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RESUMO: Este artigo tem como objetivo identificar as estratégias de
comunicacdo adotadas pela influenciadora digital Raiza Costa em seu perfil no
Instagram para a construgdo e gestdo de sua marca pessoal. A pesquisa
fundamenta-se em estudos sobre influenciadores digitais, branding e personal
branding, e adota uma abordagem quantitativa e qualitativa, de carater
exploratorio, tendo o estudo de caso como método de investigacdo. Para a
andlise, 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, analisando como esses elementos contribuem para a
consolidacdo de sua marca pessoal. Os resultados indicam que, ao aliar
comunicacdo estratégica, storytelling e identidade visual a um conteudo
envolvente, a influenciadora conseguiu estabelecer uma identidade Unica e criar
vinculos emocionais com seu publico, destacando-se no cenario digital por sua
autenticidade e estilo singular.
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ABSTRACT: This article aims to identify the communication strategies adopted
by the digital influencer Raiza Costa on her Instagram profile for the construction
and management of her personal brand. The research is based on studies about
digital influencers, branding, and personal branding, and adopts a quantitative
and qualitative approach, with an exploratory character, using the case study as
the method of investigation. For the analysis, data were collected over the course
of one year from the influencer’s profile on the platform, with the aim of identifying
the main themes and characteristics of the posts, analyzing how these elements
contribute to the consolidation of her personal brand. The results indicate that by
combining strategic communication, storytelling, and visual identity with engaging
content, the influencer was able to establish a unique identity and create
emotional bonds with her audience, standing out in the digital landscape for her
authenticity and distinctive style.

Keywords: Branding. Digital Communication. Digital influencers. Instagram.
Personal Branding.
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INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, a conectividade digital tornou-se parte essencial
da vida cotidiana dos brasileiros, influenciando diretamente habitos,
comportamentos e decisdes de consumo. No pais, cerca de 159 milhdes de
pessoas, 0 equivalente a 84% da populagédo, acessam a internet regularmente
(CGlI, 2024). Além da amplitude do acesso, os brasileiros se destacam pelo
tempo elevado de permanéncia online. O pais ocupa a segunda posicdo no
ranking mundial de tempo médio diario na internet, com 9 horas e 13 minutos por
dia (DataReportal, 2024). Esses dados demonstram o papel central da internet
nas rotinas da populacdo, seja para entretenimento, consumo ou interacao

social.
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O Instagram figura entre as redes sociais de maior relevancia no pais,
reunindo aproximadamente 134,6 milhdes de usuarios (Opinion Box, 2024)3. A
presenca na plataforma é intensa: 93% dos usuarios acessam o Instagram pelo
menos uma vez ao dia, 57% o fazem diversas vezes ao longo do dia e 17%
mantém o aplicativo aberto constantemente. Esse engajamento elevado torna o
Instagram um canal estratégico tanto para marcas quanto para criadores de
contelido, pois o0 publico se mostra ativo, presente e receptivo a comunicacao
(Opinion Box, 2024).

E nesse contexto que se consolida a ascensdo dos influenciadores
digitais, que transformaram profundamente o mercado da comunicacdo e do
marketing ao se tornarem ponte direta entre marcas e consumidores. Essa
atividade, cada vez mais profissionalizada, se tornou uma carreira reconhecida
e em expansdo. Segundo pesquisa da Nielsen, de 20244 o Brasil lidera
globalmente em numero de influenciadores digitais no Instagram. O
comportamento dos consumidores brasileiros passou, assim, a ser fortemente
influenciado pelo conteddo produzido por esses criadores, que atuam como
mediadores de consumo ao oferecer recomendacdes personalizadas e
estabelecer conexdes afetivas com seu publico.

No Instagram, os influenciadores mais bem-sucedidos ndo apenas
produzem conteudo atrativo, mas também desenvolvem estratégias consistentes
de gestdo da marca pessoal, o chamado personal branding, para alcancar
diferenciacdo, engajamento e reconhecimento em um mercado altamente
competitivo. O éxito nessa area depende de varios fatores, como a construcao
de uma identidade auténtica, a criagdo de conteudos envolventes e a
manutencao de uma frequéncia regular de postagens.

Dessa forma, 0 sucesso no universo dos influenciadores digitais néo

decorre do acaso, mas de planejamento, consisténcia e um entendimento

3 Disponivel em: https://blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram/
4 Disponivel em: https://consumidormoderno.com.br/brasil-influencia-digital/
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profundo sobre o funcionamento das plataformas e sobre 0 que engaja o publico.
A profissionalizacdo tornou-se um requisito para quem busca consolidar uma
presenca digital solida e duradoura.

Entre os influenciadores que vém se destacando nesse cendario, Raiza
Costa chama atencao por sua forte presenca digital e por um posicionamento
singular dentro do nicho de confeitaria e gastronomia. Autointitulada na
descricdo do seu perfil do Instagram de food storyteller® e showrunner®, ela se
diferencia por sua autenticidade, criatividade e estilo préprio, que fogem dos
padrées comuns da categoria.

Apesar da popularizacdo dos influenciadores digitais, ainda sao
incipientes os estudos que se aprofundam na forma como esses criadores
constroem estrategicamente suas marcas pessoais. Nesse sentido,
compreender os elementos comunicacionais que contribuem para o destaque e
engajamento de perfis como o de Raiza Costa € fundamental para ampliar a
compreensao sobre as praticas de personal branding nas midias digitais.

Diante disso, o0 objetivo desta pesquisa € identificar as estratégias de
comunicacao utilizadas por Raiza Costa em seu perfil no Instagram, com foco
na construcdo e gestdo da sua marca pessoal. Para alcancar esse propdsito,
realizamos um estudo de caso do perfil da influenciadora, utilizando uma
abordagem quantitativa e qualitativa, com base em andlise de conteudo,
conforme proposto por Bardin (2011).

2. INFLUENCIADORES DIGITAIS

5 Food storyteller € um profissional que utiliza a narrativa para transmitir histérias, valores e
experiéncias relacionadas a comida. Seu trabalho pode envolver a criacdo de contetidos para
marcas, restaurantes e chefs, explorando a conexdo emocional e cultural que as pessoas tém
com os alimentos.
6 Showrunner é o principal responsavel pela producao de uma série de TV, supervisionando tanto
0s 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.
7
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O surgimento dos influenciadores digitais € um fendmeno recente que
se intensificou com o avanco das tecnologias de comunicacéo e a popularizacéo
das redes sociais. O termo refere-se a individuos que, por meio de plataformas
digitais, compartilham conteudo, interagem com seguidores e influenciam
comportamentos e decisbes de consumo. Conforme Karhawi (2018), os
primeiros influenciadores digitais surgiram no inicio dos anos 2000, periodo em
gue blogs e vlogs se tornaram espacos de expressao pessoal, marcados 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.

A principal caracteristica desses influenciadores esta na sua capacidade
de gerar engajamento e influéncia. 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. Terra
(2020) complementa, destacando que os primeiros influenciadores atuavam em
nichos como moda, culinaria e viagens, diferenciando-se de celebridades
tradicionais justamente pela proximidade e autenticidade no relacionamento com
0 publico. Segundo a autora, “a credibilidade dos influenciadores estava
diretamente ligada a sua capacidade de estabelecer uma comunicacédo pessoal
e direta com o publico” (Terra, 2020, p.63).

Karhawi (2016) aponta que o papel dos influenciadores evoluiu ao longo
do tempo, passando de “prossumidores”, individuos que produzem e consomem
conteudos, a curadores de informacdo, com atuacdo que ultrapassa o espaco
digital. Na contemporaneidade, esses sujeitos passaram a se constituir como
marcas e, em muitos casos, veiculos midiaticos. Como observa a autora, “nao
estamos apenas lidando com influenciadores no ambiente digital (...). O
influenciador contemporaneo esta nas capas de revistas, em propagandas de
televisao, 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
Instagram e YouTube, os influenciadores digitais comecaram a ganhar mais
visibilidade e relevancia no cenario midiatico. Essas plataformas tornaram-se
importantes espacos para a constru¢cdo de comunidades engajadas e para a
monetizacdo das atividades desses criadores. Em um ambiente saturado de
informacdes e perfis variados, os influenciadores vém adotando, de forma cada
vez mais sistematica, estratégias de personal branding, com o objetivo de
desenvolver uma imagem publica auténtica, capaz de diferencid-los no
ecossistema digital e de estabelecer conexdes significativas com seus publicos-
alvo. Atualmente, esses profissionais negociam posts e videos patrocinados por
marcas parceiras, criam suas proéprias linhas de produtos e monetizam sua
imagem pessoal, fortalecendo tanto a identidade das marcas que representam
guanto as suas proprios marcas pessoais.

De acordo com o relatério da Influencer Marketing Hub (2023), cerca de
61% dos consumidores afirmam que confiam nas recomendacdes de
influenciadores tanto quanto confiam nas recomendacbes de amigos e
familiares. Isso demonstra o poder dos influenciadores em direcionar decisdes
de compra, especialmente entre os publicos mais jovens, como os millennials e
a Geracdo Z, que demonstram maior engajamento com conteudos produzidos
por influenciadores do que com a publicidade tradicional.

Karhawi (2018, p. 77) destaca que os influenciadores atuam como
“intermediarios de confianca" entre marcas e consumidores. Para a autora, "ao
humanizar as marcas e criar uma comunicacdo mais proxima e auténtica, 0s
influenciadores conseguem construir uma conexao emocional que influencia
diretamente o comportamento de compra”. Essa relacdo de proximidade faz com
gue os seguidores confiem nas recomendacdes dos influenciadores e estejam
mais dispostos a experimentar os produtos recomendados.

No entanto, apesar de seu protagonismo, os influenciadores digitais

também enfrentam desafios. A saturacdo do mercado de influenciadores levou

Cambiassu, v. 20, n. 35 = Jan./Jun. 2025 | ISSN 2176-5111

Universidade Federal do Maranh&o

Cursos de Comunicagéo Social — Jornalismo / Radio e TV / Relagdes Publicas
Programa de Pés-Graduacdo em Comunicagdo — Modalidade Profissional (PPGCOMPro)



(el 1S

_—=

Estudos em Comunicagéo | ISSN 2176-5111

a uma diminuicdo nas taxas médias de engajamento. Conforme os dados da
Later (2023), a taxa média de engajamento no Instagram caiu de 4,3%, em 2019,
para 2,5% em 2023. Além disso, o aumento da conscientizacdo dos
consumidores sobre a transparéncia nas parcerias pagas exige que 0S
influenciadores sejam mais auténticos e honestos para manter a confianca de
seus seguidores.

Outro desafio apontado por Terra (2020) refere-se a dependéncia dos
influenciadores em relagdo aos algoritmos das plataformas sociais. As
mudancas frequentes nos algoritmos podem impactar negativamente o alcance
e a entrega de suas postagens, forcando-os a adaptar constantemente suas

estratégias para manter a relevancia e o engajamento com seus publicos.

3.BRANDING E PERSONAL BRANDING

O conceito de branding refere-se a um conjunto de estratégias utilizadas
por empresas para criar, fortalecer e gerenciar suas marcas no mercado.
Envolve desde a definicdo da identidade visual até o desenvolvimento de
mensagens que estabelecam uma conexdo emocional com o publico. Segundo
Kotler e Keller (2018, p. 330), branding “é¢ o processo de dotar produtos e
servicos com o poder de uma marca”, diferenciando-os de outras similares,
vinculando-os com atributos diversos e construindo uma percep¢ao clara na
mente dos consumidores.

O branding, portanto, ndo apenas distingue produtos, mas contribui para
a construcdo de valor simbdlico, agregando significados que ultrapassam a
funcionalidade dos bens e servi¢os. Para Kotler e Keller (2018), trata-se de criar
estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre
os produtos, o que facilita a decisdo de compra e gera valor para a empresa.

Conforme Cobra (2007) enfatiza, mais do que vender produtos, as

marcas vendem estilos de vida, conectando-se aos consumidores em niveis
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emocionais e culturais. E, a medida que os consumidores reconhecem a
relevancia da marca, sua propensdo a se conectar com ela aumenta. Para
Kapferer (2012), branding é mais do que uma ferramenta de marketing ou
publicidade, pois envolve a criagdo de um "territdrio mental" inico na mente dos
consumidores. Essa ocupacéao simbolica permite que marcas se diferenciem de
suas concorrentes e criem vinculos mais profundos e duradouros. Elementos
tangiveis e intangiveis se fundem na construcdo dessa identidade, o que exige,
conforme Kotler e Keller (2018), coeréncia em todas as manifestacdes da marca,
seja na comunicacédo, no atendimento ou na experiéncia de uso.

E importante ressaltar que o objetivo final do branding é gerar brand
equity, que corresponde ao valor agregado atribuido a um bem ou servico por
meio da forca de sua marca. Esse valor ndo se limita as qualidades fisicas de
um bem, mas € constituido por percep¢bes, confiangca e reconhecimento
construidos ao longo do tempo. Keller (2006, p. 30) explica que brand equity esta
“relacionado ao fato de se obterem com uma marca resultados diferentes
daqueles que se obteriam se 0 mesmo produto ou servigo nao fosse identificado
por aquela marca”.

No contexto contemporaneo, em que a comunicacao digital transforma
radicalmente os modos de interagdo, o conceito de personal branding ganha
destaque. Trata-se da aplicacdo dos principios do branding a identidade
individual, com foco na gestdo estratégica da imagem pessoal. Segundo Tom
Peters (1997), criador do termo, cada individuo deve se enxergar como uma
marca propria, “Eu S.A.”, cuidando da forma como se apresenta ao mundo.
Dessa forma, o individuo deve ter consciéncia de que tudo que fizer, ou deixar
de fazer, comunica as caracteristicas da sua marca e influencia na forma como
ela sera percebida. Para Montoya (2002), o personal branding realiza 0 mesmo
papel que os marketeers fazem pelos produtos, produzindo uma imagem externa

gue os individuos desejam projetar para 0s outros.
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De acordo com Bandeira (2015, p. 18), a democratizacdo do acesso a

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

De repente, todos o0s usuarios tiveram nas maos, poderosas
ferramentas de comunicacdo: blogs, paginas pessoais em redes
sociais, videos, etc. A geracao atual deixa de ser um mero espectador,
gue apenas recebe conteudo, para se tornar produtora de informagéo
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 diferenciacéo esta ligada a
conquista de oportunidades publicitarias. No cenario atual, as marcas buscam
se associar a influenciadores que personificam determinados atributos
desejados, o que intensifica a importancia de uma gestéo estratégica da imagem.

Assim como as empresas utilizam o branding para gerar valor, os
individuos também 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 os diferenciam: autenticidade, diferenciacdo e
consisténcia.

O primeiro desses elementos é a autenticidade. Em um ambiente digital
saturado e hipertransparente, a sinceridade na comunicacdo torna-se
fundamental. Segundo Arruda (2013), a autenticidade é o pilar central do
personal branding, sendo ela responsavel por construir credibilidade e
estabelecer conexdes com o publico. Isso significa que uma marca pessoal
sélida deve refletir verdadeiramente quem o individuo €, estabelecendo uma
conexao genuina com seus seguidores.

O segundo elemento é a diferenciacdo, que se torna ainda mais
relevante em um mercado saturado como o que é o dos influenciadores
12
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atualmente. Kaputa (2006, p. 25) destaca 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”’. Dados recentes do
Influencer Marketing Hub (2023) ilustram bem esse cenario: sdo mais de 50
milhdes de influenciadores apenas no Instagram, entre macro, micro e nano-
influenciadores, além do crescimento acelerado do TikTok, com mais de um
bilhdo de usuérios mensais. Nesse contexto, a originalidade se torna vital para
gue os influenciadores possam se diferenciar e transformar a sua marca pessoal
em algo memoravel.

Por fim, o terceiro elemento é a consisténcia, essencial para reforcar a
identidade e o reconhecimento de uma marca ao longo do tempo. A coeréncia
entre o que se comunica e 0 que se pratica reforca a confianca do publico e
solidifica a reputacdo. Segundo Montoya (2002, p.40), "a marca pessoal deve
ser mantida de forma consistente para construir uma reputacdo sélida". Isso
exige disciplina, alinhamento de discurso e clareza sobre os objetivos da marca
pessoal, especialmente em ambientes digitais, onde cada acdo pode ser
registrada e compartilhada em larga escala.

4. METODOLOGIA

Este estudo tem como objetivo geral identificar as estratégias de
comunicacdo adotadas pela influenciadora Raiza Costa em seu perfil no
Instagram, com foco na construcdo e gestao de sua marca pessoal. Para atender
a esse objetivo, optamos por uma abordagem metodologica mista, quantitativa
e qualitativa, de carater exploratorio, utilizando-se o estudo de caso como
estratégia de investigagéo.

A pesquisa qualitativa, conforme definicAo de Goldenberg (2011),
permite ao pesquisador aprofundar-se na compreensao do objeto estudado, seja
ele um individuo, uma familia, um grupo social ou uma organizacao, favorecendo

a interpretacdo mais ampla do fenbmeno em seu contexto. Ja a pesquisa
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quantitativa “caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo tanto nas
modalidades de coleta de informagdes quanto no tratamento delas” (Richardson,
2012, p. 70), possibilitando a mensuracéo de aspectos relevantes para a andlise.

A escolha pelo estudo de caso justifica-se pela sua adequacao a analise
de fendbmenos contemporaneos inseridos em contextos reais, especialmente
guando néo se pretende manipular diretamente os comportamentos observados
(Yin, 2010). No presente trabalho, o perfil de Raiza Costa no Instagram foi
selecionado como um caso representativo de atuacao estratégica na construcao
de marca pessoal em ambientes digitais.

Raiza Costa € um exemplo de como arte, gastronomia e criatividade
podem se integrar na construgcdo de uma identidade original e relevante.
Brasileira radicada em Nova York, ela atua como showrunner, diretora de arte,
videomaker, chef confeiteira, apresentadora e influenciadora digital. A sua
trajetdria representa a convergéncia entre talento criativo, inovacéao audiovisual
e empreendedorismo.

Em 2010, criou o canal Dulce Delight no YouTube, com uma proposta
pioneira de apresentar receitas de confeitaria de forma didatica e acessivel. Em
2015, foi convidada pelo canal GNT para apresentar o programa “Rainha da
Cocada”, unindo sofisticagao culinaria e linguagem visual artistica. O sucesso do
programa levou a criagéao de “Doce Califérnia”, que destaca praticas sustentaveis
e 0 uso de ingredientes organicos. Ambos os projetos foram realizados pela
produtora Dulce Delight Productions, fundada por Raiza ap6s seu ingresso no
GNT.

Raiza Costa (@raizacostaofficial)’ criou sua conta no Instagram em maio
de 2013 e possui atualmente mais de 646 mil seguidores e 3.406 publicagdes,
tendo uma presencga marcante e consistente na plataforma. Seu perfil se destaca
pela organizagédo e criatividade, refletidas tanto na identidade visual vibrante

qguanto na forma como os conteudos sdo estruturados (Imagem 01).

7 Perfil disponivel em: https://www.instagram.com/raizacostaofficial/
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Imagem 01. Perfil da influenciadora Raiza Costa no Instagram

< raizacostaofficial )
Raiza Costa
3.406 646 mil 1178
posts seguidores seguindo

food storyteller | showrunner

9 NYC | studio:@dulcedelightproduction
director and host of SWEET SIDE OF LIFE on
@foodnetwork RAINHA DA COCADA on @gnt

(_2) bit.ly/curso-raiza-costa

@ raizacostaofficial (® Dynamite - Brenda L... Mais 1

Seguindo v Mensagem Assinar v

‘3 é% @ %.

MATERNID... W Exclusive PARIS 2023 part lll 2023 par
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Fonte: Instagram, 2025

O Instagram, por sua vez, € uma das redes sociais mais populares da
atualidade, possuindo mais de um bilhdo de usuéarios. E uma plataforma que
permite compartilhar imagens, videos e interagcdes em tempo real. Destaca-se
na atualidade como ferramenta essencial para a relagdo entre marcas,
influenciadores e usuarios, exercendo papel central na comunicacdo e no
marketing digital contemporaneo.

A coleta de dados foi realizada por meio de observacao direta do perfil
da influenciadora por um ano, de 1° de outubro de 2023 a 1° de outubro de 2024,
tendo como apoio uma tabela de observacdo. Para a analise dos dados, adotou-
se a técnica de analise de contetdo (Bardin, 2011), permitindo a categorizacéo
e interpretacdo das estratégias comunicacionais identificadas. A andlise foi
conduzida a partir de categorias pré-estabelecidas, relacionadas ao personal
branding, e complementada por categorias emergentes, observadas ao longo do
processo investigativo.

Por fim, foram destacadas as postagens com maior engajamento, com
base nas métricas de curtidas e comentarios, e também realizamos uma analise
mais detalhada do que observamos no contetdo dessas publica¢des, buscando
identificar padrdes e estratégias recorrentes na construcao da presenca digital
da influenciadora, a fim de compreender quais elementos comunicacionais

contribuiram para a construcéo e fortalecimento da sua marca pessoal.

5. AS ESTRATEGIAS DE PERSONAL BRANDING DE RAIZA COSTA NO
INSTAGRAM

No periodo analisado, identificamos um total de 67 publicagdes no perfil

do Instagram da influenciadora Raiza Costa. Os formatos de publicacdes
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encontrados foram Reels, com 52 publicacbes, o que representa 77,6% das
publicacdes; carrossel, com 13 publicacdes (19,2%); e posts estaticos, apenas

2 publicaces (3%), conforme apresentado no Gréfico 1.

Grafico 01. Comparativo dos formatos das publicacGes realizadas

Carrossel
19.4%

Post
3%

Reels
77.6%

Fonte: Os autores

Observamos que a maior parte do contetdo foi publicado no formato
Reels (77,6%), videos curtos que ndo desaparecem em 24 horas (como
acontece com o formato stories). Alguns fatores podem explicar a composicao
predominante desse formato nas publicacdes. Em uma era em que o tempo se
tornou um bem precioso, e a atencdo do publico estd cada vez mais
fragmentada, os videos curtos oferecem uma maneira eficaz dos influenciadores
se comunicarem com o publico trazendo um pouco mais de informacéo de forma
leve. Eles possibilitam criar contetdo criativo e divertido, servindo tanto para os
atuais seguidores quanto para atrair novos. Além disso, a presenca dos Reels
na secao “Explorar’ do Instagram amplia significativamente o alcance das
publicacdes, fazendo com que o contetudo chegue a um publico mais diverso.

Raiza trabalha diretamente com producdo audiovisual, o formato de
Reels permite ndo apenas a criagcdo de contetudos por meio de sua produtora,

mas também o fortalecimento de sua identidade de marca, aproveitando as
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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 publicacdes.

Inclusive, ao analisarmos o conteludo postado pela influenciadora,
percebemos que seus videos, em sua maioria, ndo seguem o padréo de extrema
brevidade observado nos Reels de outros criadores. Esse diferencial pode
impactar diretamente, de maneira positiva, a interacao do publico e a forma como
comunica sua marca.

A partir da andlise do perfil de Raiza Costa, considerando a recorréncia
e os formatos das publicacdes, identificamos e agrupamos os contetdos em sete
principais temas, que constituiram as categorias tematicas: Receitas; Programa;
Publicidade; Viagens; Maternidade; Producao; Pessoal e Profissional, conforme

detalhado na Imagem 2.

Imagem 2. Categorias tematicas identificadas

1
?

CATEGORIA 01 CATEGORIA 02 CATEGORIA 03 CATEGORIA 04
Receitas Programa Publicidade Viagens
publicagdes relacionadas trechos e recortes dos publicagdes que registros de
ao preparo de pratos, programas Rainha da Cocada envolvem acoes experiéncias e destinos
compartilhamento de e Doce Califérnia, nos quais a publicitarias e parcerias visitados por Raiza
receitas e dicas influenciadora apresenta com marcas. Costa.)

culinarias. conteddos gastrondmicos.

18
-5111
inhéo
CATEGORIA 05 CATEGORIA 06 CATEGORIA 07 ylicas
Maternidade Produgao Pessoal e vIPro)
conteldos relacionados ao registros dos bastidores de Profissional

seu filho e publicagdes
vinculadas ao perfil de
receitas infantil
Mcomidinhanmanva

gravagdo e do processo de
criacdo de contetddos, tanto da
propria influenciadora quanto
de <t1ia  nrodutara Diulece

cotidiano de Raiza
Costa, relatos pessoais
e profissionais.
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Fonte: Os autores

Ao analisar os temas abordados no perfil de Raiza no Instagram, por
meio da categorizacdo realizada® observamos que a maior parte do contelido
publicado se concentra na categoria Receitas, com um total de 26 postagens.
Em seguida, destacam-se as publicacbes relacionadas a vida Pessoal e
Profissional, com 22 registros. Também foram identificadas 10 postagens sobre
Maternidade e outras 10 em que a influenciadora realiza Publicidade para
marcas. Observamos, ainda, 7 publicacbes na categoria Programas, 6 na
categoria de Producao e 5 na categoria Viagens.

O Grafico 2 apresenta a distribuicdo de todas as publicacdes realizadas

por categoria, durante o ano analisado, no perfil da influenciadora:

8 Algumas publicag8es 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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Grafico 02. Distribuigdo das publicagbes por categoria
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Fonte: Os autores

Esses dados oferecem um panorama dos principais temas por meio dos
quais Raiza constréi e expressa a identidade de sua marca pessoal na
plataforma, funcionando como elementos importantes na transmissao da
imagem que deseja comunicar ao seu publico. A escolha desses temas néo é
aleatéria, mas parte de uma estratégia de personal branding, em que cada
categoria de contetudo contribui para reforcar aspectos especificos de sua
identidade publica. As publicacGes de receitas, por exemplo, reafirmam sua
autoridade no universo da confeitaria e da gastronomia, enquanto os contetudos
sobre sua vida pessoal e profissional, assim como de maternidade, promovem
identificagcdo e proximidade com o publico, atributos fundamentais para a criacéo
de vinculos emocionais. J4 as publicidades refletem o alinhamento entre seus

valores pessoais e as marcas com as quais colabora.
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Depois partimos para analise do engajamento das publicacdes no
periodo estudado, por meio da Taxa de Engajamento (Engagement Rate — ER)®,
métrica amplamente utilizada no marketing digital. Essa taxa mede o nivel de
interacdo do publico com base nas a¢des dos usuarios em relagdo ao numero
de visualizacbes. Essa abordagem é recomendada quando o Unico dado
disponivel sobre o alcance € o niumero de visualiza¢cdes, como ocorre nos Reels
e videos. Embora o numero de pessoas unicas que visualizaram o post fosse um
indicador mais preciso, essa informacdo ndo € publicamente acessivel no
Instagram. Por isso, as visualizac6es foram adotadas como base para o célculo.

Apos feita a analise do engajamento das publicacdes, destacamos as 6
publicagcbes com maior engajamento, todas no formato de Reels, na ordem
apresentada abaixo:

Imagem 3. Publica¢cdes com maior engajamento no periodo

9 A férmula utilizada foi: ER = ((Curtidas + Comentarios) / Visualiza¢des) x 100
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Categoria 04 - Viagens Categoria 04 - Viagens Categoria 07 — Pessoal e
Profissional
31,3 MIL CURTIDAS 24,6 MIL CURTIDAS 34,2 MIL CURTIDAS
576 COMENTARIOS 255 COMENTARIOS 558 COMENTARIOS
345 MIL VISUALIZACOES 271 MIL VISUALIZACOES 384 MIL VISUALIZACOES
TAXA DE ENGAJAMENTO TAXA DE ENGAJAMENTO TAXA DE ENGAJAMENTO
(9,23%) (9.17%) (9,05%)

Categoria 07 - Pessoal e Categoria 03 - Publicidade Categoria 01 — Receitas
Profissional
15,1 MIL CURTIDAS 48,5 MIL CURTIDAS 18,7 MIL CURTIDAS
726 COMENTARIOS 983 COMENTARIOS 194 COMENTARIOS
189 MIL VISUALIZACOES 606 MIL VISUALIZACOES 233 MIL VISUALIZACOES
TAXA DE ENGAJAMENTO TAXA DE ENGAJAMENTO TAXA DE ENGAJAMENTO
(8,37%) (8,16%) (8,10%)

Fonte: Os autores

Notamos que as duas publica¢cdes com maior engajamento pertencem a

Categoria Viagens, seguidas de duas publicacdes da Categoria Pessoal e
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Profissional, uma publicacdo na Categoria Publicidade e, por ultimo, uma
publicacdo na Categoria Receitas. Apesar de Raiza ter uma histdria construida
inicialmente em torno da confeitaria e da producao de receitas, apenas uma das
seis publica¢des de maior engajamento trata diretamente dessa tematica. Esses
dados revelam uma ampliacdo bem-sucedida dos temas associados a sua
imagem e marca pessoal, que fazem sentido para seu publico, como viagens e
guestbes mais pessoais relacionadas ao seu cotidiano, tanto pessoal quanto
profissional.

Ao mesmo tempo, a Categoria Receitas continua sendo a que teve o
maior numero de publicacdes realizadas em seu perfil, conforme observamos
anteriormente, demonstrando que Raiza continua fiel as suas raizes, mesmo
com outros temas recebendo mais atencdo do publico. Essa combinacgéo
demonstra uma gestéo estratégica da marca pessoal, em que se busca agregar
novos temas, sem comprometer a identidade jA consolidada de Raiza no
universo da confeitaria e gastronomia.

Por ultimo, fizemos uma analise do que observamos no contetdo dessas
publicacdes, buscando identificar padres e estratégias recorrentes na
construcdo da presenca digital da influenciadora. A primeira caracteristica
observada é o uso de storytelling para envolver seu publico. Storytelling € um
método de construcao de narrativas que visa atrair a atencao do publico ao fazer
com que ele se envolva emocionalmente com a historia contada. Para Nufes
(2007) trata-se de uma ferramenta de comunicacdo estruturada em uma
sequéncia de acontecimentos que apelam a nossos sentidos e emocdes.
Percebemos que Raiza utiliza bastante essa técnica, contando historias que vao
além do impacto visual, imprimem seu jeito de ser e conseguem aproxima-la e
conecta-la emocionalmente com o publico.

Numa plataforma essencialmente visual como o Instagram, o aspecto
visual desempenha um papel essencial na constru¢cdo de uma marca pessoal e

a influenciadora demonstra ter essa consciéncia e o utiliza bem. A influenciadora
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faz uso intensivo de elementos visuais, tendo uma paleta de cores e elementos
graficos proprios, ja estabelecidos na producdo de seus conteudos, que a
diferencia dos demais, conforme podemos observar na Imagem 4, reforcando
sua identidade e conexao com o publico. Isso também pode ser observado nos
recortes dos programas exibidos no canal GNT, quanto nos videos publicados
em seu canal no YouTube. Essas escolhas visuais criam uma experiéncia
estética que facilita o reconhecimento e a conexdo com o publico, fortalecendo

a sua marca pessoal.

Imagem 4. Publicagdo com maior engajamento no periodo

] % raizacostaofficial @ - Seguindo
¢ Audio original

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

Ver traduca

() s

& 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 @

G T

¥ Vc é encantadora demaisssss v
Qv W
& 32.879 curtidas

89 Adicione um comentér ®)

Fonte: Instagram, 2025

Outra estratégia adotada por Raiza é a edi¢cdo dinamica dos videos, que

€ combinada ao uso do storytelling. Ao abordar elementos historicos ou
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referéncias culturais, por exemplo, ela frequentemente permanece em loc off'0,
permitindo que os elementos graficos e visuais assumam o0 protagonismo da
narrativa. Esse recurso nao apenas enriquece a experiéncia do espectador, mas
também fortalece sua identidade de marca ao estabelecer uma comunicacao
visual marcante e envolvente.

Ao analisarmos o tom de voz de Raiza Costa, percebemos que a
influenciadora desenvolveu uma forma propria de conversar com o publico, seja
na locucdo dos videos ou nos textos das legendas, tornando seus conteudos
facilmente reconheciveis e se diferenciando dos concorrentes. Nas publicacdes
que sdo publicidade observamos um cuidado na forma que o contetudo €
elaborado, na leveza com que a divulgacéo é feita, evitando que a publicacéo
tenha o tom tradicional de uma propaganda explicita. Independente do tema
abordado, ela valoriza a experiéncia e a histéria por tras do que estid sendo

apresentado, garantindo que o publico permaneca interessado.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo identificar as estratégias de
comunicacdo utilizadas pela influenciadora Raiza Costa em seu perfil no
Instagram, com foco na construcéo 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, gerar valor simbdlico e
estabelecer vinculos duradouros com seus publicos. Assim, foi importante
investigar de que maneira as publicacdes de Raiza, seus temas recorrentes,
recursos visuais e linguagem discursiva, contribuem para a consolidagao da sua
imagem publica, gerando conexdes com seus seguidores e diferenciando sua

presenca no Instagram dos demais influenciadores.

10 |oc off € um termo utilizado em producdes audiovisuais para se referir a gravacdo de voz
realizada separadamente das imagens, geralmente em um estudio, e posteriormente inserida na
edicdo do material. Esse processo € comumente empregado em documentarios, videos
institucionais e reportagens, garantindo maior qualidade sonora e controle sobre a narragéo.
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Na pesquisa, ficou perceptivel que ha um planejamento estratégico e
uma intencdo comunicacional clara nas publicacGes realizadas no perfil de
Raiza. Mesmo conteldos considerados simples, como um Reels de aniversario
ou um teaser de viagem, revelam estrutura cuidadosa e objetivos definidos.
Também identificamos o cuidado com a producdo das publicacdes 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 sédo narrados e editados — todos sdo elementos que compdem
a identidade da marca de Raiza e sdo utilizados de maneira consistente,
contribuindo para a construcdo de sua imagem. Dessa forma, a influenciadora
demonstra ndo apenas talento na gastronomia e na criacdo de contetdo, mas
também uma compreensdo de si enquanto marca e da importancia de geri-la
bem.

Outro aspecto relevante foi a incorporacdo de temas complementares
aos da sua atuacdo inicial, como viagens, reflexdes pessoais e profissionais,
bastidores de producdo e momentos de sua rotina com a familia. Esses
conteudos ampliam a dimensdo humana da marca e favorecem a construgéo de
uma imagem mais auténtica e relacional. A aproximac¢ao com o cotidiano e com
valores pessoais contribui para gerar identificagdo com o publico, fortalecendo
vinculos afetivos e reforcando a credibilidade da influenciadora, sendo
importantes para a construgdo de uma marca pessoal forte.

A partir do referencial teérico estudado sobre personal branding,
observa-se que uma marca pessoal bem construida se fundamenta na
autenticidade, na criacdo de conexdes genuinas e na coeréncia entre valores
pessoais e posicionamento publico. A estratégia de Raiza esta alinhada a esses
principios, pois suas publicagbes ndo apenas promovem seu trabalho como
confeiteira, mas também reforcam os valores que sustentam sua atuacdo publica
desde o inicio da carreira, como sua Vvisdo sobre alimentacdo e consumo

consciente.
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Dessa forma, notamos o0 quanto € importante que para o0s
influenciadores digitais compreenderem seus perfis nas redes sociais como
espacos de construcdo e posicionamento estratégico para suas marcas
pessoais. Elementos como a narrativa desenvolvida, os temas abordados, o tom
de voz, a identidade visual etc. devem fazer sentido, estar alinhado entre si e
com os sentidos que desejam comunicar ao publico.

Como sugestédo para pesquisas futuras, propomos o desenvolvimento
de pesquisas que aprofundem a analise sobre a construcdo do personal branding
por meio da semiodtica dos contetdos produzidos. Compreender essas praticas
pode contribuir para ampliar o entendimento sobre as dinamicas da influéncia
digital e o papel estratégico da comunica¢do na gestdo da imagem publica de

sujeitos midiaticos.
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