram segundo as
caracteristicas, prego e conveniéncia, pouco considerando o nome da
marca, provavelmente ha pouco brand equity. Se, por outro lado, continuam
a comprar a marca mesmo existindo concorrentes com caracteristicas
superiores, prego e conveniéncia, existe valor na propria marca e no seu
simbolo.

E importante ressaltar que, conforme o autor destaca, a lealdade & marca
pode surgir principalmente pelos atributos associados a ela. No entanto, nem
sempre esse fator explica tal lealdade, visto que clientes podem ser fiéis tanto a
produtos considerados de qualidade inferior quanto a produtos de qualidade
superior. Martins (2006) destaca como as agdes do cotidiano podem ser magantes e
reforgca que apenas um branding bem executado pode se tornar o ponto de destaque

e diferenciacdo em meio a multidao.

2.3. Identidade e Imagem de marca

Ao falarmos sobre identidade de marca, podemos destacar dois motivos
bastante comuns que explicam por que o consumidor utiliza uma determinada
marca: o primeiro € a capacidade da marca de transmitir certas sensacdes, e o
segundo ¢é a identificagdo que o consumidor estabelece com ela.

De acordo com Vasquez (2007, p. 204):

A identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que da uma
direcdo, um proposito e um significado a marca: norteia as agdes
empresariais e financeiras, define os objetivos mercadolégicos e
comunicacionais e transmite, por meio de seus simbolos, um sentido, um
conceito.
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Ou seja, ao pensarmos em identidade de marca, devemos considerar aquilo
que permeia a esséncia da marca, algo identificavel. Uma das principais
caracteristicas dessa identidade sdo os elementos visuais. No mundo atual, onde
somos constantemente bombardeados por informagdes, poucas coisas conseguem
prender nossa atengdo, ou melhor ainda, conseguimos identificar sua origem de
forma clara.

Por isso, as marcas tém se tornado cada vez mais estratégicas ao reforcar
sua identidade. Elementos visuais como as cores utilizadas e o design de logotipos e
produtos, desenvolvidos por meio de praticas como o design thinking, sao
ferramentas poderosas. No entanto, ao abordar identidade de marca, especialmente
no ambiente digital, o comportamento das empresas se destaca como um aspecto
crucial. Por exemplo, a forma como as empresas conduzem o Servico de
Atendimento ao Cliente (SAC), tratando questdes de maneira resolutiva, ou mesmo
como se posicionam online, sdo estratégias eficazes para construir e reforgar a
identidade de marca.

Quando pensamos em estratégias para a definicdo de identidade de marca,
Vasquez (2007) apresenta algumas caracteristicas fundamentais: ser unica e
intransferivel, atemporal e constante, consistente e coerente, além de objetiva e

adaptavel. Para Tajada (1994, p. 137) a identidade de marca é:

A base na qual se sustenta toda a comunicagdo. A finalidade da
comunicagao é construir uma imagem relativa a essa identidade. Portanto, a
comunicagao intervém como mecanismo transmissor que atua como
elemento transformador ou codificador da identidade em mensagem, e
como criadora das condicbes necessarias para a sua distribuicdo aos
publicos-alvo.

Ao relacionarmos identidade e imagem, Kotler (2000, p. 318) destaca que
‘enquanto a identidade diz respeito ao ser da empresa, a imagem refere-se ao
parecer’. Assim, a identidade esta sempre relacionada a forma como a empresa se
identifica e posiciona seus produtos, enquanto a imagem representa a percepgéo do
publico sobre a empresa e seus produtos.

Tajada (1994, p. 143) reforca essa ideia ao afirmar que a relagao entre
identidade e imagem é uma relacdo de causa e efeito, na qual a causa é a
identidade a ser comunicada, e o efeito € a percepcao dessa identidade pelos

consumidores. Essa relagdo é aprofundada na fala de Martins (1999, p. 17), que
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destaca a conexao entre lealdade e identidade de marca, para o autor “ao
estabelecer a marca um elo com o consumidor, que vai além da qualidade do
produto, a imagem se converte em um fator decisivo para a escolha da mesma."

Os conceitos de identidade e imagem estdo fortemente relacionados a area
de Relagbes Publicas, pois uma imagem negativa pode prejudicar a reputacdo de
uma empresa. Além disso, como vemos em muitos casos do cotidiano, uma crise de
imagem ¢é, antes de tudo, uma crise de confianga, credibilidade e reputagao.
Atualmente, as empresas nao vendem apenas produtos, mas também vendem suas
marcas e todas as associagdes que elas representam e significam.

E importante ressaltar que um dos fatores fundamentais na influéncia e
atragdo dos publicos esta diretamente relacionado a um conjunto de atributos
tangiveis e intangiveis associados a uma marca. Segundo Jean-Noél Kapferer,
(2012), o prisma de identidade de marca, permite entender como o branding pode
ser estruturado por meio de seis facetas que refletem a personalidade de uma
marca.

O primeiro elemento é o fisico, que representa as caracteristicas tangiveis e
visuais da marca, como o logotipo, embalagem ou o design do produto. Ja a
personalidade se refere ao "tom de voz" da marca, ou seja, como ela se comunica e
quais tragos de personalidade transmite, como se fosse uma pessoa. A relagao diz
respeito a interagdo entre a marca e seus consumidores, englobando a experiéncia
que ela proporciona e o vinculo que constroi com eles.

Os trés aspectos restantes exploram dimensdes mais abstratas. A cultura
reflete os valores e crengas que a marca representa, frequentemente conectados a
questdes sociais ou identitarias. O reflexo se refere a imagem que a marca projeta
nos consumidores, ou seja, como ela deseja que seu publico-alvo seja visto. Por fim,
a mentalizagdo é a maneira como os consumidores internalizam a marca, criando
uma conexao emocional e identificando-se com seus valores e mensagens. Esses
seis aspectos, interligados, ajudam a posicionar a marca de forma clara, consistente
e unica no mercado.

Para reforgcar a ideia deste trabalho, € importante destacar dois desses
aspectos: o fisico e a personalidade. Ao analisar o prisma de identidade, podemos
identificar alguns atributos tangiveis por meio da faceta fisica, que incluem
elementos como logotipos, design de embalagens e identidade visual. Esses

aspectos fisicos sdo responsaveis por comunicar, de forma visual, a esséncia e os
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valores da marca. Na contemporaneidade, muitas marcas expandem esses atributos
para além de simples logotipos, incluindo também a entrega de customer experience
(experiéncia do cliente) e a aplicagao de design thinking para criar interacbes mais
significativas e diferenciadas com seus consumidores (Kotler & Keller, 2018, p.163).

Em contrapartida, os atributos intangiveis sdo expressos por meio da
personalidade da marca, que Kapferer (2012, p.155) descreve como a
personificagdo da marca em tragos humanos que promovem identificacdo e
engajamento por parte dos consumidores. A personalidade da marca € um fator
critico, pois encapsula as qualidades humanas associadas a ela, como sinceridade,
empatia, ousadia ou sofisticagcdo. Dessa forma, as marcas conseguem criar um
vinculo emocional mais profundo com seu publico, estimulando ndao apenas a
atencdo, mas também a lealdade e o reconhecimento.

Um fendmeno que ilustra essa conexdo emocional sdo os chamados Brand
Lovers ou “Defensores da Marca”. Esses consumidores ndo apenas utilizam os
produtos, mas também defendem e promovem a marca em suas redes sociais,
atuando como verdadeiros embaixadores. Esse comportamento pode ser entendido
a luz do conceito de Marketing 3.0 e Marketing 4.0, proposto por Philip Kotler. No
Marketing 3.0, o foco das empresas era no ser humano em sua totalidade — mente,
coragao e espirito —, enquanto o Marketing 4.0 foca na jornada do consumidor
dentro da era digital, onde a criagdo de conteudos relevantes se torna essencial para
engajar e aproximar a marca do seu publico-alvo (Kotler, 2017).

Ao refletir sobre o conceito e a importancia da identidade e da imagem,
torna-se evidente que o desenvolvimento de agbes que entregam uma promessa
forte e coerente aos consumidores € parte central das estratégias de branding. Isso
esta diretamente ligado ao papel das Relagbes Publicas, que utiliza a comunicagéo
estratégica para fortalecer a identidade e a imagem da marca, garantindo sua
presenca constante na memoéria e preferéncia dos consumidores (Grunig & Hunt,
1984). Dessa forma, o branding ndo € apenas sobre a construgao inicial de uma
marca, mas também sobre a gestdo continua de sua reputagédo ao longo do tempo,
assegurando que ela permanega relevante e preferida no mercado.

Ao falarmos sobre branding, é importante entender que o nome, os simbolos
e todos os elementos visuais da marca sao desenvolvidos para criar uma identidade
unica. Esses elementos podem ser cuidadosamente projetados por profissionais da

area, mas, em ultima analise, quem confere sentido e valor ao conteudo produzido
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pelas marcas sdo os consumidores. Ou seja, a marca ganha vida e significado no
momento em que é utilizada e validada por seu publico. Isso significa que ela
carrega um valor simbdlico, que vai além do seu propésito funcional, como veremos
ao longo deste trabalho.

De acordo com Zozzoli (2004, p.35), o valor de uma marca esta
intrinsecamente ligado a forma como ela é percebida pelos consumidores. Muitas
vezes, um determinado publico consome uma marca néo apenas pelo produto em si,
mas sim pelo valor simbdlico que ela representa, seja este valor ligado ao status,
identidade ou pertencimento. Assim, as marcas se tornam significantes culturais que
expressam estilos de vida, emocdes e aspiracoes.

Também podemos relacionar marca e memoria, partindo do pressuposto de
que a marca é mais do que um elemento estatico, ela € também uma construgao
cultural dindmica que evolui ao longo do tempo. A origem da marca, o contexto em
que surgiu, € um fator decisivo para a sua identidade. Por meio de estratégias como
o storytelling®, podemos entender como as caracteristicas de uma marca s3o
formadas e como elas evoluem, moldando as percepgdes e 0 engajamento do
publico ao longo dos anos.

No caso do estudo deste trabalho, ao investigarmos o surgimento e a
construgdo da marca pessoal de Raiza Costa, observamos que o conteudo que ela
hoje publica no Instagram € o resultado de anos de trabalho e desenvolvimento
profissional, cuja trajetoria profissional contribuiu significativamente para a criagédo
de sua marca pessoal. Analisar a evolucao da sua marca envolve compreender nao
apenas suas estratégias atuais, mas também os elementos de memoria e identidade
que foram construidos desde sua origem, como pessoa e como profissional. Dessa
forma, o branding torna-se um processo continuo de construcdo e ressignificagao,
onde cada publicacio e/ou interacao realizada com o publico reforga, ou transforma

a percepgao da marca.

2.4. Personal Branding: a marca pessoal em destaque

° Storytelling é a arte de contar histérias de forma envolvente, utilizando técnicas narrativas para
transmitir mensagens, despertar emogdes e conectar-se com o publico. E amplamente usado em
marketing, educacéo, cinema e outras areas para criar impacto e engajamento.
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O conceito de personal branding refere-se ao processo de construir e gerir a
marca pessoal, utilizando estratégias de comunicagao e marketing para estabelecer
uma imagem publica forte, auténtica e diferenciada. Deve ser baseado nas crengas,
valores e proposito de vida do individuo. Esse conceito foi amplamente popularizado
por Tom Peters, que cunhou o termo em seu influente artigo The Brand Called You
(1997). Peters defende que cada individuo deve se enxergar como uma empresa
prépria, "Eu S.A.", investindo na gestdo de sua imagem para alcancgar
reconhecimento e sucesso profissional. Dessa forma, o individuo deve ter
consciéncia de que tudo que fizer, ou deixar de fazer, comunica as caracteristicas da
marca e influencia na forma em como sera percebida.

Para Montoya (2002), personal branding é a identidade pessoal que estimula
percepcdes especificas e significativas na sua audiéncia sobre as qualidades e os
valores que ela defende. Ou seja, € ter controle dos processos que afetam a
maneira como as outras pessoas nos veem e conseguir geri-los para atingir os
objetivos desejados. Pode-se dizer que o personal branding abrange tudo aquilo que
fazemos para nos promovermos diante de outros. E a acdo de gestdo da marca
pessoal.

De acordo com Bandeira (2015, p. 18), a democratizagado do acesso a internet

e as novas midias facilitaram o acesso as técnicas de personal branding:

De repente, todos os usuarios tiveram nas maos, poderosas ferramentas de
comunicagao: blogs, paginas pessoais em redes sociais, videos, etc. A
geragdo atual deixa de ser um mero espectador, que apenas recebe
conteldo, para se tornar produtora de informagao utilizando-se desses
novos meios de comunicagdo. Quem pode (e deve) se aproveitar dessa
tendéncia sao as celebridades. Artistas e atletas tém a oportunidade de se
preparar para construir uma imagem pessoal marcante, que se destaque de
seus 'concorrentes’, a fim de conseguir contratos publicitarios com marcas
que possuem valores parecidos, além de estabelecer um vinculo mais fiel
com seus fas.

A autora reforca um ponto importante: essa diferenciacédo esta ligada a
conquista de oportunidades publicitéarias. Ou seja, as marcas estdo diretamente
interessadas em quem faz o diferente, o novo, e até mesmo na relagdo de conexao
com os publicos. Podemos observar que, constantemente, marcas famosas utilizam
pessoas publicas que viralizam ou estdo em alta na internet por algum motivo, para
agregar valor as campanhas publicitarias, aproveitando a visibilidade desses

individuos em destaque.
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Assim como grandes corporagdes geram valor e fidelidade por meio de suas
marcas, individuos precisam desenvolver e promover suas habilidades,
caracteristicas unicas e valores para se destacarem em um mercado competitivo. No
ambito do personal branding, € possivel identificar trés elementos principais que o
diferenciam das marcas tradicionais: autenticidade, diferenciacdo e consisténcia.

O primeiro desses elementos € a autenticidade, que se destaca como um dos
pilares mais importantes para o sucesso, especialmente em ambientes digitais onde
a transparéncia é valorizada. Segundo Arruda (2013, p.10), "a autenticidade é o pilar
central do personal branding, pois constréi credibilidade e confianga, essenciais para
0 engajamento de um publico-alvo especifico". Isso significa que uma marca pessoal
sélida deve refletir verdadeiramente quem o individuo €, estabelecendo uma
conexao genuina com seus seguidores.

Outro fator essencial é a diferenciacédo, que se torna ainda mais relevante em
um mercado saturado como o que é o dos influenciadores atualmente. Catherine
Kaputa (2005, p.25) enfatiza que uma marca pessoal de sucesso deve “destacar a
singularidade de cada individuo, evitando imitar outras marcas, o que resulta em
uma identidade fraca e facilmente esquecivel”.

De acordo com um relatério da Influencer Marketing Hub (2023), o niumero de
influenciadores no Instagram ultrapassou 50 milhdes de usuarios globalmente.
Destes, cerca de 2 milhdes sdo macro-influenciadores (com mais de 100 mil
seguidores), enquanto outros 47 milhées sdo micro e nano-influenciadores (com
entre 1 mil e 100 mil seguidores). O TikTok, outra plataforma em crescimento
exponencial, atingiu mais de 1 bilhdo de usuarios ativos mensais até 2023, com o
numero de criadores de conteudo triplicando desde 2020.

A Social Media Examiner (2022) reportou que o mercado de influenciadores
cresceu cerca de 30% em relagdo ao ano anterior, evidenciando a saturagao desse
mercado, especialmente em plataformas como Instagram, YouTube e TikTok. Esses
dados ressaltam a importancia da diferenciacdo, para que os influenciadores
possam se diferenciar e transformar a sua marca pessoal em algo memoravel.

O terceiro elemento é a consisténcia, essencial para reforcar a identidade e o
reconhecimento de uma marca ao longo do tempo. Segundo Montoya (2002, p.40),
"a marca pessoal deve ser mantida de forma consistente para construir uma

reputacdo solida". O autor enfatiza que a consisténcia da mensagem e da presenga
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nas plataformas é crucial para fortalecer a percepcao do publico sobre quem vocé é
e 0 que representa.

Além disso, os estudos da Escola de Palo Alto sobre a pragmatica da
comunicagdo humana sugerem que a comunicagdao é mais eficaz quando é
percebida como genuina. Conforme Watzlawick (1959, p.50), interagbes auténticas
sd0 mais propensas a gerar confianga e compreensao, o que € essencial para a
construcao de relacionamentos duradouros, inclusive em plataformas digitais.

No contexto deste trabalho, a autenticidade € um dos pilares que sustentam a
marca pessoal de Raiza Costa no Instagram. Ao longo dos anos, ela construiu uma
presenca digital diferenciada, utilizando sua personalidade vibrante e historias
pessoais para criar conexao com seus seguidores. Ela vai além de compartilhar
receitas, expondo viagens, aspectos de sua vida cotidiana, opinides e desafios

profissionais e familiares, o que reforga a percepg¢ao de sua marca como auténtica.
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3. INFLUENCIADORES DIGITAIS

Neste capitulo vamos apresentar o contexto dos influenciadores digitais, indo
do surgimento, evolugéo, até chegar no impacto que causaram no comportamento
do consumidor. Apresentaremos, ainda, a influenciadora Raiza Costa, que sera
objeto do nosso estudo. Para desenvolvermos melhor esse tema, recorremos a
autores como Karhawi (2018), Terra (2020), Recuero (2008), entre outros, que serao
importantes para destacar as principais questdes que permeiam os influenciadores e

as estratégias que utilizam na atualidade.

3.1. Surgimento e evolugao dos Influenciadores Digitais

A internet surgiu como um projeto militar na década de 1960, com a criagao
da Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET) nos Estados Unidos, e
evoluiu gradativamente até se tornar uma rede global de comunicag¢do. Durante os
anos 1990, com a popularizagao da World Wide Web (WWW), a internet passou a
integrar o cotidiano das pessoas, possibilitando a troca de informagdes de maneira
mais acessivel e dindmica. A partir desse periodo, novas tecnologias e plataformas
foram desenvolvidas, ampliando a conectividade e permitindo maior interacdo entre
os usuarios (Castells, 2003).

Com o avango tecnolégico e a crescente digitalizagdo da sociedade, surgiram
as primeiras redes sociais na virada do seéculo XXI, com plataformas como
Friendster (2002), MySpace (2003) e Facebook (2004). Essas redes proporcionaram
um novo modelo de interacédo online, onde os usuarios podiam compartilhar
informacdes, formar comunidades e estabelecer conexdes virtuais. Esse fenébmeno
transformou a forma como as pessoas se comunicam e consomem conteudo,
tornando a internet um espago cada vez mais colaborativo e interativo (Recuero,
2009).

Atualmente, as redes sociais desempenham um papel central na
comunicagdo digital, influenciando diversos aspectos da sociedade, como o
marketing, a politica e o entretenimento. Com o crescimento de plataformas como
Instagram, Twitter, TikTok e LinkedIn, a produgdo e o consumo de conteudo
tornaram-se altamente dinamicos, permitindo que individuos e marcas construam

identidades digitais e estabelegcam estratégias de engajamento. Essa evolugéo
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demonstra como as redes sociais deixaram de ser apenas um espaco de interagao
para se tornarem ferramentas essenciais na construgdo de narrativas e influéncias
no ambiente online (Santaella, 2018).

Boyd e Ellison (2007) definem os sites de redes sociais como servigcos
baseados na web que permitem que individuos criem um perfil publico ou
semi-publico, articulem uma lista de outros usuarios com quem compartilham uma
conexao e vejam e naveguem suas listas de conexdes e as feitas por outros dentro
do sistema. Estas plataformas ndo apenas facilitam a comunicagdo, mas também
moldam as normas sociais € os comportamentos dos usuarios.

O surgimento dessas plataformas que permitem a conexao e a interagao entre
pessoas no ambiente online transformou a forma como nos comunicamos,
consumimos conteudo e nos relacionamos com marcas e produtos. Os usuarios dos
sites de redes sociais podem criar perfis, compartilhar interesses e conectarem-se
com outras pessoas globalmente. Se antes a televisdo era o principal meio de
comunicagcdo em massa, com um fluxo de informagdo predominantemente
unidirecional, as redes sociais permitiram uma comunicagdo mais interativa,
descentralizada e democratica. Esse novo cenario trouxe ndo apenas uma mudanga
nos meios, mas também nos comportamentos dos consumidores, que passaram a
ter um papel ativo na criagdo, compartilhamento e disseminagao de conteudo.

A partir de 2010, com o surgimento de plataformas que dao destaque a
comunicagao visual, como o Instagram, o Snapchat e o Pinterest, a forma como o
conteudo é produzido e consumido se transformou. O Instagram, por exemplo,
redefiniu o conceito de "imagem como conteudo", popularizando o uso de filtros e
hashtags que permitem ndo apenas a personalizacdo, mas também a viralizagcao de
conteudo.

As redes sociais online ndo apenas ampliaram o alcance da comunicacgao,
mas também transformaram o papel do publico. Anteriormente, o publico era visto
como um receptor passivo de mensagens veiculadas pela midia tradicional. No
entanto, as redes sociais permitiram a emergéncia de um publico ativo, que nao
apenas consome, mas também cria e compartilha conteudo. Este novo perfil de
publico tem capacidade de influenciar decisbes de compra, participar de discussdes
e até mesmo moldar tendéncias de mercado. E € nesse contexto que surgem os

influenciadores digitais.
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O surgimento dos influenciadores digitais € um fendmeno relativamente
recente que ganhou forca nesse cenario, com o avango das tecnologias de
comunicacdo e o crescimento das plataformas de redes sociais. O termo
"influenciador digital" refere-se a individuos que utilizam suas plataformas online
para compartilhar conteudo, interagir com seguidores e influenciar comportamentos
e decisbes de consumo.

De acordo com Karhawi (2018, p.30), os primeiros influenciadores digitais
surgiram no inicio dos anos 2000, com o advento dos blogs e viogs. Esses pioneiros
utilizavam a internet como um espaco para compartilhar suas opinioes, interesses e
experiéncias pessoais, criando uma audiéncia fiel em torno de temas especificos. A
autora aponta que essa fase inicial foi marcada por uma comunicagdo mais
auténtica e espontanea, onde os influenciadores eram vistos como "pessoas
comuns", mas com um poder de engajamento significativo em suas comunidades
online.

Os influenciadores digitais sao caracterizados por sua capacidade de gerar
engajamento e influéncia entre seus seguidores. Segundo Karhawi (2018),
"influenciador digital" € um termo que se refere a individuos que possuem a
habilidade de influenciar opinides e comportamentos por meio de suas redes sociais.
Carolina Terra (2020) reforca essa visdo ao destacar que os primeiros
influenciadores, também chamados de blogueiros, focavam em nichos como moda,
beleza, culinaria e viagens. Nessa fase, o principal diferencial desses individuos era
a proximidade com seus seguidores, uma caracteristica que os diferenciava das
celebridades tradicionais. Segundo a autora, "a credibilidade dos influenciadores
estava diretamente ligada a sua capacidade de estabelecer uma comunicacao
pessoal e direta com o publico" (Terra, 2020, p.63).

Recuero (2009, p.70) afirma que os influenciadores constroem sua autoridade
digital ao acumular "capital social", ou seja, a capacidade de mobilizar sua rede para
diversas acdes, como divulgacdo de produtos e campanhas publicitarias. Esse
capital & construido a partir de relagdes de confianga, reciprocidade e engajamento
continuo com os seguidores. Recuero (2008) apresenta, ainda, trés pressupostos da
construcao do capital social nas redes sociais: reputagao, popularidade e autoridade.

Em relacao a reputacao, Recuero (2008) nos diz que um dos pontos-chave da
construgdo de redes sociais na internet € o fato dos sistemas que as suportam

possibilitarem um maior controle das impressdes que sdo emitidas e dadas, o que
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contribui na construgdo da reputacdo. A autora reforca que todos os nés em uma

rede social possuem reputagao, mas complementa que:

(...) a reputagédo ndo é simplesmente o numero de leitores de um blog ou o
numero de seguidores do Twitter. A reputagdo esta relacionada com as
impressdes que os demais atores tém de outro ator, ou seja, do que as
pessoas pensam de um determinado blogueiro, por exemplo. A reputagéo é
uma percepgao qualitativa per se.

A popularidade, por sua vez, estd totalmente relacionada ao valor da
audiéncia. Para Recuero (2008), trata-se de um valor relativo a posicdo de um ator

dentro de sua rede social.

Um ndé mais centralizado na rede é mais popular, porque ha mais pessoas
conectadas a ele e, por conseguinte, esse n6 podera ter uma capacidade de
influéncia mais forte que outros nés na mesma rede. (...) A popularidade
pode ser, assim, uma medida quantitativa da localizagdo do n6é na Rede.

O terceiro pressuposto € a autoridade, que se refere ao poder de influéncia de
um noé na rede social. Recuero (2008) destaca que néo se trata simplesmente da

posicao do nd na rede, ou mesmo a avaliagdo de sua centralidade:

E uma medida da efetiva influéncia de um ator com relagdo a sua rede,
juntamente com a percepgdo dos demais atores da reputagdo dele.
Autoridade, portanto, compreende também reputagdo, mas nao se resume a
ela. Autoridade é uma medida de influéncia, da qual se depreende a
reputacao.

Conforme aponta Karhawi (2016, p. 41), a nogao sobre os influenciadores
digitais passou por novas roupagens, indo de prossumidor - ou prosumer, O
produtor-consumidor, até o curador de informagcdo. Na contemporaneidade, o
influenciador acaba extrapolando as relagées no ambiente digital, o que passou a
ser online agora também estd em midias offline. A tendéncia comunicacional
observada é que os influenciadores passaram a se constituir como marcas e, em

muitos casos, como veiculos de midia.

Nao estamos apenas lidando com influenciadores no ambiente digital, um
sujeito revestido de capital simbdlico e que engaja e influencia nichos. O
influenciador contemporaneo esta nas capas de revistas, em propagandas
de televisdo, na lista de best sellers das livrarias, estrelando campanhas de
grandes marcas (Karhawi, 2016, p. 42).
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A partir de 2010, com o crescimento exponencial de plataformas como
YouTube e Instagram, os influenciadores digitais comegaram a ganhar mais
visibilidade e relevancia no cenario midiatico, utilizando essas plataformas para
construir comunidades engajadas e monetizar suas atividades. No ambiente
carregado de informacgdes e perfis diversos, os influenciadores vém utilizando cada
vez mais estratégias de personal branding para criar uma imagem publica auténtica,
que o diferencie no ambiente online e ressoe com seu publico-alvo. Hoje eles
negociam posts e videos pagos de marcas parceiras, criam suas proprias marcas,
monetizam a sua prépria imagem, reforgcando todos os aspectos de identidade das
marcas parceiras e o proprio personal branding.

O desenvolvimento das plataformas digitais também transformou o conceito
de celebridade. Tradicionalmente, celebridades eram figuras que alcangavam fama
por meio de midias de massa, como televisdo, cinema e revistas. No entanto, com o
crescimento das redes sociais, muitos individuos que nao tinham acesso a esses
meios comecgaram a se tornar influentes através da internet.

Karhawi (2018) observa que a transicao das celebridades tradicionais para
influenciadores digitais foi impulsionada pela necessidade das figuras publicas de
manter relevancia em um mundo cada vez mais digitalizado. Canclini (2008) também
oferece uma perspectiva relevante sobre essa transi¢cdo, destacando que o
consumidor moderno se tornou um "agente multimidia" que busca experiéncias
hibridas, combinando o consumo de conteudos tradicionais com a interagdo nas
plataformas digitais. O autor observa que, neste contexto, "todos os cenarios se
tornam lugares de compra e venda" (Canclini, 2008, p. 30), uma vez que a presenga
digital permite novas formas de monetizacdo e promocgao.

Essa transicao reflete, ainda, a tendéncia de convergéncia midiatica, como
argumenta Jenkins (2006), onde novas e antigas midias se combinam para criar
uma experiéncia de consumo mais rica e envolvente. Os influenciadores digitais,
nesse sentido, sdo uma manifestagdo dessa convergéncia, ao adotar elementos de
celebridade tradicional enquanto utilizam as ferramentas de interatividade e

personalizagao proporcionadas pelas plataformas digitais.
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3.2. O impacto dos Influenciadores Digitais no comportamento do

Consumidor

Nos ultimos anos, os influenciadores digitais se consolidaram como
figuras-chave na comunicagao e no marketing, transformando o comportamento do
consumidor. Ao utilizarem plataformas como Instagram, YouTube, TikTok e Twitter
para compartilhar suas opinides, experiéncias e recomendacgdes, esses
influenciadores ndo apenas promovem produtos, mas também moldam tendéncias e
influenciam decisdes de compra.

Os influenciadores digitais sdo, em esséncia, curadores de conteudo que
possuem a capacidade de engajar um publico fiel e altamente segmentado. De
acordo com Terra (2020, p.40), "a influéncia digital se baseia na confianga
estabelecida entre o influenciador e seus seguidores, onde a autenticidade é o
principal fator que gera credibilidade". Essa confiangca € o que distingue os
influenciadores de campanhas publicitarias tradicionais, tornando suas
recomendagdes mais impactantes do que anuncios convencionais.

De acordo com Karhawi (2016, p. 49):

Os influenciadores que associam sua imagem ao conteldo que produzem
sdo aqueles com maior visibilidade como influenciadores (por isso se ouve
tanto a expressao youtuber hoje), especialmente quando grandes marcas
procuram parcerias. N&o apenas o conteudo que eles produzem é valioso,
mas também a sua imagem. E o processo do Eu como commodity, do
sujeito como mercadoria. Construir uma midia ou uma marca que, a
posteriori, sera substituida pelo valor de troca do préprio autor, s6 € um
processo possivel por conta da sociedade na qual estamos inseridos. Uma
sociedade que enaltece a imagem pessoal, que valoriza aquilo que se
mostra aos olhos de quem quer ver.

O conceito de prova social, introduzido por Robert Cialdini (1984), também
ajuda a explicar o impacto dos influenciadores. A teoria sugere que as pessoas
tendem a seguir as agdes de outras pessoas, especialmente aquelas que
consideram confidveis e semelhantes a si mesmas. Os influenciadores digitais, ao
compartilharem suas experiéncias pessoais com produtos e servigos, atuam como
gatilhos de prova social, encorajando seus seguidores a replicar seus
comportamentos de compra.

De acordo com um relatério da Influencer Marketing Hub (2023), cerca de

61% dos consumidores afirmam que confiam nas recomendacdes de influenciadores
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tanto quanto confiam nas recomendagdes de amigos e familiares™. Isso demonstra
o poder dos influenciadores em direcionar decisdes de compra, especialmente entre
as geragdes mais jovens, como os millennials e a Geragao Z, que tendem a se
engajar mais com conteudos de influenciadores do que com a publicidade
tradicional.

Karhawi (2018, p. 77) destaca que os influenciadores funcionam como
"intermediarios de confianga" entre marcas e consumidores. Segundo a autora, "ao
humanizar as marcas e criar uma comunicacdo mais proxima e auténtica, os
influenciadores conseguem construir uma conexdo emocional que influencia
diretamente o comportamento de compra". Essa proximidade faz com que os
seguidores confiem nas recomendagdes dos influenciadores e estejam mais
dispostos a experimentar novos produtos.

Kaplan e Haenlein (2010) afirmam que as redes sociais ndo apenas mudaram
a forma como as pessoas consomem informagcdo, mas também como tomam
decisbes. Com a capacidade de engajar em tempo real, influenciadores digitais
conseguem direcionar a narrativa em torno de produtos e marcas, aumentando a
eficacia de suas campanhas.

Além disso, a cultura da convergéncia proposta por Henry Jenkins (2006)
reforca que as redes sociais proporcionam um ambiente onde consumidores e
influenciadores colaboram para cocriar conteudo e promover produtos. Essa
dindmica de colaboragdo nao apenas impulsiona as vendas, mas também fortalece
a lealdade a marca, ja que os consumidores se sentem parte de uma comunidade.

O marketing de influéncia tornou-se uma das estratégias mais eficazes para
marcas que buscam alcangar consumidores de maneira mais auténtica e
direcionada. Segundo a Business Insider Intelligence (2022), o mercado de
marketing de influéncia foi avaliado em 21 bilhdes de dolares', com uma taxa de
crescimento anual de cerca de 30%. Isso reflete a crescente confianga das marcas
no poder dos influenciadores para aumentar a visibilidade de seus produtos e
servigos.

Os influenciadores tém a capacidade de criar uma necessidade percebida nos

consumidores, seja por meio de um unboxing de produtos, tutoriais ou

'° Disponivel em: https://www.wpbeginner.com/pt/research/influencer-marketing-statistics/
" Disponivel em:
https://ffw.uol.com.br/noticias/business/marketing-de-influencia-entendendo-o-futuro-do-mercado/
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demonstragdes ao vivo. Esse tipo de conteudo gera um senso de urgéncia e desejo,
muitas vezes levando a compras impulsivas. Kotler e Keller (2012, p.175) destacam
que o comportamento do consumidor €& fortemente influenciado por estimulos
emocionais e sociais, o que explica por que o conteudo dos influenciadores ¢ tao
eficaz.

No entanto, essa relagao pode ter efeitos tanto positivos quanto negativos. De
um lado, os influenciadores podem promover comportamentos saudaveis, como
praticas de bem-estar e sustentabilidade. Por outro lado, podem incentivar o
consumismo desenfreado e a busca por padrbes de vida inalcangaveis, gerando
frustragdes entre seus seguidores.

Os influenciadores digitais também enfrentam desafios. A saturacdo do
mercado de influenciadores levou a uma diminuicdo nas taxas de engajamento,
conforme relatado pela Later (2023), com a taxa média de engajamento no
Instagram caindo de 4,3% em 2019 para 2,5% em 2023. Além disso, a crescente
conscientizagdo dos consumidores sobre a transparéncia nas parcerias pagas exige
que os influenciadores sejam mais auténticos e honestos para manter a confianga
de seus seguidores.

Além disso, Terra (2020) destaca que a dependéncia dos influenciadores em
relacdo aos algoritmos das plataformas sociais € um fator limitante. Mudangas
frequentes nos algoritmos podem impactar negativamente o alcance de suas
postagens, forcando-os a adaptar constantemente suas estratégias para manter o
engajamento.

O consumidor atual busca cada vez mais identificagdo e diferenciagao nas
marcas que utiliza. Em particular, os individuos da geragcao millennial valorizam
produtos e servicos que se destacam, priorizando experiéncias gratificantes e
memoraveis. Nesse contexto, os influenciadores digitais tém se tornado uma das
principais ferramentas para as marcas construirem credibilidade e relagdes
auténticas com seus consumidores. Conforme apontam Gomes & Gomes (2017,
p.50), os influenciadores atuam como mediadores de confianga entre as marcas e
seus publicos, fortalecendo a comunicacdo e a influéncia sobre as decisdes de
compra.

Aaker (1996, p.10) reforca que um dos grandes objetivos da comunicacao é
gerar brand awareness — ou seja, aumentar o reconhecimento e a recordacéo da

marca em diferentes contextos. O autor argumenta que a construgdo de brand
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awareness € essencial para que os consumidores se lembrem da marca em
momentos de decisdo de compra, 0 que, por sua vez, pode influenciar positivamente
a lealdade do consumidor.

Esse conceito, embora amplamente aplicado no contexto digital atual, ja era
enfatizado por Aaker (1996) antes mesmo do surgimento das novas geragdes
conectadas e do comportamento influenciavel através das redes que observamos
hoje. Portanto, ao analisarmos o surgimento e a propagacao dos influenciadores
digitais, € essencial entender como esses individuos se tornaram poderosos agentes
de branding, capazes de amplificar a mensagem das marcas e engajar audiéncias
especificas de maneira mais pessoal e direta.

A presenca de influenciadores digitais nas estratégias de comunicagéo e
marketing reflete uma mudancga nas estratégias tradicionais de comunicagao, onde a
autenticidade e a proximidade se tornaram valores fundamentais. Eles ndo apenas
promovem produtos, mas também criam narrativas que ressoam com os valores e
estilos de vida de seus seguidores, potencializando o alcance e o impacto das
campanhas de marketing. Portanto, as marcas que integram influenciadores em
suas estratégias buscam ndo apenas visibilidade, mas também a construgdo de
conexdes emocionais mais profundas com seu publico-alvo.

A construgdo de uma imagem solida e auténtica por influenciadores digitais
através do personal branding € essencial para se destacar no ambiente digital e
estabelecer uma relagcdo de confianga com seus seguidores. Esse processo é
fundamental, pois os seguidores buscam se identificar com os valores e
caracteristicas de quem os acompanha. Para alcangar esse nivel de engajamento, é
preciso que o influenciador trabalhe a sua imagem pessoal de forma estratégica,
transmitindo credibilidade e consisténcia em suas acg¢des, comportamentos e
producdes de conteudo.

A confianga gerada a partir de uma imagem positiva ndo apenas solidifica a
base de fas existente, mas também atrai novos seguidores, interessados em se
conectar com uma figura confiavel e relevante. No contexto do personal branding,
essa construgdo de imagem pode ser vista como a gestdo da reputacédo e da
percepg¢ao publica, processos essenciais para o sucesso a longo prazo.

No caso de pesquisa deste trabalho, Raiza Costa, cozinheira e influenciadora,
vem buscando estabelecer ao longo dos anos uma imagem pessoal que tem sido

fundamental para sua trajetoria de sucesso. Ao investir na criagdo de conteudos que
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unem sua expertise culinaria com sua personalidade auténtica, Raiza consegue
estabelecer uma conexdo genuina com seus seguidores e se diferenciar de outros
perfis existentes na rede. Esse vinculo, por sua vez, torna-se um fator crucial para

sua visibilidade e para as parcerias com marcas.

3.3. Raiza Costa

Raiza Costa € um exemplo singular de como arte, gastronomia e criatividade
podem se fundir para criar uma identidade unica e relevante. Showrunner, diretora
de arte, videomaker, chef confeiteira, apresentadora e influenciadora digital, Raiza é
uma brasileira, radicada em Nova York, que utiliza seu talento multifacetado para
explorar o universo da confeitaria de maneira inovadora e artistica.

Graduada em Artes Visuais pelo Centro Universitario Belas Artes de Sao
Paulo, sua formacado académica reflete uma paixdo precoce pelas artes e pelo
design. Apds mudar-se para Nova York em 2008, acompanhando seu marido,
Vinicius Costa, que recebeu uma proposta de trabalho na cidade, Raiza deu novos
rumos a sua carreira ao ingressar no Instituto de Culinaria Francesa de Nova York. A
partir desta experiéncia, criou em 2010 o canal no YouTube Dulce Delight, pioneiro
em apresentar receitas de confeitaria de forma didatica e desmistificada, atendendo
a publicos de diferentes niveis de habilidade.

Em 2015, Raiza alcangou um marco significativo em sua carreira ao ser
convidada pelo canal GNT para apresentar o programa “Rainha da Cocada”, no qual
compartilha receitas sofisticadas com um toque artistico. O sucesso do programa
deu origem a outro projeto no mesmo canal, o Doce Califérnia, que une gastronomia
e sustentabilidade ao explorar ingredientes organicos diretamente das fazendas
californianas. Ambos os programas foram produzidos pela Dulce Delight
Productions, fundada pela influenciadora apds o convite do GNT.

A matéria publicada no site Guia da Cozinha (2022), destaca que o programa
de Raiza Costa, transmitido pelo canal GNT, apresentava um formato inovador para
a televisdo, trazendo um diferencial ao ensinar, com bom humor, receitas criativas e
apetitosas, apresentadas de forma distinta em relagdo aos tradicionais programas de
culinaria. Durante a atracdo, Raiza protagonizava momentos descontraidos e

unicos, como se lambuzar, sujar a bancada e até quebrar um coco no ch&o de sua
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propria cozinha, sempre acompanhada de seu fiel companheiro, o c&ozinho

Lancelotte.

Imagem 01: Raiza Costa e seu cédo Lancelotte

Fonte: Reprodugdo matéria do O Globo'2

O programa se destacava ainda pela participacdo ativa de Raiza nos
bastidores. Ela contribuia para a criagdo dos roteiros, diregdo de arte, cenografia,
escolha das musicas e, naturalmente, preparava as receitas. Seu figurino divertido e
excéntrico chamava a atengao, com vestidos estampados e coloridos — bananas,
flores, abacaxis e até utensilios de cozinha ja estamparam suas roupas —, além de
camisetas de bandas de rock. Em sua cozinha vibrante, repleta de elementos com
‘cara de vo”, como uma batedeira amarela e utensilios nostalgicos, ela mesclava
autenticidade e irreveréncia, muitas vezes interagindo de forma espontanea com as
cameras.

Fora desse espago, o programa também proporcionava passeios por Nova
York, onde ela, com sua charmosa bicicleta, buscava ingredientes frescos e
organicos para suas criagdes. Outro destaque do programa era a énfase em

técnicas saudaveis, como a producdo de leite de coco, iogurte caseiro e corantes

12 Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/ela/gastronomia/raizacosta-lanca-livro-com-100-receitas-de-sobremesas-221



https://oglobo.globo.com/ela/gastronomia/raizacosta-lanca-livro-com-100-receitas-de-sobremesas-22132184
https://oglobo.globo.com/ela/gastronomia/raizacosta-lanca-livro-com-100-receitas-de-sobremesas-22132184
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naturais, utilizando espinafre no lugar de corantes industrializados, mesmo em
receitas mais indulgentes.

Além de seu talento técnico para a cozinha, Raiza também se posiciona de
forma critica em relagdo a alimentagdo e a industria de alimentos. Em diversas
entrevistas, incluindo uma concedida a revista Elastica (2022), ela se declara adepta
de uma alimentacao saudavel e defende o conceito de “comida verdadeira”, pautada

pelo afeto e pela valorizagcdo dos ingredientes:

Tem dois aspectos aqui: € importante lembrar que a comida é outra forma
de se conectar com quem a gente é desde os primérdios. Comida é
intrinseca a quem a gente é, ligada com histéria, cultura, raga. O valor vai
muito além do nutricional, € cultural. Quem sintetiza comida a nutrientes tem
uma visdo muito rasa do que ela representa no mundo. Comida é politica —
a maneira como comemos afeta culturas, economias, a natureza. Todo
mundo se conecta com esse tema de alguma forma e todo mundo tem uma
opinido — por isso € t&o controverso, mas muito gostoso de trabalhar.
(ELASTICA, 2022)

Essa abordagem critica e educativa se reflete em seus conteudos, seja no
Instagram, no YouTube ou nos programas Rainha da Cocada e Doce California,
ambos do GNT. Através dessas producgdes, ela apresenta ndo apenas receitas, mas
também reflexdes sobre alimentacdo saudavel, qualidade dos ingredientes e os
impactos da industria de alimentos ultraprocessados, especialmente aqueles ricos
em agucares e aditivos quimicos.

Um aspecto marcante de todo conteudo que ela produz € a forma como
contextualiza cada receita, indo além do simples preparo. Suas publicagcbes
exploram frequentemente a origem dos ingredientes, os beneficios nutricionais e até
mesmo dilemas da cozinha que ja foram amplamente difundidos e, muitas vezes,

aceitos sem questionamento.
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Imagem 02: Mosaico com algumas receitas de Raiza Costa

Fonte: Autor

Além da televisdo, Raiza expandiu sua atuacgao para o mercado editorial com
o langamento, em 2017, do livro “Confeitaria Escalafobética: Sobremesas Explicadas
Tim-Tim por Tim-Tim”, pela Editora Senac. A obra, que reune 101 receitas, une
técnicas gastronbmicas e design grafico de maneira unica, foi finalista do Prémio
Jabuti na categoria Projeto Grafico, em 2018.

Em entrevista concedida a revista Bom Gourmet (2017), Raiza afirma que a
confeitaria € mais que culindria, "é uma escultura comestivel. E arte que se come, ou
seja, o melhor tipo de arte". Sobre a concepg¢ao da obra, Raiza explicou que fez o
livro para “fugir da monotonia de tudo levar leite condensado, Leite Ninho, Nutella. E
um manifesto contra esse ‘doce pregui¢coso’, sendo uma postura que conserva até

hoje e que observamos em suas publicagdes.
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Imagem 03: Thumbnail™® do video de langamento do livro Confeitaria Escalafobética™

Fonte: YouTube, 2018

Em 2022, Raiza demonstrou novamente sua versatilidade ao langar a linha “A
Cozinha Encantada de Raiza Costa”, em parceria com a Tok&Stok. Os utensilios e
moveis desta colecao refletem o estilo "escalafobético" que caracteriza sua producao
criativa. Em entrevista ao portal Tok em Casa, em 2022, Raiza detalhou sua
abordagem sensorial e criativa, que busca integrar todos os sentidos durante o

processo culinario:

A gente queria realmente criar uma coisa Unica. E para isso, criamos esse
conceito onde todos os nossos sentidos sdo agucados. [...] E por isso que
os artistas usam tanto o corpo humano como inspiragdo. E uma coisa que a
gente se conecta mesmo sem saber o que é. (Costa, 2022)

¥ Uma thumbnail de YouTube é a imagem em miniatura que representa um video antes de ser
reproduzido. Geralmente, é escolhida automaticamente pelo YouTube a partir de um quadro do video
ou pode ser personalizada pelo criador para atrair mais cliques e visualizagdes. Essa imagem
funciona como uma prévia visual do conteddo e € um elemento essencial para o marketing de videos
na plataforma.

4 Disponivel em: https://youtu.be/vM9jASoPaFU?si=W0ZdvksYR _-Dbrlt



https://youtu.be/vM9jASoPaFU?si=W0ZdvksYR_-Dbrlt
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Imagem 04: A Cozinha Encantada de Raiza Costa para Tok&Stok

172

A COZINHA
ENCANTADA DE

Fonte: Blog TOK EM CASA (Tok&Stok), 2022

A influencer também aborda em suas entrevistas questdes que vao além da
gastronomia. Em conversa com Alexandre Makhlouf, para a Revista Elastica (2022),

ela reflete sobre os padrdes de beleza impostos as mulheres, afirmando:

Engracado, ndo me considero fora do padrdo. [...] Que padréo é esse em
que eu nédo estou? Se eu nado sou padrdo, quem €? Precisamos resguardar
esse tipo de definicdo para quem efetivamente precisa lutar para isso.
(Costa, 2022)

A trajetéria de Raiza demonstra uma busca continua por autenticidade e
subversao criativa, caracteristicas evidentes desde sua infancia. A confeiteira revela
ter desenvolvido um senso critico agugado e habilidades manuais em diversas

areas, como costura, marcenaria e escultura.

O criativo passa o tempo todo tentando criar solugbes para problemas que
nao existem. [...] O papel do criativo € abrir portas, criar o novo, e ai a galera
que vai replicar é que populariza (Costa, 2022).



46

Imagem 05: Arquivo Raiza Costa para revista Elastica

Fonte: Revista Elastica, 2022

A personalidade “escalafobética” da influencer € um elemento que permeia
toda a sua obra. Desde os programas de TV até os livros, utensilios e entrevistas,
ela apresenta uma visao singular do mundo, na qual a arte, a culinaria e a
criatividade se entrelagam para oferecer uma experiéncia sensorial e cultural unica.

Raiza criou sua conta no Instagram em maio de 2013. Atualmente, seu perfil
esta situado nos Estados Unidos e foi verificado em dezembro de 2016, conforme
dados do Meta (2025). Com uma base de 639 mil seguidores e mais de 3.390

publicacdes, sua presencga na plataforma € marcante e consistente (Imagem 06).

Imagem 06: Perfil da Raiza Costa no Instagram
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raizacostaofficial #  Seguindo v Enviar mensagem 4 eee

3.391 publicagbes 639 mil seguidores 1.144 seguindo

Raiza Costa
@ raizacostaofficial

food storyteller | showrunner

© NYC | studio:@dulcedelightproduction

director and host of SWEET SIDE OF LIFE on @foodnetwork RAINHA DA COCADA on @gnt
@ bit.ly/curso-raiza-costa

Seguido(a) por eupaulodavi, robertaloiolabarboza e outras 6 pessoas

iviiié' @

2023 part Il 2023 part Il 2023 part | 0 CURSO ITALIA

& PUBLICAGOES ® REELS @ MARCADOS

Fonte: Instagram, 2025

Na descricao do perfil, Raiza se autodenomina food storyteller e showrunner,
titulos que reforcam sua abordagem diferenciada na producédo de conteudo. Como
food storyteller, ela nao apenas compartilha receitas, mas constréi narrativas
sensoriais que associam a culinaria a experiéncias e emocgdes. Ja o termo
showrunner, amplamente utilizado na industria audiovisual, evidencia seu papel
central na concepgao e execugao de seus projetos, destacando seu controle criativo
sobre o conteudo que produz, além de claro o destaque para seus programas no
GNT.

Seu perfil se destaca pela organizacado e criatividade, refletidas tanto na
identidade visual vibrante quanto na forma como estrutura seus conteudos. Entre os
elementos notaveis, estdo os destaques dos stories, que categorizam momentos
importantes de sua rotina ao longo dos anos. Neles, é possivel acompanhar
diferentes facetas de sua vida, desde seu processo criativo até aspectos mais
pessoais, como sua experiéncia com a maternidade e o dia a dia com seu filho,
Jazz.

O conteudo de seu perfil vai além do convencional, combinando técnicas de
confeitaria criativa, dicas de cozinha, reflexdes pessoais e um toque de humor

irreverente. Essa fusdo de elementos contribui para a construgdo de uma marca
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pessoal auténtica e carismatica, capaz de engajar seus seguidores de forma natural.
Sua comunicacao visual e narrativa, somadas a um estilo descontraido e acessivel,
diferenciam seu perfil dentro do universo digital, tornando-o um espaco onde a

gastronomia se encontra com a arte de contar historias.
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4. METODOLOGIA

Este estudo tem como objetivo geral identificar as estratégias de comunicagao
adotadas pela influenciadora Raiza Costa no seu perfil do Instagram para construir e
gerir a sua marca pessoal. Para alcangar esse objetivo, optou-se por uma pesquisa
de abordagem quantitativa e qualitativa, com carater exploratério, utilizando-se o
estudo de caso como método de investigacgao.

De acordo com Bardin (2011, p. 42):

A anadlise de conteudo é um conjunto de técnicas de andlise das
comunicagdes, visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou n&o)
que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigbes de

produgéo/recepgao dessas mensagens.

A pesquisa qualitativa pode ser definida, conforme Goldenberg (2011), como
um modelo no qual o pesquisador se preocupa em aprofundar a compreensao do
objeto estudado, seja ele um individuo, uma familia, um grupo social, uma
organizagédo etc., sendo possivel a partir desse objeto compreender um pouco
melhor o todo. Ja a pesquisa quantitativa “caracteriza-se pelo emprego da
quantificacado tanto nas modalidades de coleta de informagdes, quanto no tratamento
delas” (Richardson, 2012, p. 70). Cada um dos métodos (quantitativo e qualitativo)
nos proporciona uma visao ou “fotografia” de um “pedaco” da realidade (Lincoln &
Guba, 2000). A unido das abordagens possibilita enriquecer a analise, fornecendo
um quadro mais geral da questao em estudo.

A pesquisa exploratoria foi escolhida por possibilitar uma compreensao mais
aprofundada do fendmeno estudado, permitindo ao pesquisador obter maior
conhecimento sobre o tema em perspectiva. De acordo com Mattar (2005, p. 85), a
pesquisa exploratéria se faz uti mesmo quando o pesquisador ja possui
familiaridade com o assunto, pois um mesmo fendmeno pode ter multiplas
explicacdes possiveis. Conforme o autor:

Mesmo quando ja existam conhecimentos do pesquisador sobre o assunto,
a pesquisa exploratéria também se faz util, pois normalmente para um
mesmo fato em marketing podera haver inumeras explicagdes alternativas,

e a sua utilizagao permitira ao pesquisador tomar conhecimento, senéo de
todas, da maioria delas.
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A opgao pelo estudo de caso se justifica por ser uma estratégia eficaz para
examinar fenbmenos contemporaneos dentro de seu contexto real, especialmente
quando nao é possivel manipular diretamente os comportamentos observados (Yin,
2010). Para Gil (2007, p. 54) o estudo de caso:

Visa conhecer em profundidade o como e o porqué de uma determinada
situacdo que se supde ser unica em muitos aspectos, procurando descobrir
0 que ha nela de mais essencial e caracteristico. O pesquisador nao
pretende intervir sobre o objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o
percebe.

Neste estudo, o perfil do Instagram de Raiza Costa foi analisado como um
caso representativo da construgédo e gestdao de uma marca pessoal no ambiente
digital.

Lancado em 2010, o Instagram rapidamente se consolidou como uma das
principais redes sociais do mundo, tornando-se uma referéncia para estudos sobre
comportamento digital, marketing e comunicagdo. Com mais de um bilhdo de
usuarios ativos, o aplicativo oferece diversas ferramentas para compartilhamento de
imagens, videos e interagdes em tempo real, 0 que o torna um espaco privilegiado
para andlise de tendéncias e engajamento do publico. Segundo Kevin Systrom,
cofundador da plataforma, o Instagram foi criado com a intengdo de ser um ambiente
que privilegia a estética e a autenticidade.

Desde sua criagdo, o aplicativo passou por diversas transformagdes,
incorporando novas funcionalidades para atender as demandas de seus usuarios e
ao mercado digital. Recursos como Stories, Reels e transmissdes ao vivo ampliaram
a forma como as pessoas compartilham conteudo, tornando a plataforma dinamica e
interativa. Além disso, o Instagram desempenha um papel fundamental na
comunicagado entre marcas, criadores de conteudo e o publico, consolidando-se
como uma ferramenta de influéncia e marketing digital.

Iniciamos realizando uma pesquisa bibliografica sobre conceitos pertinentes
ao tema escolhido, tais como: marca, branding, identidade e imagem, histéria e

impacto dos influenciadores.

A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrdnicos, como
livros, artigos cientificos e paginas de websites. Qualquer trabalho cientifico
inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador
conhecer o que ja se estudou sobre o assunto. (Fonseca, 2002, p. 32).
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Depois, passamos para a coleta de dados no perfil do Instagram da
influenciadora, que abrangeu o periodo de um ano, entre 1° de outubro de 2023 até
1° de outubro de 2024, e foi realizada por meio de observacgao direta. Para garantir a
organizagao e sistematizagcao das informacgdes coletadas, utilizamos uma tabela de
observacdo (Apéndice 01), na qual foram registradas todas as publicacdes
realizadas no periodo, formato, engajamento, tema (que originou as categorias),
assim como os principais elementos e padrdes que foram sendo identificados e
demais recursos utilizados pela influenciadora na comunicagcdo de sua marca
pessoal na plataforma ao longo do tempo.

Para a analise dos dados, empregou-se a técnica de analise de conteudo,
que possibilita a categorizacéo e interpretacdo das estratégias comunicacionais
utilizadas pela influenciadora. A analise foi conduzida a partir de categorias
previamente definidas, bem como de categorias emergentes identificadas ao longo
do estudo. Para embasar a analise e a discussdo dos resultados, foi inicialmente
elaborada uma tabela comparativa, na qual foram analisados os formatos de
publicacdo utilizados, como Reels, carrossel e posts estaticos’. Em seguida, foi
realizada a categorizagdo dos conteudos publicados no perfil, a partir da
identificacdo dos principais temas abordados, percebendo, ainda, como foi a
distribuicdo do formato dos conteudos dentro dessas categorias.

Além disso, foram identificadas as publicagbes com maior engajamento,
considerando as métricas de curtidas e comentarios. Selecionamos as postagens
com maior engajamento para uma observagcdo mais aprofundada, permitindo
analisar melhor quais estratégias de comunicagao contribuem para a construgao e o

fortalecimento da marca pessoal da influenciadora na plataforma.

'® No Instagram, os formatos de contelido variam conforme o objetivo da postagem. Os Reels sdo
videos curtos, geralmente dindmicos e envolventes, ideais para entretenimento e alcance orgéanico
ampliado. O carrossel permite a publicagdo de multiplas imagens ou videos em uma Unica postagem,
possibilitando a criacdo de narrativas visuais ou apresentagdes mais detalhadas. Ja o post estético
consiste em uma unica imagem ou arte fixa, sendo amplamente utilizado para divulgar informacdes
diretas, como anuncios, frases motivacionais ou identidade visual da marca.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No periodo analisado, identificamos um total de 67 publicacbes no perfil do
Instagram da influenciadora Raiza Costa. Os formatos de publicagbes encontrados
foram Reels, com 52 publicacbes, o que representa 77,6% das publicagdes;
carrossel, com 13 publicagbes (19,2%); e posts estaticos, apenas 2 publicagbes

(3%), conforme apresentado no Grafico 1.

Grafico 01: Comparativo de formatos das publicagbes realizadas

Carrossel
19.4%

FORMATOS DAS PUBLICACOES NO INSTAGRAM
@RAIZACOSTAOFFICIAL

Post |
3% |/

Reels
77.6%

*cdlculo da porcentagem referente a 100%.

Fonte: Autor

Raiza trabalha diretamente com producédo audiovisual, o formato de Reels
permite ndo apenas a criagdo de conteudos por meio de sua produtora, mas
também o fortalecimento de sua identidade de marca, aproveitando as
possibilidades que o audiovisual proporciona para contar histérias e trazer
elementos caracteristicos da sua marca pessoal, como sera abordado
posteriormente na analise detalhada de algumas publicagdes.

Observamos que a maior parte do conteudo foi publicado no formato Reels
(77,6%). Alguns fatores podem explicar a composi¢cao predominante desse formato
nas publicacdes. A medida que o mundo digital evolui, os Reels se consolidam como

um recurso essencial dentro do marketing digital. Em uma era em que o tempo se
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tornou um bem precioso e a atencéo do publico esta cada vez mais fragmentada, os
videos curtos oferecem uma maneira eficaz de se comunicar.

O recurso foi langado no Instagram em 2020 como uma nova forma de criar e
descobrir videos curtos e envolventes dentro da plataforma. Com a capacidade de
viralizar rapidamente devido ao algoritmo e possibilitar uma produgdo de conteudo
mais elaborada e de maior qualidade, os Reels vém ganhando cada vez mais
protagonismo. Isso levou tanto marcas quanto criadores de conteudo digital a
apostarem nesse formato como estratégia principal de publicacdo. Sua
navegabilidade e proposta lembram bastante a experiéncia oferecida pelo TikTok, o
que reforca ainda mais sua popularidade.

Conforme o relatério Midias Sociais 360°'¢, no terceiro trimestre de 2023, os
Reels foram responsaveis por 36,9% das postagens, superando pela primeira vez
outros formatos entre os perfis de marcas. Convém destacar que, também se
consolidaram como o tipo de publicagdo mais utilizado por influenciadores digitais,
representando 45% do total.

Mais do que uma simples ferramenta de criacdo, os Reels representam um
espaco mais dinamico e interativo, permitindo que marcas e criadores transmitam
suas mensagens de uma forma mais criativa e envolvente. Além do mais, a
presenca dos Reels na secao “Explorar’ do Instagram amplia significativamente o
alcance das publicagdes, fazendo com que o conteludo chegue a um publico mais
diverso.

Para Raiza, essa tendéncia representa uma boa oportunidade para ter mais
espaco de criagdo, pois sua formacdo em Artes Visuais |he permite explorar ao
maximo as ferramentas disponiveis, criando videos mais sofisticados, com uma
identidade unica, como veremos no decorrer desse topico. Ainda, a sua produtora, a
Dulce Delight Production', localizada no Brooklyn, contribui para elevar o nivel de
suas produgdes.

No entanto, ao analisarmos o conteudo postado por Raiza, percebemos que
seus videos, em sua maioria, ndo seguem o padrdo de extrema brevidade
observado nos Reels de outros criadores. Esse diferencial pode impactar
diretamente, de maneira positiva, a interagao do publico e a forma como comunica

Sua marca.

'6 Disponivel em: https://www.faap.br/nimd/ms360faap.asp
7 Mais informagdes no perfil oficial do Instagram: https://www.instagram.com/dulcedelightproduction/
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A partir da analise do perfil de Raiza Costa, considerando a recorréncia e os
formatos das publicagdes, identificamos e agrupamos os conteudos em sete
principais temas, que constituiram as categorias tematicas.

A primeira categoria, Receitas, engloba publica¢des relacionadas ao preparo
de pratos, compartilhamento de receitas e dicas culinarias. Em seguida, a categoria
Programa inclui trechos e recortes dos programas Rainha da Cocada e Doce
Califérnia, nos quais a influenciadora apresenta conteudos gastrondmicos. Ja a
categoria Publicidade abrange postagens que envolvem agdes publicitarias e
parcerias com marcas.

A quarta categoria, Viagens, refere-se aos registros de experiéncias e
destinos visitados por Raiza Costa. A categoria Maternidade concentra conteudos
relacionados ao seu filho, incluindo publicagdes vinculadas ao perfil de receitas
infantil @comidinhaumaova. Além disso, a categoria Produgdo reune registros dos
bastidores de gravacdo e do processo de criagao de conteudos, tanto da propria
influenciadora quanto de sua produtora, Dulce Delight. Por fim, a categoria Pessoal
e Profissional abarca postagens sobre o cotidiano de Raiza Costa, além de relatos
pessoais e profissionais. Para facilitar a visualizagéo, as categorias estao ilustradas

na Imagem 07:



CATEGORIA 01
Receitas
publicagées relacionadas
ao preparo de pratos,
compartilhamento de
receitas e dicas

culinarias.

CATEGORIA 05
Maternidade
conteldos relacionados ao
seu filho e publicacdes
vinculadas ao perfil de
receitas infantil

@comidinhaumaova.

Imagem 07: Classificagdo do contetdo

1
?

CATEGORIA 02
Programa
trechos e recortes dos
programas Rainha da Cocada
e Doce Califérnia, nos quais a
influenciadora apresenta
contelddos gastrondmicos.

CATEGORIA 03
Publicidade
publicagdes que
envolvem acoes
publicitarias e parcerias

com marcas.

CATEGORIA 06

Producao
registros dos bastidores de
gravacdo e do processo de
criagdo de conteuddos, tanto da
prépria influenciadora quanto
de sua produtora Dulce
Delight.

Fonte: Autor

CATEGORIA 04
Viagens
registros de
experiéncias e destinos
visitados  por  Raiza

Costa.)

CATEGORIA 07
Pessoal e
Profissional
cotidiano de Raiza
Costa, relatos pessoais

e profissionais.
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Ao analisar os temas abordados no perfil de Raiza Costa no Instagram, por

meio da categorizagdo realizada'®, observamos que a maior parte do conteldo

publicado foi na categoria de Receitas, com 26 publicagdes, seguida das

publicagdes sobre a vida Pessoal e Profissional, com 22 publicag¢des.

Também encontramos 10 publicacbes abordando a tematica da maternidade e

10 publicacbes em

que a influenciadora

realiza publicidade para marcas.

Observamos, ainda, 7 publicacbes na categoria Programas, 6 na categoria de

'8 Algumas publicagbes foram classificadas em mais de uma categoria, ja que o perfil de Raiza Costa
frequentemente integra diferentes tematicas em um unico post.
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Producédo e 5 na categoria Viagens. O que nos da um panorama dos temas através
dos quais Raiza expressa a identidade da sua marca pessoal no seu perfil do
Instagram, sendo um elemento importante, que ajuda a transmitir a imagem que a
influenciadora deseja passar para seu publico.

O Gréfico 2 apresenta melhor a distribuicdo dessas categorias no perfil da

influenciadora durante o ano analisado:

Grafico 02: Distribuigdo das publicagbes por categoria

CATEGORIAS

LEGENDA

01- RECEITAS

02 - PROGRAMA

03 - PUBLICIDADE

04 - VIAGENS

05 - MATERNIDADE

06 - PRODUCAO

07 - PESSOAL E PROFISSIONAL

30

N° DE APARICOES

Fonte: Autor

Depois partimos para analise do engajamento das publicagbes no periodo
estudado. Para medir o engajamento, utilizou-se a férmula da Taxa de Engajamento
(Engagement Rate — ER)'®, amplamente aplicada no marketing digital e na analise
de redes sociais. Essa métrica avalia o nivel de interagdo do publico com o
conteudo, considerando as ag¢bes dos usuarios em relagdo ao numero de
visualizagdes do post.

Essa abordagem é recomendada quando a unica métrica disponivel sobre o
alcance € o numero de visualizagbes, o que € comum em Reels e videos. Caso 0

dado de alcance (numero de pessoas unicas que visualizaram o post) estivesse

' A formula utilizada foi: ER = ((Curtidas + Comentarios) / Visualizagdes) x 100
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disponivel, ele proporcionaria um indicador mais preciso. No entanto, como o
Instagram nao exibe essa informacado de forma aberta para Reels, optou-se por
utilizar as visualizagbes como base.

Apés feita a analise do engajamento das publicagdes, destacamos as 6
publicagdes com maior engajamento, todas no formato de Reels, na ordem

apresentada abaixo:

Imagem 08: Comparativo de conteudos publicados

POST N° 64

CATEGORIA 04

31,3 MIL CURTIDAS

576 COMENTARIOS
345 MIL VISUALIZAGOES

TAXA DE ENGAJAMENTO
(9,23%)

POST N° 58

CATEGORIA 07
15,1 MIL CURTIDAS
726 COMENTARIOS

189 MIL VISUALIZAGOES

TAXA DE ENGAJAMENTO
(8,37%)

POST N° 63

CATEGORIA 04

24,6 MIL CURTIDAS

255 COMENTARIOS
271 MIL VISUALIZAGOES

TAXA DE ENGAJAMENTO
(9,17%)

POST N° 10

CATEGORIA 03

48,5 MIL CURTIDAS

983 COMENTARIOS
606 MIL VISUALIZAGOES

TAXA DE ENGAJAMENTO
(8,16%)

Fonte: Autor

POST N° 43

CATEGORIA 07

34,2 MIL CURTIDAS

558 COMENTARIOS
384 MIL VISUALIZAGOES

TAXA DE ENGAJAMENTO
(9,05%)

POST N° 21

CATEGORIA 01

18,7 MIL CURTIDAS

194 COMENTARIOS
233 MIL VISUALIZAGOES

TAXA DE ENGAJAMENTO
(8,10%)



58

Como podemos observar na Imagem 8, as duas primeiras publicagcbes com
maior engajamento pertencem a Categoria 4 - Viagens. Em seguida, na terceira
colocagao, a publicacdo pertence a Categoria 07 - Pessoal e profissional. As trés
primeiras categorias foram as que receberam uma maior aten¢gdo do publico de
Raiza, apresentando uma taxa de conversdo superior a 9%. Em quarto lugar,
também encontramos uma publicacdo na Categoria 07 - Pessoal e profissional,
seguida de uma publicacdo na Categoria 03 - Publicidade e, por ultimo, uma
publicagdo na Categoria 1 - Receitas.

Apesar de Raiza ter uma historia construida inicialmente em torno da comida,
confeitaria e da producdo de receitas, observamos que as cinco primeiras
publicagbes com maior engajamento do publico ndo tratam diretamente dessa
tematica. Isso indica que a influenciadora tem conseguido agregar com sucesso
outros temas a sua imagem, que fazem sentido para seu publico, como viagens e
questdes mais pessoais relacionadas ao seu cotidiano, tanto pessoal quanto
profissional.

Ao mesmo tempo, percebemos que a Categoria 01 - Receita é a que teve o
maior numero de publicagdes realizadas em seu perfil, apesar de ndo ser o tema
com maior engajamento do publico. Isso demonstra que Raiza continua fiel as suas
raizes, mesmo com outros temas recebendo mais ateng¢ao do publico, ela mantém
essa tematica como a principal do seu perfil, reforcando a ligacao ja estabelecida da

Sua imagem com essa area.

5.1. Publicag6es com maior engajamento

Passamos, agora, ao detalhamento dos conteudos abordados nas seis
publicagcbes com maior engajamento. Essa etapa permitira buscar mais elementos
para alcangarmos o objetivo principal deste trabalho, que é identificar as estratégias
de comunicacdo adotadas pela influenciadora Raiza Costa em seu perfil no
Instagram para a construgao e gestao de sua marca pessoal.

A publicacdo com maior engajamento enquadra-se na Categoria 04 (viagens),
trata-se de um registro de viagem da influenciadora a Mallorca, na Espanha, com
seu esposo, filho e pai (Imagem 9). O Reels apresenta relatos dessa experiéncia
com imagens bem produzidas, que nao apenas ilustram as belas paisagens do local,

mas também reforgam a mensagem que Raiza deseja transmitir.
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Imagem 09: Screenshot da publicagdo n°64 no Instagram de Raiza Costa

S (i & raizacostaofficial & - Seguindo
%/ Audio original

& raizacostaofficial @ 25 sem
« A VERDADE REVELADA - Mallorca,
Spain 2024 @
Quem consegue decodificar a ultima
cena? &
Ver tradugao

@ ST 25 sem

¢ A parte sendo esmagada no muro
pra ndo levar coice & a ultima foto
é o classico que s6 maes —
entenderdo % @ no final, como
todo video seu a gente pensa:

quero rever essa lindeza &

171 curtidas Responder Ver tradugdo

Ver todas as 2 respostas

£ SN 05 sem

P 5 “# Vc ¢ encantadora demaisssss QO w
o N
que meu fa’r‘fa|ou ) QO Q v W
“HE % & 32.879 curtidas
/ - 17 de agosto de 2024
Q "; Adicione um comentario @

Fonte: Instagram, 2025

O video se inicia com uma metafora relacionada ao nome da ilha,
apresentada de forma descontraida por meio de uma piada contada por seu pai.
Além dos registros visuais, Raiza compartilha relatos sobre o cotidiano e estabelece
uma conexao emocional ao relembrar um episddio passado: o sonho de seu pai de
visitar uma praia préxima ao local da viagem. Dessa forma, ela consegue unir a
estética do destino a realizagdo de momentos pessoais significativos, o que provoca
uma sensacao de identificacdo e conexdo com o publico.

Na legenda da publicagdo, Raiza utiliza técnicas de copywriting? para
despertar a curiosidade do publico. O titulo "A VERDADE REVELADA — Mallorca,
Spain" segue uma estratégia comum em trends, na qual criadores de conteudo

prometem revelar "a verdade" sobre determinados lugares. Além disso, a publicagéo

2 Copywriting é a pratica de escrever textos persuasivos com o objetivo de promover um produto,
servigo ou ideia. E amplamente utilizado em publicidade, marketing e vendas para atrair a ateng&o do
publico e incentivar uma agao, como a compra de um produto ou a inscrigdo em um servigo.
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inclui um call to action (CTA)?' incentivando os seguidores a decifrarem a Ultima cena
do video, o que aumenta a retencao da audiéncia, motivando-os a assistir até o final.

A segunda publicagdo com maior engajamento, ilustrada na Imagem 10,
também se enquadra na Categoria 04 (viagens). Coincidentemente, funciona como
uma espécie de teaser? para a publicagédo que obteve o primeiro lugar. Neste video,
sao apresentados alguns registros da viagem a Mallorca, acompanhados da

seguinte legenda: "Mallorca - Spain « ZZ PA-raiso ou PE-sadelo? (...)".

Imagem 10: Screenshot da publicagdo n°63 no Instagram de Raiza Costa

& raizacostaofficial & - Seguindo
Audio original

& raizacostaofficial & 26 sem
*Mallorca - Spaine es
PA- raiso ou PE- sadelo? PE PAPA PA RA
PA & A verdade s6 posso contar no
préximo video entéo ja salva o
lembrete e senta que jaja vem histéria

& ... as minhas histérias &
Ver tradugao

% ST 6 sem
" Vocé grava os videos no celular
mesmo? Sim, qual modelo? Que -

imagens perfeitas! A edi¢ado 4
também &
3 curtidas Responder Ver tradugao

8 oozt 26 sem
Foi af que rolou vémito no carro? O
# mas que lugar lindo! .

& 25.189 curtidas

13 de agosto de 2024

pj#9 Adicione um comentario...
o 4 ®

Fonte: Instagram, 2025

Diferente do primeiro Reels, este teaser foca mais nas imagens dos locais
visitados, com poucos dialogos, criando uma atmosfera de mistério e antecipacao.

Para reforcar a mensagem da legenda, Raiza insere elementos textuais no proprio

2! Termo do marketing e da comunicagdo que se refere a uma chamada para agédo, ou seja, um
elemento textual ou visual que incentiva o publico a realizar uma agao especifica, como "Clique aqui",
"Saiba mais" ou "Compre agora". No contexto académico e profissional, um CTA pode ser utilizado
para guiar o leitor a um proximo passo, como acessar um link, responder a um questionario ou
interagir com determinado conteudo.

2 Um teaser é um tipo de contetido breve e instigante, criado para despertar a curiosidade do publico
sem revelar todas as informacdes de imediato. Ele é muito utilizado em campanhas publicitarias,
trailers de filmes e estratégias de marketing digital para gerar expectativa e engajamento.
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video, ampliando a curiosidade do publico ao sugerir a dualidade entre um destino
paradisiaco e uma possivel experiéncia negativa.

Além de que, Raiza emprega um call to action (CTA) estratégico na legenda,
incentivando os seguidores a "ativar o lembrete" para n&o perderem a publicagéo
principal que ainda seria langada. Esse tipo de abordagem reforga o engajamento e
a retencao da audiéncia, mantendo o publico atento para o préximo conteudo.

Vale destacar que essa técnica de copywriting, voltada ao redirecionamento e
a criacdo de expectativa, € amplamente utilizada em publicagbes promocionais,
especialmente em teasers e divulgagcdes de conteudos com potencial de alto
alcance.

Nas duas primeiras publicagcbes analisadas ja percebemos algumas
caracteristicas que serdao marcantes nos conteudos produzidos pela influenciadora,
e estarao presentes nas demais publicagdes que foram analisadas. A primeira dela é
o uso de storytelling para envolver seu publico. Storytelling € um método de
construcdo de narrativas que visa atrair a atengcado do publico ao fazer com que ele
se envolva emocionalmente com a histéria contada. Para Nufes (2007) trata-se de
uma ferramenta de comunicagao estruturada em uma sequéncia de acontecimentos

que apelam a nossos sentidos e emogdes. De acordo com Barthes (1971, p. 20):

A narrativa esta presente em todos os lugares, em todas as sociedades; ndo
ha, em parte alguma, povo algum sem narrativa; todas as classes, todos os
grupos humanos tém suas narrativas, e frequentemente essas narrativas
sdo apreciadas por homens de cultura diferente e até mesmo oposta: a
narrativa ridiculariza a boa e a ma literatura: internacional, trans-histérica,
transcultural, a narrativa esta ai, com a vida.

O storytelling tem um papel importante na assimilagdo e conexdao com o
conteudo produzido, tornando-se uma forma de diferenciacdo entre marcas,
contribuindo para a criagdo de personalidades unicas das mesmas (Biesenbach,
2018). Na observagao que realizamos, percebemos que Raiza utiliza bastante essa
técnica, contando histérias que vao além do impacto visual, imprimem seu jeito de
ser e conseguem aproxima-la e conecta-la emocionalmente com o publico.

Na andlise dos conteudos de maior alcance da influenciadora também
percebemos o aspecto fisico do Prisma de Kapferer (2012), como mencionado
anteriormente, os atributos tangiveis da sua marca. Raiza Costa faz uso intensivo de
elementos visuais, tendo uma paleta de cores e elementos graficos préprios seus ja

estabelecidos na producdo de seus conteudos, que a diferencia dos demais,
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reforcando sua identidade e conexdo com o publico. Isso pode ser observado
também nos recortes dos programas exibidos no canal GNT, quanto nos videos
publicados em seu canal no YouTube.

Ao analisarmos o tom de voz de Raiza Costa, conforme proposto pelo Prisma
de ldentidade de Marca de Kapferer (2012), percebemos que a influenciadora
desenvolveu uma forma prépria de conversar com o publico, tornando seus
conteudos facilmente reconheciveis e se diferenciando dos concorrentes.

Outra estratégia adotada por Raiza € a edi¢cdo dindmica dos videos, que é
combinada ao uso do storytelling. Ao abordar elementos historicos ou referéncias
culturais, ela frequentemente permanece em loc off?, permitindo que imagens, prints
de conversas, registros visuais e outros elementos graficos assumam o
protagonismo da narrativa. Esse recurso ndo apenas enriquece a experiéncia do
espectador, mas também fortalece sua identidade de marca ao estabelecer uma
comunicagao visual marcante e envolvente.

A terceira publicagdo com maior engajamento enquadra-se na Categoria 07
(Pessoal e profissional), ilustrado na Imagem 11. Nela podemos identificar um trago
bastante recorrente nas publicacdes da criadora: mostrar a intersecao entre seu lado
pessoal e profissional. Esse aspecto reforgca tracos da sua personalidade, como os
destacados nas entrevistas concedidas pela propria cozinheira, abordados no tépico
3.3 deste trabalho.

2 | oc off € um termo utilizado em produgbes audiovisuais para se referir a gravagéo de voz realizada
separadamente das imagens, geralmente em um estudio, e posteriormente inserida na edi¢do do
material. Esse processo é comumente empregado em documentarios, videos institucionais e
reportagens, garantindo maior qualidade sonora e controle sobre a narragéo.



63

Imagem 11: Screenshot da publicagdo n°43 no Instagram de Raiza Costa

4 & raizacostaofficial & - Seguindo
\ W)/ Audio original

X & raizacostaofficial & 43 sem
. » W' Ha quem vai pra Paris Fashion Week
5 desfilar suas bolsas, eu desfilo meu
Fouet de 50cm de altura @
@e_debhillerin

Ver tradugao

Cli' (WEHEIINC 10 sem
. @’ @laurfs , t& vendo ' ndo sou s6 eu
Responder Ver traducao

u"“_; ingistnc0 sem
¥ To00000pPPPPP s s«

1curtida Responder

)30 sem

bl B Que delicia de loja!!! @

Darmandnr  Viar tradiria
Qv W
‘o 34.462 curtidas

11 de abril de 2024

"’a Adicione um comentario @

Fonte: Instagram, 2025

A faceta extravagante de Raiza fica particularmente evidente neste conteudo,
quando ela estabelece uma relagcéo entre sua vestimenta e o Paris Fashion Week.
De maneira irreverente, Raiza brinca que, em vez de carregar bolsas gigantes,
prefere levar seu fouet*® de 50 cm. O utensilio foi adquirido na E. Dehillerin, uma
renomada loja de artigos para cozinha profissional. Para enriquecer a narrativa, ela
menciona algumas curiosidades sobre o estabelecimento, destacando que a loja
funciona desde 1820 e que era uma das favoritas de Julia Child, icone da
gastronomia.

Numa plataforma essencialmente visual como o Instagram, o aspecto visual
desempenha um papel essencial na construgdo de uma marca pessoal e a
influenciadora demonstra ter essa consciéncia e o utiliza bem. Nessa publicagao,
além do storytelling bem organizado, novamente estdo presentes a paleta de cores e
as tipografias utilizadas por Raiza Costa, elementos estratégicos que reforgam sua
identidade e a diferenciam dos demais, garantindo coesao na construgao do feed e,

consequentemente, do conteudo que € publicado. Essas escolhas visuais criam uma

2 0 fouet (ou batedor de arame) é um utensilio culinario utilizado para misturar, aerar e emulsificar
ingredientes. Ele € composto por varios arames curvados e flexiveis, presos a um cabo, permitindo
que os alimentos sejam incorporados de maneira homogénea. Muito usado no preparo de massas
leves, molhos e claras em neve, o fouet € essencial na confeitaria e na gastronomia em geral.
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experiéncia estética que facilita o reconhecimento e a conexdo com o publico,
fortalecendo a sua marca pessoal.

O video demonstra a maestria de Raiza na arte de contar historias, além de,
naturalmente, contribuir para a divulgagao da loja. O conteudo € produzido de forma
organica, e a marcagao do perfil da loja na publicagdo permite que os seguidores
interessados conhegam mais sobre o local. A abordagem utilizada pela
influenciadora pode ser compreendida a luz do pensamento de Santos et al. (2018,
p. 04):

Um bom storytelling é aquele que com a uniao de texto e audiovisual atinge
a sua intencdo que é através do humor, da empatia, da revolta, ou da
utilizacdo das demais emocbes humanas, fazer com que as pessoas

passem de simples ouvintes para abragcarem aquela histéria como se fosse
a sua prépria sendo contada.

O aspecto cultural, conforme apresentado pelo Prisma de l|dentidade de
Marca de Kapferer (2012), também costuma estar presente de forma marcante nos
conteudos produzidos pela influenciadora. Sua abordagem vai além do que esta ao
seu alcance imediato; ela se dedica a contextualizar historicamente os cenarios em
que esta inserida, o que contribui significativamente para sua diferenciagdo no
mercado e a destaca em relagcado a concorréncia.

Além de buscar uma contextualizacao rica e aprofundada, Raiza se preocupa
em traduzir visualmente essas informacgdes para o publico. Como observado em
diversos conteudos analisados, ela faz uso estratégico de ilustragdes, tanto no
sentido figurado, ao construir narrativas visuais envolventes, quanto no sentido
literal, incorporando elementos graficos para tornar suas explicagdes mais claras e
imersivas. Essa abordagem ndo apenas reforca sua identidade de marca, mas
também potencializa o engajamento do publico, tornando seus conteudos mais
acessiveis, didaticos e diferenciados dentro do universo digital.

A quarta publicagdo com maior engajamento também se enquadra na
Categoria 07 (Pessoal e Profissional), ilustrado na Imagem 12. Nessa publicagéo,

Raiza compartilha registros e reflexées do seu dia ao completar 37 anos.
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Imagem 12: Screenshot da publicagdo n°57 no Instagram de Raiza Costa

& raizacostaofficial & - Seguindo
W/ Audio original

& raizacostaofficial & 34 sem -
« DE REPENTE TRINTA E SETE « essa |
semana fiz 37 e esse numero sempre
morou no meu imaginario pois me
lembro perfeitamente de quando meu
pai tinha 37, eu 5 e a Verénica do
parquinho chamou ele de velho. Passei
todo aniversario pensando que 37 seria
entdo a idade onde a idade chega.

E pra mim envelhecer é o oposto de
morrer, porque se a gente segue
envelhecendo, significa que a gente
segue vivendo.

Com 37, a caminho de casa, parei no

meio da Broadway pra fazer o Jazz

dormir, e enquanto minha musica se
mesclava com buzina de carro e

britadeira, eu refletia sobre o privilégio

oQv W

&P 15.473 curtidas

14 de junho de 2024

"4 Adicione um comentério... @

Fonte: Instagram, 2025

Raiza (2024) inicia o video com uma reflexdo: "Pra mim, envelhecer € o
oposto de morrer, porque se a gente segue envelhecendo, significa que a gente
segue vivendo". A partir desse pensamento inicial, ela compartilha momentos da
celebragéo, mostrando alguns locais que visitou em Nova York, onde mora, durante
0 aniversario.

Nesta publicacdo, Raiza traz um tom mais intimo e pessoal, permitindo que o
publico acompanhe seu dia desde a manha até o final da tarde. Cabe mencionar
que, ela apresenta diretamente um elemento interessante de sua produgao de
conteudo: o 6culos Ray-Ban Meta Smart, um dispositivo equipado com camera, fruto
da parceria entre as marcas Ray-Ban e Meta.

A inclusado desse recurso no video reforgca seu compromisso com a criagao de
conteudo, ao mesmo tempo em que demonstra, de forma indireta, os bastidores da
sua producdo. Vale destacar que, Raiza mantém sua conexao caracteristica com o
publico, explorando situagdes cotidianas por meio de recortes unicos, que sao uma
marca registrada de seu estilo narrativo.

A imagem de Raiza Costa é cuidadosamente gerida por meio de um contato
mais préximo e auténtico com seu publico. Ao compartilhar momentos do seu

cotidiano em video, ilustrando diferentes aspectos da sua rotina, ela cria uma
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experiéncia imersiva na qual os seguidores se veem refletidos — seja por meio de
situagdes que ja vivenciaram ou que gostariam de vivenciar através de suas lentes.
Esse desejo de identificacdo gera uma conexdao emocional com a audiéncia,
fortalecendo o engajamento e a lealdade do publico a sua marca pessoal.

Além disso, esse tipo de conteudo desempenha um papel fundamental na
construcdo e no reforco da identidade de marca de Raiza Costa. Ao expor
elementos genuinos da sua personalidade, seus valores e sua visao de mundo, ela
consolida a percepg¢ao de sua imagem perante seus seguidores. Essa estratégia nao
apenas fortalece sua presencga digital, mas também potencializa a forma como sua
marca pessoal é compreendida e valorizada pelo publico.

A quinta publicagdo com maior engajamento enquadra-se na categoria 03
(Publicidade), ilustrada na imagem 13. Trata-se de um conteudo publicitario, criado
para a Rotunno Cidadania, empresa especializada em cidadania italiana, espanhola
e portuguesa. Além desses servigos, a empresa também oferece pesquisa

genealdgica, que foi o foco desta campanha.
Imagem 13: Screenshot da publicagdo n°10 no Instagram de Raiza Costa

@ raizacostaofficial e outros 2

Audio original

Italianismos, eu declarei emergéncia e
chamei a @rotunnocidadania pra me
ajudar! S6 uma pesquisa genealégica
profunda conseguiria descobrir a
origem dessas méozinhas impacientes.
E foi assim que nasceu O GRANDE
LIVRO DA FAMILIA COSTA, com 81
péginas de histéria e documentos raros
que colocaram em perspectiva nosso
amor pelos carboidratos <3 Obrigada
@gabivrotunno e todo o time pela obra
mais preciosa que minha biblioteca
jamais tera W

Ver traducao

& raizacostaofficial @ 67 sem
Quando meu filho comegou com os I

P SoGRrIN 21 sem

Seré que somos parentes? Q

Responder Ver traducédo

& 48496 curtidas
19 de novembro de 2023
"" Adicione um comentério.. @

Fonte: Instagram, 2025

Um ponto notavel dessa publicacdo é que, apesar de se tratar de uma

publicidade, ela ndo apresenta sinais explicitos que normalmente caracterizam



67

conteudos desse tipo. Atualmente, € comum que marcas enviem roteiros
pré-definidos para influenciadores e criadores de conteudo, orientando-os a destacar
caracteristicas especificas do produto ou servigo anunciado.

No entanto, neste caso, Raiza incorpora as informacdes de forma sutil e
organica, tornando dificil para um espectador desatento — especialmente aqueles
menos familiarizados com estratégias de comunicacéo — perceber de imediato que
se trata de um anuncio. Além de destacar o produto em questdo, um aspecto
fundamental dessa peca publicitaria € a leveza com que a divulgagcéo é feita,
evitando que a publicagao tenha o tom tradicional de uma propaganda explicita.

Essa perspectiva evidencia como o storytelling esta diretamente relacionado a
construgcdo de conexao com o publico-alvo. Seguindo essa logica, Raiza estrutura o
conteudo publicitario a partir de um relato pessoal, compartilhando uma experiéncia
vivida com seu filho que, posteriormente, levou a "necessidade" de adquirir o servigo
oferecido pela marca.

Esse recurso funciona como um gatilho narrativo: ao contar uma histéria
auténtica e convincente, Raiza apresenta o produto de forma natural, desde o
momento da contratacdo até os detalhes da pesquisa genealdgica realizada. Neste
exemplo, mais uma vez, Raiza utiliza relatos pessoais e situagdes cotidianas para
criar uma experiéncia envolvente e gerar maior conexao com seu publico, a0 mesmo
tempo em que promove o servigo de maneira sutil.

E importante ressaltar que, como visto anteriormente na identificacdo das
caracteristicas do personal branding, Bandeira (2015) destaca que a diferenciagao
dos influenciadores digitais esta diretamente ligada a conquista de oportunidades
publicitarias. Essa relagdo pode ser observada ao analisarmos o perfil de Raiza
Costa e compreendermos suas estratégias de comunicacao.

No caso dos conteudos voltados para a divulgagdo de produtos, essa
diferenciagao torna-se ainda mais evidente, especialmente no cenario publicitario,
onde diversas marcas disputam espago por meio de campanhas bem-sucedidas.

De acordo com Jones (2004, p. 21):

Além das recompensas funcionais que os consumidores obtém quando
usam uma marca, ha beneficios extras ao consumidor, de cunho
psicoldgico: valores agregados, construidos pela experiéncia do consumidor
no uso das marcas, bem como por campanhas promocionais e pela
embalagem.
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A sexta e Uultima publicagdo analisada enquadra-se na categoria 01
(Receitas), ilustrada na imagem 14. Em um perfil de uma cozinheira, uma receita
ndo poderia ficar de fora entre os conteudos de maior engajamento. Apesar de
parecer uma preparagao simples a primeira vista, esta receita ganha um significado
maior quando analisamos os detalhes da publicacdo para entender por que ela esta

entre as que mais geraram interagéao.

Imagem 14: Screenshot da publicagdo n°21 no Instagram de Raiza Costa

& raizacostaofficial # - Seguindo
1 Audio original

& raizacostaofficial & 60 sem
+PISELLI ALLA FIORENTINA- fresh peas
with pancetta &

Na Itélia é proibido encostar nas frutas
e vegetais que voce planeja comprar, é
o vendedor que escolhe uma a uma pra
voce. Um belo dia questionei a dona da
quitanda dizendo: como é que eu vou
saber se isso ta bom? E ela retrucou:
“aqui ndo é supermercado! Tutto qui &
buono!”

E é mesmo, inclusive ervilhas que passei
minha infancia inteira detestando e
meu pai seguia dizendo “ é porque
voce nunca comeu as frescas minha
filha “. De fato, |4 em casa eram sempre
enlatadas com aquele gostinho de
caldinho da pia. As fresquinhas

congeladas ja haviam feito a minha v
18.796 curtidas
20 de dezembro de 2023
"; Adicione um comentario.. @

Fonte: Instagram, 2025

Neste conteudo, Raiza apresenta a receita de Piselli Alla Fiorentina (Ervilhas
Frescas com Pancetta). Entretanto, antes de iniciar o preparo, ela compartilha uma
curiosidade sobre a cultura italiana: na Italia, é proibido tocar nas frutas nas feiras,
um costume que pode soar estranho para o publico brasileiro, acostumado a
selecionar os alimentos livremente.

Esse fato curioso desperta estranhamento e curiosidade, incentivando o
publico a permanecer no Reels para entender melhor o contexto. Apds capturar a
atengao da audiéncia com essa informagao cultural, Raiza segue para o preparo da
receita e, ao final, compartilha 0 momento de degustagéo com seu filho, Jazz.

Além do video, a legenda da publicagdo também desempenha um papel

importante no engajamento: Raiza disponibiliza a receita completa e o modo de



69

preparo, permitindo que o publico consulte o conteudo sempre que quiser reproduzir
o prato. Esse exemplo reforca uma caracteristica marcante do estilo da
influenciadora em apresentar receitas que vao além da cozinha tradicional. Além
disso, ela ndo se limita a apresentar ingredientes e técnicas, mas explora historias,
contextos e experiéncias, transformando o simples ato de cozinhar em uma narrativa
envolvente e significativa. Durante a analise, também fica evidente nessa publicagao
os elementos visuais e narrativos ja mencionados, caracteristicos da marca pessoal
da influenciadora, tais como o tom de voz proprio, a edicdo dinadmica e a paleta de
cores caracteristicas suas.

Os seis conteudos analisados refletem a diversidade de abordagens utilizadas
por Raiza no seu perfil do Instagram. Como observamos no inicio das analises,
embora cada publicagdo tenha um foco especifico — desde registros pessoais e
relatos de viagem até receitas e publicidade —, todas compartiiham um elemento
em comum: o uso estratégico do storytelling para conectar-se com seu publico. Além
disso, seja ao narrar experiéncias pessoais, contextualizar uma receita ou inserir um
produto de forma natural, Raiza mantém um tom prdprio, auténtico e envolvente,
que representa a personalidade da sua marca, uma estratégia que contribui para o
engajamento do publico nas suas publicagdes.

Outro ponto de destaque é a forma como Raiza integra elementos externos
ao conteudo principal. Em sua receita de Piselli Alla Fiorentina, por exemplo, ela
comega com uma curiosidade cultural sobre a Italia antes de apresentar o preparo
do prato. Da mesma forma, em sua publicagdo publicitaria para a Rotunno
Cidadania, ela utiliza um relato pessoal para introduzir o servigo de genealogia sem
tornar o conteudo excessivamente comercial. Esse padrdo mostra que,
independentemente do tema, ela valoriza a experiéncia e a historia por tras do que

esta sendo apresentado, garantindo que o publico permaneca interessado.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo buscou identificar as estratégias de comunicagao utilizadas pela
influenciadora Raiza Costa em seu perfil no Instagram para a construgéo e gestao
de sua marca pessoal. No cenario digital, o conceito de personal branding tem se
mostrado essencial para influenciadores que desejam consolidar sua identidade e
gerar valor para suas audiéncias. Assim, foi importante investigar de que maneira as
publicagbes de Raiza, seus temas recorrentes e sua linguagem visual e discursiva
estabelecem e fortalecem sua imagem publica, gerando conexdes com seus
seguidores e diferenciando sua presenca no Instagram dos demais influenciadores.

Na pesquisa, ficou perceptivel que ha um planejamento e uma preocupagao
em torno das publicagbes realizadas no perfil de Raiza. Mesmo conteudos
considerados simples, como um Reels de aniversario ou um teaser de viagem, séo
cuidadosamente estruturados. Ha um objetivo a ser alcangado. O uso de chamadas
para acao (CTA), perguntas instigantes e legendas bem elaboradas reforgam essa
estratégia.

Também percebemos o cuidado com a producédo das publicagdes e com o
aspecto visual, o que é um diferencial no trabalho da influenciadora. A paleta de
cores utilizada, com tons mais vibrantes, a tipografia, a forma como os videos séo
narrados e editados — todos sdo elementos que compdem a identidade da marca de
Raiza e sao utilizados de maneira consistente, contribuindo para a construgcédo de
sua imagem. Assim, a influenciadora demonstra ndo apenas talento na gastronomia
e na criagao de conteudo, mas também uma compreensao de si enquanto marca e
da importancia de geri-la bem.

Raiza Costa se define como uma pessoa expansiva, criativa e auténtica,
caracteristicas constantemente evidenciadas em seu conteudo. Apesar de ter
iniciado seu trabalho tratando de comida, e tendo ainda sua bastante ligada a esse
universo, hoje seu conteudo no Instagram n&o se limita a essa tematica e quando
aborda o tema ndo se limita a divulgagcdo de receitas ou técnicas culinarias de
maneira direta. As publicagdes trazem uma narrativa que contextualiza o preparo, a
escolha dos ingredientes e até mesmo aspectos culturais relacionados a comida.
Dessa forma, sua comunicacao vai além da mera instrugcéo e se transforma em uma

experiéncia imersiva para seus seguidores.
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Durante a analise de seu conteudo, identificamos que a influenciadora vem
conseguindo agregar com sucesso outros temas a sua imagem que fazem sentido
para seu publico, como viagens e questdes mais pessoais que envolvem o cotidiano
pessoal e profissional da influenciadora. As publicacbes de Raiza revelam nao
apenas o seu dia a dia, mas também suas reflexdes sobre gastronomia, alimentagao
saudavel, bastidores de suas produgdes e momentos espontaneos de sua rotina
com a familia. Essa estratégia de compartilhamento reforca sua identidade e sua
autenticidade, elementos essenciais na construgdo de uma marca pessoal forte.

A partir do referencial tedrico visto anteriormente sobre personal branding,
observa-se que uma marca pessoal bem construida se fundamenta na
autenticidade, na criagdo de conexdes genuinas e na coeréncia entre valores
pessoais e posicionamento publico. A estratégia de Raiza esta alinhada a esses
principios, pois suas publicagdes nao apenas promovem seu trabalho como
confeiteira, mas também reforcam os valores que ela tem desde o inicio da carreira,
como sua visdo sobre alimentagdo e consumo consciente. O compartilhamento de
sua rotina e de suas opinides gera identificagdo com o publico, criando um lago de
proximidade que fortalece sua marca e traz oportunidades profissionais e
comerciais.

Ao analisar a atuacao de Raiza Costa no Instagram, torna-se evidente que
sua marca pessoal é fortalecida ndo apenas pelo conteudo gastronédmico que
compartilha, mas também pela forma como se comunica e cativa sua audiéncia.
Suas publicagdes combinam autenticidade com conhecimento técnico, consolidando
sua presencga tanto no universo digital quanto no setor da gastronomia.

Dessa forma, este estudo conclui que ha um potencial significativo para a
implementagdo de estratégias de personal branding dentro do universo dos
influenciadores digitais, considerando o impacto desses agentes no meio digital
atual. E importante para os influenciadores pensarem nas redes sociais como
espagos de construcdo e gestdo de marcas pessoais, onde os temas que
apresentam, a narrativa que desenvolvem, o tom de voz, a identidade visual etc.
devem fazer sentido e estar em sintonia com aquilo que querem que chegue ao
publico.

A internet, como um ambiente dindmico e diversificado, exige que as
estratégias de comunicagcdo sejam planejadas e adaptadas a cada plataforma e

publico. Representa, assim, uma possivel area de atuacao para os profissionais de
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Relagdes Publicas. Sugerimos que pesquisas futuras aprofundem a analise sobre a
construcédo do personal branding por meio da semidtica dos conteudos produzidos,
ampliando a compreensao sobre a influéncia digital e a marca pessoal no cenario

contemporaneo.
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N° PUBLICACAO FORMATO DATA ENGAJAMENTO DETALHES CATEGORIA
CONTEUDO

01 | https://www.instagram.com/ree Reels 06 de 5 mil curtidas Registros Ep. 04, 01-02
I/CyDxct1LCZz/?utm_source=i outubro 32 comentarios Temp. 05, Rainha
g_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023 135 mil da Cocada; Dica

ODBINWFIZA== visualizagbes Massa de Pao.

02 | https://www.instagram.com/ree Reels 08 de 5,5 mil curtidas Registros Ep. 03, 01-02
I/CyJDDIRLpRg/?utm_source= outubro 37 comentarios Temp. 05, Rainha
ig_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023 134 mil da Cocada; Dica

ODBINWFIZA== visualizagcbes Amadurecimento
Banana.

03 | https://www.instagram.com/p/ | Carrossel 10 de 18,2 mil curtidas Registros de 07
CyOVNr6LMsQ/?utm_source= outubro | 269 comentarios trajetoria na
ig_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023 cozinha.

ODBINWFIZA==

04 | https://www.instagram.com/ree Reels 16 de 6 mil curtidas Post celebrando o 01-06
I/CyePsMbv-12/?utm_source=i outubro 50 comentarios Halloween.
g_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023 147 mil

ODBINWFIZA== visualizagbes

05 | https://www.instagram.com/ree Reels 19 de 14,6 mil curtidas | Receita preparando 01
I/CylGlfordQK/?utm_source=ig outubro | 378 comentarios Croissant.
_web_copy_link&igsh=MzRIO de 2023 215 mil

DBINWFIZA== visualizagbes

06 | https://www.instagram.com/ree Reels 28 de 17,2 mil curtidas | Receita de Lombo 01
I/Cy8RSzgAjwz/?utm_source=i outubro | 236 comentarios | de Porco no Leite.
g_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023 279 mil

ODBINWFIZA== visualizacbes

07 | https://www.instagram.com/ree Reels 29 de 12 mil curtidas Bastidores da 06
I/Cy-2CPvrkQU/?utm_source=i outubro | 254 comentarios criagéo do video
g_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023 191 mil anterior Receita de

ODBINWFIZA== visualizagbes Lombo de Porco de
Leite.

08 | https://www.instagram.com/ree Reels 02 de 22,6 mil curtidas Receita de Sopa 01
I/CzKI2AVL1Py/?utm_source=i novembro | 318 comentérios | Toscana de Tomate.
g_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023 318 mil

ODBINWFIZA== visualizagbes

09 | https://www.instagram.com/p/ | Carrossel 12 de 16,6 mil curtidas Registros sobre o 07
Czj4xKpvaDe/?utm_source=ig novembro | 103 comentarios signo da
_web_copy_link&igsh=MzRIO de 2023 influenciadora.

DBiINWFIZA==
10 | https://www.instagram.com/ree Reels 19 de 48,5 mil curtidas | Publicidade com a 03
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I/Cz148wWPGIf/?utm_source= novembro | 983 comentarios marca Rotunno
ig_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023 606 mil Cidadania.
ODBINWFIZA== visualizacbes

11 | https://www.instagram.com/ree Reels 26 de 22,9 mil curtidas Video em 03-05
I/COHBJNMAQ1K/?utm_source novembro | 291 comentarios | colaboragdo com a
=ig_web_copy_link&igsh=MzR de 2023 541 mil artista Fernanda

IODBINWFIZA== visualizagbes Lima, falando sobre
maternidade.

12 | https://www.instagram.com/p/ | Carrossel 29 de 17,5 mil curtidas Montagem com o 05
COPLIGvLoMh/?utm_source=i novembro | 162 comentarios | filho Jazz com um
g_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023 filme da Disney.

ODBINWFIZA==

13 | https://lwww.instagram.com/ree Reels 29 de 14,6 mil curtidas Receita de 01-05
I/COQGQSoLuFt/?utm_source novembro | 133 comentarios Alméndegas em
=ig_web_copy_link&igsh=MzR de 2023 250 mil relagédo a ultima

IODBINWFIZA== visualizagbes publicagdo com o
filho Jazz.

14 | https://www.instagram.com/ree Reels 30 de 18,2 mil curtidas | Publicidade para a 03
[/COSLANZvO-9/?utm_source= novembro | 915 comentarios | marca Kopenhagen
ig_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023 237 mil com o produto

ODBINWFIZA== visualizacbes Panetone.

15 | https://lwww.instagram.com/ree Reels 02 de 29,1 mil curtidas Bastidores da 06
I/COWZEMGLywd/?utm_sourc dezembro | 744 comentarios | Publicidade para a
e=ig_web_copy_link&igsh=Mz de 2023 472 mil marca Kopenhagen

RIODBINWFIZA== visualizagbes com o produto
Panetone.

16 | https://www.instagram.com/ree Reels 03 de 11 mil curtidas Mostrando produto 07
[/COY930ovMh4f/?utm_source=i dezembro | 101 comentarios famoso do
g_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023 257 mil confeiteiro Cédric

ODBINWFIZA== visualizacbes Grolet.

17 | https://www.instagram.com/ree Reels 06 de 12,6 mil curtidas | Receita de Malfatti. 01
I/C0gsT4Krttg/?utm_source=ig dezembro | 288 comentarios
_web_copy_link&igsh=MzRIO de 2023 185 mil

DBINWFIZA== visualizagbes

18 | https://www.instagram.com/ree Reels 09 de 9 mil curtidas Trend de registros 06
I/COoaptDsT2Z/?utm_source=i dezembro | 119 comentarios | cinematograficos.
g_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023. 191 mil

ODBINWFIZA== visualizacbes

19 | https://www.instagram.com/ree Reels 16 de 8 mil curtidas Receita Salada 01
I/CO6cK6LLU3N/?utm_source dezembro | 86 comentérios Pintadinha.
=ig_web_copy_link&igsh=MzR de 2023. 153 mil

IODBiINWFIZA== visualizagbes

20 | https://www.instagram.com/p/ | Carrossel 19 de 16,7 mil curtidas Carrossel com 04 - 07
C1DsfN8Lpp7/?utm_source=ig dezembro | 139 comentarios | momentos vividos
_web_copy_link&igsh=MzRIO de 2023. durante as ultimas

DBIiNWFIZA== semanas.

21 | https://www.instagram.com/ree Reels 20 de 18,7 mil curtidas Receita Piselli. 01
[/C1FtODcrKj3/?utm_source=i dezembro | 194 comentarios
g_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023 233 mil
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ODBINWFIZA== visualizagbes

22 | https://www.instagram.com/ree Reels 22 de 32,2 mil Registro do 05
I/C1J5AjkrODo/?utm_source=i dezembro comentarios presente de natal
g_web_copy_link&igsh=MzRI de 2023 1,046 do seu filho Jazz.

ODBINWFIZA== comentarios
486 mil
visualizagcbes

23 | https://www.instagram.com/ree Reels 23 de 26,5 mil curtidas Presente de natal 07
I/C1M6qyhrmdZ/?utm_source dezembro | 615 comentarios de amigos para
=ig_web_copy_link&igsh=MzR de 2023 371 mil Raiza.

IODBINWFIZA== visualizagbes

24 | https://www.instagram.com/ree Reels 26 de 8 mil curtidas Registros do Natal 07
I/C1VEQohgCzY/?utm_source dezembro | 55 comentarios de Raiza.
=ig_web_copy_link&igsh=MzR de 2023 196 mil

IODBINWFIZA== visualizagcbes

25 | https://www.instagram.com/ree Reels 07 de 13,8 mil curtidas Registros Ep.02, 01-02
I/C1zsyp8LrOP/?utm_source=i janeiro de | 111 comentarios | Temp.05, Rainha da
g_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 250 mil Cocada; Receita

ODBINWFIZA== visualizagbes Granulado
Saudavel +

Registros Festa de

Aniversario antiga.

26 | https://www.instagram.com/ree Reels 09 de 7 mil curtidas Famiglia Costa 07
I/C140TPgrZna/?utm_source=i janeiro de | 78 comentarios (Série exclusiva
g_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 148 mil feita para

ODBINWFIZA== visualizagbes assinantes do perfil
no Instagram).

27 | https://www.instagram.com/ree Reels 21 de 31,5 mil curtidas Publicidade em 03
I/C2XZ0OrhrK4T/?utm_source= janeiro de 1.087 colaboragéo com a
ig_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 comentarios Granola Mae Terra.

ODBINWFIZA== 404 mil
visualizacbes

28 | https://www.instagram.com/ree Reels 26 de 3.998 curtidas Making Of da 06
I/C2ICNvsv100/?utm_source=i janeiro de | 100 comentarios | publicidade para a
g_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 109 mil Granola Mae Terra.

ODBINWFIZA== visualizagbes Making Of
produzido pela
Dulce Delight

Production

29 | https://www.instagram.com/p/ | Carrossel 27 de 18,5 mil curtidas | Registros Feijoada 07
C2mtCgulL-ZY/?utm_source=i janeiro de | 175 comentarios e Pudim para
g_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 amigos na casa de

ODBINWFIZA== Raiza.

30 | https://www.instagram.com/ree Reels 03 de 23,8 mil curtidas Publicidade em 03
1/C24nYVMLHUP/?utm_sourc fevereiro | 593 comentarios | colaboragdo com o
e=ig_web_copy_link&igsh=Mz de 2024 329 mil Senac EAD,

RIODBINWFIZA==

visualizacbes

referente ao curso
de gastronomia a
distancia.
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31 | https://www.instagram.com/ree Reels 08 de 4.320 curtidas Publicidade para 03
I/C3GZ7QgP5zB/?utm_source fevereiro | 43 comentarios | caixa de chocolates
=ig_web_copy_link&igsh=MzR de 2024 108 mil personalizadas do

IODBINWFIZA== visualizagbes Tin Building By
Jean-Georges.

32 | https://www.instagram.com/ree Reels 12 de 10,1 mil curtidas Making Of da 06
I/C3QWNYBPUpQ/?utm_sourc fevereiro | 222 comentarios | publicidade para o
e=ig_web_copy_link&igsh=Mz de 2024 161 mil Senac EAD, sobre o

RIODBINWFIZA== visualizagbes curso de
gastronomia a
distancia.

33 | https://www.instagram.com/ree Reels 25de 9.041 curtidas Teaser da 03-05
I/C3xhp1hL_k-/?utm_source=i fevereiro | 130 comentéarios | publicidade para a
g_web_copy_link&igsh=MzRI de 2024 158 mil Rotunno Cidadania,

ODBINWFIZA== visualizacbes Raiza e Jazz
passeando na ltalia.

34 | https://www.instagram.com/ree Reels 03 de 12,5 mil curtidas | Publicidade para a 03-05
I/C4DWCeorh_U/?utm_source margo de | 155 comentarios | Rotunno Cidadania,
=ig_web_copy_link&igsh=MzR 2024 229 mil onde Raiza e Jazz

IODBINWFIZA== visualizagbes tiram passaporte.

35 | https://www.instagram.com/ree Reels 09 de 8.027 curtidas Receita torta de 01
I/C4Tb6I-L9Rz/?utm_source=i marco de | 51 comentarios Lim&o Sublime.
g_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 251 mil

ODBINWFIZA== visualizagcbes

36 | https://www.instagram.com/ree Reels 10 de 5.556 curtidas Receita caramelo 01
I/C4WR1t7POaV/?utm_source margo de | 38 comentarios para Pudim.
=ig_web_copy_link&igsh=MzR 2024 169 mil

IODBINWFIZA== visualizagbes

37 | https://www.instagram.com/p/ | Carrossel 11 de 7.010 curtidas Carrossel registros 03
C4YkoyVvgpg/?utm_source=i margo de | 79 comentarios | da visita Apartment
g_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 Therapy na casa da

ODBINWFIZA== Raiza.

38 | https://www.instagram.com/p/ | Carrossel 14 de 7.245 curtidas Registros receita 01
C4gQKDzLJhi/?utm_source=i marco de | 41 comentarios Peitinhos
g_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 Napolitanos.

ODBINWFIZA==

39 | https://www.instagram.com/ree Reels 14 de 49,6 mil curtidas | Video em parceria 05
I/C4ghGsBvK7R/?utm_source margo de 1.078 com o perfil
=ig_web_copy_link&igsh=MzR 2024 comentarios Comidinha Uma

IODBINWFIZA== 886 mil Ova, registrando o
visualizagcbes Jazz.

40 | https://www.instagram.com/p/ | Carrossel 18 de 9.202 curtidas Publicagao citando 07
C4rLakrrSx7/?utm_source=ig_ margo de | 87 comentarios 5 projetos
web_copy_link&igsh=MzRIOD 2024 inspirados pelos

BINWFIZA== peitos da Raiza,
todos relacionados
a receitas em
diversos canais.
41 | https://www.instagram.com/p/ | Carrossel 26 de 26 mil curtidas Registros da Raiza 07
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C4_HJAzrtU_/?utm_source=ig
_web_copy_link&igsh=MzRIO
DBINWFIZA==

margo de
2024

608 comentarios

Costa pequena
falando sobre o
produto Creme de
Leite em latae o
fresco.

42

https://www.instagram.com/p/

C5HK7zcPXpa/?utm_source=i

g_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

Carrossel

29 de
margo de
2024

10,5 mil curtidas
125 comentarios

Publicagao em
colaboragédo com o
perfil Comidinha
Uma Ova, onde
Raiza fala sobre a
utilizacao de
Vegetais Crus com
o seu filho.

05

43

https://www.instagram.com/ree

I/C5NmMWLJrhTf/?utm_source=

ig_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

Reels

11 de abril
de 2024

34,2 mil curtidas
558 comentarios
384 mil
visualizagcbes

Raiza mostra uma
loja de confeitaria
considerada uma
das pioneiras na
cidade de Paris.

07

44

https://www.instagram.com/ree

I/C5wuEGwrgsc/?utm_source

=ig_web_copy_link&igsh=MzR
IODBINWFIZA==

Reels

14 de abril
de 2024

8.653 curtidas
65 comentarios
195 mil
visualizacbes

Receita de Mousse
de Chocolate
utilizando um balde
da marca Jonathan
Adler.

01

45

https://www.instagram.com/ree

I/C6QzFsmrO_W/?utm_source

=ig_web_copy_link&igsh=MzR
IODBINWFIZA==

Reels

27 de abiril
de 2024

22,4 mil curtidas
351 comentarios
292 mil
visualizagbes

Registros Ep.02,
Temp.05, Rainha da
Cocada; Receita
Bolo de Festa

01-02

46

https://www.instagram.com/ree

I/C6Tjw7IrdIp/?utm_source=ig

_web_copy_link&igsh=MzRIO
DBINWFIZA==

Reels

28 de abiril
de 2024

11,7 mil curtidas
113 comentarios
259 mil
visualizacbes

Montagem de uma
torre de comidas
tipicas brasileiras

oferecida para
amigos da Raiza.

07

47

https://www.instagram.com/p/

C6uEJ29LFcn/?utm_source=i

g_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

Post

08 de
maio de
2024

8.318 curtidas
183 comentarios

Card de divulgacao
do evento Bakers
for Brazil (encontro
de produtores de
comenda, no qual a
venda dos produtos,
eram convertidos
em doacgdes para as
familias afetadas
pela tragédia do Rio
Grande do Sul).

07

48

https://www.instagram.com/p/

C67GdJErJCC/?utm_source=i

g_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

Carrossel

13 de
maio de
2024

7.258 curtidas
80 comentarios

Receita presente no
livro Confeitaria
Escalafobética de
Bolo de Cenoura
com Brigadeiro.

01

49

https://www.instagram.com/ree
I/C7G5-frgzwb/?utm_source=i
g_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

Reels

18 de
maio de
2024

9.006 curtidas
249 comentarios
144 mil
visualizacbes

Mesa feita em
parceria com o chef
Lucas Santos.

03 -07
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50 | https://www.instagram.com/ree Reels 26 de 3.835 curtidas Registros Ep.02, 01-02
[/C7btuSnAP7L/?utm_source=i maio de 30 comentarios | Temp.01, Rainha da
g_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 81,5 mil Cocada; Receita

ODBINWFIZA== visualizacbes Creme Brulee.

51 | https://www.instagram.com/p/ | Carrossel 28 de 25,3 mil curtidas Registros falando 07
C7hkK9Rv3_0/?utm_source=i maio de | 271 comentarios | da relagcédo do pai de
g_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 Raiza com o seu

ODBINWFIZA== filho Jazz.

52 | https://www.instagram.com/ree Reels 01 de 16,8 mil curtidas Registros Ep.03, 01-02
I/C7rMHH4AqB3/?utm_source junho de | 225 comentarios | Temp.05, Rainha da
=ig_web_copy_link&igsh=MzR 2024 247 mil Cocada; Receita

IODBINWFIZA== visualizacbes Bolo de Banana +
Registros Avés
Raiza.

53 | https://www.instagram.com/p/ Post 02 de 2.719 curtidas Registros Ep.03, 01-07
C7t3L8TAVJi/?utm_source=ig_ junho de 55 comentarios | Temp.05, Rainha da
web_copy_link&igsh=MzRIOD 2024 Cocada; Receita

BINWFIZA== Bolo de Banana +
Homenagem ao
trabalho do marido
e colega de trabalho
Vinicius Costa.

54 | https://www.instagram.com/ree Reels 05 de 9,164 curtidas Lista de 07
I/C72ict2PctV/?utm_source=ig junho de | 174 comentarios ingredientes que
_web_copy_link&igsh=MzRIO 2024 223 mil Raiza indica.

DBINWFIZA== visualizagcbes

55 | https://www.instagram.com/ree Reels 09 de 46,6 mil curtidas | Video fazendo uma 07
I/C8ALaBgAM70o/?utm_source junho de 3.020 critica a industria
=ig_web_copy_link&igsh=MzR 2024 comentarios cultural,

IODBINWFIZA== 1 milh&o de relacionando a
visualizagbes Taylor Swift e a
banda Beatles.

56 | https://www.instagram.com/ree Reels 11 de 16,6 mil curtidas | Video apresentando 01-07
I/C8FYdrSApjg/?utm_source=i junho de | 593 comentarios uma receita de
g_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 310 mil hamburguer

ODBINWFIZA== visualizagbes respondendo um
hater do ultimo
conteudo publicado.

57 | https://www.instagram.com/ree Reels 14 de 15,1 mil curtidas | Video celebrando a 07
I/C8MIU2VAF5-/?utm_source= junho de | 726 comentarios chegada dos 37
ig_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 189 mil anos de Raiza.

ODBINWFIZA== visualizacbes

58 | https://www.instagram.com/ree Reels 16 de 63,3 mil curtidas | Video sobre Receita 01
I/C8RsMOYAACG/?utm_sourc junho de 1.836 de Pudim com dicas
e=ig_web_copy_link&igsh=Mz 2024 comentarios de preparo.

RIODBiINWFIZA== 873 mil
visualizagbes

59 | https://www.instagram.com/ree Reels 19 de 18,3 mil curtidas Registros Ep.08, 01-02
I/C8aG7PSvx_d/?utm_source junho de | 218 comentarios | Temp.05, Rainha da
=ig_web_copy_link&igsh=MzR 2024 335 mil Cocada; Receita de

IODBINWFIZA==

Pudim de Doce de
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visualizagbes Leite + Nudismo.

60 | https://www.instagram.com/ree Reels 23 de 33,5 mil curtidas | Dicas sobre fedor 01
I/C8kfnJEIWFf/?utm_source=i junho de | 441 comentarios | da cocgao do ovo.
g_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 496 mil

ODBINWFIZA== visualizacbes

61 | https://www.instagram.com/ree Reels 30 de 50,4 mil curtidas Video sobre 01-05
I/C81g3ZbuNNE/?utm_source junho de 1.059 alimentacao do filho
=ig_web_copy_link&igsh=MzR 2024 comentarios da Raiza.

IODBINWFIZA== 657 mil
visualizagbes

62 | https://www.instagram.com/ree Reels 08 de 14,5 mil curtidas | Video de registros 04
I/COKbuTUoYKO/?utm_source julhode | 281 comentérios | de uma viagem a
=ig_web_copy_link&igsh=MzR 2024 187 mil Paris.

IODBINWFIZA== visualizacbes

63 | https://www.instagram.com/ree Reels 13 de 24,6 mil curtidas | Registros da cidade 04
I/C-nehxiobae/?utm_source=ig agosto de | 255 comentarios de Mallorca.
_web_copy_link&igsh=MzRIO 2024 271 mil

DBINWFIZA== visualizagbes

64 | https://www.instagram.com/ree Reels 17 de 31,3 mil curtidas | Registros da cidade 04
I/C-xTBMPICAX/?utm_source= agosto de | 576 comentarios de Mallorca.
ig_web_copy_link&igsh=MzRI 2024 345 mil

ODBINWFIZA== visualizacbes

65 | https://www.instagram.com/p/ | Carrossel 15 de 32,6 mil curtidas | Visita da Raiza em 07
C_8GBokuVNP/?utm_source= setembro | 189 comentarios um evento para
ig_web_copy_link&igsh=MzRI de 2024 autografo do seu

ODBINWFIZA== livro Confeitaria
Escalafobética.

66 | https://www.instagram.com/ree Reels 22 de 26,5 mil curtidas Dicas de 04 - 07
I/DAOF05COOZr/?utm_source setembro | 364 comentarios | personalizacao de
=ig_web_copy_link&igsh=MzR de 2024 385 mil uma mala de

IODBINWFIZA== visualizagbes viagem da Raiza
Costa.

67 | https://www.instagram.com/ree Reels 27 de 9 mil curtidas Video em parceria 01-05
I/DAaxSFbuckT/?utm_source= setembro | 152 comentarios com 0 seu outro
ig_web_copy_link&igsh=MzRI de 2024 137 mil perfil

ODBINWFIZA== visualizagbes @comidinhaumaov
a.
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