Vi
vy UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA

u nesp ¥ 9ULIO DE MESQUITA FILHO”

FACULDADE DE ARQUITETURA, ARTES E COMUNICACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO

FERNANDO WILSON DE LIMA SOARES FRANCA

A MERCADORIA EU: OS INFLUENCIADORES DIGITAIS NA
MIDIA SOCIAL INSTAGRAM

BAURU
2022



FERNANDO WILSON DE LIMA SOARES FRANCA

A Mercadoria Eu: os Influenciadores Digitais na Midia Social

Instagram

Dissertacdo de mestrado apresentada ao Programa
de Pds-graduacdo em Comunicacdo, linha de
pesquisa em Processos Midiaticos e Praticas
Socioculturais, da Faculdade de Arquitetura, Artes e
Comunicacdo da Universidade Estadual Paulista
“Julio de Mesquita Filho”, campus de Bauru, como
requisito a obtencdo do titulo de Mestre em
Comunicacao.

Orientador: Prof. Dr. Claudio Bertolli Filho.

BAURU
2022



Franca, Fernando Wilson de Lima Soares.
A Mercadoria Eu: Os Influenciadores Digitais
na Midia Social Instagram. Fernando Wilson de
Lima Soares Franca, 2022
154 f.

Orientador: Claudio Bertolli Filho

Dissertacdo (Mestrado)- Universidade Estadual
Paulista (Unesp). Faculdade de Arquitetura, Artes,
Comunicac¢do e Design, Bauru, 2022

1. Comunicacdo. 2. Midias Digitais. 3.
Influenciadores Digitais. 4. Instagram. I.
Universidade Estadual Paulista. Faculdade de
Arquitetura, Artes, Comunicacdo e Design. II. Titulo.




Fernando Wilson de Lima Soares Franca

A Mercadoria Eu: os Influenciadores Digitais na Midia Social

Instagram

Banca examinadora em 19 de setembro de 2022.

Prof. Dr. Claudio Bertolli Filho — UNESP

Presidente da banca e Orientador

Profa. Dra. Marcia Neme Buzalaf — UEL

Banca Examinadora

Profa. Dra. Tamara de Souza Branddo Guaraldo — UNESP

Banca Examinadora

BAURU
2022



UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA @

ATA DA DEFESA PUBLICA DA DISSERTAGAO DE MESTRADO DE FERNANDO WILSON DE
LIMA SOARES FRANGA, DISCENTE DO PROGRAMA DE POS-GRADUACAD EM
COMUNICAGAO, DA FACULDADE DE ARQUITETURA, ARTES, COMUNICAGAD E DESIGN -

CAMPUS DE BAURU.
Aos 18 dias do més de setembro do ano de 2022, as 10:00 horas, no(a) via sistemas de

videcconferéncia e outras ferramentas pars comunicagho a distincia, realizou-se & defesa de
DISSERTAGAD DE MESTRADO de FERNANDO WILSON DE LIMA SOARES FRANCA, intitulada A
Mercadoria Eu: os Influenciadores Digitais na Comunicagdo. A Comissda Examinadora fol
constituida pelos seguintes membros: Professor Associado CLAUDIO BERTOLL! FILHO
(Orientadce(a) - Partcipagho Presencial) dofa) Departamanto de Ciéncias Humanas / Faculdade de
Arquitetura, Artes e Comunicacdo de Bauru / UNESP Bauru, Professora Doutora TAMARA DE
SOUZA BRANDAO GUARALDO (Participagiic Presencial) do(a) Departamento de Comunicagdo
Social da Facuidade de Arquitetura, Artes, Comunicagdo e Dasign | Universidade Estadual Pauista,
Professors Doutora MARCIA NEME BUZALAF (Participagdo Virual) do(a) Cantro de Educagio
Comuricagdo e Arles /! Universidade Estadual de Londring, Apds & expasicdo pelo mestrando e
arguico pelos membros ds Comssbo Examinacora que participaram co ato, de forma presencal
elou vitual, 0 discents recebeu o CONCad nnal:_/g '_-F_s_l:'_"f_'&}_\'ff_ - = - - Nada mais havendo. fol
lavrads & predente ala, que apos lida e aprovada, fol assinada pelo(a) Presidenta(a) da Comissho
Examinadora,

Professor Associao CLAUDIO BERTOLLI FILHO
’ I( {7 :I LL - "\
W M |
/

<

fehan  brnambes AW e o Deage Amgen e Bes
e Ny Lo bt Campe Cundien, o 01 1IRLLIM By - e Pt
S - Wt L LA T




AGRADECIMENTOS

E muito gratificante chegar ao fim de uma jornada como essa e pensar no
caminho que percorrermos para essa tdo esperada chegada.

E esse caminho, o do saber, na maioria das vezes é solitario, de vocé com vocé
mesmo. Pesquisas, leituras, pensamentos e conclusdes. Fiz um mestrado em plena
pandemia, cheguei a frequentar os bancos da universidade como aluno especial, um ano
antes, e depois, no primeiro semestre como aluno efetivo, a pandemia se instalou. Senti
muita falta do contato da sala de aula, mas nos adaptamos ao novo tempo.

Realmente ndo é um caminho fécil, precisa-se de muita dedicacdo, muito esforgo
e principalmente muito amor por isso. E uma pena vivermos um momento onde 0s
pesquisadores [e principalmente os de ciéncias sociais, nos quais me incluo], vivam um
momento de desesperanca, mas, ainda assim, conseguem realizar seus trabalhos com
muito emprenho e vigor para contribuirem com o conhecimento.

E como é revigorante contribuir para o conhecimento, como é gratificante
descobrir coisas novas, refletir acerca das teorias dos autores que gostamos e achar uma
Gtica pra explicar algum fendmeno.

Sei que esta é a parte dos agradecimentos, e farei isso, mas gostaria de deixar
registrado que nés, pesquisadores de ciéncias humanas somos tdo importantes quanto 0s
de outras areas do conhecimento, que nossa busca por entender e explicar fendmenos
socio culturais é fundamental para a evolugdo da sociedade e gque nossas pesquisas
precisam ser muito mais conhecidas e divulgadas.

Agora, de fato, quero deixar minha gratidao registrada aqui. Falo primeiro do
meu marido, meu companheiro, aquele que me fez acreditar que tudo isso seria possivel,
que acredita nos meus sonhos mesmo quando eu ndo acredito. Leandro, obrigado por
compartilhar a vida comigo e me fazer ser quem sou. Vocé também é meu orgulho, e
sua dedicacdo aos estudos é impressionante.

Minha irmd Gabriela e familia, muito obrigado por me acolherem tantas vezes
em sua casa para as aulas, e por todo incentivo, vocé vai chegar longe também nessa
caminhada unespiana, tenho muito orgulho de vocé!

Sem ser piegas, ndo quero rasgar seda para meu orientador (embora ela mereca).
Prof. Claudio, o senhor é um ser humano incrivel, que acolhe as pessoas com muito
respeito. Obrigado por acreditar no meu trabalho e por todo incentivo que me deu. Lhe
desejo muita saude e prosperidade! Um especial agradecimento, também, as professoras
que compuseram minhas bancas, Profa. Lucilene, Profa. Tamara e Profa. Marcia,
mulheres da ciéncia, as quais tenho grande admiracao.

A toda minha familia e amigos que me incentivaram deixo minha gratiddo e,
enfim, deixo aqui minha esperanca na nossa filha Elis, que chegou quase no fim deste
processo. Que seus papais sejam pra vocé exemplo de dedicagédo nos estudos, é tudo por
voce!



Franca, Fernando Wilson de Lima Soares. A Mercadoria Eu: os Influenciadores
Digitais na Midia Social Instagram. 2022. 154f. Dissertacdo (Mestrado em
Comunicacdo). Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacdo, Faculdade de
Arquitetura, Artes e Comunicacdo, Universidade Estadual Paulista, Bauru, 2022.

RESUMO

A evolucdo da tecnologia tem forte impacto na transformacdo social e cultural da
humanidade ao longo dos séculos. A criacdo e aprimoramento de novas tecnologias,
desde a mecanizacdo até a industrializacdo, moldaram os contornos sociais. Mattelart
(2002) diz que a nogdo de sociedade global da informacdo € resultado de uma
construcdo geopolitica. Sociedade da Informacdo, Sociedade Global, Sociedade do
Conhecimento, Sociedade Tecnoldgica, entre outras denominacdes, foram alguns dos
termos usados pelos autores e estudiosos, mas, todos eles ttm em comum a discussao
cientifica das mudancas sociais causadas pelo advento tecnoldgico da era do
computador e da internet. Neste prisma, o objetivo deste trabalho foi identificar a figura
do influenciador digital e seus desdobramentos na comunicacdo contemporanea atraves
das midias sociais, bem como se d4 a construcdo do seu “eu” como possibilidade
mercadoldgica. Destacamos a evolucdo do influenciador digital na web, desde seu
surgimento, até os dias atuais, e também suas divisdes e classificacdes, apoiados,
principalmente, pelo pensamento da autora argentina Paula Sibilia (2008) sobre a
Intimidade como Espetéculo e a Sociedade da Informagdo (CASTELLS, 2020) e, para
melhor entendermos o papel desses atores da comunicagao, analisaremos dois perfis de
influenciadoras digitais brasileiras da area de culinaria, na midia social Instagram: Rita
Lobo e Carol do Carmo. Valendo-nos da Hermenéutica da Profundidade de Thompson
(1998) e da Analise de Conteudo de Bardin (2011), apresentamos 0s resultados de nossa
pesquisa que concluiu que a construcdo da identidade dos influenciadores digitais no
Instagram como mercadoria, é dada, principalmente através do seu capital social, que
logo e convertido em capital financeiro e leva o influenciador a se tornar uma marca,

uma mercadoria.

Palavras-chave: Influenciador Digital, Instagram, Midias Sociais, Marketing de

Influéncia; Rita Lobo e Carol do Carmo.
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ABSTRACT

The evolution of technology has a strong impact on the social and cultural
transformation of humanity over the centuries. The creation and improvement of new
technologies, from mechanization to industrialization, even shaped social contours.
Mattelart (2002) says that the notion of a global information society is the result of a
geopolitical construction. Information Society, Global Society, Knowledge Society,
Technological Society, among other denominations, were some of the terms used by
authors and scholars, but they all have in common a scientific discussion of the social
changes caused by the technological advent of the computer age. and the internet. In this
light, the objective of this work was to identify the figure of the digital influencer and
his favorites in contemporary communication through social media, as well as the
construction of his “self” as a marketing possibility. We highlight the evolution of the
digital influencer on the web, from his leadership, to the present day, as well as his
classifications, supported mainly by the thinking of the Argentine author Paula Sibilia
(2008) on Intimacy as Spectacle and the Information Society (CASTELLS, 2020) and,
to better understand the role of these communication actors, we analyzed two profiles of
Brazilian digital influencers in the culinary field, on the social media Instagram: Rita
Lobo and Carol do Carmo. Making use of Thompson's Depth Hermeneutics (1998) and
Bardin's Content Analysis (2011), we present the results of our research, which
concluded that the construction of the identity of digital influencers on Instagram as a
commodity is given, mainly through the its social capital, which is soon converted into

financial capital and leads the influencer to become a brand, a commaodity.

Keywords: Digital Influencer, Instagram, Social Media, Influencer Marketing; Rita

Lobo and Carol do Carmo.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Crescimento do faturamento do e-commerce no Brasil...........cccccoooeiiinnnn, 29
Figura 2 — Principal motivo de compras Pelos apps.......cccvevveieieeieeriesieeseesie e seeee s 30
Figura 3 — Comunidades do OFKUL...........cceiiiieiieiice e 40
Figura 4 — Comunidades dO OFKUL..........cccuoiiiiiiieiieie e 41
Figura 5 — Evolucio dos 10gotipos do INStagram...........ccceveiirinininieieee s 45
Figura 6 — Storie do Instagram de Carol do Carmo............ccccoviveveiieieeve e, 49
Figura 7 — Storie do Instagram de Rita Lobo com filtro.........cccccevviieiiicciiciece e, 49
Figura 8 — Foto do feed do Instagram de Rita Lobo com stories fixados....................... 50
Figura 9 — IGTV d0 INSEAGIaM. ..ot 51
Figura 10 — Template do IGTV do INStagram...........ccceevveiieiieiie e 51
Figura 11 — Botdo do Reels do InStagram...........ccccceiieiieieiie s 53
Figura 12 — Template do Reels do INStagram..........ccccerereieneninenieieeee s 54
Figura 13 — A atriz Juliana Paes varrendo a casa €m SeUS STOFES..........cceververererierienn 60

Figura 14 — A atriz Claudia Raia mostra o0 marido Jarbas Homem de Melo lavando a

ol 0o W a0 T (o] 1= USRS 61
Figura 15 — O garoto propaganda da Bombril............ccocoiiiiiiiiee, 64
Figura 16 — Template do blog de Camila CoelNO.........cccoeiiiiiiiiii e, 72
Figura 17 — Template do blog Kibe LOUCO..........c.covveiieriiiie i 72
Figura 18 — Tipos de influenciadores digitais segundo o Traaack.............cccccevvernennnnn. 74
Figura 19 — Influenciadores digitais de acordo com o nimero de seguidores................ 75
Figura 20 — Meios de acesso a internet N0 Brasil............cccooviiiiienciineiec e 79
Figura 21 — Pessoas participantes da PESQUISA.........ccvvevveerieeiieeiiee e e e siee e siee e 80
Figura 22 — Quem segue os influenciadores digitais?...........cccccvvveviiiiiieiieiie e 80
Figura 23 — Quem segue os influenciadores digitais?..........ccccuvvvvierineneniiiseseees 81
Figura 24 — Conteldos mMaiS POPUIAIES.........c.ooiiiiiiiiieiere e 82
Figura 25 — Quantos sdo os influenciadores digitaiS?..........cccccvevveiiieeviesie e, 82
Figura 26 — Quem sdo os influenciadores digitaiS?..........ccovvevieiiievie i 83
Figura 27 - Curso superior de tecnologia de Influenciador Digital................cccevveennnen. 84
Figura 28 — Curso superior de especializagdo em influéncia digital................cccceoenee. 84
Figura 29 — Os pilares do valor dos influenciadores digitais.............cccocevvveriviieeiriiennnnn 92
Figura 30 - Karol Conké na apresentacdo do programa Big Brother Brasil................... 92

Figura 31 - Comentéario ofensivo para Karol N0 TWItter..........cc.ccoevriininnineneieciene 99



Figura 32 — Posicionamento de Festival de Mdsica no Instagram............cccceeevvveiieennnne 99
Figura 33 — Perfil do Instagram “Rejei¢ao da Karol”..........cccccvvveninieiinieniesiesieeiens 100
Figura 34 — Perfil de Gabriela Pugliesi N0 Instagram...........ccccoovereeieiinninieseeseeiens 101
Figura 35 - Posicionamento da empresa Rappi no Instagram............c.cccccveveiieerieenenne. 102
Figura 36 - Posicionamento da empresa Baw no Instagram............cccccevvvvenivecieninenne. 103

Figura 37 — Gabriela Pugliesi durante festa em sua casa e em seu pedido de

AESCUIPES. ...ttt bbb b 104
Figura 38 - Desincha e Body for Sure anunciam o rompimento com Gabriela............. 105
Figura 39 — Hermenéutica de Profundidade..............cccocveviiienicii i 108
Figura 40 — Instagram de Rita LODO...........ccoouiiiiiiiiieeeee e 118
Figura 41 — Instagram de Carol do Carmo..........cccoeiereienininesieeeeee e 119
Figura 42 — Post de Rita sobre lancamento de seu livro e onde menciona sua
produtora/editora Panelinha............cccoveiiiiiicie e 123
Figura 43 — Post de Rita sobre seu programa Cozinha Préatica no canal GNT.............. 124
Figura 44 — Post patrocinado de Rita arroz Camil...........cccoeoeviiineiiieniniseee 124
Figura 45 — Post pessoal de Rita...........ccceiiiieiieii i 125
Figura 46 — Post de Rita sobre 0 Panelinha...............cccocveviiieiieie e 125
Figura 47 — Post social de Rita sobre LGBTTODIA...........cccooiiiiiniiiiiceec s 126
Figura 48 — Post pessoal de Rita...........c.cooiiiiiiiiiiiees s 126
Figura 49 — Post de Rita sobre alimentos ultra processados e o Panelinha................... 127
Figura 50 — Post patrocinado de Rita Grupo Taiz Campbell..........c.cccoeviiiiieiienen, 127
Figura 51 — Post de Rita onde usa um filtro para fazer a personagem Irrita Louro......128

Figura 52 — Post de Rita com o marido sobre seu programa Cozinha Préatica no canal

]V SRS 128
Figura 53 — Post de Rita sobre seu curso em sua escola Panelinha.................ccccoee. 129
Figura 54 — Post pessoal de Carol sobre a vaCina...........cococeviiiniiiiinieie e 132
Figura 55 — Post de receita de Carol..........cccooiiiiiiiiiiii e 132
Figura 56 — Post de Carol sobre Vegetais.........ccoveivieiieiii i 133
Figura 57 — Post de Carol sobre alimentos ultra processados...........ccccovveveeiieesiesinens 133
Figura 58 — Post social sobre dia internacional contra a homofobia.................c........... 134
Figura 59 — Post de Carol sobre seu curso Cozinha Criativa..........c.ccocvvvvvienenenennnn 134
Figura 60 — Post de Carol incentivando as pessoas a cozinharem..........c.ccccoceevveineenne. 135
Figura 61 — Post de Carol e sua participacdo no programa Masterchef na Band.......... 135

Figura 62 — Post patrocinado de Carol e Brota Company...........cceeeeeeneniieneeseenennnens 136



Figura 63 — Instagram de Rita LODO...........ccccoiiiiiiie e 138
Figura 64 — Post de Rita LODO.........ccoiiiiiiie i 139
Figura 65 — Instagram de Carol do Carmo..........ccccuerereiinineniseeeee e 139
Figura 66 — TikTok de Carol do Carmo..........ccccveveiieiieeie e 140

Figura 67 — Kwai de Carol do Carmo..........ccceieeiiiiiiieese e 140



Tabela 1 — Passos da pesquisa
Tabela 2 — Numeros do Instag

LISTA DE TABELAS

ram de Rita LODO.......ooooeeeeeeeeeeeeee e

Tabela 3 — Numeros do Instagram de Carol do Carmo..........ccceeevvieieeiesiieseere e

11



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — Local de alimentagdo dos entrevistados...........ccoeveirererinenieneesenieenen,

12



13

Sumario
1. INEFOAUGED. ... et 15
2. A Evolucéo Tecnologica e a Sociedade da Informacao...........cccceevvvveieeivcnenne. 18
2.1 AInternet € 0 CIDEIESPACO.......ccveiierieeieeiecee s se e re e 22
3. AS REUES SOCIAIS. .....eeiveetieiieiiieiiieie ettt ee sttt teeseesreenteaneesneennes 31
3.1 As Redes SOCIaIS DIGItaiS........cccuvverviiiiiiieiie e e e ans 34
3.2 As Redes Sociais Digitais mais populares no Brasil...........c..ccoocevvviviiiviciennene. 39
3.2 1 O OFKUL ottt et 39
3.2.2 O FACEDOOK........ciiiieciieiie sttt 41
3.2.3 O YOULUDE.....oeuiiiiiteie ettt 42
3.2.4 O SNAPCNAL.......ciitiieieie e 43
325 O TWIHEI ottt 43
T I O B 101 7T [T o PR 44
327 O THKIOK vttt 44
4, (O [0 7= 1o = 13 1 PR OTPROUPRUPRPPRN 48
4.1 Os Stories do INSTAgraM.......c.ccviiiiieiieiece et et st nas 47
4.2  OIGTV e 0Reels do INStagram........cccccvvveiiieeeciese et 50
4.3 A Representacdo de Si Mesmo do INStagram.........ccceecerevieneieneienesese s 54
5. O Influenciador DIgital............ccoiiiiiiiic e 63
51 O Marketing de INFIUBNCIA. .........cooiiiriiiie s 63
5.2 POSICIONAMENTO. ... ..c.veeeieeiiieeiese st te et e e teste et estesaeereenbesrenne s 68
53 A Génese do Influenciador Digital...........cccooveiriiiiiiiiiiiieeee e 69
5.4  Ostipos de Influenciadores DIgitaiS..........cccuvvrrerinirinenieesiie s 73
55  Os Influenciadores Digitais no Brasil e sua Legitimacgao............cc.ceeerervenriennn. 78

5.6 A ldentidade dos Influenciadores Digitais no Brasil: o0 Eu como mercadoria e

SEU Capital SOCIAL.......coiiiiiiiii e 85
5.7 A Cultura do CanCelamento..........cceiveviiiiieii e 94
5.7.1 O cancelamento de Karol CONKA...........c.coeerieriniereneneieiee e 97
5.7.2 O cancelamento de Gabriela Pugliese...........ccoocooiiiiiniiiieiieecen 100
Aspectos Metodoldgicos da Pesquisa em Redes Sociais Digitais: A
Hermenéutica de Profundidade e a Anélise de Conteldo..........cccccevvrvrivrinnnnne 107
6.1 A Hermenéutica de Profundidade...........ccccoovviriiiininienrie e, 107
6.1.1 A analise SOCIO-NiStOrICa........ccceveiiriiiiiee e 108

6.1.2 A ANALISE OU ABSCIITIVA. ... 109



6.1.3 A Analise interpretativa/reinterpretativa.............cccocveveriveneanns 109

6.2 A Analise de CONtEUO.........ccccveeerierierieiese e 110
B.2.1 A PIE-ANALISE.....cceiiiieieeee e 110

6.2.2 A EXploracao dos MateriaisS...........cceuvereiiveerieseenesie e e 111

6.2.3 O Tratamento dos Resultados............c.ccocvviiiiiniiiene i, 111
Aplicacdo Metodoldgica: a anélise dos perfis do Instagram das Influenciadoras
Digitais Rita Lobo e Carol do Carmo..........cccooeririniniiieieeesee e 113
7.1 A escolha das INfluenciadoras............ccooeeneiiniiieeeese e 113
7. 0L RITA LODO. ..ot 116
7.1.2 Carol do Carmo.........cooueiieieiie et 118

A - LTSS 119
7.3 Andlise de Rita LODO........ccccviiiiiiiiiesieseeeee s 120
7.4 Andlise de Carol do CarmO.........ccceveruereniienisisee e 129
CoNSIAEraGhES FINAIS. ......cveieieriisiiiiiiiieieie e 142

R I BNCIAS. ..ottt r e ee e 144



15

1. INTRODUCAO

Daniel Bell (1973), te6rico do pos-industrialismo, defendeu a inovagédo
tecnoldgica como uma grande oportunidade para o homem na era pés-industrial; 0s
mecanismos repetitivos do sistema capitalista poderiam dar lugar a uma nova fase onde
a criatividade humana seria mais explorada e a tecnologia poderia ser aplicada também
em outras areas, como na agricultura por exemplo. O autor fala da juncdo entre os
computadores e as telecomunicacbes, que chama de convergéncia, como uma das
grandes responsaveis pela Sociedade da Informacdo e sua capacidade de integrar e
horizontalizar a comunicacdo através das redes. E neste cenario pos-industrial que
vemos surgir o termo Sociedade da Informacdo, discutido por varios teéricos na
segunda metade do século XX, que tinham como desafio entender como seria a relacdo
do homem com a tecnologia no novo milénio (TAKAHASHI, 2002, p.2).

De uma forma geral, a implantacdo da tecnologia ndo s6 nas industrias, mas
também nas atividades cotidianas da sociedade, através de eletrodomésticos, caixas
eletronicos, aparelhos telefonicos, computadores etc., faz com que a popularizagéo e a
interconexdo das chamadas TIC’s (Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo) sejam a
génese dessa nova organizacao social baseada na informacdo. Castells (2003) um dos
maiores tedricos do assunto, diz que a transformacdo da sociedade em dire¢do a era da
informacao, definem um novo paradigma em que as TIC’s remodelam a base social em
ritmo acelerado.

Malin (1994) fala do deslocamento das forcas produtivas do “fazer” para o
“saber” no pos-industrialismo, e como a valorizagdo do conhecimento e da informagéo
afeta as estruturas do poder, principalmente pela aplicagdo das TIC’s no mercado de
trabalho e na industrializacdo, através da implantacdo de aparatos tecnologicos nas
industrias, comércio, entre outras areas.

Os aparelhos eletronicos criados na segunda metade do século XX, que
precederam o0s atuais computadores, deram inicio a essa era. Mas foi com a
interconexdo, a internet, os computadores pessoais e mais tarde com 0s smartphones,
que a mudanca na forma da comunicagdo foi substancial, bem como a mudanca na
disseminacdo da propria informacéo.

Os efeitos proporcionados pela tecnologia da informacéo, centralizam a
informacdo como sua propria matéria prima e, gracas a sua alta penetrabilidade na
sociedade por meio dos aparatos tecnoldgicos, ela se torna parte integrante da vida
humana moderna. Outro ponto observado pelo autor € a possibilidade da acdo de
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qualquer pessoa conectada sobre a informacdo, o que inclui a configuracdo e
reconfiguracdo; a flexibilidade da convergéncia das tecnologias; e sua difusdo através
da légica das redes. Castells (2003) define a possibilidade da horizontalidade presente
na comunicacdo dessas redes, como um sistema de autocomunicacao de massas, ja que
as pessoas desses grupos ndo necessitam dos meios tradicionais como mediadores de
suas comunicagOes, eles préprios iniciam e (re)configuraram a comunicacdo e a

informagéo.

A comunicagéo entre computadores criou um novo sistema de redes de comunicacdo
global e horizontal que, pela primeira vez na historia, permite que as pessoas
comuniguem umas com as outras sem utilizar os canais criados pelas instituicdes da
sociedade para a comunicacéo socializante (CASTELLS, 2005, p. 24).

Mesmo que nem todos os individuos estejam conectados, a tecnologia presente
no cotidiano da sociedade da informacdo, interliga todos os bens de consumo,
mecanismos de trabalho e todo seu espectro cultural e social. Morin (1996, p.16) afirma
que “a técnica produzida pelas ciéncias transforma a sociedade, mas também,
retroativamente, a sociedade tecnologizada transforma a propria ciéncia”. Esse aspecto
de conexdo dos meios, também chamado de convergéncia, mostra uma tendéncia dos
meios de comunicacdo e consumo diante da internet e das redes, com o propdsito de
interligar num so6 sistema, amplos aspectos da vida moderna. Essas redes permitem a
configuracdo de uma nova morfologia social, o que modifica entdo, 0s processos
produtivos e a propria experiéncia humana, com a possibilidade de estreitamento das
fronteiras geogréficas.

A revolucdo da tecnologia da informacéo e a reestruturacdo do capitalismo introduziram
uma nova forma de sociedade, a sociedade em rede. Essa sociedade é caracterizada pela
globalizagdo das atividades econdmicas decisivas do ponto de vista estratégico, por sua
forma de organizacdo em redes; pela flexibilidade e instabilidade do emprego e pela
individualizacdo da mé&o-de-obra. Por uma cultura de virtualidade real construida a

partir de um sistema de midia onipresente, interligado e altamente diversificado
(CASTELLS, 2005, p,17).

Afim de buscar compreender a espetacularizacdo do “eu”, que se da com a
hibridizagédo do autor com o leitor na cultura colaborativa da internet, o objetivo da
presente pesquisa ¢ identificar a construcdo da identidade, do “eu” do influenciador
digital na midia social Instagram, e como este “eu” gera capital social e torna-se
mercadoria, alvo de diversas empresas para divulgacdo de produtos. Objetivamos ainda,

entender a génese deste ator da internet, suas classificacdes e seu papel na comunicagéo
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atual. Iniciamos com nossas pesquisas bibliograficas sobre a internet e o ciberespaco,
onde também abordamos as midias sociais digitais, bem como apresentamos um
levantamento das mais populares. Trazemos um apanhado dessas midias sociais e
também um breve historico dos blogs, precursores da exposicao da intimidade na rede.

Com foco no Instagram, que € a plataforma escolhida para essa pesquisa - por
ser onde os influenciadores mais postam contetdo e mostram sua intimidade -
apresentamos seu histdrico, suas principais funcionalidades e ferramentas e, também,
como é construida a representacdo de si mesmo nesta midia. Para tanto nos apoiamo-
nos nas seguintes metodologias de pesquisa: a Hermenéutica de Profundidade, proposta
por John B. Thompson (1998) e a Analise de Conteudo, proposta por Laurence Bardin
(2011) para analisar nossa pesquisa em dois perfis de influenciadoras digitais na midia
social Instagram, um perfil de celebridade, com 1,8 milhdo de seguidores e um perfil de
micro influenciador, com 36 mil seguidores, segundo a categorizacdo proposta pelo
portal Kuak®. Elucidamos como ¢ feita a construcdo da identidade e do “eu” como
mercadoria no perfil da chef de cozinha Rita Lobo, e da participante de uma edicéo
especial do programa de televisdo Masterchef, Carol do Carmo.

Esta pesquisa surge da necessidade de melhor compreendermos a figura deste
ator da comunicacdo contemporanea, que é capaz de influenciar a tomada de decisdo
das pessoas em diversas areas, que transforma seu préprio eu e seu dia a dia em um
diario virtual aberto, espetacularizado e editado, disponivel a todos quantos tiverem
acesso; acumula capital social e, assim, torna-se um produto, uma marca, com valor
préprio. Estes atores, presentes e seguidos por milhdes de pessoas no mundo virtual,
estdo polinizados por distintas areas e seu objetivo literal, influenciar pessoas, é fonte
propulsora desta figura que, ao nosso ver, estabelece-se em nosso atual ecossistema de

midia.

1 A empresa Kuak, criada em 2013, se define como uma das pioneiras a trabalhar especificamente com o
marketing de influéncia no Brasil, com suporte para influenciadores e empresas. Fonte: Kuak. Disponivel
em: <http://www.kuak.com.br>. Acesso em: 08 out. 2021.
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2. AEVOLUCAO TECNOLOGICA E A SOCIEDADE DA INFORMACAO

Iniciamos aqui a apresentacdo de nossas pesquisas e apresentamos um panorama
da evolucdo da tecnologia e como seu impacto sécio cultural modificou os fazeres de
diversos setores da sociedade. Apoiados, principalmente no pensamento de Castells
(2000) e sua obra sobre os impactos da Sociedade da Informacdo na vida cotidiana,
abordaremos este conceito como meio para melhor compreendermos o ciberespaco e a
vida na rede virtual.

A Sociedade da Informacdo € vista por autores como Leal (1996) de forma
dicotdbmica. Ele aponta os desdobramentos nos aspectos culturas, sociais, econémicos e
até filosoficos e psicolégicos. Desafios enfrentados pela humanidade como perda da
qualificacdo influenciada pela informatizacdo, até a mudanca da comunicagao
interpessoal, a possibilidade de isolamento social ou invasdo da privacidade séo citados
pelo autor.

No entanto, a evolucdo tecnoldgica faz com que surjam novos aspectos culturais
de reorganizacdo da sociedade, uma das caracteristicas apontadas por Castells (2000)
guando fala da capacidade de readaptacdo e reconfiguracdo da Sociedade da
Informacdo, observadas as devidas proporcGes sécio culturais onde estejam inseridas.
“As novas redes interativas de computadores estdo crescendo exponencialmente,
criando novas formas e canais de comunicacdo, moldando a vida e, a0 mesmo tempo,
sendo moldadas por ela.” (Castells, 2000, p. 62).

A definigdo mais comum de Sociedade da Informacéo enfatiza as inovacGes
tecnoldgicas. A ideia-chave é que 0s avancos no processamento, recuperacao
e transmissdo da informacdo permitiram aplicacdo das tecnologias de
informac&o em todos os cantos da sociedade, devido a reducéo dos custos dos
computadores, seu aumento prodigioso de capacidade de memoria, e sua

aplicacdo em todo e qualquer lugar, a partir da convergéncia e imbricacdo da
computacdo e das telecomunicages (GIANNASI, 1999, p.21).

Trazemos aqui a visao de alguns outros autores sobre o conceito de Sociedade da
Informag&o. O trabalho de Fritz Machlup em sua obra The Production and Distribution
of Knowledge in the United States, de 1962, desenvolve estudos sobre a produgdo e a
distribuicdo do conhecimento Estados Unidos, e coloca o campo da produgdo do
conhecimento no cerne social, inclusive com uma nova classe de trabalhadores, que ele
chama de trabalhadores do conhecimento. Mas sua perspectiva inicialmente encontrou
resisténcia na subjetividade do termo conhecimento.

Porat (1976) observa a Sociedade da Informacdo pelo prisma econémico. Os

esforgos politicos, tecnologicos e cientificos no sentido da informatizacdo da sociedade
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num momento pds-industrial geram indmeras questdes sobre seus aspectos e impactos.
Questdes éticas, culturais, politicas, deontoldgicas, juridicas, sociais sdo alguns dos
temas abordados pelos tedricos que estudaram sobre a sociedade da informagdo como
Porat (1976).

Porat (1976) retira, dos setores primario, secundario e terciario da economia,
todas as atividades de informacédo, propondo assim o setor quaternario, que
engloba em sua estrutura a producdo, o processamento e a distribuicdo de
mercadorias e servicos de informacdo, sejam eles mercantis ou néo-
mercantis. Assim, a informacdo passa a ser considerada como recurso
estratégico, de agregacdo de valor e como elemento de competicdo politica e
econdmica entre os paises, estando-lhe atrelada a utilizacdo da telematica
(CARVALHO e KANISKI, 2000, p.35)

Os estudos de Porat (1976) serviram de base para a consolidacdo do conceito de
sociedade da informacao, inclusive instituicdes como a Organizacdo das Nagdes Unidas
(UNU) passaram a utilizar o conceito para mensuracdo e analise de dados, politicas
publicas que envolvem tecnologia, fluxo de dados e gerenciamento tecnoldgico
(MALIN, 1994).

Outro autor, que se dedicou aos estudos dos impactos da tecnologia na era pds
industrial, foi o socidlogo estadunidense Daniel Bell quando introduziu a nogdo da
sociedade de informacdo em sua obra “O advento da sociedade pds-industrial” (1973).
Ele aborda a informacgdo como pilar sustentante da sociedade e da economia, com seus
principais servigos estruturais baseados no conhecimento. O desenvolvimento do
conceito de sociedade da informacédo, no sentido ideoldgico e politico teve amparo na
globalizacdo, para a implantacdo de um mercado global e mundialmente aberto, mas

também regulado.

Nos ultimos vinte e cinco anos do século XX, trés processos independentes
chegaram juntos, introduzindo uma nova estrutura social predominantemente
baseada em redes: as necessidades da economia para gerenciar flexibilidade e
para a globalizacdo do capital, producdo e comércio; as demandas da
sociedade em que os valores de liberdade individual e comunicacdo aberta
tornam-se supremos; e 0s extraordinarios avangos em informética e
telecomunicacdes possiveis gracas a revolucdo microeletrénica. Sob essas
condigdes, a internet, uma obscura tecnologia sem muita aplicagdo no mundo
dos excluidos dos cientistas da computagdo, ‘hackers’, e comunidades da
contracultura, tornou-se a alavanca para a transi¢do para uma nova sociedade
— a sociedade em rede — e com ela para uma nova economia (Castells, 2001,

p 2).

A obra de Castells (1999), € um dos pontos importantes no debate da sociedade
da informacé&o nos meios académicos. Um dos maiores tedricos contemporaneos sobre o

assunto, ele prefere usar outras terminacdes, como sociedade informacional. O
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conhecimento e a informacao para o autor, sdo elementos decisivos em todos os modos
de desenvolvimento. Castells (1999, p.186) usa o termo sociedade informacional, para
se referir especificamente ao atributo de uma forma especifica de organizacao social na
qual a geracdo, o processamento e a transmissao de informacao se convertem em fontes

fundamentais da produtividade e do poder.

Frequentemente, a sociedade emergente tem sido caracterizada como
sociedade de informacdo ou sociedade do conhecimento. Eu ndo concordo
com esta terminologia. N&o porque conhecimento e informagdo ndo sejam
centrais na nossa sociedade. Mas porque eles sempre o foram, em todas as
sociedades historicamente conhecidas. O que é novo e o facto de serem de
base microeletronica, através de redes tecnoldgicas que fornecem novas
capacidades a uma velha forma de organizacdo social: as redes (CASTELLS,
2005, p. 17).

Castells (1999) se contrapde ndo s6 ao termo, mas prefere usar outras
denominag¢des como o “modo informacional de desenvolvimento” onde a geragdo, o
processamento e a transmissdo de informacdo tornam-se a principal fonte de
produtividade e poder. Ele também chama esse novo modo de desenvolvimento de
informacionalismo. Para ele essa nova estrutura, sob a otica do capital, difere-se das
demais na medida em que os meios fisicos ndo sdo mais os Unicos para sua producao.
“No novo modo informacional de desenvolvimento, a fonte da produtividade acha-se na
tecnologia de geragdo de conhecimentos, de processamento da informacdo e de
comunicag¢do de simbolos” (Castells, 1999, p.35).

As disparidades da Sociedade da Informacdo sdo percebidas e teorizadas por
diversos autores, sob diferentes Gticas, como a da sociedade informéatica (SHAFF, 1986;
NORA, MINK, 1980), a terceira onda (TOFFLER, 1980), a sociedade p6s-industrial
(BELL, 1973), a sociedade pos-capitalista ou do conhecimento (DRUCKER, 1994), a
sociedade da pos-informacdo ou digital (NEGROPONTE, 1995), e a sociedade
informacional (CASTELLS, 1999), como ja citada. Ortiz (1994) diz que a sociedade da
informagdo é uma realidade ainda fugidia ao horizonte das ciéncias sociais.

Castells (1999) nos traz a reflexdo sobre o paradigma das tecnologias da
informagdo e como isso impacta a economia e a sociedade, e exemplifica com alguns
aspectos. O primeiro aspecto desse paradigma € que a informacao € sua propria matéria-
prima: “sdo tecnologias para agir sobre a informagao, ndo apenas informacao para agir
sobre a tecnologia” (CASTELLS, 2020, p.124). O segundo se refere a como a
tecnologia seria capaz de penetrar na vida humana e nas atividades cotidianas, ja que a
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informacdo é parte integral de todos os seres e a tecnologia moldaria esses novos
processos. O terceiro aspecto fala da logica das redes: “A morfologia da rede parece
estar bem adaptada a crescente complexidade de interacdo e aos modelos imprevisiveis
do desenvolvimento derivado do poder criativo dessa interagdo” (p.124). Como quarto
aspecto o autor se refere a flexibilizacdo, ainda se referindo ao sistema de redes. Quanto
a essa flexibilizagdo, o autor diz: “Nao apenas os processos sdo reversiveis, mas
organizacles e instituicbes podem ser modificadas, e até mesmo fundamentalmente
alteradas, pela reorganizacdo de seus componentes” (p.124). Essa flexibilidade
possibilita a reconfiguracdo acelerada diante de uma sociedade que se caracteriza por
constante mudanca e fluidez organizacional. E como quinto aspecto a convergéncia das
tecnologias para um sistema altamente integrado, onde o0s aparatos, as
telecomunicacdes, telefonia, eletrénica, e computadores integram-se num sistema de
informacao Unico.

Aqui fazemos um paréntese para falar de um capitulo da obra “A Sociedade em
Rede”, de Castells (2020) onde os impactos da tecnologia nos meios de comunicagao
sdo abordados, no que ele chama de Cultura da Virtualidade Real, e explora o fim da
audiéncia de massa e 0 surgimento das redes interativas. Aqui o autor faz um breve
historico sobre como o alfabeto mudou a forma da comunicacdo, através do discurso
racional permitido por essa nova ordem alfabética, e correlaciona este fato com a
tecnologia da informacdo. Ele cita que o hipertexto, possibilitado através da ldgica das
redes de computadores, é uma meta linguagem, que pela primeira vez na historia ocupa,
no mesmo sistema, as modalidades oral, escrita e audiovisual da comunica¢do humana
(p. 414). Ainda acrescentariamos aqui, a possibilidade interacional desse hipertexto, que
pode ser descontruido e reconstruido por varias pessoas e de muitas formas diferentes.

Como a cultura é mediada e determinada pela comunicacdo, as prdprias
culturas — isto é, nossos sistemas de crencas e codigos historicamente
produzidos — sdo transformados de maneira fundamental pelo novo sistema

tecnoldgico e o serdo ainda mais com o passar do tempo (CASTELLS, 2020,
p.414).

Ao falar da publicidade e dos meios de comunicagdes tradicionais, o autor

dialoga com o conceito de Cultura de Massa, situando-o no aspecto social e cultural.

Constitui uma das ironias da histdria intelectual o que, com frequéncia, veem
as pessoas como receptaculos passivos de manipulacdo ideoldgica, na
verdade inibindo as ideias de movimentos e mudangas sociais, exceto sob o
modo de eventos excepcionais singulares gerados fora do sistema social. Se
as pessoas tiverem algum nivel de autonomia para organizar e decidir seu
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comportamento, as mensagens enviadas pela midia deverdo interagir com
seus receptores €, assim, o conceito de midia de massa refere-se a um sistema
tecnoldgico, ndo a uma forma de cultura, a cultura de massa (CASTELLS,
2020, p.420).

A caracterizacdo da audiéncia como sujeito interativo e ndo passivo, molda a
midia para a segmentacdo, em detrimento da comunicagdo de massa. A adequagdo das
midias a interatividade do sujeito é parte importante das novas tendéncias de midia, j&
gue mensagem passa a Ser 0 meio e as caracteristicas dessa mensagem € que moldardo
as caracteristicas do proprio meio (CASTELLS, 2020).

Em resumo, a nova midia determina uma audiéncia segmentada, diferenciada
que, embora maci¢ca em termos de nimeros, ja ndo é uma audiéncia de massa
em termos de simultaneidade e uniformidade da mensagem recebida. A nova
midia ndo é mais midia de massa no sentido tradicional do envio de um
namero limitado de mensagens e fontes a uma audiéncia homogénea de
massa. Devido a multiplicidade de mensagens e formas, a propria audiéncia
torna-se mais seletiva. A audiéncia visada tende a escolher suas mensagens,

assim aprofundando sua segmentagdo, intensificando o relacionamento
individual entre o emissor e o receptor (CASTELLS, 1999, p.242).

No olhar de Sibilia (2008), os meios de comunicacdo se desenvolvem e se
adaptam as pessoas nas diversas épocas pois “estes dispositivos tanto expressam como
contribuem para produzir ou reforcar certas configuracdes corporais e subjetivas. Isto é,
determinadas forma de ser e estar no mundo” (p.141).

Com a chegada da internet, que trataremos no proximo item, veremos como a
criacdo do ciberespaco contribuiu para a estruturacdo da sociedade da informacéo e
como a relacdo horizontalizada através das redes moldam os modelos de comunicagédo

atual.

2.1 AINTERNET E O CIBERESPACO

Universidades inglesas e americanas foram as primeiras a projetar o que hoje
conhecemos por computadores. As maquinas desenvolvidas por cientistas na década de
1940 advinham da tradicdo do automatismo, mas sua capacidade de processamento e
aprendizagem permitiam que seus operadores as ensinassem somente uma vez para que
elas executassem alguma tarefa repetidamente quantas vezes fosse preciso, através de
uma programacao eletronica. Essas maquinas eram grandes, chamadas de mainframes, e
sua operacdo exigia uma capacitacdo extrema. As operacdes eram feitas a partir de uma
central que realizava a troca de informac6es entre diferentes partes da maquina por meio

de programas, que privilegiavam a rapidez no processamento dos dados e execugéo de
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tarefas previamente programadas, mas sem a possibilidade de troca de informacao entre
outras maquinas equivalentes.

Foi com a possibilidade de compartilhamento das informacgdes via linha
telefénica e o surgimento da internet que as mega maquinas foram, ao longo do tempo,
reduzindo seu tamanho ao mesmo passo que aumentavam sua capacidade de
armazenamento para se tornarem nos micro computadores que hoje conhecemos. A
possibilidade de se comandar computadores, programas e tarefas a distancia, eliminava
a necessidade de uma central, o que foi um grande avanco para o setor da informatica, e

os primordios do que conhecemos como rede mundial de computadores.

Os principios fundamentais do computador estdo baseados na informacéo
digital, ou seja, aquela informacdo codificada de forma simbolica por
unidades binarias. As informacOes codificadas digitalmente podem ser
transmitidas e copiadas indefinidamente, sem perda de informacdo, ja que a
mensagem original pode ser quase sempre reconstituida integralmente
(MAXIMO, 2002, p.21)

As necessidades da criacdo de uma rede segura nos Estados Unidos, logo apoés a
Segunda Guerra, motivaram a criacdo a Arpanet, conhecida como a primeira rede de
computadores interligados. Financiada pela Arpa (Advanced Research Projects Agency)
para atender as demandas do Departamento de Defesa dos Estados Unidos, a ideia era
construir uma rede autbnoma, de maltiplas conexdes, para troca de informacdes seguras
e interligacdo de centro de pesquisas e outros pontos estratégicos, mas que fosse imune
a ataques de outros paises. Para tanto era necessario um protocolo que operasse sem
necessidade direta de controle humano, para que, caso sofresse um ataque, essa rede de
controle ndo tivesse perdas, ja que seu controle ndo seria centralizado.

A expanséo da Arpanet para constituir a internet so foi possivel com a criagéo do
protocolo TCP (Trasmission Control Protocol) pelo Departamento de Defesa dos
Estados Unidos, em 1969, com o qual era possivel que outras redes locais se
conectassem a Arpanet, e os computadores dessas redes pudessem trocar informacoes
entre si. Dois anos depois da criacdo do TCP, vinte e quatro redes ja integravam a
Arpanet, numero que chegaria a duzentas redes em 1981 (Lima, 2000). O termo internet
foi usado pela primeira vez pelo cientista estadunidense Vinton Cerf, em 1974, e logo
que o TCP foi declarado de dominio publico, ele foi amplamente adotado ao redor do
mundo, permitindo multiplas conexdes, ja& que muitas redes locais aderiram ao

protocolo TCP para também fazerem parte da internet. Hoje denominado TCP/IP
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(Trasmission Control Protocol/Internet Protocol) ele ainda € o grande responsavel pela
difusdo da Internet e a interconexao de computadores.

Os estudos iniciais sobre o ciberespago buscavam apenas entender melhor as
sociabilidades em suas novas formas no ambiente virtual. Maximo (2002) aponta que a
cibercultura se configura como um espago simbdlico de sociabilidade, construido na
comunicacdo mediada por computador, que coexiste com outros espacos, igualmente
simbdlicos, que, juntos, fazem do ciberespago mais uma dimensdo da vida social
contemporanea caracterizada pela interacdo entre grupos e segmentos sociais
diferenciados.

Foi a internet possibilitou a criacdo deste ciberespago, um mundo virtual, onde
qualquer um pode ser inserido na medida em que tem acesso, sendo Unico e a0 mesmo
tempo participando de um todo (Levi, 1999); e o sujeito inserido neste mundo digital
passa a interagir e a ser tanto difusor quanto criador de informacdo. Antes bilateral, a
informacdo saia dos meios de producgdo pronta e chegava ao seu destinatério através de
midias tradicionais como réadio, televisdo, jornais e revistas impressas etc. Hoje, feita de
forma rapida, pluralizada e multidirecional, a informacdo circula pelas redes de
computadores e chega a qualquer local possivel através da internet, encurtando as
fronteiras de tempo e espaco.

[...] de fato, pela primeira vez na historia da humanidade, a comunicagdo se
torna um processo de fluxo onde as velhas distingdes entre emissor, meio, e
receptor confundem-se e trocam-se até estabelecer outras formas e dindmicas

de interacGes, impossiveis de ser representadas segundo os modelos dos
paradigmas comunicativos tradicionais (DI FELICE, 2007, p. 2).

Negroponte (1995) destaca que no mundo digital quem recebe a informacéo pode
elaboré-la, “resetando-a” ao proprio gosto, encaixando-a em sua realidade. Em outras
palavras, a informacéo rompe o tradicional esquema produtor-meio-espectador, para dar
vez a um sujeito que, a0 mesmo tempo que consome a informagdo, também a
(re)produz. Bertrand (1997) nos diz que a internet e 0s meios de comunicacao exercem
grande efeito no cotidiano das pessoas e, frequentemente, Ihes séo atribuidos poderes
imensos e também sdo acusados de alguns males da sociedade moderna.

Nessa perspectiva, 0 ambiente do ciberespaco € constituido com base em uma
comunicagdo, em linguagens e dialogos feitos por homem-maquina, maquina-méaquina,
homem-maquina-homem (Costa e Souza, 2006). E um ambiente construido a partir

dessas interacGes, mas que ndo é um ambiente natural ou palpavel, com objetos e



25

simbolos, mas sim uma visdo projetada a partir dos simbolos que conhecemos e que se
desdobram no espago constituido. “E a possibilidade de, pela linguagem, simular o
ambiente, com todas as caracteristicas de um ambiente, mas formado na arbitrariedade
do simbolo e na sua abstragao” (COSTA e SOUZA, 2006, p.90).

Castells (2005) traz a reflexdo de que as pessoas integraram as tecnologias em
suas vidas, ligando a realidade virtual com a virtualidade real. Entdo, numa realidade
contemporanea, onde as pessoas passam a maior parte do dia conectadas, podemos dizer
que o ciberespaco adentra a vida dos individuos, mesmo que de forma involuntaria.
Através de aparelhos conectados que realizam tarefas cotidianas, como o smartwatch, o
relégio conectado que monitora durante todo o dia sua pulsagdo ou quantos passos vocé
deu no dia, por exemplo. A realidade do ciberespaco se confunde com a virtualidade da
vida real neste passo, e integra homem-maquina de forma unissona, trazendo a realidade
virtual para o cotidiano.

O ambiente artificial produzido pelo homem, também é ambiente. Como tal
influencia a configuracdo cultural da humanidade assim como o ambiente
natural. As mudancas no ambiente natural conduziram a evolucdo da espécie
humana até um determinado ponto. Hoje, embora ainda sujeitos aos
caprichos da natureza, nosso ambiente produzido culturalmente concorre

juntamente com o natural na configuracdo do humano, e, em alguns
momentos, superando-o (COSTA e SOUZA, 2006, p.93)

Os autores ainda apresentam o ciberespaco como a virtualizacao, a atualizacédo
em um lugar, de dados registrados em outro lugar, interconectados por redes, e que, por
suas caracteristicas técnicas de programacdo, permitem a mediacdo da comunicacao
entre seres humanos, e com a propria cultura por eles produzida. Neste sentido,
podemos dizer que o ambiente virtual € também um espaco e, sendo um espaco é
também um lugar e, sendo um lugar € também é palco de manifestacGes, expressdo de
opinides, tomada de decisGes, fechamento de acordos, contratos, vendas, negocios, tudo
devidamente registrado neste lugar virtual e arquivado no que conhecemos como
“nuvem” - o “lugar” que funciona como um infinito arquivo no ciberespago. O espaco
virtual permite que milhares de informacdes e transacOes sejam realizadas diariamente,
com o encurtamento das fronteiras geograficas. Aqui abrimos um breve paréntese para
falar sobre a computacdo na nuvem, que é também um marco da Sociedade da
Informagéo.

Arruda e Moura (2011) citam a definicdo de Nist (2010), que estabelece como

computacdo em nuvem o modelo que possibilita acesso, de modo conveniente e sob
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demanda, a um conjunto de recursos computacionais configuraveis (por exemplo, redes,
servidores, armazenamento, aplicacbes e servigos) que podem ser rapidamente
adquiridos e liberados com o minimo esforco gerencial ou interacdo com o provedor de
servigcos. A computacdo em nuvem apresenta-se como uma maneira bastante eficiente
de maximizar e flexibilizar os recursos computacionais, diante da multiplicidade de
servigos prestados pelos provedores de computacdo em nuvem, tais como:
armazenamento de dados, desenvolvimento de aplicativos personalizados e gestdo de
infraestrutura (ARRUDA e MOURA, 2011).

Conhecido com BDN, o Banco de Dados em Nuvem, é um infinito arquivo
virtual, disponivel para todos que fazem parte do ambiente virtual. Para o cidaddo
comum, € possivel armazenar fotos, textos, musicas, arquivos etc., sem ocupar a
memoria de seu computador pessoal ou smartphone. Ja para empresas e organizacoes, é
possivel armazenar grandes volumes de informacdes, arquivos e programas. Cottman
(2011) diz que a evolugdo da internet gera grandes volumes de dados gigantescos e o
BND é o melhor lugar para armazenamento dessa quantidade de informac6es. Empresas
privadas comercializam o espa¢o na nuvem tanto para empresas quanto para usuarios
comuns. E possivel para um usuario de Iphone, por exemplo, comprar espaco extra na
nuvem para armazenar seus dados com fotos, videos entre outros.

Nogueira e Pedrosa (2011) definem a computacdo na nuvem como um modelo
de computacdo que permite ao usuario final, acessar uma grande quantidade de
aplicacdes e servicos em qualquer lugar e independentemente da plataforma, bastando
para isso ter um terminal conectado a nuvem. Toda a infraestrutura e recursos
computacionais ficam “escondidos”, tendo o usudrio o acesso apenas a uma interface
padrdo, através da qual é disponibilizado todo o conjunto de variadas aplicacdes e
Servigos.

Segundo Sibilia (2008), nos meandros desse ciberespaco de escala global, foram
germinadas novas praticas, as quais foram se adequando a sociedade e vice-versa. A
“modifica¢@o” dos rituais comuns — ou seu deslocamento para o digital — instaurou e
instaura a cada dia novas formas de se comunicar e fazer atividades cotidianas.

Primeiro foi o correio eletrénico, uma poderosa sintese entre o telefone e a
velha correspondéncia, que se espalhou com forga nos ultimos anos do século
XX, incrementando enormemente a quantidade e a agilidade dos contatos.
Em seguida, popularizaram-se os canais de bate-papo ou chats, simbolizados
pelo bem sucedido ICQ, que logo evoluiriam nos sistemas de mensagens

instantdneas do tipo MSN ou Hangout e nas populares redes de interagdo
social como o Orkut, MySpace, Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram,
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Pinterest ou Snapchat [...] Outra vertente é constituida pelos aplicativos
méveis genéricos como Whatsapp, que acabaram convertendo as chamadas
telefonicas em raridades quase obsoletas, substituindo-as por um dialogo
permanente que se digita na tela do aparelho celular e costuma vir ilustrado
com fotos, videos ou sons (SIBILIA, 2008, p.19-20).

O ciberespaco abriu caminho para o crescimento de varios setores da sociedade,
em especial o comércio e vendas. Um dos setores mais “frequentados” no espago virtual
é o comercio eletrdnico, conhecido como e-commerce. Para Silvestre (2020) a palavra
e-commerce € uma abreviacdo de electronic commerce, ou “comércio eletronico”, em
traducdo livre do inglés. Um exemplo disso sdo os chamados aplicativos de venda ou
marketplaces?. Aplicativos como o Shopee, AliExpress, Wish, sio exemplos de como o
ciberespago permite e facilita as negociagdes em seu “territorio”. Esses marketplaces
funcionam como grandes vitrines de vendas de produtos internacionais, que permitem a
compra de artigos importados, de varios lugares do mundo, de forma simplificada,
apenas com um pequeno cadastro pessoal e pagamento por cartdo de crédito ou boleto.
Antes, as compras de produtos internacionais eram realizadas por meio de sites
especializados, com uma logistica mais cara e demora para a chegada dos produtos.
Hoje, esses aplicativos oferecem uma enorme gama de produtos internacionais com uma
logistica muito mais rapida e vendas mais simplificadas e acessiveis a todos 0s
integrantes desse espaco virtual.

O comércio eletrbnico é, em suma, 0 processo de compra e venda de
produtos por meios eletrdnicos, como aplicativos moveis e internet, tanto
para o setor de varejo e compras on-line, bem como transacdes eletrénicas.
Com o advento da globalizacdo, o comércio ndo se limita mais a ir a loja
fisica de minha preferéncia escolher um produto, ocorreu o fécil acesso a
produtos que antes ndo acontecia; com um clique podemos conferir ofertas de
concorrentes, escolher marcas, ver o que outros compradores falam sobre o

produto que estou analisando, tudo em tempo real. Estamos em uma nova era
(PREMIBEDA, 2021, p.2)

No ano de 2020, as vendas online no Brasil durante o periodo de Black Friday *

superaram as vendas fisicas. O Instituto Unibanco que realizou a pesquisa, informou

2 0O marketplace ¢ um modelo de negécio que surgiu no Brasil em 2012, também é conhecido como uma
espécie de shopping center virtual. E considerado vantajoso para o consumidor, visto que retine diversas
marcas e lojas em um sé lugar, facilita a procura pelo melhor produto e melhor preco. Fonte: E-commerce
Brasil.  Disponivel em:  <https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/marketplace-vantagens-e-
desvantagens/>. Acesso em: 24 set. 2021.

3 A Black Friday é uma estratégia de vendas surgida nos Estados Unidos que se consolidou no final do
século XX. Tem relacdo com o feriado do Dia de A¢do de Gragas (Thanksgiving Day), sendo realizada no
dia seguinte a esse feriado, mastambém esta ligada ao Natal, uma vez que se considera que
a Black Friday inaugura a temporada de compras natalinas. A data se popularizou pelo pais norte-
americano e virou sindnimo de produtos a precos absurdamente acessiveis. O sucesso da agdo para 0s


https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/marketplace-vantagens-e-desvantagens/
https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/marketplace-vantagens-e-desvantagens/
https://brasilescola.uol.com.br/natal
https://brasilescola.uol.com.br/natal
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que 50,40% das vendas transacionadas na Black Friday foram realizadas no espaco
virtual. Este aumento das transacdes no ciberespago também foi impulsionado pelo
periodo de pandemia do Corona Virus, jd que as pessoas, obrigadas a ficar em casa
devido ao isolamento social, viram suas vidas muito mais presentes no mundo virtual.

A Ebit Nielsen*, uma plataforma de opinido de consumidores no Brasil, realiza
anualmente a mensuragdo do mercado brasileiro de e-commerce através de indicadores
de desempenho de vendas e pesquisas de comportamento de compra do comércio
eletrébnico, segundo a empresa eles “utilizam metodologias de coleta digital
de informacbes relevantes e estratégicas que permitem 0 acompanhamento
das tendéncias do e-commerce como um todo”.

Segundo Premibeda (2021) o distanciamento social no Brasil, que ganhou
intensidade a partir de marco de 2020, intensificou a atividade on-line de toda a
populacdo, principalmente no que diz respeito ao e-commerce. Para o autor, tanto tempo
convivendo com uma rotina de estar muito mais em casa, pela seguranca de ndo precisar
ter contato fisico com as pessoas, comprar pela internet virou um hébito. Ele ainda
afirma que este cenario foi absolutamente promissor para o setor de compras pela
internet, que teve um incremento nas vendas. Setores que eram apenas presenciais
também passaram a ter servicos oferecidos em plataformas de compras digitais. Com as
pessoas em casa, atividades cotidianas como ir ao supermercado, lojas e restaurantes
foram substituidas por aplicativos de compras que fazem entrega em casa, conhecidos
como deliverys, o que dispararam as vendas do comércio eletrénico.

Por conta da pandemia do Corona virus, os habitos e comportamentos
mudaram, um deles foi o distanciamento social, com isso o delivery ganhou
mais destaque entre os consumidores brasileiros [...] em 2020 o fator

determinante na compra por aplicativos se da por conta de “ndo precisar sair
de casa (PREMIBEDA, 2021, p.5)

lojistas chamou a atencdo em outros locais do mundo e se espalhou para os paises vizinhos, Canada e
México. Aqui no Brasil, a Black Friday, enquanto estratégia de vendas, foi utilizada pela primeira vez no
ano de 2010. A acdo chamou a atencdo de outros lojistas e, a partir de 2012, grandes lojas comegaram a
participar. Fonte: Brasil Escola. Disponivel em: < https://brasilescola.uol.com.br/curiosidades/black-
friday.htm>. Acesso em: 24 set. 2021.

4 A Ebit Nielsen é uma plataforma de opinido de consumidores do Brasil em que, varejistas cadastrados
recebem medalhas (Bronze, Prata, Ouro e Diamante) de acordo com a opinido de consumidores em
pesquisas de satisfacdo de experiéncias reais de compra, conforme os seguintes critérios: quantidade de
pesquisas respondidas, porcentagens de entregas no prazo e probabilidade dos consumidores voltarem a
comprar na loja. A empresa diz estar presente desde o0 momento da decisdo da compra online, na qual o
consumidor pode pesquisar as lojas virtuais de acordo com suas medalhas (Bronze, Prata, Ouro e
Diamante), definidas 100% pela a opinido dos préprios consumidores, por meio de pesquisa on-line que
avalia a experiéncia de compra em dois momentos: ap0s a compra no site e ap6s o recebimento do
produto. Fonte: E-bit. Disponivel em: <www.e-bit.com.br>. Acesso em: 24 set. 2021.


http://www.e-bit.com.br/
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Dentre as principais motivagOes apontadas pelos consumidores que fomentaram
a compra eletronica, “ndo precisar sair de casa” foi o item com mais relevancia, no
apontamento da Ebit Nielsen. Apesar do aspecto social e do impacto na economia
agravado pela pandemia, a internet foi uma possibilidade para que empresas
conseguissem se manterem abertas e encontrassem possibilidades de manterem suas

atividades.

Figura 1 - Crescimento do faturamento do e-commerce no Brasil
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Fonte: Ebit Nielsen Webshoppers 42. Disponivel em:
<https://myagmexpress.com/downloads/Webshoppers42.pdf>. Acesso em: 24 set. 2021.

Observamos como o comércio eletrénico foi importante propulsor econdmico
neste periodo pandémico, tanto empresas quanto consumidores adaptaram-se a um
modelo virtual que melhor Ihes atendeu, para continuar a realizarem suas atividades

normalmente, seja através de aplicativos, sites ou midias sociais.


https://myagmexpress.com/downloads/Webshoppers_42.pdf
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Figura 2 - Principal motivo de compras pelos apps
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Fonte: Ebit Nielsen Webshoppers 42. Disponivel em:

<https://myagmexpress.com/downloads/Webshoppers_42.pdf>. Acesso em: 24 set. 2021.

Desconto no Frete

Castells (2020) também aponta o comércio eletrénico como um dos principais
pontos motores da vida em rede “Hoje existem milhares de usuarios de redes no mundo
inteiro, cobrindo todo o espectro da comunica¢do humana, com comércio eletrénico
como atracao principal da internet contemporanea” (p.437).

Um dos aspectos da sociedade da informacdo, que abordamos no capitulo a
seguir sdo as midias sociais ou redes sociais como sdo popularmente conhecidas,

responsaveis por grandes mudancas na comunicacao atual.


https://myagmexpress.com/downloads/Webshoppers_42.pdf
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3. AS REDES SOCIAIS

Este capitulo apresenta nossas pesquisas e reflexdes sobre as midias sociais. O
conceito de midia social, apresentado aqui no olhar de Castells (2009), complementa-se
ao pensamento de Capra (2002) sobre as redes como paradigma da humanidade e todo o
emaranhado que compde essas redes e estruturam a vida humana, para entdo
entendermos a virtualizacdo dessas redes nas hoje chamadas midias sociais digitais.
Apresentaremos um apanhado com as principais midias sociais do Brasil, como grande
consumidor destes produtos.

Optamos por utilizar nesta pesquisa a nomenclatura midias sociais, ao invés de
redes sociais digitais. Telles (2010) aponta que as redes sociais sdo uma categoria das
midias sociais, e estas, englobam todas as “plataformas na Internet construidas para
permitir a criacdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de
informacBes em diversos formatos. As redes sociais pertencem a uma categoria de
midias sociais (TELLES, 2010, p.8).

A organizagdo social em redes existe desde muito antes da internet e das
midias sociais. Castells (2009) diz que essas redes que sdo mutaveis e operam
complexas estruturas sociais e de comunicacdo, se adequam e se configuram na
realidade de seu tempo, sempre que necessario. Assim, nestas operacdes complexas,
cada n6 tem uma funcdo especifica e elementar. No entanto, esses nos podem se
desfazer e se refazer conforme surgem necessidades especificas, elas criam, recriam e
eliminam conexdes, conforme suas necessidades, em uma espécie de autoconfiguracéo,
onde 0s responsaveis por essas mudancas sdo 0s atores sociais.

Os interesses desses atores sociais determinam as interconexdes das redes, que
reforcam as estruturas de poder, ja que gracas a sua capacidade de mutacdo e
flexibilidade, ndo apenas 0s processos sdo reversiveis, mas organizacoes e instituicoes
podem ser modificadas, e at¢é mesmo fundamentalmente alteradas, pela reorganizacao
de seus componentes (Castells, 2009, p. 124).

No que tange a tipologia desses atores, Oliveira (2016) apresenta-os em trés
categorias: 0s atores tradicionais — que também inclui o Estado e seus desdobramentos;
0S Nnovos atores, que compreendem organizagdes internacionais, organizagdes néo
governamentais e empresas transnacionais; e os atores emergentes, movimentos sociais
globais, redes transnacionais, organizagdes criminosas, redes de politica global.

Capra (2002) traz uma reflexdo sobre como as redes estruturam todo o fazer e

agir da vida humana. Para ele, as estruturas em rede sdo o novo paradigma da



32

humanidade, j& que todos estdo conectados por uma rede universal: relacionamentos
pessoais e familiares se estruturam através de redes de afeto e humanismo;
relacionamentos técnicos e corporativos se conectam por redes de contatos e negécios;
embates étnicos e ideoldgicos que permearam a historia tem como base que 0s
sustentam e sistematizam as redes, ndo apenas as redes pessoais, formadas por pessoas,

mas também as redes de conhecimento.

[...] Na era da informacdo — na qual vivemos — as fungBes e 0s processos
organizacionais organizam-se cada vez mais em torno das redes [...]
constatamos que a organizacdo em redes tornou-se um fendmeno social
importante e uma fonte critica de poder (CAPRA, 2002, p.267)

Geib (2015) ao citar Capra, diz que as inovacdes inerentes e desenvolvidas pelas
estruturas em rede, e 0 seu poder organizacional de mudancas competitivas das
organizacg0es, resulta das conexdes que os sistemas rediais desenvolvem e aperfeicoam.
Estruturas organizacionais em forma de redes, sdo a fonte de inovagdes do
poder competitivo das organizacdes que os adotam. Este poder competitivo passa entao
a se manifestar pela geracdo de inovagfes tanto organizacionais, como de produtos e
servigos oferecidos aos mercados.

Redes sdo instrumentos para a economia capitalista baseada na inovacéo,
globalizag@o e concentracéo descentralizada; para o trabalho, trabalhadores e
empresas voltadas para a flexibilidade e adaptabilidade; para uma cultura de
desconstru¢do e reconstrucdo continuas; para uma politica destinada ao
processamento instantdneo de novos valores e humores publicos; e para uma
organizacao social que vise a suplantacdo do espago e invalida¢do do tempo.

Mas a morfologia da rede também é uma fonte de dréstica reorganizacéo das
relac6es de poder (Castells, 2009, p.124).

Neste prisma, tracando um paralelo entre os pensamentos de Capra (2002) e
Castells (2009), observamos a caracteristica de reconfiguracdo das redes, protagonizada
pelos atores sociais, em sua capacidade de mutacao; exercida por cada n6 em sua fungéo
estrutural, o que também colabora para as estruturas de poder econémico e social. Capra
(2002) afirma que o poder inovador das organizagbes ndo é mais promovido por
processos hierarquicos mas sim, da quantidade de conexdes interpessoais, da rede de
contatos e das relagdes desenvolvidas pelo andar e avanco tanto da vida organizacional,
como da vida da sociedade e dos mercados onde as organizagOes se inserem.

Quando se fala na organizacdo das redes, Williams (2003) langca m&o de uma

andlise detalhada e aponta ndo existir uma Unica estrutura organizativa dominante e



33

universal. Suas variaveis perpassam forma, tamanho, coesdo, dominio e propdsitos, bem
como apresentam-se como locais, globais, domésticas, transnacionais, logicas ou
difusas, centralizadas ou descentralizadas. J& no aspecto estrutural, Scott (2017) as
apresenta como densas ou difusas, podendo ser densas quando tem mais nos, ou seja,
guando mais atores estdo ligados entre si; e difusas quando as conexdes sdo menores.
Podemos dizer que entendemos como redes sociais entdo, o conjunto de
interacOes entre atores sociais, que se interconectam através de diversos aspectos ou
interesses comuns, através de grupos, onde cada no (ator) dessa rede € tecido por
vinculos (lagos) que se desdobram através de estruturas normativas, que se
reconfiguram e se moldam a medida que essa rede é expandida, como cita Castells
(2009, p.124) “o que distingue a configuragdo do novo paradigma tecnoldgico € a sua
capacidade de reconfiguracdo, um aspecto decisivo em uma sociedade caracterizada por
constante mudanca e fluidez organizacional”. Ao falamos sobre os grupos pertencentes

a essas redes sociais, amparamo-nos na defini¢cdo de Takamitsu (2020):

Um grupo é entendido como a colecdo de todos os atores nos quais os lagos
serdo medidos. O cluster é um aglomerado mais denso de nés, devido o
maior nimero ou peso das conex8es. Um grafo (representacdo grafica da
rede) pode apresentar varios clusters. Ja o capital social é o valor constituido
pelos atores durante as interagdes (TAKAMITSU, 2020, p.12)

Os alemédes foram os primeiros a realizarem pesquisas cientificas sobre grupos
sociais, em 1890, de onde emergiu a ideia de rede social; mas é no inicio do século
seguinte que os campos da psicologia, antropologia e sociologia comegcam a aplicar em
suas pesquisas o conceito de rede social (TRIDETTI, 2016).

Takamitsu (2020) aponta o autor Jacob Moreno, como um dos pioneiros na
aplicacdo de técnicas sociométricas e o uso das redes sociais para a terapia, ele também
é considerado o inventor da sociometria — a mensuracdo das relag@es interpessoais em
pequenos grupos, como observamos em sua obra Who shall survive? (Quem
sobreviverad?, em traducéo livre do inglés), de 1934.

Em 1994, Wasserman e Faust introduzem um pensamento que serviu de base
para a Analise das Redes Sociais (ARS), que é muito utilizado por pesquisadores para
analisarem as redes sociais e identificar os papéis de seus atores. Por ser uma ferramenta
analitica, é possivel aplica-la a este contexto para verificar as formas de interacéo,
posicionamentos, difusdo de informacdes, em analises quantitativas de padrfes de
conexdo. Kadushin (2012) elenca os nds, as ligacdes, os fluxos e as posi¢cbes como

sendo os quatro elementos da composicdo estrutural das redes, elementos estes que
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passam pela interacdo dos atores e os relacionamentos de autoridade, recursos materiais
e imateriais, a localiza¢do dos atores nas redes e os fluxos tangiveis e ndo tangiveis.
Takamitsu (2020) ao analisar as propriedades estruturais das redes, sob a otica

de Wasserman e Faust (1994) aponta:

Wasserman e Faust (1994) classificam as propriedades estruturais em:
centralidade, autonomia estrutural, equivaléncia estrutural, densidade e
coesdo. Na centralidade, um ator centraliza os relacionamentos com outros
noés da rede, com isso ele tem alcance a posses, poder e informacdes. Na
autonomia estrutural, um né intermedia a conexdo entre outros dois, com isso
produz os mesmos efeitos da estrutura centralizada: acesso a dados, poder,
prestigio, recursos, status, entre outros, ja na equivaléncia estrutural, dois
atores ocupam posi¢des similares na estrutura da rede, evento esse que cria
atitudes similares entre eles. A densidade é uma variavel da estrutura geral da
rede, é a extensdo da interconexdo entre os atores da rede. Quanto maior a
interconexdo, maior é densidade. A coesdo trata de um item ligado as
relagdes entre os pares de atores da rede, que é assimilada pela intensidade do
relacionamento  (forte ou fraco). S&o interagBes regulares com
comprometimento de recursos (TAKAMITSU, 2020, p.30).

Complexas e estruturadas, variaveis e maltiplas, as redes sociais permeiam 0s
moldes da vida contemporanea, aproximam relacbes pessoais e comerciais e
influenciam a sociedade em seus diversos planos. Junte-se a esta Gtica a tecnologia e
emergem, entdo, as redes sociais digitais, ou como preferimos chamar, as midias
sociais, que amplificam e universalizam o0 conceito de redes sociais para toda a

humanidade que possui acesso a internet.

3.1 AS MIDIAS SOCIAIS

A integragdo dos modos de comunicacdo tradicionais com a internet, possibilita
a criacdo das redes virtuais, ou as chamadas redes sociais digitais, ou midias digitais,
que transformam a comunicagdo ao passo que diminuem significativamente as
fronteiras geograficas e aproximam seus usuarios ligados por interesses comuns em
comunidades, grupos, e a possibilidade de uma integracdo e interagdo jamais vistas
antes. Castells (2020) se refere a internet como a espinhal dorsal e o meio de
comunicagdo interativo universal via computador da Era da Informacdo. O autor
observa os impactos da comunicacgéo digital em nossa cultura e como a formacgéo de um
hipertexto e uma metalinguagem, pela primeira vez na historia, integram num mesmo
espago, num mesmo sistema, as modalidades escrita, oral e audiovisual da comunicacgéo

humana.
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Como a cultura é mediada e determinada pela comunicacdo, as proprias
culturas — isto é, nossos sistemas de crencas e codigos historicamente
produzidos — sdo transformados de maneira fundamental pelo novo sistema
tecnolégico e o serdo ainda mais com o passar do tempo (CASTELLS, 2020,
p.414).

Através da ligacdo dos individuos em rede, em torno de interesses comuns, sdo
formadas as chamadas comunidades virtuais, que preconizam as midias digitais e sdo
ainda mais potencializadas depois de seu surgimento. Howard Rheingold é um dos
autores referenciais em comunidades em rede. Em sua obra “A Comunidade Virtual”,
de 1993, o autor € um dos pioneiros a estudar o assunto das comunidades virtuais.

No inicio dos anos noventa, Howard Rheingold percebeu que o ciberespaco
oferecia um potencial singular para criacdo de coletividades que, pensadas a
luz da antropologia, foram concebidas como comunidades virtuais. Esses
grupos, segundo Rheingold, se distanciavam das comunidades tradicionais,
objeto de estudos da antropologia, especialmente por serem criados em torno

de uma comunhdo temética e ndo de lagos geogréficos (ANDRADE E
BARROS, 2014, p.1).

Os estudos de Rheingold (1993) observam como a reducdo da fronteira
geografica possibilitou a formacdo de agregacdes sociais em torno de interesses
compartilhados, através de grupos, foruns, blogs e demais espacos virtuais na rede.

A maioria dos casos consiste em usuarios separados geograficamente, muitas
vezes reunidos em pequenos bandos e trabalhando de forma individual. Séo
pessoas ndo de uma mesma localidade, mas que apresentam interesses em
comum (...) CMC é um modo de encontrar pessoas, as quais vocé pode se
associar em um patamar préximo ao nivel percebido em uma comunidade
(...), entretanto, vocé pode conhecer pessoas que jamais encontrou no plano
fisico (...) em uma comunidade virtual, n6s podemos ir diretamente onde
nossos temas favoritos sdo discutidos e buscar informagdo com pessoas com

as quais compartilhamos nossos interesses ou que usam palavras de um modo
que achamos atrativo (RHEINGOLD, 1993, p. 08- 11).

As observacOes do autor sobre o impacto cultural desses grupos sociais on-line
apresentam caracteristicas e reflexdes importantes sobre o que hoje conhecemos como
redes sociais na internet, observando a pluralidade que hoje essas redes possuem. Ele
afirma que ndo existe uma subcultura on-line Unica e monolitica, mas sim um
ecossistema de subculturas, umas frivolas e outras sérias, e também atenta ao fato de
que seja uma comunidade aquilo que for, ndo se estd nunca livre de conflitos e
mudancgas.

A década de 1990 representa o inicio da expansdo da internet na vida cotidiana.

Os correios eletronicos ou e-mails popularizaram-se e introduziram uma nova forma
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comunicacional, usada até hoje. Os grandes provedores de webmail como Hotmail
(1996), Bol (1996), Yahoo! (1997) e Zipmail (1998) foram 0s pioneiros na comunicagao
por e-mail e rapidamente foram introduzindo novas tecnologias aos seus portais, que
foram fundamentais para a expansao das comunidades virtuais.

A criacdo dos féruns tematicos em sites e portais possibilitou a ligacdo de
pessoas em torno de interesses semelhantes. Nos féruns era possivel criar um topico
sobre qualquer assunto e aguardar as interacfes das pessoas sobre o tema elegido. As
interacdes, no entanto, aconteciam assincronamente, até o surgimento das salas de bate
papo, que permitiram a interacdo dos individuos em “tempo real”. A popularizacdo dos
chats impulsionou a formacao de comunidades e o estreitamento geografico, ja que pela
primeira vez era possivel conversar com pessoas em qualquer lugar do mundo, sem ter
que esperar um tempo de resposta, ou seja, sincronamente.

O portal Uol (1996) é um dos mais conhecidos no Brasil quando falamos sobre
bate papo na internet. Foi pioneiro em inaugurar salas de bate papo virtual organizadas
por temas, regides, interesses, idade etc.; sendo utilizado até hoje para a conversagdo
on-line.

Inspirados pelas salas de bate papo, também na década de 1990, os
comunicadores instantaneos, conhecidos como chats foram a febre da vez. O pioneiro
no Brasil foi o Mirc (1995), seguido pelo ICQ (1996) e o0 MSN Messenger (1998). A
grande diferenca dos chats para as salas de bate papo era o fato de cada pessoa poder
escolher aqueles a quem se conectavam, numa espécie de rede particular, onde cada
individuo convidado a participar precisaria ser “adicionado”. Os comunicadores
instantdneos permitiram que cada pessoa construisse sua propria rede particular de
contatos on-line e abriram caminho para os hoje conhecidos aplicativos como Whatsapp
e Telegram.

Aqui apresentamos um paréntese para falar, muito brevemente, sobre como
esses modelos comunicacionais permitiram a criacdo de identidades virtuais. A
proliferacdo dos chats e bate-papos levou a criagéo de nicknames (apelidos, em traducao
livre do inglés) e avatares (perfis montados com fotos) de pessoas que construiam uma
identidade - igual, parecida ou diferente da sua propria para 0 mundo virtual - e, nessa
teia, surgem os conhecidos perfis fakes (falsos, em traducéo livre do inglés), que foram
responsabilizados pela pulverizacdo de falsas noticias e até mesmo cometeram crimes
virtuais. No entanto, alguns autores como Hine (2000) apontam que a maioria dos

usuarios da internet ndo constréi deliberadamente novas identidades. Embora essa
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questdo nao seja o foco deste trabalho, salientamos a implicacdo destes comportamentos
até os dias de hoje, com a difusdo das fake news, que tem o impacto de mudar cursos
importantes da sociedade (como elei¢bes por exemplo) e também os crimes e golpes
virtuais, cada vez mais especializados.
Devido entdo a proliferagdo dos chats e dos avatares e nicknames, construiu-
se um pouco essa imagem de que na Web as pessoas ndo sdo as pessoas, ou

de que hd um enorme jogo de faz de conta funcionando por detras de
milhares de mentes “verdadeiras” (COSTA, 2005, p.68).

O surgimento dos blogs, no inicio dos anos 2000, causa uma certa surpresa nesse
aspecto. Inicialmente os blogs foram uma espécie de diario on-line, onde cada pessoa
compartilhava, em seu proprio endereco virtual, detalhes do seu cotidiano ou seus
pensamentos e ideias, propondo uma “auténtica” representacdo prdpria, ou seja, de seu
autor; o que contrapunha, de certa forma, os chats e féruns, que partiam de vaérias linhas
discursivas e onde nem sempre era possivel identificar a representacéo real dos autores.
Ja nos blogs, a construcdo de uma identidade se dava a partir de postagens cumulativas,
e era possivel conversar partindo de um ponto de vista pré-definido por seu autor.

A afirmacdo e popularizacdo dos blogs foi consolidada com a possibilidade da
inser¢do das imagens. A acessibilidade da fotografia digital possibilitou aos usuarios
dos blogs ndo apenas comentar, mas também mostrar seu dia a dia e suas opinifes sobre
0s assuntos de seu blog e construir a identidade virtual desse individuo, que comeca a
ganhar prestigio e ter a chamada relevancia dentro do cenario comunicacional virtual.

O nichamento dos blogs, ou sua auto divisdo por temas especificos, foi fator
fundamental para sua popularizacdo e sua grande audiéncia, sendo possivel encontrar na
internet blogs com praticamente qualquer tema: moda, decoragéo, esportes, educacao,
culinaria e muitos outros assuntos; o que fez surgir e popularizar a figura por traz do
blog: o blogueiro, ou o autor, aquele que passa a ser referéncia e ter alguma autoridade
on-line em seu tema escolhido. Agregou-se ainda, mais tarde, o video aos blogs,
tornando-os plataformas multimidia de informagdes.

A partir dai, emergem as redes sociais on-line. Marteletto (2001, p.72) fala das
redes sociais como “[...] um conjunto de participantes autbnomos, unindo ideias e
valores em torno de interesses compartilhados”. A autora salienta que apesar do
trabalho em redes existir durante toda a histdria da humanidade, somente nas ultimas
décadas é que ele comegou a ser visto como um instrumento organizacional e ainda

define como redes sociais a ideia de compartilhamento de valores e interesses que, para
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promover o fortalecimento da rede, dependem do compartilhamento da informacéo e do
conhecimento.

A grande possibilidade comunicacional das redes as coloca em lugar de destaque
no ecossistema midiatico e rompe com sistemas tradicionais da comunicacdo. Castells
(2005) fala que a comunicacéo na rede ndo depende de mediaces, ja que pode ser feita

diretamente entre pessoas ou grupos.

E comunicacio de massas porque é difundida em toda a internet, podendo
potencialmente chegar a todo o planeta. E autocomandada porque geralmente
é iniciada por individuos ou grupos, por eles proprios, sem a mediacdo do
sistema de midia. A explosdo de blogs, vlogues (videoblogues), podding,
streaming e outras formas de interatividade. A comunicagdo entre
computadores criou um novo sistema de redes de comunicagdo global e
horizontal que, pela primeira vez na historia, permite que as pessoas
comuniguem umas com as outras sem utilizar os canais criados pelas
instituices da sociedade para a comunicacdo socializante (CASTELLS,
2005, p. 24).

As informacGes compartilhadas em rede tém a possibilidade de chegar a um
namero infinito de pessoas, gracas a pulverizacdo da web mundialmente, funcionando
como um mecanismo de distribuicdo de conhecimento, que possibilita a disseminagédo
de culturas, ideias e manifestacdo de pensamento que podem ser aderidas por outras
pessoas que nada tem a ver com elas.

Torres (2009) aponta que as midias sociais sdo capazes de reunir consumidores
de qualquer lugar do mundo em torno de um tema comum e, por isso, tém sido
amplamente utilizadas por marcas e empresas para divulgar seus produtos e construir
uma reputacdo. “As midias sociais tém um enorme poder formador de opinido e podem
ajudar a construir ou destruir uma marca, um produto ou uma campanha publicitaria”
(TORRES, 2009, p.111).

As midias sociais e suas dindmicas passam entéo, a serem objetos de estudos no
campo da comunicacdo social. A presenca, ndo sé de individuos, mas também de
instituicdes, marcas e governos marcam a relevancia das redes na formacao cultural e

social de pessoas.

E se antes existiam poucas instituices presentes nesses espagos, hoje ndo so
os individuos estdo interagindo na rede, mas também todos os tipos de
organizacOes. A sociedade atual passa a considerar, de forma cada vez mais
complexa, a midia como parte estruturante de suas relagdes, interagindo por
meio dela, e tendo a midia permeando seus atos, experiencias e vivencias:
isso significa reelaborar e construir novos sentidos em uma sociedade
midiatizada (CARVALHO e KANISKI, 2000, p.13).
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Dentre as midias sociais, destacamos as mais populares em nosso proximo item
para depois, no proximo capitulo, falarmos sobre o Instagram, que é o objeto de estudo

deste trabalho.

3.2 AS MIDIAS SOCIAIS MAIS POPULARES NO BRASIL

Anualmente, varios sites especializados apresentam rankings e dados das midias
sociais mais acessadas ao redor do mundo. Tais dados, tem como base, estatisticas e
métricas proprias dessas midias e também relatorios e resultados apresentados pelas
préprias midias para divulgar seus resultados. Um dos mais respeitados sites neste
prisma, o Statista®, apontou que a previsdo de acesso as midias sociais em 2021 era de
mais de 66% da populacdo mundial. O Brasil, por sua vez, € um grande mercado
consumidor dessas midias, figurando em lugares de destaque em numeros de Usuarios e

aCessos.

3.21 OORKUT
A primeira midia social a se popularizar no Brasil foi o Orkut, ha quinze anos. A
rede ganhou enorme destaque, principalmente entre o publico mais jovem e foi objeto
de muitos estudiosos ndo s6é da comunicacdo, mas também de outras areas,
principalmente do que diz respeito a identidade virtual, que se solidificou com a
chegada da midia social.
Surgido em 2004, o Orkut levava o nome de seu criador, o engenheiro turco
Orkut Blylkkokten e se tornou uma febre mundial. Recuero (2005) destaca as
funcionalidades do Orkut, como midia social emergente na época:
Inicialmente, um software denominado Orkut oferece as primeiras pistas para
o desenvolvimento da analise. Criado por Orkut Buyukokkten, ex-aluno da
Universidade de Stanford e langcado pelo Google em janeiro de 2004, o
software é uma espécie de conjunto de perfis de pessoas e suas comunidades.
Nele é possivel cadastrar-se e colocar fotos e preferéncias pessoais, listar
amigos e formar comunidades. Os individuos s&o mostrados como perfis; é
possivel perceber suas conexdes diretas (amigos) e indiretas (amigos dos
amigos), bem como as organizacfes sob a forma de comunidades. Além

disso, existem ferramentas de interagdo variadas, tais como sistemas de
foruns para comunidades, envio de mensagens para cada perfil, envio de

> A Statista é uma empresa alema especializada em dados de mercado e consumidores. Sua plataforma
contém mais de 1.000.000 de estatisticas sobre mais de 80.000 tépicos de mais de 22.500 fontes e 170
setores diferentes. Fonte: Statista. Disponivel em: <http://www.statista.com>. Acesso em: 24 set. 2021.



40

mensagens para comunidades, amigos e amigos de amigos (RECUERO,
2005, p.7).

A popularidade da rede no Brasil foi tanta, que a detentora de sua marca, 0

Google, lancou, ap6s o primeiro ano de funcionamento, uma versdo da plataforma

totalmente em portugués, a primeira lingua que o site foi traduzido. Segundo dados

apresentados pelo proprio Orkut em 2008, 50% de todos os usuarios cadastrados na

plataforma eram brasileiros, o que deixou o pais em posicdo importante na tomada de

decisbes dos escritorios mundiais da empresa.

A proposta de conexdo de pessoas em torno de interesses comuns era evidente

no Orkut. Seu conceito de comunidades, que eram grupos com 0s mais variados temas

que se possa imaginar, eram o “local” onde pessoas realizavam conexdes através da

interacdo com os posts. O Orkut ndo utilizava, inicialmente, a tradicional timeline (ou

linha do tempo, em traducdo livre do inglés), muito conhecida em seus posteriores

concorrentes, mas sim o conceito baseado em comunidades.

Eu Odeio Acordar
Cedo

6.106.964 membros

|| comunidade

Acbes
Participar da comunidade

Denunciar abuso

Fonte: Tec Mundo. Disponivel em: <https://www.tecmundo.com.br/orkut/58432-11-comunidades-

Figura 3 - Comunidades do Orkut

Eu Odeio Acordar Cedo Participar da comunidade

Comunidade particular
Vocé tem que participar desta comunidade para ler e criar tdpicos e enquetes.

idioma: Portugués (Brasil) criada em: 23/05/2004

categoria: Outros local: Rio de Janeiro, RJ, Brasil

tipo: publico proprietario: José (Moderador)

visivel por: apenas membros moderadores: José (Moderador), Wilma

Smith... ., Jean Kelvin Van Zant, A

Adm Cmm, Jodo Holden, Gabriel Skrilatt d(-

)b

ocultar perfil

+ "Passagens ou Milhas Aéreas?
Acesse: www.MILHASLEGAL.com +

Comunidade feita para todos aqueles que acham que o dia s comeca apds ¢ meio-
dia.

"Eu faco samba e amor até mais tarde e tenho muito sono de manha
(Chico Buargue)

A MAIOR E MELHOR COMUNIDADE DO ORKUT!

classicas-orkut.htm>. Acesso em: 02 out. 2021.


https://www.tecmundo.com.br/orkut/58432-11-comunidades-classicas-orkut.htm
https://www.tecmundo.com.br/orkut/58432-11-comunidades-classicas-orkut.htm
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Podemos observar alguns exemplos dessas comunidades, desses grupos, com 0s
mais variados temas possiveis, que podiam ser desde o interesse ou apre¢o por algo,
apoio a alguma personalidade ou artista, ou temas bastante aleatorios, de situacdes

cotidianas.

Figura 4 - Comunidades do Orkut

S6 mais 5 minutinhos Participar da comunidade

Comunidade particular
Vocé tem que participar desta comunidade para ler e criar tdpicos e enquetes

idioma: Portugués (Brasil) criada em: 28/05/2004
categoria: Pessoas local: Brasilia, DF, Brasil
tipo: publico proprietario: José (WODERADOR)
visivel por: apenas membros moderadores: José (Moderador
ocultar perfil
I . . ' + “Passagens ou Milhas Aéreas?
S6 mais 5 minutinhos Acesse: www.MILHASLEGAL.com +
2.500.211 membros
I comunidade S6 mais 5 minutinhos

o~ \ 8éd o

Act Se voceé é daqueles que quando )
EOES cuve o despertador tocar, vai |3...desliga

Participar da comunidade o treco, depois vira pro lado e diz

Denunciar abuso Ahhhh, s6 mais 5 minutinhos...

Fonte: Tec Mundo. Disponivel em: <https://www.tecmundo.com.br/orkut/58432-11-comunidades-
classicas-orkut.htm>. Acesso em: 02 out. 2021.

A midia também conferiu, durante seus primeiros anos, um certo status aos seus
usuarios em comparacdo aqueles que ndo tinham acesso. Para se aderir ao Orkut, ou
para se criar uma conta, era preciso receber um convite de quem ja fizesse parte, e cada
usuario tinha um namero limitado de trinta convites para distribuir, 0 que tornava a rede
uma espécie de clube privativo. No entanto, com o enorme sucesso, a empresa abriu o
acesso a todas as pessoas em seu segundo ano.

O Orkut reinou por alguns anos, mas, ofuscado pelo lancamento de outras
midias sociais, ele até tentou se adequar as novas tendéncias de mercado, mas acabou
encerrando suas atividades em 2014, dez anos apos seu langcamento. No entanto, a midia
sempre é lembrada com certo saudosismo pelos usuarios brasileiros como a precursora

da popularizacdo das midias sociais no Brasil.

3.2.2 OFACEBOOK
Criado em 2004 por cinco estudantes de Harvard, a midia tinha a finalidade de

realizar uma conexdo entre os alunos do campus. Hoje, o conhecido criador e


https://www.tecmundo.com.br/orkut/58432-11-comunidades-classicas-orkut.htm
https://www.tecmundo.com.br/orkut/58432-11-comunidades-classicas-orkut.htm
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proprietario da marca, Marck Zuckeberg, tem no Facebook o status de maior midia

social do mundo, com quase 3 bilhdes de usuérios em 2020, segundo dados do préprio

Facebook.
Em relagdo a nimeros, segundo Kemp (2020), em seu artigo para o site We
Are Social, revelou que em abril de 2020, 3,81 bilhdes usuarios faziam uso de
midias sociais e destes, 2,5 bilhdes de usudrios estavam conectados a
plataforma Facebook, dominando assim, o cenario social global. Segundo o
autor, 98,2% acessaram o site em diferentes tipos de celulares, 78%
acessaram o site somente via celular, 20% fizeram uso do site via
computadores e celulares e 1,8% dos usuarios do Facebook fizeram uso via
dispositivos fixos, como computadores e notebooks. Dados recentes
coletados em janeiro de 2021 e disponibilizados pelos sites We Are Social e
Hootsuite via agéncia Amper (2021) confirmam os nimeros fornecidos pelo

autor acima e apontam ser o Facebook, a rede social mais acessada do
mundo, seguida pelo Youtube e WhatsApp (SILVA, 2021, p.34).

O Facebook se transformou ao longo do tempo e hoje é considerada uma rede
multiplataforma, que oferece varios servicos ao seu usuario, sendo um espaco de
compartilhamento de ideias, fatos, noticias, encontros virtuais, interagdo, comércio,
publicidade, e diversos temas de promocéo de atividades (SILVA; SALGADO, 2016).
Os paises com maior nimero de usuérios do Facebook sdo india, Estados Unidos,
Indonésia e Brasil, sendo que nosso pais, em 2020, registrou a marca de 120 milhdes de
contas, alegadamente.

3.23 O YOUTUBE

O Youtube, surge em 2005 com a proposta de ser uma midia exclusivamente
para os videos, onde qualquer pessoa com um celular e acesso a internet, pudesse postar
videos e interagir com outros usuarios (BURGESS; GREEN, 2009).

Classificado como midia social, tendo por base a classificagdo proposta por
Recuero (2019), o site ndo funciona como o Facebook ou o Instagram, sua dinamica é
outra. A plataforma conta com videos dos mais variados e inusitados temas possiveis,
servindo como base de consulta para muitas tarefas, desde como trocar uma lampada até
como formatar um trabalho académico por exemplo. Hoje, com o0 avango dos recursos
tecnoldgicos, 0 Youtube possibilita aos usuarios realizar transmissées ao vivo, 0 que
permitiu que surgissem programas exclusivos pensados para a plataforma.

Seus criadores Chad Hurley, steve Chen e Jawed Karim o venderam para o

Google em 2006, e hoje, segundo dados do proprio site, 0 Youtube tem quase 2 bilhdes
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de usuarios no mundo (YOUTUBE, 2019), sendo considerado o segundo maior

mecanismo de busca da web, perdendo apenas para o Google.

3.24 O SNAPCHAT

Com numeros um pouco mais modestos, a midia criada pela empresa
estadunidense de cameras Span Inc. em 2011, possui atualmente cerca de 500 milhdes
de usuarios globais alegadamente (SNAPCHAT, 2021).

Embora seu nimero de usuarios ndo seja tao significante, a plataforma ganhou
destaque por lancar mundialmente a tendéncia das ephemeral messagings (mensagens
efémeras, na traducdo livre do inglés), que ndo demorou a ser copiada por vérias outras
midias como o Instagram, Facebook, Whatsapp, entre outras.

Os stories (histérias, na traducdo livre para o portugués) do Instagram
surgiram em 2016, uma clara c6pia do aplicativo Snapchat, lancado em 2011,
que foi o primeiro aplicativo a usar o recurso das ephemeral messagings
(mensagens efémeras, na traducdo livre para o portugués). A ferramenta
permite a publicacdo de fotos e videos curtos — gerados e gravados direto no

aplicativo — que desaparecem ap6s 24 horas a partir da publicacdo
(FRANCA; GONZALES, 2021, p.340).

Ferreira et al (2017) apresenta a ephemeral messaging, COmo um recurso que
permite que seus usuarios compartilhem, de forma instantanea, imagens de seu
cotidiano, com a possibilidade de aplicagdo de alguns filtros ou de inscri¢cbes sobre as
imagens ou videos divulgados, como caracteres de texto, gifs (ou figurinhas) e rabiscos

a mao livre.

325 OTWITTER

A midia fundada em 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams e Biz Ston nos
Estados Unidos, atualmente possui cerca de 211 milhGes de usuarios no mundo,
segundo dados apresentados pela empresa em outubro de 2021.

“O twitter é o lugar certo para saber mais sobre o0 que estd acontecendo no
mundo e sobre o que as pessoas estdo falando agora”, ¢ a descri¢ao que encontramos no
site para a definicdo da plataforma (TWITTER, 2021).

O microblog, como é conhecido, é largamente usado por artistas, celebridades,
politicos e até governos para seus comunicados. Ele utiliza o recurso de pequenas
mensagens (até 280 caracteres por mensagem) que podem ser publicadas quantas vezes
se desejar. A plataforma é muito utilizada para cobertura de eventos, para comentarios e

opinides sobre os mais diversos temas e também para saber quais sdo 0s assuntos que
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estdo em alta no momento do acesso, atraves dos Trending Topics (topicos de tendéncia,
na traducdo livre do inglés), que é um ranking dos assuntos mais comentados por
usuarios no momento, mundialmente e também divididos por paises.
O Twitter é uma midia social que agrega de conteidos — e foi o primeiro a
utilizar a hashtag (#) como instrumento de indexacdo de assuntos. Essa
ferramenta possibilita que o usuario consiga reunir em uma mesma pagina o0s

comentérios mais relevantes a respeito de determinado tema, bastando para
isso utilizar a hashtag sinalizada. (D’ARCADIA, 2021, p.133)

3.2.6 O LINKEDIN
Lancado em 2003, pelo norte americano Reid Hoffman e comprado pela
Microsoft em 2016, o LinkedIn ¢ uma midia social com foco no mundo corporativo.
Detém a marca de 700 milhdes de usuarios divulgada pela empresa em 2021.
Com funcionalidades bastante parecidas com as do Facebook, o Linkedin
funciona como uma vitrine de conexdes entre pessoas e empresas, focada na oferta e na

procura de vagas no mercado de trabalho.

3.27 OTIKTOK

Considerada a cagula das midias sociais mais famosas, o TikTok lancado em
2016 na China, é uma rede utilizada para criar e compartilhar videos curtos, no formato
vertical, que podem ser postados nos perfis dos usuarios e ficarem visiveis para 0s
demais integrantes da midia.

Com 700 milhGes de usuarios no mundo, segundo o site da empresa, a
plataforma caiu no gosto principalmente dos mais jovens, e é conhecida por lancar
moda, como as famosas “trends” (ou tendéncias, na tradugao livre do inglés).

Muitos usuérios dentro do aplicativo TikTok utilizam diversas expressdes
curiosas em suas legendas, videos e até mesmo em comentarios. Uma das
palavras que mais geram dlvida é trend, termo que indica as tendéncias mais
usadas no momento dentro do aplicativo. A prépria rede social, assim como
0S Uusuarios, também designa as trends como as “modinhas” que estdo em
alta, por exemplo: musicas, desafios, coreografias, dublagens reproduzidas

em videos, tutoriais de maquiagem e efeitos da plataforma (MIRANDA,
2021, Portal Fala Universidades).

As trends se espalham rapidamente pelo TikTok e outras midias sociais,
motivadas pelos challenges (desafios, na traducdo livre do inglés), que encorajam outras

pessoas a fazerem seus préprios videos seguindo a trend.


https://falauniversidades.com.br/como-ganhar-dinheiro-assistindo-videos-no-tiktok/
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4. O INSTAGRAM

Deixamos para abordar o Instagram separadamente, em um capitulo, como
sendo a midia social elegida para esta pesquisa, para falarmos aqui sobre suas
caracteristicas e funcionalidades e também sobre o trabalho realizado pelos
influenciadores nesta midia.

O Instagram, alegadamente, conta 1,22 bilhdes de usuérios desde o seu
lancamento, em 2010, sendo acessado diariamente por 500 milhGes de pessoas. A
plataforma, que ¢ estudo deste trabalho, foi criada por Kevin Systrom e pelo brasileiro
Mike Krieger nos Estados Unidos, e foi comprada em 2012 pelo grupo do Facebook,
hoje chamado Meta, em alusdo ao conceito do metaverso.

O propésito do Instagram foi de ser uma midia social dedicada exclusivamente
as imagens, seu primeiro logotipo fazia uma alusdo a classica camera Polaroid que
“revelava” as fotos assim que eram feitas. A criacdo de contas na plataforma é gratuita e

dividem-se em perfis pessoais e perfis comerciais.

Figura 5 - Evolucéao dos logotipos do Instagram

( 2011-2016 )MN( 2016-PRESENTE )

Fonte: Portal das Logomarcas. Disponivel em: <https://www.logomarcas.net>. Acesso em: 03 out. 2021.

Por ser uma midia social exclusivamente visual onde seus participantes, ao invés
de compartilharem somente textos, compartilham fotos, videos e imagens pictéricas
para contar suas historias e onde o texto € utilizado de maneira secundéria, constrdi-se

uma narrativa baseada nas imagens, o que contribui para a construcdo das identidades
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on-line, numa espécie de autorrepresentacdo de si mesmo. Essa técnica chamada de
Visual Storytelling, é descrita pela propria plataforma em seu site oficial como sendo
uma forma de contar histdrias visualmente, onde seus usuarios capturam e divulgam
seus momentos e experiéncias por imagens e videos (INSTAGRAM, 2019).

D’Avila etal (2018) define o Storytelling, como a conta¢do ou narracdo de
historias - a tradicdo da oralidade - que constitui parte importante da histéria da
humanidade. Jerome Bruner em seu livro “Realidade Mental e Mundos Possiveis”
(1998) traz uma reflexdo sobre duas modalidades de pensamento, a técnica (ou
I6gico/cientifica) e a narrativa. A primeira apoia-se no saber adquirido por meio de
hipoteses e estudos, que sdo regrados e regem, de certa forma, as questdes burocraticas
cotidianas. Ja a segunda, € considerada pelo autor como uma das formas mais antigas de
pensamento da humanidade: a narrativa do pensamento, que Se caracteriza por ser uma
acao puramente humana, 0 que consiste em contar historias de si para si mesmo e para
0s outros.

Bruner (1998) diz que a importancia da narrativa na sociedade € central e que ao
narrar histdrias, construimos significados através dos quais as experiéncias da vida vao
adquirindo novos sentidos e, dessa forma, todas as pessoas, de algum modo,
experimentam a arte de narrar em nosso mundo.

A cultura contemporanea, e a Sociedade em Rede, como apontado por D’Avila
(2018) cria novas relagdes entre técnica e vida social. O desenvolvimento da hipermidia
e a liberacdo do polo de emissdo das mensagens, possibilitaram ndo somente uma nova
maneira de contar historias, mas também uma nova forma de compartilha-las com
outras pessoas e espalha-las em rede. Dessa forma, entendemos o Visual Storytelling
como um dos géneros do Storytellig, caracteristico da sociedade conectada, através do
qual pessoas constroem suas narrativas por meio de imagens e textos numa composi¢éo

autoral, caracterizando-se e diferenciando-se de cada usuario na rede.

Diante de um computador, tablet ou smartphone, cada um de nds registra sua
histéria via redes sociais, narra 0 que estd vivendo, testemunhando ou
inventando, o que quiser. MilhGes de milhdes de histdrias lutando por um
lugar ao sol na bombardeada memoria das pessoas, buscando serem
lembradas, admiradas, compartilhadas. Hist6rias de individuos, grupos,
nomes e marcas, tudo misturado (XAVIER, 2015, p. 15).

Neste prisma, o Instagram, caracterizado pelo Virtual Storytelling, permite que
seus usuarios construam, todos os dias, suas narrativas pessoais e as compartilhem com

tantas quantas pessoas quiserem observar. A internet ainda, possibilita juntar ao
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Storytelling na rede, outras formas de composicao da narrativa — além de uma imagem e
texto -, a localizacdo geografica, as hashtags e a marcacdo de outras pessoas por
exemplo, sdo itens que integram o didlogo e ajudam a contar a histéria, a compor a
narrativa; que ainda pode ser modificada a medida em que comentarios préprios ou de
outras pessoas sao feitos a postagem por exemplo.

O Instagram desde que foi langado, vem acrescentando funcionalidades para
Seus usuarios, mas sempre priorizando a imagem como recurso principal. O zoom,
boomerang, stickers, mencdo de outros usuarios, filtros, mensagens diretas,
transmissfes ao vivo, sdo alguns exemplos de funcdes incorporadas a midia social ao
longo do tempo. No entanto, um dos recursos secundarios mais utilizados do Instagram,

que realmente impactou a plataforma foi a criacdo dos Stories.

4.1 OS STORIES DO INSTAGRAM

Desde sua criacdo (ou sua copia do aplicativo Snapchat), os Stories ndo sairam
da programacdo da rede social. A sensacdo de proximidade e intimidade causada pelo
imediatismo das publicacdes, endossa 0 sucesso do recurso.

Baseado nas ephemeral messagings, como ja abordamos anteriormente, este
recurso, permitiu que seus usuarios criassem uma espécie de diario virtual cotidiano,
onde as pessoas puderam mostrar suas atividades diarias de forma “quase sincrona”, ou
seja, 0 conteudo é sempre renovado e os usuarios entram em contato com o “momento
atual” daqueles que seguem; fragmentos postados ao longo do dia, que constroem a
narrativa proposta. As publicagdes ficam disponiveis por 24 horas e depois
desaparecem, ndo sendo mais posssivel acessa-las, a menos que o autor as fixe em seu
perfil. Apenas o autor tem acesso a todas as publicacdes feitas nos Stories.

Por conta do instantaneo imediato ser sempre renovado, é possivel acompanhar
as mais diversas atividades de pessoas, celebridades, idolos mundias e os mais
conhecidos por compartilharem seu dia a dia, os influenciadores digitais. Este constante
fluxo e a constante renovacao de conteldo parece ser 0 que mais motiva 0 sucesso dos
Stories, que continuam a se destacar na plataforma desde seu lancamento.

O imediatismo ou a extensdo do presente, € uma das grandes caracteristicas dos
Stories. A emergéncia do presente estendido € um dos pontos apresentados nos estudos
de Gumbrecht (1998). Segundo o autor, vive-se a sensacdo de um presente estendido,
como um processo de destemporaliza¢do, uma diferenciacdo na ideia temporal, aspecto

amplamente utilizado por aplicativos e midias sociais que priveligiam a experiéncia do
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tempo presente, da experiécia imediata. Sibilia (2008) chama este tempo de “presente
inflado”, onde deseja-se a eterna permanéncia do que é, uma equivalencia quase total do

futuro com o presente.

Deseja-se a eterna permanéncia do que €, uma equivaléncia quase total do
futuro com o presente — um quadro apenas perturbado pelo feliz
aperfeicoamento do arsenal tecnolégico. Em decorréncia desses processos, 0
presente teria se tornado onipresente, promovendo a sensagdo de vivermos
numa espécie de presente inflado (Sibilia, 2008, p. 155).

Aqui tracamos um comparativo com a definicdo de Recuero (2009) para as
ephemeral messagings. A autora define o recurso como a combinacéo de caracteristicas
das interagOes sincronas com as assincronas. Ao analisarmos o recurso, consideramos-o
assincrono, ja que a resposta ao conteddo ndo € dada de forma imediata durante a
interacdo, no entanto, ocorre em algumas vezes, em apenas alguns segundos. O recurso
ainda permite, no Instagram, a realizacao de transmissdes ao Vvivo e gravacoes de videos
0 que, neste caso, caracteriza uma interacdo sincrona, ja que é permitido que os
seguidores interajam como autor em tempo real, através de comentarios.

Ainda no aspecto da sincronicidade e assincronicidade, observamos que ambas
publicacbes trazem feitios comuns. Os Stories, embora caracterizados pelo efeito
imediato, constroem uma narrativa proposta pelo autor, sob seu ponto de vista, ja que é
possivel utilizar por exemplo, os filtros, que modificam e melhoram a imagem com
recusos de edicdo pré-fabricados e ainda podem ser excluidos pelo autor e gravados ou
fotografados novamente, escolhendo assim, o Storie que o autor julga ser melhor para se
publicar.

As publicagdes da linha do tempo, consideradas assincronas, possuem um maior
tempo de pensamento, elaboracdo e editoracdo para sua publicacdo, o que permite ao
autor, ter mais tempo para editar o conteido a ser publicado. A assincronicidade destes
ambientes no Instagram permitem ao autor construir a versao de si mesmo que ele

deseja que seja apresentada, contribuindo para o sucesso da performance pretendia.
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vocé costuma organizar o
carddpio semanal na sua casa?
e

Fonte: Instagram de Carol do Carmo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/carolmchef/>.
Acesso em: 20 jan. 2022.

Como podemos observar, 0s Stories possuem inUMeros recursos, que permitem
ao usuario a interatividade com seus seguidores, como por exemplo as enquetes, que sao

perguntas curtas que podem ser respondidas com sim ou ndo.

Qué?
Assinado: Irrita Luppo

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivl em:< https://.instagram.com/ritalobo/>.
Acesso em: 20 jan. 2022.
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Outra ferramenta comumente usada e muito popular sdo os filtros, alguns
disponibilizam uma melhora imediata na pele das pessoas, cOmo se 0 USUArio usasse
uma maquiagem, outros modificam propositalmente o rosto, dando-lhes outros
formatos. Ha ainda os que possuem animacdes como rostos de animais ou formas de si

mesmo distorcidas graficamente.

Figura 8 — Foto do feed do Instagram de Rita Lobo com Stories fixados

Instagram Q. pesquis h PO
ritalobo ¢ g -

12.476 publicagdes 1,8milhdes seguidores 1.001 seguindo

Rita Lobo

Defensora da comida de verdade | 11 livros | Criadora do Panelinha (site, editora,
produtora) | Cozinha Pratica as 21h (GNT). Receitas, loja, PODCAST:
linklist.bio/RitaLobo

ido(a) por angela.abel, nilzaabern, souzajuliana e outras 52 pessoas

©600Y

Loja Paneli... AirFryer Receitas Acervo Pan... Livros EscolaPanel... Cozinha Pr...

B PUBLICAGOES ~  GIREELS ~  ® VIDEOS (& MARCADOS

N EUASLY T .

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em:< https://www.instagram.com/ritalobo/>.
Acesso em: 10 jan. 2022.

Assim, a experiéncia dos Stories proposta aos usuarios do Instagram, prioriza o
aspecto da simultaneidade e instanteneidade para construirem suas narrativas e
contarem suas historias, como aponta Santaella: “o estado de simultaneidade, ou seja, ao
mesmo tempo em que € vivida, a vida pode ser contada” (SANTAELLA, 2013, p.138).

Este recurso, precozinado pelo Snapchat e altamente difundido pelo Instagram,
espealhou-se também por outras midias sociais como o Facebook, Twitter, Whatsapp e
vem sendo aderido ainda por outras, como recentemente o Youtube, 0 que corrobora

para o sucesso das ephemeral messagings.

420 IGTV E O REELS DO INSTAGRAM
O IGTV (ou Tv do Instagram) foi lancado na midia social em 2018. Com o
intuito de competir com o Youtube. O recurso prioriza a criacdo de videos verticais, que
é como enxergamos a tela do celular, ao contrario da horizontalidade das telas de tv e

computador, por exemplo.
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Figura 9 - IGTV do Instagram

&) 16TV

Instagram

Fonte: Olhar Digital: Disponivel em: <https://olhardigital.com.br/2020/02/10/noticias/instagram-inicia-
testes-para-monetizacao-do-igtv/>. Acesso em: 30 set 2021.

Com foco na publicidade, o IGTV foi amplamente utilizado pelos usuérios,
especialmente pelos influenciadores digitais. Os videos poderiam ser gravados em
tempos mais longos, com mais minutagem e a funcionalidade ganhou destaque com um

icone proprio na tela inicial do aplicativo.

Figura 10 - Template IGTV do Instagram

CREATE IMMERSE

g the Camera

Fonte: Resultados Digitais. Disponivel em: <https://resultadosdigitais.com.br/blog/igtv-instagram/>.
Acesso em: 01 out. 2021.

Uma das grandes novidades do IGTV era a possibilidade de monetizagdo para os
criadores de conteudo diretamente no aplicativo, assim como no Youtube. No entanto, o

IGTV ficou obsoleto frente a outros recursos de outras plataformas e saiu do ar em
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2021, sendo substituido pelo Reels (bobinas ou carretéis, em traducao livre do inglés),
que é o recurso de videos mais curtos.

Um dos grandes motivos da decadéncia do IGTV foi o sucesso dos aplicativos de
videos curtos como o TikTok e o Kwai. Ambos chineses, esses aplicativos dedicados
exclusivamente aos videos, lancados em 2018 e 2019 respectivamente, ganharam
destaque durante o perido de pandemia. O sucesso destas midias sociais é explicado, em
partes, por oferecerem dinheiro a todos seus usuérios para assistirem seus videos. A
possibilidade de ser remunerado para realizar uma atividade que, normalmente ja
realizavam, fizeram os usuarios destas midias sociais popularizarem seu uso. Foi
possivel ganhar ganhar moedas virtuais dentro dos aplicativos para assistir 0s videos e
também para convidar outras pessoas a baixa-los. Essas moedas, quando acumuladas,
eram trocadas por dinheiro dentro do aplicativo e era possivel realizar uma transferéncia
via pix, para a conta bancaria do usuario.

Outros aspectos também diferenciam essas redes. Ao navegar por elas, videos
aparecem aleatoriamente para o usudrios e sdo selecionados pelos algoritimos das redes
segundo os interesses do usuario, que interage curtindo ou assistindo videos completos.
Através dessa recorréncia, os aplicativos entendem o que o usuario costuma gostar e
apresenta videos sobre o tema “espontaneamente”, 0 que é possivel gracas a tecnologia
de inteligéncia artificial chamada de machine learning (aprendizado da méaquina, em
traducdo livre do inglés), ndo sendo necessario programa-la. Fatima Pissarra, diretora de
uma agéncia que gerencia os maiores influenciadores digitais do Brasil, em entrevista
ao portal Uol, fala sobre a diferenca entre o Instagram e o TikTok: “No Instagram, vocé
fala para seus seguidores. Quem dita a conversa é o dono do perfil. No TikTok é
diferente. O condicional é o assunto. Se vocé gosta de videos de receita, o aplicativo

mostra esse tipo para voc€, independentemente de quem produziu”.
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Figura 11 - Botdo do Reels do Instagram

() ® Q

Fonte: App Tuts. Disponivel em: <https://www.apptuts.net/tutorial/redes-sociais/instagram-reels-guia-
completo-2020/>. Acesso em: 02 out. 2021.

Diante dessa tendéncia, ocorreu a substituicdo do IGTV pelo Reels no Instagram.
O Reels funciona nos moldes dos concorrentes TikTok e Kwai e destaca-se por estar
dentro do aplicativo, ndo sendo preciso acessar outra plataforma para utiliza-lo. A
tendéncia de videos mais curtos foi incorporada e liberada para todos os usuarios que
desejassem criar contetdo através da ferramenta e foi disponibilizada através de um
icone na tela inicial do aplicativo e, além de mostrar ao usuério videos aleatorios
indicados pelos algoritmos, também mostra videos de todas as pessoas que 0 usuario

segue.


https://www.apptuts.net/tutorial/redes-sociais/instagram-reels-guia-completo-2020/
https://www.apptuts.net/tutorial/redes-sociais/instagram-reels-guia-completo-2020/
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leticiatgomes ¢"
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Fonte: Tec Mundo . Disponivel em: <https://www.techtudo.com.br/listas/2020/07/como-funciona-o-reels-
no-instagram-perguntas-e-respostas-sobre-a-funcao.ghtml>. Acesso em: 02 out. 2021.

Atualmente o Instagram se destaca entre as demais redes sociais por ser
multiplaforma, ou seja incoporar recursos de outras redes em uma Unica plataforma e
também por ser a midia social de preferéncia da maioria dos influenciadores digitais,

por isso a elegemos para este trabalho.

4.3 A REPRESENTACAO DE SI MESMO NO INSTAGRAM

O autor espanhol Javier Serrano-Puche em seu artigo “La presentacion de la
persona em las redes sociales: uma aproximacion desde la obra de Erving
Goffman” (2012), apresenta uma reflexdo de como se constréi o “eu” em sites de midias
sociais, sob a perspectiva do sociologo Erving Goffman em “A Representagdo do Eu na
Vida Cotidiana”, de 1959.

Serrano-Puche (2012) aponta que no cenario multiplo de contextos das midias
sociais, haveria um maior controle e possibilidade de criacdo de multiplas fachadas,
numa versao idealizada de si mesmo. A representacdo do “eu”, na maioria das vezes, €
controlada e pensada de forma a representar apenas aspectos positivos de sua vida,
numa espécie de conto de fadas moderno, onde a vida do “eu” ¢ apresentada de forma
romantizada.

O autor apresenta quatro elementos-chave para aproximar a comunicagéo

mediada por tecnologias e a teoria social de Goffman:
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3)

55

A dicotomia das expresses controladas e das expressdes involuntarias que o
ator projeta em sua representacdo para 0s outros. Essa dicotomia se da no
sentido de que a expressividade do individuo (ou sua capacidade de produzir
impressdes) possui dois tipos de atividade significantes: a expressao que ele tem
e a expressdo que emana dele. Sendo a primeira criada por ele préprio e a
segunda produzida e interpretada pela sua audiéncia a partir do que ele faz e
representa. Serrano-Puche (2012) ainda exemplifica isso com a expressdo da
criagdo do perfil, um dos pontos iniciais para qualquer pessoa que Se inscreve
numa midia social. O ato de preencher o perfil mostra uma expressao controlada
do “eu” por parte do “eu”, que decide quantas e quais informagdes sobre si
constardo ali. Tao logo o individuo comeca a fazer publicacbes ou atualizar seu
status na plataforma, ele da continuidade a construcdo e representacdo de sua
identidade, demonstrada através de pots com fotos, textos, links, que revelam
seus gostos pessoais, sua atividade cotidiana e permite, assim, que a expresséo

que emana dele seja construida por quem o acompanha.

A tendéncia habitual que o individuo tem de representar uma versdo idealizada
de seu eu. O autor aponta que, nas midias sociais, criamos perfis que resultam,
de alguma maneira, em versGes melhoradas de nés mesmos, ou seja, a criacdo de
identidades idealizadas, mas ndo totalmente reais. Questdo essa que pode
desencadear problemas de cunho psicoldgico, dentre eles, a crescente tendéncia
ao narcisismo na rede (Buffardi; Campbell, 2008). As fronteiras do intimo sdo
rompidas e a intimidade se torna um espetaculo, através da exposicdo
permanente de um ‘eu” que busca, atraves de sua audiéncia, a confirmacdo de

sua propria existéncia.

A dupla dimenséo espacial que tem o lugar na atuacao (cenarios e bastidores). O
autor translada as palavras cenarios e bastidores para as midias sociais para fazer
a comparacdo a respeito do lugar onde o individuo constréi seu ‘“eu”
representativo. As midias sociais seriam o cenario, onde o “eu” (on-line) e sua
vida presencial seriam os bastidores, e onde o “eu” descontruido, por assim

dizer, realmente se representa (off-line).



56

4) Desvios e situacdes que podem pesar na representacdo do ator. Aqui o0 autor nos
mostra que o cenario ¢ capaz de mudar a construgdo da representagcdo do “eu”,
como por exemplo, a foto de perfil. Em uma rede social como o Linkedin, o “eu”
se apresenta com aspecto mais formal, e constroi uma imagem que demonstre
credibilidade e profissionalismo, com recursos como roupas mais formais e
ambientes mais sébrios. Ja quando o cenério € alterado para uma rede social
como o Instagram ou Facebook, a representagdo do “eu” na foto de perfil vem
carregada de signos que indicam descontracdo, lazer e amizades. Desta forma, o
cenario modifica a representagdo do “eu” e a construcdo de sua identidade de

formas variadas, dependendo do meio em que se insere.

Castells (2018, p.54) entende por identidade o processo de construgdo de
significado com base em um atributo cultural, ou ainda em um conjunto de atributos
culturais relacionados, os quais prevalecem sobre outras fontes de significado. Para um
determinado individuo, ou ainda, um ator coletivo, pode haver mdultiplas identidades.
No entanto, essa pluralidade é fonte de tensdo e contradi¢do tanto na autorrepresentacéo,
quanto na agéo social.

Contudo, identidades sdo fontes mais importantes de significado do que papéis, por
causa do processo de autoconstrucdo e individuacdo que envolvem. Em termos mais
genéricos, pode-se assim dizer que identidades organizam significados, enquanto os
papéis organizam fungdes (CASTELS, 2018, p.55).

No ponto de vista socioldgico, toda e qualquer identidade é construida
(CASTELLS, 2018, p.55). Ao tragar um comparativo entre Castells e Serrano-Puche,
observamos que uma teoria corrobora a outra no que diz respeito da construcdo da
imagem e identidade do individuo on-line.

Podemos assim dizer que, as narrativas de si nas midias sociais, sdo permeadas
por diversos aspectos que impactam a percep¢do da audiéncia do individuo segundo o
meio que ele se insere digitalmente. No Instagram, observamos que as postagens de
influenciadores digitais, de forma muito generalizada, constroem a narrativa da
representacdo de uma vida feliz, bem sucedida, com muitos presentes de patrocinadores
e corroboram para uma representacdo idealizada de si. A intimidade exposta, por meio

dos Stories, contribui para a aproximagdo de sua audiéncia e também para sua
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mistificacdo, espetacularizando momentos de intimidade como a hora do almocgo, por
exemplo.

Aqui, é possivel tragar um paralelo entre a espetacularizacdo de si e 0s
Olimpianos de Morin (1962). O sociologo francés, estudioso da cultura de massa, eleva
a categoria de Olimpianos as celebridades da cultura de massa, numa alus@o aos deuses
do Monte Olimpo, na mitologia grega. Segundo o autor:

Esses olimpianos ndo sdo apenas os astros de cinema, mas também os
campedes, principes, reis, playboys, exploradores, artistas célebres, Picasso,
Cocteau, Dali, Sagan. [...] Margaret e BB, Soraya e Liz Taylor, a princesa e a
estrela se encontram no Olimpo da noticia dos jornais, dos coquetéis,
recepcbes, Capri, Canérias e outras moradas encantadas. [...] A informagéo
transforma esses olimpos em vedetes da atualidade. Ela eleva a dignidade de
acontecimentos  histéricos acontecimentos destituidos de qualquer
significacdo politica, como as ligacdes de Soraya e Margaret, os casamentos
ou divorcios de Marilyn Monroe ou Liz Taylor, os partos de Gina

Lollobrigida, Brigitte Bardot, Farah Diba ou Elizabeth da Inglaterra
(MORIN, 1962, p. 105).

Ainda segundo Morin:

Conjugando a vida cotidiana e a vida olimpiana, os olimpianos se
tornam modelos de cultura no sentido etnografico do termo, isto é,
modelos de vida. S&o herdis modelos. Encarnam os mitos de auto-
realizagéo da vida privada (MORIN, 1962, p.107).

Assim, podemos identificar os influenciadores digitais como parte deste olimpo
citado por Morin - em meados dos anos 1960 - ja que sdo elevados a categoria de
celebridades rapidamente por seus publicos; celebridades da internet que séo
“cultuadas” nesta grande rede de devotos, a internet.

Na epoca dos textos de Morin sobre os olimpianos, tornar-se uma celebridade
ndo era algo tdo facil. Os idolos do cinema, da televisdo, do esporte e da politica
geralmente ganhavam a fama através de um trabalho bem feito, reconhecimento de seu
talento ou de sua posigéo social. Ja em nossa contemporaneidade, € menos provavel que
se tornar celebridade venha através de feitos grandiosos, e mais provavel que seja de sua
projecdo imagética.

“Desse modo e principalmente devido aos tempos atuais de ampla exposicao
midiatica, uma pessoa comum pode se tornar célebre apenas por sua imagem,
sem ter obtido uma funcdo social definida ou realizado alguma coisa

importante” (MOREIRA; RIOS, 2016, p. 1).

Assim, os olimpianos modernos, assim como o0s olimpianos de Morin ndo séo

deuses no sentido proprio que a palavra sugere, mas sim, seriam eles humanos
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divinizados [por eles mesmos e por outros]. Essa natureza dupla que os olimpianos
possuem (humana e divina), é o fator que fundamenta sua existéncia perante as outras
pessoas: a projecdo e a identificagdo. Chamariamos, entéo, os influenciadores digitais de
“Olimpianos Digitais”? Pela nossa percep¢do nos parece cabivel este titulo, por tantas
caracteristicas dos influenciadores que se assemelham aos olimpianos de Morin (1962),
mas principalmente pelo fato que liga as celebridades de outrora as de agora, todos séo
produtos. O que os diferencia é apenas o fato de que, antes as pessoas, a imprensa, e 0
grande publico os transformavam em produtos, depois de uma aceitacdo. Hoje eles
convertem a si proprios em produtos e mercadorias rapidamente, para SO depois
partirem para outros feitos
Essa autolegitimacdo presentes nos olimpianos digitais € explicitada por Sibilia
(2008) quando fala da forca do “eu” que narra [a propria historia]. Essa também ¢ a
narrativa do influenciador digital na comunicacdo atual, que tem a forca de atrair
pessoas e conquistar fiéis seguidores, “apenas” com seu modo de vida numa vitrine
virtual, ja que essas celebridades se autolegitimam:
Toda a poténcia desse eu que narra, que assina e que atua na visibilidade
interconectada concentra-se de fato em seu peculiar modo de ser e estar no
mundo. Todo o seu valor reside na singularidade do seu estilo como

personagem visivel; e, gragas a isso, na sua decorrente capacidade de atrair
uma grande quantidade de seguidores e fas (SIBILIA, 2008, p.308).

Ainda no pensamento da autora, percebemos a construcdo dessa identidade para
um fim especifico, ou seja, produzir o efeito que se deseja, numa subjetividade
“alterdirigida”. Se cria uma imagem de si para gque, justamente exposta, seja vista e
exibida para provocar o olhar alheio. A edicdo do “eu” perpassa os limites fisicos e a
imagem pessoal, e também afeta acGes e comportamentos, fatores que podem
desencadear em outras questdes, ja que sdo passiveis do julgamento alheio.

Tendo ocorrido uma transformacéo epistémica tdo notavel com relagdo aos
velhos tempos modernos, ndo surpreende que 0S mecanismos e as
ferramentas para a autoconstru¢do também tenham mudado. Em vez de
esculpir um eu introdirigido, um caréater oculto entre as dobras dos abismos
individuais e protegido da intromissdo dos olhares alheios, 0 que se tenta
elabora agora € um eu alterdirigido. Uma personalidade eficaz em sua

visibilidade compartilhada, capaz de mostrar tudo o que € na superficie da
pele e das telas (SIBILIA, 2008, p.318).

A mistificacdo, também ¢é apontada por Serrano-Puche (2012) como uma forma
de diferenciacdo dos demais usuarios de uma rede social. A representagdo do “eu” por

alguns atores sociais nas midias sociais, passa a impressdo de que ele possui qualidades
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excepcionais, aléem de também poder ser construida pelas informagfes que ele mesmo
passa em seu perfil, como sua formacdo, titulos, cargos, prémios e méritos. A
construcdo dessa imagem por estes e tantos outros fatores possibilita que sua audiéncia
estabeleca uma relacdo de confianca, de credibilidade.

Sibilia (2008) traz a definicdo do eu que fala na rede como sendo triplice: é ao
mesmo tempo autor, narrador e personagem. Tal definicdo explicita bem a construcao
da persona do influenciador digital, ja que ele mesmo escreve, narra e representa em
suas midias sociais sua propria histéria. No entanto, ela aponta que o olhar do outro
também define o “eu” do criador:

Ha& limites, porém, para as possibilidades criativas desse eu que fala e se
mostra enquanto vai se construindo. De fato, o narrador de si ndo € onisciente
e nem pode tudo inventar a seu respeito, pois muitos dos relatos que d&do
espessura ao eu sdo inconscientes, involuntarios e até mesmo contraditorios

ou indesejados. E, além disso, boa parte desses discursos se origina fora de si,
ja que os outros também nos narram (SIBILIA, 2008, p. 58).

A autora também traz uma reflexdo relevante quanto a singularidade do “eu”
que, nutrida por uma cultura do individualismo cada vez mais apurada e tipica de nosso
tempo, embora recortada pelos ditames identitarios de mercado. O “eu” é cultuado sem
cessar e, para isso, a demanda por seu cultivo e cuidado é apurada, para que possa ser
exposto da forma mais atraente possivel afim de, com isso, atrair e conquistar o0 maximo
de olhares possiveis daqueles que esperam para os verem (SIBILIA, 2008).

Em contrapartida a esse aspecto da constru¢do do “eu” nas midias sociais, a
partir de narrativas construidas e pensadas, grandes celebridades e artistas mostram o
sentido contrario, ou seja, a desconstrucdo do “eu”. Atraves de postagens sobre sua vida
cotidiana no Instagram, sobretudo nos Stories, a audiéncia comeca a enxergar em seus
idolos aspectos comuns, que todas as pessoas e até eles mesmos possuem. A
desmistificacdo da figura do artista nas redes sociais € parte dessa desconstrucéo, e a
revelacdo de uma vida “comum” fora dos holofotes causa na audiéncia uma

identificacdo com seus idolos (como ilustram as figuras 13 e 14).
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Figura 13 - A atriz Juliana Paes varrendo a casa em seus Stories

Fonte: Instagram de Juliana Paes. Disponivel em: <http://www.instagram.com/julianapaes>.
Acesso em: 02 out. 2021.

Sibilia (2008) chama a elucidacdo desses fatos cotidianos de imediatismo do
tempo real, ou seja, fatos reais e comuns sdo relatados por um “eu”, também real, de
maneira instantanea. Através de uma peculiar atualizacdo dos fluxos de consciéncia, na
internet é possivel acompanhar o relato minucioso de uma vida qualquer — famoso ou
ndo, celebridade ou ndo — com todas as suas peripécias registradas por seu protagonista
enquanto védo ocorrendo (p.104).
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Figura 14 - A atriz Claudia Raia mostra o marido Jarbas Homem de Melo lavando a louga nos Stories

Fonte: Instagram de Claudia Raia. Disponivel em: <http://www.instagram.com/claudiaraia>.
Acesso em: 02 out. 2021.

Castells (2015) defende que o sujeito possui uma identidade priméaria. No
entanto, de acordo com sua vivécia de mundo e experiéncias adiquiridas, outras
identidades sdo somadas a este sujeito. Podemos dizer com isto, que as relagdes que
ocorrem online, sobretudo nas midias sociais, interferem na construcdo identidaria do
individuo, na representacdo de seu “eu”.

A autorrepresentacdo na internet, a construcdo da indentidade, também perpassa
uma outra area que nao é o foco deste trabalho, mas que apresentamos de forma breve,
que € a area criminal, de crimes cibernéticos. A criacdo de perfis fakes também s&o uma
construcdo identitaria na rede e, embora os propdsitos sejam outros, as pessoas por tras
dos fakes, cronstroem, perante uma audiéncia, uma persona inexistente na vida real, mas
existente no mundo virtual. Cria lagos, estabelece relagdes, imprime tragos capazes de
gerar confianga e credibilidade para sua audiéncia. Muitos golpes cibernéticos, desde
pessoas que constréem uma outra identidade para conseguirem um namoro on-line, 0

chamado cat fish®, até golpes envolvendo roubo de dados e de muito dinheiro pela rede,

6 a palavra também é uma giria para pessoas que foram enganadas por outras na internet. Ou seja, fazer
um catfish é como se vocé criasse um perfil com fotos e informagdes que ndo sdo suas e se relacionasse
com outra pessoa através desse fingimento. Fonte: Revista Capricho. Disponivel em:
<https://capricho.abril.com.br/comportamento/o-que-significa-catfish-e-como-ele-acontece/>. Acesso em:
24 set. 2021.
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acontecem no mundo virtual e muitos paises ja dispde de delegacias proprias para a
investigacao de crimes virtuais. Ha ainda, a sensacdo de anonimato que existe quando se
estd na rede, o que, de certa forma, pode motivar a criacdo de identidades falsas, por
meio da sensacdo falsa de protecdo, percebida pelo distanciamento fisico entre as
pessoas.
O espaco digital ¢ um espaco fundamentalmente andnimo, gragas a
mediacdo. Como o corpo fisico, elemento fundamental da construgdo da
situacdo de interagdo, ndo é um participe do processo no espago mediado, ha
uma presungdo de anonimato gerada pela propria percepcao deste. [...]
Assim, é comum que a linguagem e os contextos utilizados para a
comunicagdo neste ambiente sejam apropriados pelos atores como elementos
de construcdo de identidade. [...] Essa constru¢do, necessaria para a
visibilidade daquele com quem se fala, é fundamental & interlocucgdo. A partir

dessa construcdo, tem-se a presenca, ainda que “virtual”, que permite a
situagdo da conversagdo (RECUERO, 2012, p. 44).

Assim, a construcdo da identidade, a representacdo do “eu” na internet,
sobretudo nas midias sociais, converge com os campos filoséficos, socioldgicos,
comunicacionais e psicolégicos num contexto amplo e paradoxal, fundamentais para
entendermos a figura do influenciador digital e a relevancia que seu “eu” tem nessas

midias sociais.
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5. O INFLUENCIADOR DIGITAL

Aqui chegamos ao assunto principal de nossa pesquisa: o influenciador digital.
Essa parte conta com a génese desta figura na internet, suas principais classificacdes e
como, de fato, se da seu trabalho nas midias sociais, através do marketing de influéncia.
Procuramos também entender o processo de legitimacdo dos influenciadores na
comunicagdo e como se da, por fim, a construcdo de sua identidade e a formagdo do seu
“eu” como marca, mercadoria. Falamos sobre como os influenciadores fazem uso de seu
capital social adquirido (BOURDIEU, 1983) e através de pensadores como Sibilia
(2009), buscamos entender a espetaculizaracdo de si préprio e toda a construcdo da
figura do influenciador digital, com aspectos tecnicos, sociais e culturais que impactam
na relevancia deste ator na comunicacéo.

Muito se fala, em nossoas dias atuais sobre o Influenciador Digital, também
chamado pelas palavras em inglés Digital Influencers ou Creators (criadores [de
contetido], em traducéo livre do inglés) ou também blogueiros, como sdo conhecidos.

O que antes era a representacdo de um diario virtual, tornou-se uma profissdo
rentavel, embora ainda ndo regulamentada, mas com grandes nimeros no Brasil e no
mundo. A revistas Forbes, divulgou no inicio de 2021, que o mercado do marketing de
influéncia movimentou no ano de 2020 mais de 13 bilhGes de dolares no mundo.
Somente o0 Instagram, no ano de 2017, movimentou 1,07 bilhdo de dolares no mundo,
segundo o site Statista. O mercado de influéncia parece mesmo ser grandioso em Varios
aspectos, em nimero de seguidores, em cifras e em numero de influenciadores. A
elevacdo desses numeros, se deu, principalmente durante o periodo de pandemia. Como
ja citado por nés anteriormente, a pandemia de Covid-19 trouxe o isolamento social, 0
que fez com que as pessoas tivessem muito mais tempo para ficar on-line, consumindo
conteddos.

Neste interim, empresas que antes tinham pouca participacéo on-line, precisaram
se adaptar & nova realidade e migraram suas operacdes para a rede, o que fez com que o
mercado de marketing digital crescesse exponencialmente no periodo, e

consequentemente, o trabalho dos influenciadores digitais.

5.1 O MARKETING DE INFLUENCIA
O marketing de influéncia é uma ferramenta do marketing tradicional, que

precede a internet e as midias sociais. Utilizar formadores de opinido, celebridades,
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sempre foi uma jogada do marketing para expandir e divulgar produtos e,
consequentemente, aumentar as vendas. Tanto que muitas vezes ligamos a imagem de
um produto ao seu garoto ou garota propaganda. Celebridades, artitas de cinema e
televisdo e mesmo anbnimos se tornaram conhecidos por estrelarem campanhas

publicitarias com o uso do marketing de influéncia.

Figura 15 — O garoto propaganda da Bombril

Fonte: Propagandas Historicas: Disponivel em:
<https://www.propagandashistoricas.com.br/2019/11/historia-do-bombril.html>.
Acesso em: 05 out. 2021.

Desta forma, o marketing de influéncia insere num mesmo contexto pessoas e
marcas, com a finalidade de tornar a comunicacdo mercadologica mais impessoal, mais
préxima do publico alvo. Sammis et al. (2015) define o marketing de influéncia como:
“a arte e a ciéncia de envolver pessoas on-line influentes para compartilhar mensagens
da marca com seus publicos-alvo na forma de contetido patrocinado” (p. 22). O autor
ainda continua:

O marketing de influéncia é bem-sucedido porque os consumidores confiam
nas recomendacfes de seus amigos e conhecidos mais do que confiam nas
mensagens das marcas. Influenciadores podem ndo ser "amigos" no sentido
tradicional, mas os leitores desenvolvem fortes afiliagbes com seus

influenciadores favoritos e confiam neles mais do que os anunciantes
(SAMMIS et al., 2015, p. 244 - 245).

Enge (2012), diz que o marketing de influéncia é baseado no processo de
desenvolvimento e cultivo de relacionamentos entre marcas e pessoas influentes que

possibilitam uma maior visibilidade de seu produto ou servi¢co para um publico em


https://www.propagandashistoricas.com.br/2019/11/historia-do-bombril.html
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potencial. A parceria entre marcas e pessoas define a esséncia do marketing de
influéncia, ou seja, o influenciador digital, ao se relacionar com uma marca, passa a ser
ponto de referéncia para sua audiéncia para engajar contetdos.

Com a popularizacao da internet, emerge deste cenario a figura do influenciador
digital, que se torna a grande vedete da comunicacéo e da publicidade, trazendo consigo

uma nova roupagem para o marketing de influéncia na rede:

Com a chegada das plataformas de midias sociais digitais, por volta de 2004,
0s publicos passaram a ter mais importancia para as organizacdes. A partir
dai, qualquer sujeito com acesso a essa tecnologia poderia criar contetido e
tornar-se “visivel” aos olhos de muitas outras pessoas e das proprias
empresas. O resultado disso foi que os individuos passaram também a poder
persuadir e, principalmente, influenciar outros individuos. Aqueles que
demonstraram afinidade com o ambiente digital e mais habilidade para expor
seus gostos e intimidades publicamente comegaram a ganhar destaque diante
de um nicho de publico que se identificava com o tema e conteldo
publicados (DREYER, 2017, p. 70).

A partir de suas proprias redes, o influenciador digital constrdi sua identidade
como formador de opinido perante sua audiéncia. A propaganda tradicional, antes
possivel apenas em comerciais em televisdo, radio, jornais, panfletos etc., divide seu
espago com a propaganda on-line feita de forma diferente por diversas pessoas.

Esse sucesso do Digital Influencer esta relacionado diretamente com os
métodos do Marketing de Influéncia que se constitui em um campo do
marketing que aborda atos voltados em pessoas que desempenham lideranca
e influéncia para futuras vendas. O digital trouxe uma nova percep¢do do

papel do consumidor, ndo apenas voltada para compra e consumo, mas, um
papel simbodlico e emocional de pertencimento. (ASSIS e FERREIRA, 2019

p.1)

Franca e Gonzales (2021) abordam a migracdo do marketing de influéncia para o
digital, sendo possivel, com isso, atingir um nicho maior de publico. O influenciador
digital, entdo, através das midias sociais, passa a ser enxergado pelas marcas como uma
forma inovadora de alcangar seu segmento de publico na internet.

Terra (2010) uma das maiores pesquisadoras do influenciador digital no Brasil,

o define como:

Um heavy user tanto da internet como das midias sociais e que produz,
compartilha, dissemina contetidos, proprios e de seus pares, bem como os
endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, féruns de discussdo
on-line, comunidades em sites de relacionamento, chats, entre outros
(TERRA, 2010, p. 53).

A autora criou o termo “usudrio-midia” que reforca a relevancia do influenciador

no contexto comunicacional atual, j& que ele coopera com empresas e marcas em um
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fluxo bidirecional e praticamente instantaneo, em suas proprias midias. Franca e
Gonzales (2021, p.334) dizem que: “Ele [o influenciador digital] conquistou autoridade
e poder de persuasdo, fazendo os processos e modelos vigentes serem repensados em
detrimento de uma comunicacéo viral em tempo real e por diversos atores”. Bem como

exemplifica Terra:

Os influenciadores emitem opinides, endossam, criticam ou recomendam
contetdos, marcas, produtos e servicos (...) eles préprios entenderam que sao
um canal relevante de comunicacao e relacionamento entre as organizagoes e
as audiéncias que pretendem atingir. Isso tudo com legitimidade e autoridade,
uma vez que se transformaram em fontes criveis de consumo de contetdo
(TERRA, 2017, p. 89).

Através das midias sociais, 0 marketing de influéncia passa a fazer parte do
cotidiano das pessoas, e o influenciador digital se consolida como embaixador deste
contetdo que divulga ndo s6 marcas e servicos, mas também opinibes, criticas e
pensamentos, construindo uma audiéncia fiel que se identifica com seu estilo de vida.

Os impactos mercadoldgicos do influenciador digital na publicidade, por
exemplo, sdo alvos de estudos de caso ao redor do mundo. A forma como a propaganda
tradicional coexiste com essa nova forma de divulgacdo de produtos, aponta para as
possibilidades que as marcas possuem, que vdo além das tradicionais campanhas
publicitarias. A viabilidade de transformar a velha e boa propaganda em algo intimista e
pessoal é o grande trunfo dos influenciadores digitais ao fazerem uso do marketing de
influéncia.

A relacdo do influenciador digital com a marca, define, portanto, sua influéncia
perante sua audiéncia, e utiliza das técnicas do marketing para engajar conteudos,

geralmente pagos, em parcerias com marcas ou empresas.

Franca e Gonzales (2021) apontam que a publicidade € uma das areas mais
impactadas pelo influenciador digital, j& que eles trouxeram uma nova roupagem para a
propaganda. Através de seu conteido Unico e original, eles se valem do marketing de
influéncia para indicar — e vender - produtos para sua audiéncia na rede, o que explica a
Crescente requisicdo destes profissionais para as campanhas publicitarias. “Quando se
identificam com uma marca por meio da divulgacdo de um influenciador, os
consumidores criam um relacionamento de lealdade a empresa” (FRANCA e

GONZALES, 2021, p.331).

Tendo como base a confianca, o marketing de influéncia funde pessoas e marcas

num mesmo contexto, o que pode beneficiar as trés partes envolvidas nesta relacdo. A
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primeira € a marca, que se beneficia do capital social do influenciador digital e utiliza de
suas conexfes e autoridade para divulgar seus produtos; a segunda & o proprio
influenciador, que transforma seu capital social em capital econdmico ao colocar seu
“eu” a venda para a divulgacdo de produtos e servicos perante sua cativa audiéncia; a
terceira € a audiéncia, o publico, que confia na credibilidade e autoridade do
influenciador ao divulgar determinada marca e pode se sentir satisfeito ao adquirir 0s
bens divulgados. Este esquema, que parece ndo ter falacias, garante ao marketing de
influéncia um certo destaque perante as formas mais tradicionais do marketing
(SAMMIS et al, 2015).

Oliveira (2019) reflete sobre a relagdo das marcas com o marketing de influéncia
através dos influenciadores digitais e diz que eles representam uma alternativa para se
criar conteudos que representem o verdadeiro DNA de uma marca. “Por meio de uma
publicidade paga ou organica o influencer pode ajudar a desmistificar produtos e trazer
a ideia de credibilidade em relagdo aos servigos oferecidos por uma empresa” (p.63).
Ainda segundo a autora, ha uma valorizagao por parte dos consumidores da participacao
dos influenciadores digitais no mercado de publicidade, ja que eles costumam
apresentar contetidos mais reais e auténticos, o que faz com que uma propaganda feita
por eles impacte de forma mais direta o consumidor.

Em outras palavras, poderiamos dizer que o pai do marketing de influéncia é a
famosa propaganda “boca a boca”. Quando pessoas falam bem de produtos e servigos
consumidos por elas para as pessoas de seu circulo social, isso pode levar outras pessoas
a também consumirem tal produto, baseadas na credibilidade e experiéncia de quem
Ihes passou a informacdo. Esse ciclo define a relacdo dos influenciadores digitais com
as marcas e sua audiéncia. Se o transpusermos para a realidade digital, veremos o que o
trabalho que o influenciador realiza, poderia ser chamado de “boca a boca digital”.
Quando ele empresta sua voz, sua imagem e, consequentemente seu ‘eu”, para falar de
um produto para seu circulo social, amplificado exponencialmente pela rede, gera
confianca em sua experiéncia e credibilidade, ou seja, seu capital social adquirido, e
pode despertar nas pessoas 0 desejo pelo consumo deste produto.

O conceito de capital social (BOURDIEU, 1998), que sera abordado mais
adiante, esta diretamente relacionado as conexdes sociais e seus valores. Desta forma, o
influenciador digital usa as técnicas do marketing de influéncia e adquire seu capital
social, pelas conexdes em suas midias, o que lhe confere certo “valor” perante dos

demais individuos.
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Neste aspecto, podemos observar que o marketing de influéncia sempre existiu
em nossas sociedades e hoje é apenas potencializado pelo digital. Ele apenas toma
novas formas, mas continua, em sua esséncia, como uma forma de divulgar e consumir
produtos baseados na experiéncia de outro. O trabalho do influenciador digital é, em sua
esséncia, o marketing de influéncia. Mesmo quando o influenciador ndo esta
“vendendo” um produto, quando fala sobre a importancia de se exercitar com
frequéncia por exemplo, ele usa das técnicas do marketing de influéncia para expressar
sua opinido e, de certa forma, inspirar — ou persuadir — as pessoas a também praticarem
atividades fisicas frequentes.

Vemos, entdo, como a opinido de quem estd na vitrine da rede pode impactar
tantas pessoas quanto conseguirem alcancar e validar. A influéncia vai além de
recomendar produtos, servi¢cos ou fazer propaganda, ela pode fazer pessoas acreditarem
em determinadas coisas ou mudarem comportamentos por exemplo, assunto que melhor
seria explicado por outras areas, como a psicologia. Mas, no que tange ao marketing de
influéncia e seus impactos na comunicacdo mediada por computador, é possivel
visualizar como pessoas ganharam voz e como o emergir do influenciador digital
impacta um grande espectro social, uma vez que seu trabalho de influenciar é

cotidianamente exposto a um grande publico que o segue.

5.2 POSICIONAMENTO

Um aspecto importante quando falamos do influenciador digital nas midias
sociais € o posicionamento. Este componente do marketing aplica-se fundamentalmente
para destacar empresas em seu seu segmento. No vasto mundo proporcionado pela
internet, posicionar-se diferenciadamente € necessario para ganhar destaque. Kotler
(1998) é uma das principais referéncias quando falamos no posicionamento dentro do
Marketing. O autor define o posicionamento de mercado como a agdo de projetar o
produto e a imagem de uma organizagdo com 0 objetivo de ocupar uma posicao
diferenciada na escolha de seu publico-alvo. Em outras palavras, o posicionamento é a
projecdo de uma marca na mente do consumidor, € como o cliente enxerga a empresa e
que conceitos e valores ele pode abstrair através da comunicacgéo realizada.

Para os influenciadores digitais, o posicionamento € sumamente importante.
Estar presente (ou onipresente nas midias digitais) ndo é o suficiente, € preciso saber

porque e como estar presente. Como evidenciar seu “eu” ou seja, sua marca, e destaca-
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la das demais, ao projetar-se diariamente nas nesses midias. Muito suscintamente, como
a imagem que uma empresa deseja passar é percebida pelos usuérios indica umas das
bases para um bom posicionamento.

Assim, nossa pesquisa entende que a construgdo do “eu” mercadoldgico do
influenciador digital, passa necessariamente, pelo conceito de posicionamento. A
imagem, os conceitos e valores transmitidos pela comunicagdo do influenciador é o que
irdo determinar seu posicionamento no Instagram. A forma como ir4 comunicar, 0s
assuntos que ira abordar dentro de seu nichamento, a preocupacdo e opinido sobre
causas e fatores sociais, tudo comunica e compde sua figura para um bom
posicionamento. N&o necessariamente, o posicionamento implica em ser o melhor
dentro de cada nicho, mas sim em ser diferente, em diferenciar-se e gerar identificagdo

no publico-alvo.

5.3 A GENESE DO INFLUENCIADOR DIGITAL

Os primeiros registros de pessoas como influenciadores na internet vém dos
blogs. Diarios virtuais onde cada pessoa criava seu préprio endereco num site e 14,
compartilhava suas opinides, descrevia sua rotina ou mesmo compartilhava mausicas,
poesias ou qualquer outro assunto aleatério que Ihe parecesse interessante. Os blogs
comecaram a ganhar seguidores, pessoas que acompanhavam outras pessoas para
consumir seu conteudo.

O primeiro diario on-line, considerado o precursor dos blogs, foi langado por um
brasileiro, Claudio Pinhanez, cientista do MIT Media Lab, que langou um site chamado
“Open Diary” (diario aberto, em tradugdo livre do inglés), que tinha como objetivo
documentar sua vida de pesquisador e era visivel para todas as pessoas que O
acessassem na rede. O que havia de diferente nessas paginas era justamente o fato da
publicacdo ser feita em forma de diario, com uma ordem cronolégica dos
acontecimentos, modelo seguido até hoje pelas time-lines (linhas do tempo, em tradugéo
livre do inglés) das midias sociais.

Mais tarde, em 1997, foi langado nos Estados Unidos o primeiro blog, o Robot
Wisdom, criado por Jorn Barger. Ele também criou o termo weblog (we = nés, blog =
blogamos, em traducéo livre do inglés), para designar esta nova forma de postagem de

conteddo na rede. Desde entdo, os blogs foram evoluindo, tanto em seu design, quanto
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em suas funcionalidades e, o sucesso e a popularizacdo dos blogs se deu, de fato, no

inicio dos anos 2000, gracas, principalmente, a expansao do acesso a internet.

Sibilia (2008) comenta sobre o surgimento dos blogs e o paradoxo que

representam em sua existéncia na rede. Ela os compara com os modelos tradicionais de

diarios intimos, aqueles que eram escritos e guardados, para preservar com muito

cuidado a intimidade de uma pessoa. J& na internet ela os chama de diarios “éxtimos”,

usando o trocadilho para evidenciar a intimidade nas vitrines globais das telas

interconectadas.

Um elemento importante nesse itinerario foram os blogs, surgidos nos
primeiros anos do século XXI e entdo curiosamente definidos como “diarios
intimos que se publicam na internet”. De fato, a origem etimologica do termo
blog remete aos didrios de bordo escritos pelos navegantes de outrora. Ja
nessas paginas da rede que também foram denominadas weblogs — e que
ainda contemplam modalidades mais especificas como os fotologs e os
videologs ou vlogs — qualquer um contava suas peripécias cotidianas usando
tanto palavras escritas como fotografias e videos (SIBILIA, 2008, p.20).

Os blogs foram os pioneiros em espetacularizar as agdes comuns, cotidianas e

propulsores de seus autores/criadores/atores na rede; o inicio da intimidade revelada

antes da existéncia das midias sociais digitais.

Ja& em termos mais técnicos, Brito (2017) divide os blogs em trés categorias

principais:

Blogs pessoais: sdo 0s mais populares e, normalmente, sdo usados como um
género de diario com postagens voltadas para os acontecimentos da vida e as
opinides do usuario. Também sdo largamente utilizados por celebridades que

buscam manter um canal de comunicagéo com seus fas;

Blogs coorporativos e organizacionais: muitas empresas vém utilizando
blogs como ferramentas de divulgacdo e contato com clientes. Nas empresas 0s
blogs podem ser externos (voltados para o publico em geral) e internos (apenas

para seus colaboradores);

Blogs de género: por fim, ha blogs com um género especifico, que tratam de um
assunto dominado pelo usuério, ou grupo de usuarios. Podem apresentar
contetidos variados como: humoristicos, noticias, informativos ou de variedades,

com contos, opinides politicas e poesias. Algumas categorias de blogs recebem
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denominacdes especificas tais como: blogs educativos, blogs literarios,

metablogs etc.

Atuando numa mescla dos blogs pessoais e dos blogs de género, a figura do
blogueiro, ou aquele que escreve o blog, comeca a se evidenciar. A utilizacdo das
imagens nos blogs, foi ponto crucial para que, de fato, a “figura” do blogueiro ganhasse
essa evidéncia e, a fotografia, modificasse drasticamente 0 modo com que os blogueiros
eram enxergados por seu publico, convertendo-os, rapidamente, em celebridades da
web.

Esse novo protagonista comunicacional, passa a ganhar credibilidade e quebra
com o modelo tradicional da comunicagdo, bilateral e horizontal. Quando ele, como
consumidor, passa a ser também produtor, criador e curador de conteudo, as dinamicas
tradicionais da comunicacdo e da propaganda passam a dividir espaco com esse novo
formato. Alvin Tofler (1995) usa o termo prosumer (producer + consumer), ou
prosumidor (produtor + consumidor, em traducdo livre do inglés) para designar este
sujeito advindo dos blogs. O termo ganhou uma conotacdo que é passivel de uma
analise tedrica para entendimento das relacdes entre eles, as marcas e 0s usuarios da
internet (TERRA, 2017).

Nas atividades cotidianas dos espectadores, eles contribuem com o valor
cultural (sentimental, simbolico) dos produtos de midia ao retransmitirem
0s contelidos e ao tornarem 0s materiais valiosos dentro de suas redes
sociais. Cada novo espectador que essas praticas atraem para 0 programa
pode, em tese, resultar em um maior valor econémico (intercdmbio) para as

empresas de midia e os anunciantes (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p.
161).

A popularizacdo de blogs com assuntos especificos, nichados, evidenciou a
figura do blogueiro como celebridade. Divididos por categorias como: blogs de moda,
arquitetura, humor, decoragdo, maquiagem, fitness, saude etc., os blogs comecaram a se
tornar referéncia nos assuntos de que tratavam e o blogueiro, por conseguinte, uma

espécie de “especialista” no assunto.
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Figura 16 - Template do blog de Camila Coelho

e
COELHO
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y N CTUTORIAL A MINHA MAQUIAGEM SUPER
= VW = N | NATURAL PRO DIA A DIAI
Fonte: ID Tehd. Disponivel em: <http://www. |dthed com/camila-coelho/>. Acesso em: 08 out. 2021.

Ao longo do tempo, foram surgindo muitos blogs, que evidenciaram muitas
pessoas como blogueiros, as tornaram famosas na internet e logo comegaram a serem

alvos de campanhas publicitarias para outros meios de comunicacéo.

Figura 17 - Template do blog Kibe Louco

Fonte: Revista Bula. Disponivel em: <https://acervo. rewstabula com/posts/llstas/os blogs-mais-
populares-do-brasil>. Acesso em: 08 out. 2021.

No entanto, com a polarizacdo das midias sociais e a necessidade de estar

presente em outras plataformas digitais, a nomenclatura desses profissionais precisou se


http://www.idthed.com/camila-coelho/
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adequar, ja que era restritivo dizer “blogueira de moda” ou “Youtuber de Games”, por
isso o termo influenciador digital passou a ser usado para designar o trabalho
comunicacional dessas pessoas e fez-se presente na midia em a partir do ano de 2015.

5.4 OS TIPOS DE INFLUENCIADORES DIGITAIS
As classificagdes a respeito dos influenciadores digitais séo relativamente novas
e ainda ndo existem muitas bibliografias especificas para lista-los em categoria.
Decidimos entdo, em nossa pesquisa, usar trés classficacdes, duas nacionais e uma
internacional, para melhor entendermos as categorias de trabalho dos influenciadores.
Ishida (2016, p.168-172) os categoriza em trés tipos: Broadcasters, Conectores e
Legitimadores.

Broadcasters:

e Possuem volume acima da média de seguidores (tendo como referéncia a média
na area de atuacdo do perfil ou o publico alvo estabelecido);

e Comentarios dos seguidores sdo focados no contetdo do post ou na figura
pessoal do influenciador;

e Possuem alto volume de interagdes no post, principalmente comentarios e
replicacgoes;

e Geralmente recebem convites e propostas de marcas para participar de eventos
ou recebem brindes e presentes expondo-os nas midias sociais, gerando muitas

citagdes em notas de sites e blogs.

Conectores

e Possuem muitas mengdes espontaneas de outros perfis, principalmente de
broadcasters;

e Alta taxa de engajamento (interacdes / seguidores) em seus posts; tem alto poder
de propagacgéo, em que os compartilhamentos atingem o segundo e terceiro grau
nos seguidores;

e Um perfil pode ser conector e broadcaster ao mesmo tempo e, geralmente, esta

em contato direto com broadcasters ou legitimadores.
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Legitimadores:

e Tem perfil de seguidores bastante homogéneo, ou seja, com interesses bastante
similares;

e Costumam postar sempre sobre 0 mesmo assunto; possuem altas taxas de
engajamento, principalmente comentarios;

e Proporcionalmente, geram muitas mengfes espontaneas de outros usuarios ou

veiculos, por serem referéncias nas areas que atuam.

Muitas empresas que trabalham com marketing de influéncia divulgam
classificacbes baseadas no mercado de trabalho. Dentre as empresas pesquisadas para
este trabalho, quase todas apresentam resultados muito parecidos quanto a categorizacao
dos influenciadores digitais. Apresentamos aqui, duas delas, a classificacdo da

plataforma norte americana Traackr’ e a do portal brasileiro Kuak®.

Figura 18 — Os tipos de Influenciadores Digitais segundo o Traackr

3382000820

@ '

Fonte: Traackr. Disponivel em: <www.traackr.com>. Acesso em: 08 out. 2021.

Segundo essa classificagédo, os influenciadores estéo divididos em: celebridades,
conectores, a marca pessoal, analistas, experts, infiltrados, disruptores e jornalistas. E
uma classificacdo baseada no conctetdo que produzem e ndo em outros nUmeros como
engajamento e seguidores por exemplo.

J& a classificacdo do Kuak, com teor mais mercadologico, divide o0s

influenciadores em ndimero de seguidores. E uma classificagdo, ao nosso pensar, que

7 Fundada em 2010, a plataforma é uma das mais conhecidas globalmente no marketing de influéncia. E
descrita como: uma plataforma que oferece a descoberta de influenciadores, verificacdo, gestdo de
relacionamentos, organizacdo de campanhas, medicdo e um benchmark de desempenho de mercado dos
influenciadores. Mais de vinte dos principais anunciantes globais e centenas de marcas e agéncias
emergentes usam o Traackr todos os dias para tomar decisGes mais inteligentes de marketing de
influenciadores. Fonte: Traackr. Disponivel em: <www.traackr.com>. Acesso em: 08 out. 2021.


http://www.traackr.com/
http://www.traackr.com/
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ndo dita claramente a popularidade de um influenciador, mas baliza, principalmente

para o0 mercado de trabalho, muitas a¢des que envolvem os influenciadores.

Figura 19 - Influenciadores de acordo com o niimero de seguidores.

Os influenciadores sao classificados numa piramide de acordo com a quantidade de

seguidores que possuem em pelo menos uma rede social:

Fonte: Kuak. Disponivel em: <https://d27vzs4r83hauc.cloudfront.net/conteudo/infografico-quem-sao-

influenciadores.pdf>. Acesso em 09 out. 2021.

De acordo com a classificacdo proposta e também apresentada pelo Kuak,

descreveremos, com algumas observacdes, as categorias de influenciadores:

Every Day Influencers (Influenciadores cotidianos, em traducdo livre do
inglés): Muitas vezes ndo se consideram propriamente influenciadores e ndo
monetizam suas contas nas midias sociais. Contudo, estdo muito perto de
seus seguidores, que geralmente sdo amigos, familia, colegas de trabalho e
pessoas de seu convivio. Embora ndo exerca a influéncia como fonte de
renda e profissdo, essa categoria possui relevancia na medida em que ja
consolidou uma audiéncia, mesmo que pequena, que acompanha suas
postagens;

Nano Influenciadores: Apesar de ndo possuirem um alto alcance, 0os nano
influenciadores estdo na mira das marcas por possuirem um alto grau de
confiabilidade junto a seu publico. Geralmente ja possuem a postura de
“blogueiro”, realizam trabalhos com empresas locais e regionais e também

fotografias e postagens mais elaboradas, editadas e pensadas.
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Terra (2017) observa o potencial alcance dos nano influenciadores no mercado

atual de influéncia:

(...) se dedicam a temas ou regides especificas [e] conseguem ter maior
dominio sobre o assunto relacionado a sua marca. Médios e grandes
influenciadores acabam se associando com diversas outras marcas. Um
relacionamento com microinfluenciadores pode fazer que vocé alcance
objetivos mais reais (TERRA, 2017, p.38).

Santos (2018) também apresenta os nano influenciadores como uma boa solucéo

de marketing para empresas menores, jA que para marcas com verbas reduzidas que

qguerem implementar estratégias de comunicacdo digital segmentada, tem nos nano e

micros influenciadores a vantagem de que eles falam diretamente com o publico certo e,

por isso, a taxa de conversao é maior.

O alcance inicialmente é limitado, muitas vezes até regional, mas o contato é
muito mais proximo com seus seguidores, interagindo e produzindo contetido
ainda mais especifico, quase que on demand em alguns casos. A relacdo com
essas microcomunidades é pautada por credibilidade, valores, engajamento e
acesso, 0 que torna essa personalidade uma fonte confiavel, mais préxima a
sua realidade, deixando as a¢des de midia mais humanizadas (SANTOS,
2018, p.1).

Micro Influenciadores: Possuem um nicho especifico e estdo
profundamente conectados com seus seguidores. Apesar de ndo terem um
alcance tdo alto, possuem uma taxa de engajamento muito relevante,
justamente por serem mais proximos de seu publico e gerarem uma relacdo
de confianga maior. Muitos comecam a se destacar por criarem conteldo
com muita qualidade. Geralmente ja sdo monetizados, possuem parcerias e
contratos com empresas locais, regionais e até nacionais e ja produzem
conteudo profissional.

Bertocchi e Saad (2011) reiteram a importancia dos nano e micro
influenciadores enquanto estratégias de comunicacdo, ja que seu alcance é
altamente relevante num nicho onde as pessoas estdo expostas a uma grande

quantidade de informacdo diaria no ambiente digital;

e Macro Influenciadores: S&o pessoas que alcangcaram um patamar maior
no nicho em que atuam. Comegam a ter mais destaque no alcance de suas
publicacGes e também muitos comecam a deixar de lado suas carreiras para

se dedicarem exclusivamente a producéo de contetdo digital;
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e Mega Influenciadores: sdo pessoas, ja consideradas referéncias no
nicho em que atuam. Tem notoriedade no conteddo que produzem e tem
maior visibilidade em eventos e acbes de cross-media®. Ja sdo tidos como
celebridades da internet, geralmente estdo em multiplas plataformas,
enfatizando a onipresenca digital, mas tendem a se dedicar mais fortemente
a uma, em especifico;

e Celebridades: Possuem uma audiéncia massiva. Geralmente s&o
advindos de outros meios de comunicacgdo, artistas de televisdo, cinema,
youtubers de grande sucesso, atletas, chefs de cozinha, profissionais de
grande sucesso em suas areas, pessoas amplamente conhecidas pela

sociedade.

Ainda em nossas pesquisas sobre as classificacGes do influenciador digital, nos
deparamos com Karwhai e Peres (2017) que sugerem uma mescla entre as definigdes

internacionais e nacionais da categorizacdo dos influenciadores digitais:

Na esteira dos autores, ampliamos e relacionamos 0s conceitos em uma nova
divisdo dos influenciadores digitais no Brasil. Podemos contar com a
definicdo dos perfis encontrados no exterior, e mesclar com o que Ishida
(2016) concluiu em sua pesquisa de mensuragdo de resultados com
influenciadores digitais. Os influenciadores no Brasil tém o perfil de
autoridade, rompedor e conector, além daqueles com caracteristicas mais
populares e o mais facil de ser identificado como os influenciadores
celebridade e marca em pessoas (KARHWAI e PERES, 2017, p.1681).

As autoras sugerem e seguem essa definicdo para melhor descrever os atributos

e caracteristicas de cada categoria (p.1682-1683):

o Celebridades: os perfis de celebridades sdo sempre baseados em trocas
monetarias uma vez que seu nome se tornou um produto, uma marca - ou €
vinculado a uma - o que também é uma caracteristica de um influenciador
broadcaster, de acordo com Ishida (2016). Nao s6 pela sua popularizagdo

nas midias sociais, mas também pelas atividades extras que eles passaram a

9 O conceito de cross-midia vem da publicidade e do marketing. Através da “possibilidade de uma mesma
campanha, empresa ou produto utilizar simultaneamente diferentes tipos de midia: impressa, TV, radio e
Internet” (LUSVARGHI, 2007, p. 2). Quico (2004) define cross-media como um produto e/ou servigo
interativo que envolve mais do que um médium (meio). Também pode ser definido, no &mbito da
publicidade, como o cruzamento de midias, que utiliza diversos canais de comunicacdo para sua
veiculacdo.
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exercer. Muitos passaram a escrever livros, produzir filmes, entraram na
indUstria midiatica, paralelamente a atividade de influenciador digital. Ou
seja, esse é um influenciador, que ndo tem tanto engajamento quando
falamos de valor de discurso, por conta de sua popularidade demasiada e
perdendo um pouco o foco de quem, de fato, é o seu publico. E um
influenciador mercadoldgico. Os influenciadores celebridades tém mais
popularidade, mas ha outros que usam sua popularidade ndo a partir da
construcdo de uma marca pessoal, mas por meio da relevancia de seu
discurso de especialista. Esse pode ser considerado o influenciador
autoridade, que agrega valor para a comunidade, e legitima seu discurso por
se tornar referéncia no tema que fala. E assim como o legitimador, conceito

utilizado por Ishida (2016), costuma postar geralmente sobre um assunto so;

e Rompedor: esse tipo de influenciador traz debates sobre temas
relevantes para as redes e possui um alto teor de engajamento sobre
determinados assuntos. Geralmente fala mais diretamente aos nichos, com
temas especificos. Costuma ser convidado por empresas e programas de
televisdo, radios e internet para falar sobre o assunto que domina e também

€ um influenciador monetizado;

e Conector: este influenciador conecta habilidades e cria diversos links.
Com caracteristicas similares aos conectores definidos por Ishida (2016).
Poderiamos considerar esse tipo de influenciador um dos que agrega valor
tanto para si, quanto para os outros. E o tipo de pessoa que sabe usar as
midias sociais de uma forma positiva e reine um pouco de cada perfil
descrito, ainda que em proporgdes menores. Ishida (2016, p.270) explica
gue um conector ““¢ referéncia para perfis populares e também serve como
conexdo para diversos grupos com perfis distintos, onde espalha tendéncias

e consegue estimular conversas entre diversas tribos”.

550S INFLUENCIADORES DIGITAIS NO BRASIL E SUA
LEGITIMACAO
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Algumas empresas no Brasil ja realizaram pesquisas de mapeamento dos
influenciadores digitais e do mercado de marketing de influéncia. Embora sejam
pesquisas mercadoldgicas, apresentam dados passiveis de andlises e interpretacGes.
Dentre as empresas pesquisadas e analisadas para este trabalho, optamos por referenciar
duas empresas brasileiras, o Ibope'® e a Youpix®?.

A pesquisa “O Brasil e os Influenciadores Digitais”, foi realizada pelo Ibope em
2019 e traca, principalmente, o perfil dos internautas, ou seja, a audiéncia dos
influenciadores. Segundo dados apresentados, o Brasil possuia, no ano da pesquisa, 230

milhGes de smartphones, sendo eles, 0s responsaveis pela grande maioria do acesso a

internet no pais.

Figura 20 — Meios de acesso a internet no Brasil
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Fonte: Ibope Inteligencia. Disponivel em: <https://static.poder360.com.br/2019/11/Influenciadores-
digitais-ibope.pdf>. Acesso em 10 out. 2021.

100 Instituto Brasileiro de Opinido Pulblica e Estatistica (Ibope) foi uma empresa brasileira que atuou por
quase 80 anos no mercado brasileiro em estudos e pesquisas sobre opinido publica, intencdo de voto,
consumo, marca, comportamento e mercado. Em 2014, teve a divisdo de pesquisa de midia adquirida pelo
grupo Kantar, formando a Kantar Ibope Media. Como consequéncia, mudou seu nome. De Ibope passou a
se chamar Ibope Inteligéncia, com o intuito de diferenciar as duas empresas. Em janeiro de 2021 a
empresa encerrou atividades ap6s o fim do contrato de cessdo de marca com a Kantar Ibope
Media. Executivos remanescentes do Ibope fundaram, entdo, uma nova empresa de pesquisas, 0 Ipec
(Inteligéncia em  Pesquisa e  Consultoria). Fonte: JC  Uol. Disponivel  em:
<https://jc.nel0.uol.com.br/politica/2021/06/12614264-saiba-0-que-e-0-ipec-novo-instituto-de-pesquisa-
de-opiniao.html>. Acesso em: 10 out. 2021.

L A Youpix foi fundada em 2016 e se define como uma consultoria brasileira de negocios para economia
de influéncia e comunicacdo digital. Figura como uma das principais plataformas a realizar eventos,
estudos e pesquisas de marketing de influéncia no Brasil. Fonte: Youpix. Disponivel em:
<www.youpix.com>. Acesso em: 10 out. 2021.


https://static.poder360.com.br/2019/11/Influenciadores-digitais-ibope.pdf
https://static.poder360.com.br/2019/11/Influenciadores-digitais-ibope.pdf
https://pt.wikipedia.org/wiki/2014
https://pt.wikipedia.org/wiki/Kantar_Ibope_Media
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Os dados de penetracdo do internauta brasileiro, ou seja, seu poder de navegacéo
e permanéncia em sites e midias sociais é de 70%, um ndmero alto se comparado a
outros paises emergentes. A pesquisa foi realizada com 2 mil pessoas em todas as
regibes brasileiras, para tracar um mapa da influéncia no pais e apresenta dados sobre
género, motivacdes para seguir um influenciador, conteddos mais populares etc., como

ilustramos com as figuras a seguir:

Figura 21 — Pessoas participantes da pesquisa
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Fonte: Ibope Inteligencia. Disponivel em: <https://static.poder360.com.br/2019/11/Influenciadores-
digitais-ibope.pdf>. Acesso em 10 out. 2021.

Figura 22 — Quem segue os influenciadores digitais?
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Fonte: Ibope Inteligencia. Disponivel em: <https:/static.poder360.com.br/2019/11/Influenciadores-
digitais-ibope.pdf>. Acesso em 10 out. 2021.


https://static.poder360.com.br/2019/11/Influenciadores-digitais-ibope.pdf
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Pesquisas de mercado como estas que apresentamos em nosso trabalho, nos déo
aporte de uma dimenséo real do mercado de trabalho do influenciador digital no Brasil,
de como as pessoas enxergam seu trabalho e de como a relevancia desses sujeitos pode
impactar na escolha de uma campanha de divulgacdo de produtos, como percebemos

nas figuras a seguir:

Figura 23 — Quem segue os influenciadores digitais?
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Fonte: Ibope Inteligencia. Disponivel em: <https://static.poder360.com.br/2019/11/Influenciadores-
digitais-ibope.pdf>. Acesso em 10 out. 2021.
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Figura 24 — Contetidos mais populares
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Fonte: Ibope Inteligencia. Disponivel em: <https://static.poder360.com.br/2019/11/Influenciadores-
digitais-ibope.pdf>. Acesso em 10 out. 2021.

J& a pequisa do Youpix, realizada em 2016, apresenta alguns dados de
mapeamento dos influenciadores digitais no Brasil. Segundo o levantamento, existiam,
em 2016, 230 mil influenciadores digitais no pais, com prevaléncia das mulheres.
Destes a maioria estavam presentes no Instagram e no Facebook, seguidos pelo Twitter

e Youtube como mostram as figuras:

Figura 25 — Quantos séo os influenciadores?
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Fonte: Youpix. Disponivel em:
<https://d335luupugsy2.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F19529%2F1475157351PesquisaY OUPIX _Influe
ncersMarket_2016.pdf>. Acesso em: 15 out. 2021.


https://static.poder360.com.br/2019/11/Influenciadores-digitais-ibope.pdf
https://static.poder360.com.br/2019/11/Influenciadores-digitais-ibope.pdf
https://d335luupugsy2.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F19529%2F1475157351PesquisaYOUPIX_InfluencersMarket_2016.pdf
https://d335luupugsy2.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F19529%2F1475157351PesquisaYOUPIX_InfluencersMarket_2016.pdf
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Figura 26 — Quem s&o os influenciadores?
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Fonte: Youpix. Disponivel em:
<https://d335luupugsy2.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F19529%2F1475157351PesquisaY OUPIX _Influe
ncersMarket_2016.pdf>. Acesso em: 15 out. 2021.

Num mercado de constante mudanca, onde comunicacdo e publicidade se
integram, os influenciadores digitais ocupam uma lacuna importante e se legitimam
como peca chave para as marcas, mas ndo somente, eles também se legitimam como
formadores de opinido e 0 que ha alguns anos era tratado apenas como hobby, hoje
torna-se uma profissdo. O portal Statista, diz que o nimero de influenciadores digitais
no Brasil saltou para 9 milhdes em 2021 e, embora ainda ndo seja regulamentada como
profissdo, existem muitos cursos técnicos para influenciadores digitais. Em pesquisas
exploratérias na internet, para melhor entendermos sobre 0s cursos, encontramos
também um centro universitario privado que oferece um curso superior de tecnologia
para se formar como Influenciador Digital, com duracdo de dois anos e meio, além de
alguns cursos de especializagdo, de nivel superior, sobre influéncia digital, conforme

podemos observar nas seguintes figuras:


https://d335luupugsy2.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F19529%2F1475157351PesquisaYOUPIX_InfluencersMarket_2016.pdf
https://d335luupugsy2.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F19529%2F1475157351PesquisaYOUPIX_InfluencersMarket_2016.pdf
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Figura 27 — Curso superior de tecnologia de Influenciador Digital
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Fonte: Centro Universitario Uni Sant’ Anna. Disponivel em:
<https://unisantanna.br/ead/influenciador-digital/>. Acesso em: 20 out. 2021

Figura 28 — Curso superior especializacdo em Influéncia Digital
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Fonte: Universidade Anhembi Morumbi. Disponivel em:
<https://loja.anhembionline.com.br/tatuape/pos-graduacao/influencia-digital-
ead/?gclid=CjOKCQIiAr5iQBhCsARISAPcWROMG6__ 56T XSadP1NIOfEuUMKImMLtKg_7-
S7uVrlEUjVoqosE4Wu8ItkaAh7WEALw_wcB>. Acesso em: 20 out. 2021.

Desta forma, presentes no mercado de trabalho e ocupando lugar como
profissionais, ocorre sua legitimacdo no ecossistema de comunicagédo, entendido como
definidor de um processo pelos quais as midias se interligam umas com as outras
(SCOLARI, 2013 e BRAGA, 2010). Para entendermos melhor este conceito,
dialogaremos com as autoras Eugénia Barrichelo (2004) e Luciana Carvalho (2010).

“Um critério fundamental de um campo, que se reconhece pelo poder de opupar
0 lugar de sujeito de enuncia¢do, como sujeito de um dizer ou fazer, remetendo a
capacidade de impor algo com legitimidade para a sociedade” (BARRICHELLO, 2004,

p.72) é como a autora define o conceito. Ja Carvalho (2010, p.26) entende a legitimacao
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como sendo uma pratica “permeada de co-intencionalidades, pois sdo construidas e
vivenciadas envolvendo estratégias por parte dos grupos e individuos”.

Desta forma, os discursos autorreferenciados dos influenciadores digitais nas
plataformas sociais, Ihes confere um lugar de sujeito de enunciacao, e lhes legitima no
campo da comunicacdo, ja que detém o prestigio de um publico, de um grupo social,

através, principalmente, do capital social acumulado por eles.

A legitimac&o relaciona-se, ainda, a processos de reconhecimento e vinculo e
esta alinhada a processos comunicacionais dirigidos a aceitacdo das praticas
que um segmento social desenvolve e ao reconhecimento de seus valores.
Segundo Barichello (2004), a legitimacdo esta relacionada a estratégias no
terreno da linguagem, pois para se legitimar perante a sociedade, uma
instituicdo deve mobilizar dizeres sobre si. Isso quer dizer que ela precisa
constantemente se autorreferenciar, gerenciar sua propria visibilidade

(CARVALHO, 2010, p. 29).

Assim, a internet, “passa a ser o cendrio de visibilidade” (CARVALHO, 2010 p.
29) e, como aponta a autora, as midias sociais se convertem em um campo social

autonomo “dotado de poder legitimador em relagdo aos demais campos sociais” (p.29).

5.6 A IDENTIDADE DO INFLUENCIADOR DIGITAL NAS REDES: O EU
COMO ESPETACULO E MERCADORIA E SEU CAPITAL SOCIAL

A ideia de pessoas que se destacam em Seus grupos sociais e, com isso,
poderem de alguma forma influenciar ou persuadir outras pessoas é um conceito muito
antigo. Os atores sociais que tem este papel de destaque acabam por se tornarem lideres,
porta-vozes ou mesmo exemplos para determinados grupos.

Todas as pessoas, desde a infancia, sdo influenciadas de alguma forma por
outras pessoas proximas a elas e também por grandes nomes da mdusica,
jogadores de futebol, lutadores, jornalistas, atores, escritores, diretores de
cinema, celebridades entre tantos outros que, com sua credibilidade, séo

capazes de influenciar alguém de algum modo (FRANCA e GONZALES,
2021, p.326).

Rocha (2016) diz que a opinido de um lider social é capaz de ultrapassar
barreiras para atingir o objetivo do qual se propds. Este lider € um militante de causas
proprias e da comunidade, ele organiza, planeja e participa das movimentagdes sociais,
posicionando-se de acordo com a conveniéncia de cada caso. Tendo papel de destaque
na comunidade, os lideres estdo sempre presentes nos mais importantes eventos de sua

sociedade de convivéncia e contribuem para as conexdes sociais.
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Carvalho e Fiorini (2018) refletem sobre como a comunicacdo mediada por
computador altera o fluxo das relagdes sociais que passam a ser mediadas por processos
sociotécnicos € alteram o modo como se exerce a influéncia. “Na internet, sdo muitos
atores emitindo opinido, alguns dos quais adquirem caracteristicas de lideranca e
aparentemente seriam capazes de ajudar na formacao da opinido dos demais atores”
(CARVALHO e FIORINI, 2018, p. 162).

Dos lideres religiosos antigos até os formadores de opinido; das celebridades até
os olimpianos de Morin (1962) aqui ja citados; a humanidade percorreu um longo
caminho, mas, no entanto, continua a enaltecer e seguir aqueles que, de algum modo, se
destacam em seu meio. Através da expansdo das redes de computador e da
populariza¢do das midias sociais digitais, o ator social de destaque “mudou” seu palco
de lideranca e esta acessivel a tantas quantas pessoas desejarem ouvi-lo. Neste aspecto,
pessoas comuns, também tem um espaco onde podem se destacar e ganhar popularidade
através da espetacularizag&o de si proprio.

Neste espaco virtual, firma-se uma espécie de democracia digital, um lugar que
rompe as fronteiras espaco-temporais e é experimentado por uma — grande - parcela da
sociedade. Essas interacdes sociais entdo, se consolidam, ultrapassam as barreiras e se
estabelecem no meio digital. Segundo Sibilia (2009) estamos vivenciando uma era
modificada pelas midias sociais e suas potencialidades. A autora ainda diz que as
mudancas causadas pelo digital no esquema de comunicagdo sdo impactantes.

O século XX assistiu ao surgimento de um fendmeno desconcertante: os
meios de comunicacdo de massa baseados em tecnologias eletrfnicas. E
muito rica, embora nem tdo longa assim, a histéria dos sistemas fundados no
principio de broadcasting, tais como o radio e a televisdo, tipos de midia cuja
estrutura comporta uma fonte emissora que envia mensagens padronizadas
para muitos receptores. Ja nos primérdios do século XXI, testemunhamos a
consolidagdo deste outro feito igualmente impactante: com uma rapidez
inusitada, os computadores interconectados através das redes digitais de

abrangéncia global se converteram em inesperados meios de comunicagdo
(SIBILIA, 2008, p.19).

Paiva e Santos (2017) dizem que a sociabilidade cada vez mais liquida e fluida
se une a uma cultura onde todo mundo passou a ter voz e passou também a querer usa-
la. A figura de si proprio, e todos os seus desdobramentos, é importante
representatividade deste novo olhar para si. Os autores ainda continuam dizendo que as
praticas de exibicdo do “eu” vém desde séculos passados, mas somente com 0s adventos
tecnoldgicos, encontraram o ambiente propicio para a espetacularizagdo do que ha de

mais intimo e o surgimento de novas formas identitarias.
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Através das palavras os individuos se reinventam, os diarios intimos da
antiguidade, por exemplo, se transmutam abertamente para 0 contemporaneo
com os blogs, fotologs, Facebook, Instagram e possibilitam que os sujeitos
possam se exibir através da fotografia, da palavra e de seus testemunhos mais
intimos (PAIVA e SANTOS, 2017, p.2).

Neste fértil terreno que é a internet e por sua vez, as midias sociais digitais, a
figura do influenciador finca raizes como comunicadora, celebridade e formadora de
opinido, constituindo-se de uma identidade que, como ja dissemos anteriormente, é
produzida para o préprio fim e, solidificando seu “eu” como mercadoria, ele se torna
vendavel e comercializavel, através de uma reputacdo construida perante sua audiéncia
e seu valor de capital.

Estes valores, se interconectam com aqueles que buscam o consumo baseados
em credibilidade e identificacdo, o que os influenciadores digitais trazem a tona com
uma forma de publicidade organica feita por eles. Tendo esses atores como modelo de
identificacdo, o publico eleva os influenciadores ao status de celebridades rapidamente e
essa mecanica trouxe grandes modificacfes no sistema comunicacional, sobretudo no
mercado da publicidade.

A cultura veiculada pela midia transformou-se numa forca dominante de
socializagdo: suas imagens e celebridades substituem a familia, a escola e a
Igreja como é&rbitros de gosto, valor e pensamento, produzindo novos

modelos de identificagdo e imagens vibrantes de estilo, moda e
comportamento (KELLNER, 2001, p. 27)

Dentre nossas pesquisas sobre a espetacularizacdo de si préprio para entender
melhor o posicionamento da figura do influenciador digital na comunicacédo, apoiamo-
nos, principalmente, no pensamento de Paula Sibilia, com sua obra “O Show do Eu: a
Intimidade como Espetaculo” (2008), resultado de sua tese de doutorado. A autora
argentina explora os contextos sociais e historicos do comportamentos dos atores nas
midias sociais, onde sua intimidade é explorada de forma estrégica, com o intuito de
mostrar seu “eu” para 0 mundo. A obra serve de base para nossa pesquisa e também é
fundamental, ao nosso ver, independentemente da area de pesquisa, para entender o
comportamento do individuo contemporaneo nas midias sociais digitais.

Apoiada na “Sociedade do Espetaculo” (1967) de Guy Debord, ela traz o
pensamento do autor para o tempo atual, indagando o comportamento expositivo da

espetacularizacdo da intimidade.
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Por um lado, o foco foi desviado das figuras ilustres: foram abandonadas as
vidas exemplares ou heroicas que antes atraiam atencdo de bidgrafos e
leitores, para se debrugar sobre pessoas ‘comuns’. Por outro lado, ha um
deslocamento em direcdo a intimidade: uma curiosidade crescente por
aqueles &mbitos da existéncia que costumavam ser catalogados de maneira
inequivoca como privados (SIBILIA, 2008, p. 34)

Com sua imagem como foco central, tendo como pano de fundo os
desdobramentos de sua vida cotidiana, o influenciador deixa de ser apenas uma
celebridade e torna-se um produto, uma mercadoria, altamente comercializavel na
medida em que ele mesmo se insere neste mercado e na medida em que ele mesmo tem
a capacidade de se autogerir como mercadoria. Ainda neste ambito, a publicidade se
vale destes atores. com o marketing de influéncia, como abordamos anteriormente.
Quando parafraseia Debord, Sibilia (2008) diz que “o espetdculo ndo ¢ um conjunto de
imagens, mas a relagdo social entre pessoas, mediadas por imagens”, o que aqui nos

serve de base para pensar na relacdo dos influenciadores com sua audiéncia.

Num universo onde todos desejam ser famosos, ndo surpreende que sejam
varios os atalhos disponiveis para chegar la — e, gracas a essa conquista,
mergulhar na promessa de uma felicidade espetacular. Em tese, pelo menos,
bastaria saber aproveitar bem a atual profusdo de novos géneros de exposicdo
midiatica pessoas: dos reality-shows as redes sociais como Facebook, Twitter
ou Instagram, passando pelos blogs e pelos sites de video que configuram o
paraiso dos youtubers. Em todos os canais, 0 que conta é se mostrar e se
saber vender. Entretanto, para se destacar entre tanto espetaculo igualmente
alterdirigido, é preciso ter muita habilidade na hora de exibir um eu auténtico
e real — ou, pelo menos, que assim pareca. A eventual obra que se possa
produzir sempre sera acessdria: sé terd valor se contribuir para ornamentar a
valiosa imagem pessoal. Pois 0 importante é o que vocé é, o personagem que
cada um encarna na vida real e mostra na tela, e somente em funcéo disso
teré valor tudo o que vocé (ndo) faz (SIBILIA, 2008, p.325).

Através deste “show do eu”, as celebridades deixaram, aparentemente, de serem
seres mitoldgicos e inatingiveis, ja que a internet possibilita uma ideia de proximidade
quase real e a nocao de igualdade dos meros mortais com elas e, assim, passa-se a fazer
parte deste imaginario social criado. Se antes, a distancia entre as estrelas de televiséo,
cinema e esportes e seu publico era gigantesca, hoje as celebridades podem ser a dona
da loja de roupas que posta seus looks, ou a chef de cozinha que ensina as técnicas de
seus pratos ou a menina da academia que posta seus treinos. No entanto, mesmo com
este &mago de pertencimento a realidade mostrada pelo outro, eles ainda fazem parte de
uma idealizacdo de vida, editada e compartilhada aos recortes nas midias, construindo

mais uma versao de seu “eu” no imaginario de cada um de seus seguidores.

As midias sociais da internet também procuram dar vazdo a essa insistente
demanda atual: que qualquer um se torne autor e narrador de um personagem
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atraente, alguém que cotidianamente faz de sua extimidade um espetaculo
destinado a maior quantidade de gente possivel. Esse personagem se chama
eu, e deseja fazer de si mesmo um show (SIBILIA, 2018, p.337).

A representacdo desse “eu” se torna cada vez mais prética, gracas a
modernizagdo constante dos meios de comunicagdo digitais. Essa forma de auto
estilizacdo e auto edicdo imageética cria a ilusdo de que qualquer um pode representar
seu “eu” da forma que escolher; encarnar um personagem e vivé-lo livremente e, mais
ainda, mostra-lo como bem quiser. E observamos como estes personagens, geralmente,
tracam — ou almejam — 0 mesmo caminho: teatralizar-se e converter-se em capital, logo,
tornando-se mercadorias; onde o “eu” — e toda a vida e vivéncia por tras dele — é

comercial, é vendido, gerido e comprado.

Para conseguir sucesso nessa empreitada, é preciso converter o préprio eu
num show, espetacularizar a prépria personalidade com estratégias
performaticas e aderecos técnicos, recorrendo a métodos comparaveis aos de
uma grife pessoal que deve ser bem posicionada no mercado. Nesse sentido,
a imagem de cada um é tratada como um capital tdo valioso que € necessario
cuidé-lo e cultivd-lo, a fim de ndo perder o controle nessa proposta de
encarnar um personagem sempre atraente no competitivo mercado de olhares
(SIBILIA, 2018, p. 332).

A autora ainda aponta que o0 que se mostra na vitrine da rede costuma ser uma
versdo otimizada da propria vida. “Nessa performance de si, cada usuario faz uma
cuidadosa curadoria de seu proéprio perfil, visando a obter os melhores efeitos na maior
audiéncia possivel” (p.42).

Se partirmos do pressuposto de que todos possuimos duas identidades, a
requerida (ou seja, a que eu requeiro, ou imagino que eu tenha) e a atribuida (aquela que
é atribuida a mim pelo outro), observaremos que o influenciador digital faz uso de uma
convergéncia entre as duas para construir sua propria identidade, como uma tela branca
onde é possivel pintar a melhor versao de si, pautada no que o “eu” pensa de si e 0 que 0
“eu” ouve do outro. Convergem-se, assim, a identidade e a imagem que cada um projeta
em sua propria obra de arte personalizada, um personagem criado, a priori, para agradar
a si mesmo, mas principalmente, ao outro.

A visibilidade conquistada e projetada é fonte geradora de capital. A imagem é
comercializada e comercializa outros produtos também. O capital social conquistado e
garantido por sua audiéncia é a moeda de troca pelo capital real, o capital financeiro.
Quando sua imagem e identidade construidas passam a vigorar no cobigado espetaculo
das redes, garante-se um lugar de prestigio e passa-se a valer mais; mas, para que a

participacdo neste espetaculo ndo seja breve, € necessario continuar encenando dia apos
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dia, ou corre-se o risco de gque sua audiéncia simplesmente “mude de canal” e procure

outro espetéculo para assistir.

Por isso é necessario ficcionalizar o proprio eu como se estivesse sendo
constantemente filmado, como se vivesse dentro de um reality-show ou nas
paginas multicoloridas de uma revista; ou, entdo, algo que ja acontece
praticamente com qualquer um: nos incansaveis perfis das redes sociais na
internet. E assim como aprendemos a encenar, todos os dias, o show do eu,
fazendo da prdpria personalidade um espetaculo orientando aos olhares dos
outros (SIBILIA, 2008, p.336).

A imagem se converte em moeda de troca na sociedade contemporanea
(DEBORD, 1997) e a concep¢do da midiatizacdo pautada nas imagens, as confere
influéncia e poder perante as outras pessoas. Estes individuos midiatizados por suas
préprias imagens é que irdo ditar os gostos e padrdes de consumo para sua audiéncia
num esquema ciclico onde tanto expdem a si mesmos, quanto observam a exposi¢do dos
demais atores desta roda; tanto levam sua audiéncia a consumir, quanto consomem
também, numa espécie de espetaculo muito comum aos atores da rede, como

exemplifica o autor:

Considerado em sua totalidade, o espetaculo é ao mesmo tempo o resultado e
0 projeto do modo de produgdo existente. Ndo é um suplemento do mundo
real, uma decoracdo que lhe é acrescentada. E o amago do irrealismo da
sociedade real. Sob todas as suas formas particulares - informagdo ou
propaganda, publicidade ou consumo direto de divertimento -, o espetaculo
constitui 0 modelo atual da vida dominante na sociedade. E a afirmagéo
onipresente da escolha ja feita na produgdo, e o consumo que decorre dessa
escolha. Forma e conteido do espetaculo sdo, de modo idéntico, a
justificativa total das condicdes e dos fins do sistema existente. O espetaculo
também é a presenca permanente dessa justificativa, como ocupacdo da
maior parte do tempo vivido fora da produ¢do moderna (DEBORD, 1997, p.
14- 15).

Segundo Sibilia (2008) as pessoas deste novo século sdo convocadas a
mostrarem, a exteriorizarem suas personalidades alterdirigidas — como ela as chama —
para além de suas vidas, através dos dispositivos digitais. Estas seriam estratégias dos

sujeitos desse tempo para responderem as novas demandas socioculturais, que balizam

outras formas de ser e estar no mundo.

Em meio aos vertiginosos processos de globalizacdo dos mercados, numa
sociedade altamente conectada e fascinada pela incitacdo a visibilidade,
percebe-se um deslocamento daquela subjetividade “interiorizada” rumo a
nova formas de autoconstrucdo (SIBILIA, 2008, p.48).

Diante dessa espetacularizacdo da vida cotidiana, o espaco alcancado pelo

influenciador digital é legitimado por uma audiéncia cativa e ansiosa por seus conteddos
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diarios. Essa audiéncia propicia a notoriedade de alguém que, gracas a seu poder de
influéncia e autoridade, gera seu proprio capital e passa a ter valor, ndo s6 comercial,
mas também valor moral. Neste aspecto, apoiamo-nos nos conceitos de Capital Social,

aqui apresentados sob as oticas de Putnam (2000) e Bourdieu (1983).

Putnam (2000) traz o conceito de capital social intimamente ligado a ideia de
virtude civica, de moralidade e de seus fortalecimentos através de relacBes reciprocas.
“O capital social refere-se a conexao entre individuos — redes e normas de reciprocidade
e confianca que emergem delas” (p.19).

Sibilia (2008) também cita o capital do sujeito nas redes como sendo importante

ferramenta para seu sucesso e legitimacgéo:

Enquanto vao se alargando os limites do que se pode dizer e mostrar ante um
publico que se deseja infinito, a esfera da intimidade continua sendo muito
valiosa para cada um — sobretudo, parece ser cada vez mais importante na
hora de definir quem se é e quanto se vale -, mas agora ela transhorda os
limites do espago privado e se exacerba sob a luz de uma visibilidade quase
total. E preciso que os outros tenham acesso a esse universo antes preservado
por sélidas paredes e rigidos pudores, pois o olhar alheio deve legitimar a
existéncia disso que se mostra, quantificando seu valor com as diversas
manifestacdes interativas (SIBILIA, 2008, p. 62).

No olhar de Bourdieu (1983) o capital social relaciona-se, exclusivamente, com
as conexdes sociais e seu valores, e é conquistado por meio de pertencimento a um
grupo social. Ele é um ativo individual, que pode ser adquirido por meio das redes de
conhecimento e influéncia que cada pessoa possui ao longo da vida e, neste sentido, o
capital social se refere ao valor das conexdes de uma rede social.

O capital social é o agregado dos recursos atuais e potenciais, 0s quais estdo
acontecendo com a posse de uma rede duravel, de relacBes de conhecimentos
e reconhecimentos mais ou menos institucionalizados, ou em outras palavras,

a associagdo a um grupo — o qual prové cada um dos membros como o
suporte do capital social coletivo [...] (Apud Recuero, 2014, p. 46).

Ao transpormos o conceito de capital social para a seara das midias sociais
digitais, observamos que a figura do influenciador digital se vale plenamente deste
conceito, ja que as conexdes sociais sao a base de seu trabalho na rede e as relagdes com
sua audiéncia contribuem para 0 aumento deste capital que pode também ser convertido
em capital econdémico, uma vez que este influenciador passa a ter valor como marca. E a
ferramenta que essas pessoas utilizam para conquistar seu capital social € o marketing

de influéncia, como ja abordamos aqui.
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Falando do capital num aspecto mais mercadologico, apontamos aqui algumas
caracteristicas que podem valorar o influenciador digital em seu mercado de trabalho.
Dentre as defini¢des pos nos pesquisadas, apresentamos aqui a classificacdo utilizada
pelo portal YouPix que, como pudemos perceber, baliza as abordagens da maioria dos
outros sites e portais pesquisados. O valor do influenciador digital € medido com base

em trés pilares:

Figura 29 — Os pilares do valor do influenciador digital
Alcance Relevincia Ressonancia
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Fonte: Influence Me. Disponivel em: < https://www.influency.me/blog/influenciador-digital/f>.
Acesso em: 21 out. 2021.

Estes trés itens caracterizaram o grau da influéncia e sdo baseados no conceito
de “3 Rs do Marketing” que sao: reach, ressonance e relevance (do inglés, alcance,
ressonancia e relevancia, em traducdo livre). Com base neste tripé, o alcance
corresponde ao potencial que um influenciador digital possui de espalhar sua
mensagem, ou seja, de se promover. Caso ele possua muitos seguidores é natural que
seu alcance seja grande, mas caso seus seguidores também possuam muitos seguidores,
o alcance pode ser potencialmente maior, ja que as pessoas também compartilhnam posts
deles em suas préprias midias sociais.

A ressonancia, no proprio sentido da palavra, corresponde ao quanto a
mensagem do influenciador é ressonada em seu segmento, como seu discurso ressoa nas
redes. Seu conteudo é comentado, curtido, compartilhado, discutido? Qual o nivel de
interacdo e engajamento com seu publico e outros publicos, de outros segmentos? Este é
um critério de grande importancia no tripé, ja que diferencia os influenciadores reais,
daqueles que “compram” seguidores em sites e perfis especializados neste comércio,
uma vez que seguidores comprados ndo promovem interacGes e engajamento de seus

conteddos.
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A relevancia se apoia na importancia que o influenciador possui dentro de seu
segmento. A credibilidade e a imagem pessoal construida contam para este quesito, mas
também o conhecimento de algum assunto especifico por exemplo. Ndo é necessério
que se tenha milhdes de seguidores para se ter relevancia, basta ser relevante no grupo
proposto a se influenciar.

Um outra palavra, que também € frequente quando se fala no valor capital do
influenciador digital, é o engajamento. Também advindo do marketing, o termo é um
conceito que indica o grau de participacao e proximidade da relacdo entre uma empresa,
seus consumidores e seus clientes potenciais. Doorn et al. (2011) no quesito que tange
ao marketing, define engamento do cliente como “manifestacdo de comportamentos dos
clientes em direcdo a uma marca ou empresa, que vai além da compra, resultando em
condutores motivacionais” (p.254). No ambito das midias sociais 0 engajamento é
entendido dentro do pilar da ressonancia e estd ligado na capacidade que um
influenciador tem de engajar algum conteudo. Este engajamento ocorre, de forma
prética, quando um usuario realiza efetivamente uma acdo com algum conteudo, seja
um cligue, um comentario, um like, um compartilhamento, entre outras.

Existem algumas ferramentas no mercado de marketing digital que permitem
medir alguns niveis dos influenciadores antes de contratd-los para campanhas por
exemplo. Estes softwares automaticos realizam contas baseadas nos numeros de
curtidas, comentarios, seguidores etc., como forma de balizamento para escolher
influenciadores digitais segundo as necessidades de cada produto, de cada publico que
se deseja alcancar e também de quanto se deseja pagar por cada influenciador.

Vimos entdo, como o processo da criacdo da identidade e do “eu” do
influenciador digital converte-se em mercadoria, 0 eu se torna vendavel e
comercializavel a partir do momento que seu capital social, acumulado ao longo de sua
atuacdo pertante sua audiéncia se converte em capital financeiro, que gera lucro as
empresas e aos influenciadores. No entanto, nem tudo séo flores nessa terra méagica
chamada internet. Num espectaculo de ‘eus” que se expdem cotidianamente nas redes
sociais, h4 espaco para seus grandiosos feitos, suas propagandas e conquistas, seus
contratos fechados e suas “publis”, mas também ha um outro lado dessa moeda. Ao
exporem-se, ao expressarem sua intimidade [ou extimidade] sdo passiveis de criticas e
julgamentos alheios por aqueles conhecidos como haters, que sdo pessoas que
condenam com duras palavras e até ameacas nos tribunais da rede, em verdadeiros

linchamentos virtuais. A isso da-se o nome de Cultura do Cancelamento, assunto que
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abordamos e exemplificamos com dois casos no proximo item as luzes do pensamento
de Foucault (1975).

5.7 A CULTURA DO CANCELAMENTO

Apesar de falarmos de um fendmeno a principio atual, o cancelamento de
individuos por suas agdes, falas e condutas ¢ algo presente em nossos circulos sociais ha
séculos. No entanto, essa espécie de julgamento e condenacdo popular ganhou novos
contornos quando adentrou as midias sociais digitais. Conhecido como “linchamento
virtual” , a cultura do cancelamento trata da exposi¢do, humilha¢do publica e
julgamento popular através da internet, que resulta em uma sériec de fatos que
extrapolam também os limites do ciberespaco (MACEDO, 2018).

A cultura do cancelamento tem como base o julgamento. Num aporte historico,
observamos que o julgamento e as puni¢des que ocorrem na humanidade hda muito
tempo, basta recordarmos das mortes ¢ linchamentos publicos proporcionados pelos
governantes como espetaculo e demonstragdo de poder. Hoje os tribunais virtuais das
redes, apontam, condenam e interferem na vida virtual e real de seus julgados, como se
aquele grupo ou sociedade virtual se tornasse imediatamente inimigo do cancelado e
declarassem verdadeiras guerras a sua pessoa.

Ele rompeu o pacto. E, portanto, inimigo da sociedade inteira, mas participa
da punicdo que se exerce sobre ele. O menor crime ataca toda a sociedade; e
toda a sociedade — inclusive o criminoso — esta presente na menor punicéo
(FOUCAULT, 1975, p. 110).

Assim, os julgamentos se tornam verdadeiros linchamentos virtuais, onde o
julgado € cancelado por suas acdes, falas ou atitudes. Esses “tribunais virtuais” sao
compostos por diversas opinides que constroem significados e entendimentos sobre a
postura do cancelado e o espago virtual torna-se uma arena de debate e julgamento, mas
também perpassa as fronteiras virtuais e atingem a vida do julgado de vérias formas,
como no exemplo da cantora Karol Conka, que abordamos a seguir, com perda de
patrocinios, contratos, ameagas de ataques a sua pessoa e sua familia, etc.

Tragando um paralelo entre a cultura do cancelamento e o termo “pandptico”,
do filosofo e jurista inglés Jeremy Bentham, de 1875, vemos suas semelhangas
apoiadas sob o principio da vigilancia, que mais tarde sera analisado por
Foucault. O conceito panoptico ou panoptismo de Bentham, como abordado na
obra de 2008, traz uma compilacdo de cartas escritas por ele e consistia na ideia
de um modelo arquiteténico de prisdo onde o agente penitenciario ficava no

centro de uma torre e, de forma quase onipresente, poderia ter total visdo sobre



95

0s prisioneiros, que ficavam isolados em celas individuais, sem saber quando
estavam sendo observados.

Foucault (1975) em Vigiar e Punir, explica o panoptismo como um espago
fechado, recortado, vigiado em todos os seus pontos, onde os individuos estdo inseridos
num lugar fixo, onde os menores movimentos sdo controlados, onde todos os
acontecimentos séo registrados.

O Panoptico de Bentham é a figura arquitetural dessa composicdo. O
principio é conhecido: na periferia uma construgéo em anel; no centro, uma
torre; esta é vazada de largas janelas que se abrem sobre a face interna do
anel; a construgdo periférica é dividida em celas, cada uma atravessando toda
a espessura da construgdo; elas tém duas janelas, uma para o interior,
correspondendo as janelas da torre; outra, que da para o exterior, permite que
a luz atravesse a cela de lado a lado. Basta entdo colocar um vigia na torre

central, e em cada cela trancar um louco, um doente, um condenado, um
operario ou um escolar (FOUCAULT, 1975, p. 223).

Partindo da premissa de que nunca saberiam quando estariam sendo vigiados, o
modelo do panoptismo, na visdo de Foucault, faria com que cada prisioneiro nunca
agisse com espontaneidade e, ainda, estivessem em constante estado de vigilancia
prépria, quase dispensando a figura do agente penitenciario.

Foucault (1975) traz uma reflex&o sobre a punicdo ao longo do tempo e a relagéo
dessa punicdo com o poder. Esta relacdo pauta-se na constante vigilia ou observacdo dos
individuos por parte do Estado, tal como no modelo panoptico. Entendemos, a partir
dai, que a ideia central da cultura do cancelamento est4 diretamente ligada a vigilancia
nas redes de computadores, bem como a ideia do individuo por atras de cada tela, de
poder exercer 0 poder e o julgamento, protegido por uma falsa impressdo de anonimato
e distancia.

Foucault (1975) também diz que a infracdo que o individuo cometeu o lanca
contra todo o corpo social. Quando incorporamos essa ideia ao ciberespaco, percebemos
que o linchamento virtual do individuo cancelado por um determinado grupo, faz com
gue cada pessoa tome para si 0 erro do cancelado, transformando esse erro em algo
pessoal e exercendo seu poder de julgamento através dos tribunais cibernéticos. Na
posicdo de julgadores, em constante vigilancia, exercendo a “onipresen¢a” em sua
observacdo, destacamos que o papel do julgador muito tem a ver com o modelo de
Bentham, na medida em que torna todos aqueles presentes na rede virtual, propensos a
pensarem estar num lugar de poder, de decisdo e de julgamento sobre o destino do

outro.
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Os aspectos culturais e socias da cultura do cancelamento, sobretudo quando
falamos em celebridades, resultam numa punicdo ao cancelado que afeta ndo s6 sua vida
virtual, mas também muitos aspectos de sua vida fisica, como seu trabalho, sua saude
mental etc. Esta puni¢do da-se na forma de perda de reputacdo e status do cancelado e,
consequentemente, na diminuicdo de suas possibilidades de trabalho. Destacamos ainda
que o tribunal virtual pune e cobra ndo s6 o individuo cancelado, mas também quem se

associa a ele, como marcas e empresas.

Percebe-se que existe uma nova economia punitiva, na qual ndo apenas as
pessoas, mas também as marcas que as patrocinam podem ser punidas. Se o
castigo fisico agora é substituido pelas prisGes, um espaco de disciplina e
controle, conforme sinaliza Foucault, nas redes sociais, 0s internautas detém
controle sobre a vida dos influenciadores digitais. Se esses ndo sdo
disciplinados e agem conforme os codigos estabelecidos nas redes, o castigo
vem no cancelamento e, ainda, na exigéncia feita as marcas para que se
desvinculem desse tipo de influencer (BARONI et.al.,2020, p.9).

Foi em 2017 que o cancelamento ganhou forca nas redes, através do movimento
feminista #MeToo0, que teve seu pontapé inicial no Twitter. A atriz estadunidense Alyssa
Milano, que fez vérios filmes em Hollywood, resolveu falar sobre o assédio sofrido por
mulheres em sua profissdo. Ela lancou a hashtag #MeToo pedindo que todas as pessoas
que ja foram vitimas de assédio sexual utilizassem a palavra em suas postagens.

Com a divulgacdo de outros casos, cada homem publico que
estava relacionado a alguma dendncia virou alvo de boicotes no
trabalho e na vida pessoal, em outras palavras, eles foram
“cancelados”. Assim, a pratica de cancelar alguém foi se modificando
e passou a ser praticada também contra pensamentos e opinides
divergentes. Atualmente, a pessoa ndo necessariamente precisa estar

envolvida em alguma polémica, basta dizer algo contraditério ou que
possa ser mal interpretado pelo publico (PORTAL POLITIZE, 2021).

Observamos ainda, que binaridade dos ambientes digitais corrobora para a
cultura do cancelamento, tendo em vista que o curtir, descurtir, seguir ou ndo sequir,
presente em quase todas as midias sociais, € um dos pilares responsaveis por disseminar
o cancelamento. Para exemplificarmos o conceito de cancelamento aqui apresentado,
abordaremos a performatividade da cantora Karol Conka em sua participacdo no
programa Big Brother Brasil, que gerou um dos cancelamentos mais comentados em
nosso pais; e também o cancelamento ocorrido com uma das maiores influenciadoras

digitais brasileiras, Gabriela Pugliese.
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Neste ambito, Ferreirinha e Raitz apontam que: “de acordo com Foucault, a
modernidade trouxe duas novidades fortemente interligadas: poder disciplinar, no
ambito dos individuos; e sociedade estatal, no ambito do coletivo” (2010, p.372). E
ainda dizem que Foucault “explica que os ‘discursos de verdade’ da sociedade, por meio
de sua linguagem, comportamento e valores, sdo relagbes constituidas de poder e,

portanto, aprisionam os sujeitos” (2010, p.379).

5.7.1 O CANCELAMENTO DE KAROL CONKA

Reformulado em 2019, na tentativa de melhor se encaixar no digital, o programa
dividiu seus participantes e “pipoca e camarote”, sendo pipoca as pessoas desconhecidas
que se inscreveram para a atracdo e camarote as celebridades convidadas para fazer
parte do elenco.

A edicdo 2021 do programa Big Brother Brasil foi marcada, sobretudo, pelo
cancelamento da cantora Karol Conka, participante do camarote. Artista negra, vinda da
periferia, com uma carreira consolidada como rapper, compositora e apresentadora de
televisdo, Conka aborda em suas letras 0 empoderamento feminino, questdes raciais,
critica o patriarcado, problemas sociais e discriminagdo. Sua participagdo no Big
Brother, no entanto, causou grandes prejuizos a sua carreira e vida pessoal, através do

cancelamento virtual que sofreu frente a suas atitudes no programa.

Figura 30 — Karol Conka na apresentacdo do programa Big Brother Brasil
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Fonte: G Show. Disponivel em: <https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb21/participante/noticia/karol-
conka-e-participante-do-bbb21-conheca.ghtml>. Acesso em: 21 out. 2021.
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Algumas de suas atitudes polémicas durante a edicdo, com desentendimentos,
brigas e ofensas dirigidas a outros participantes levantaram a ira das redes. Conka
dirigiu suas provocac@es a varios participantes confinados na casa. Em uma discussao
com Lucas Penteado, um dos participantes, que também é negro, ela insinuou que ele
seria usuario de drogas e também disse que ndo se sentaria para comer a mesa na
presenca dele. Em um outro ataque verbal, ela ironizou o trabalho de atriz da
participante Carla Diaz, e também fez comentérios sobre Juliette Freire, participante
paraibana, que foram vistos como xenofdbicos pelo pablico.

Ndo ha ddvidas de que a cultura do cancelamento foi danosa para
todos os envolvidos. Lucas, diante das situacdes vividas, abandonou o
programa; Juliette, sentiu-se humilhada e sozinha; e Karol, foi alvo de
ameacas contra ela e sua familia. Basicamente, o “cancelamento”
praticado tanto dentro da casa como fora, pelos espectadores,
ultrapassou os limites e causou sofrimento aos participantes. Isso
mostra que o “cancelamento” traz mais maleficios do que beneficios,

aspecto que nos faz questionar: isso contribui para o dialogo e para a
mudanca? (POLITIZE, 2021).

Uma outra discussdo de Conka na atracdo, que também repercutiu muito pelas
redes, foi com a influenciadora digital Camilla de Lucas, que também é negra e ativista
pelos direitos femininos. Em sua fala, Camilla critica a militancia de Conka: “Vocé quer
pagar de militante. Eu ndo tenho a obrigacdo de ter afinidade com vocé porque somos
mulheres pretas, vai ser Karol braba 14 fora, aqui tem outra braba também. Sou cria de
Nova Iguacu.”

O tribunal da internet ndo pegou leve com Karol Conka. Seu cancelamento
ultrapassou as redes e chegou abalar sua vida pessoal e de sua familia, que sofreu
até ameacas de morte. Pessoas exigiam que as marcas que a patrocinavam se
posicionassem sobre o acontecido. Ela foi alvo de comentarios racistas e de édio,
perdeu contratos de trabalho, teve show futuros cancelados e foi eliminada do
programa com o maior indice de rejeicdo ja registrado pela franquia do programa
no mundo. Além de ser alvo de muitos comentarios negativos, alguns até com

ameacas de agressao.
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Figura 31 — Comentério ofensivo para Karol no Twitter
fernandospfc
d v @calvwrtlwn

nao, nao basta, se um dia essa
filha da puta passar aqui em sp eu
cuspo na cara dela e quero mais é
que se foda

,.3..- Karol Conka ~ & @Karolconka - 17 min
Repudiamos agressao fisica. Se vocé considera
os erros dela tdo nocivos basta votar para saida
dela. Lembrando que isso é um programa que
leva os seres humanos ao limite e ndo reproduz o
agir na vida real. Nao gosta da Karol ndo basta sé
votar nela? #BBB21 twitter.com/anyxchase/stat...

8:41 PM - 1 de fev de 2021 - Twitter Web App

Fonte: Twitter. Disponivel em: <https://twitter.com/karolconka/status/1356388955642560512>.
Acesso em: 21 out. 2021.

Nédo s6 pessoas se pronunciaram a respeito, mas grandes marcas, por
pressdo do publico se posicionaram frente ao caso, festivais de musica onde a
cantora se apresentaria ap0s sua saida do confinamento vieram a publico
apresentar o rompimento das apresentacdes da cantora.

Figura 32 — Posicionamento de Festival de Musica no Instagram
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Fonte: Trama. Disponivel em: <https://www.tramaweb.com.br/cultura-cancelamento-karol-conka/>.
Acesso em: 21 out. 2021.
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Depois de muitas discussbes e ataques a outros participantes, a hashtag
#ForaKarolConka chegou aos Trending Topics no Twitter e os fas do programa
comecaram a pedir a eliminacdo da participante, acusando-a, dentre outras coisas, de
tortura psicologica contra Lucas Penteado. A conta de Conkéa no Instagram perdeu cerca
de 2 milhdes de seguidores durante sua estadia no programa. Uma conta do Instagram
criada por internautas e intitulada “Rejeicdo da Karol” acumulou mais de 2 milhdes de

seguidores enquanto ela estava no programa.

Figura 33 — Perfil do Instagram “Rejei¢do da Karol”
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Ver tradugao

Fonte: Carta Capital. Disponivel em: <https://www.cartacapital.com.br/sociedade/caso-karol-conka-
existe-um-limite-para-o-cancelamento/>. Acesso em: 21 out. 2021.

Em uma entrevista ao programa Mais vocé, também da Rede Globo, logo
ap6s sua eliminacdo do Big Brother, Karol se disse arrependida: “Eu pretendo
melhorar. Essa vild ndo é real. Se fosse, ndo teria o0 sucesso que alcancei. Mostrei meus
demdnios, meus traumas, foi dificil ndo tenho o que falar, s6 pedir desculpas, fui a

loucona do rolé”.
5.7.2 O CANCELAMENTO DE GABRIELA PUGLIESE

A influenciadora digital brasileira, Gabriela Pugliese, que soma hoje no
Instagram 4,8 milhdes de seguidores, foi uma das primeiras blogueiras a migrar para as
midias sociais e se firmar como influenciadora digital, com contratos e salarios dignos
de celebridade. Ela teve uma carreira de ascensdo nas midias sociais, e se consolidou

como musa fitness; sua conta no ano de 2013, no inicio de sua carreira no Instagram
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registrava pouco mais de 50 mil seguidores (GOUVEA, BARBOZA, SENNA, 2020),
em 2020, ela ja possuia mais de 4,3 milhdes de fés.

Figura 34 — Perfil de Gabriela Pugliesi no Instagram
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Fonte: Instagram. Disponivel em: <https://instagram.com/gabrielapugliesi>. Acesso em: 21 out. 2021.

Ela viveu um episodio de cancelamento que impactou sua carreira e sua imagem
quando a pandemia do Novo Corona Virus chegou ao Brasil, nos primeiros meses de
2020. A influenciadora foi uma das primeiras famosas brasileiras a serem infectadas. O
Brasil entdo, em processo de isolamento social, passando por uma crise financeira e de
salde, percebia os primeiros impactos da pandemia em praticamente todos 0s setores da
sociedade. Com fechamento do comeércio, casas de festas e shows e todo tipo de
atividade que promovesse aglomeragdes, festas privadas com acumulo de pessoas,
mesmo em suas proprias casas, eram passiveis de adverténcias e multas.

Cerca de trinta dias ap0s ser curada do Covid-19, Pugliese teve uma reportagem
divulgada no site da Revista Veja no dia 25/04/2020, que logo se espalhou por outros
meios de comunicagdo e principalmente pela internet e midias sociais. A influencer teria
desrespeitado a quarentena e feito uma festa em seu apartamento em Sao Paulo. Em seu
Instagram, ela divulgou diversas imagens de pessoas aglomeradas em sua festa,
convidados sem mascara em poses com o rosto colado. Quando veio o assunto veio a

publico, a influencer apagou todas as imagens de seu perfil na midia social, mas ja era
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tarde, as imagens e 0 assunto ja haviam viralizado em todo Brasil e promoveram seu

cancelamento no tribunal da rede quase que imediatamente.

O historico polémico da musa da malhacdo com a pandemia, no entanto,
comecou no més passado. O casamento de sua irmd, Marcella, na Bahia, foi
um dos primeiros focos de disseminagdo da Covid-19 no pais. A propria
Gabriela foi infectada, precisou ficar em isolamento e até aproveitou o
momento para agradecer ao novo virus em suas redes sociais, dizendo que a
pandemia era uma oportunidade de unido e igualdade social. Contudo, 0
episédio da semana passada foi considerado altamente insensivel e gerou
revolta no mundo da internet, a ponto de personalidades igualmente famosas
a repreenderem publicamente. Apagar a publicagdo foi apenas a primeira
faisca do incéndio que viria a seguir. As consequéncias foram muito maiores
e atingiram em cheio a reputacdo e o bolso. O comportamento de Gabriela,
totalmente contrario as recomendacdes de distanciamento social da OMS, fez
muita gente questionar ndo apenas a influencer, mas as marcas que a
patrocinavam, obrigando-as a se posicionarem sobre o tema (CALAIS,
2020).

Pugliese postou um video de desculpas pelo mau exemplo no dia seguinte a
festa, mas seu arrependimento ndo surtiu o efeito desejado e ela foi alvo de criticas e
comentérios que a levaram a perder ndo sO seguidores, mas também contratos de
trabalho.

Figura 35 — Gabriela Pugliesi durante festa em sua casa e em seu pedido de desculpas

4

Fonte: G1. Disponivel em: <https://g1.globo.com/pop-arte/naoticia>. Acesso em: 21 out. 2021.

Logo apds o ocorrido, seguidores e outras pessoas na rede, incomodadas com a
atitude de Puglise comecaram a cobrar posicionamento das marcas associadas a ela nas
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redes, para que se manifestassem diante do fato, o que fez com que algumas marcas

realmente divulgassem o rompimento do contrato com a influenciadora.

Figura 36 — Posicionamento da empresa Rappi no Instagram
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b curticas "\’I“’.“Z'l-’ll)\"'
rapplprasi! 2 @ i, A livupoficial @.
Rappi apoia todas as medidas Ola Beatriz, tudo bem? A Liv
de prevencgao contra a COVID-19 Up tem seguido, desde o inicio,
r todas as recomendacdes e
e nao concorda com qualquer cuidados da OMS em relagao a
irresponsabilidade nesse sentido Sowp;g Adotamos T
. e cuidados com nosso time, cli-
por ISS'O escolhemos ence"‘_’r a entes e parceiros, e recomenda-
parceria. Reforgamos também mos a quem pode, que continue
gue incentivamos todas as em casa e evite aglomeracdes.

2 £2 Nao incentivamos atitudes
alternativas de prevengao e para que possam colocar a salude
diminuicao da disseminac¢ao do de qualquer pessoa em risco,

: assim, estamos suspendendo
VIruUsS. todas as agoes que tinhamos

programadas com a influenci-
adora e adiantamos que esse
€ nosso posicionamento em
qualquer outra situacao similar.

2h 42 curtidas Responder

7 curtida Responder

Fonte: Revista Quem. Disponivel em: <https://revistaquem.globo.com/QUEM-
News/noticia/2020/04/gabriela-pugliesi-perde-oito-contratos-apos-festa-na-quarentena.html>. Acesso em:
21 out. 2021.

Observamos a cobranca do publico em relagdo ao posicionamento dos
patrocinadores diante do episodio; enfaticos, os internautas dialogam diretamente com
as marcas, de quem cobraram uma declaragéo.


https://revistaquem.globo.com/QUEM-News/noticia/2020/04/gabriela-pugliesi-perde-oito-contratos-apos-festa-na-quarentena.html
https://revistaquem.globo.com/QUEM-News/noticia/2020/04/gabriela-pugliesi-perde-oito-contratos-apos-festa-na-quarentena.html
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Figura 37 — Posicionamento da empresa Baw no Instag
"t*da-se a vida" nao entra na minha

casa! POSICIONEM-SE. Next.

41min 206 curtidas Responder

baw_official | I ¢ nos
posicionamos. Tb ficamos
surpresos com a atitude da
Gabriela. A BAW tem seguido todas
as recomendacdes e cuidados em
relagdo a COVID-19. Adotamos uma
série de cuidados com nossos
colaborares, parceiros e clientes. E
recomendamos, a todos que
podem, que continuem em casa e
evitem aglomeracdes.

Ndo incentivamos atitudes que
possam colocar em risco a saude
de outras pessoas e nao temos
como controlar as atitudes de todos
0s parceiros da marca. Porém,
temos responsabilidade junto
aqueles que divulgam a BAW.
Sendo assim tb nao apoiamos a
atitude da Gabi e estamos
suspendendo a parceria. Esse é 0
Nosso posicionamento com
qualquer outra pessoa em uma
situagdo como essa.

Fonte: Propmark. Disponivel em: <https://propmark.com.br/gabriela-pugliesi-perde-contratos-
publicitarios-apos-festa-em-quarentena/>. Acesso em: 21 out. 2021.

Diante do boicote do publico, a influenciadora perdeu cerca de 150 mil
seguidores no Instagram no dia seguinte do ocorrido e empresas que estavam
associadas a ela com contratos de trabalho comecaram a se afastar. Segundo a revista
Forbes, que fez um levantamento sobre o cancelamento de Pugliese, ela perdeu
contratos com dez empresas: Hope, Baw, LBA, Body For Sure, Desincha, Evolution,
Coffee, Tappi e Live up. A revista ainda estimou que a influenciadora teria perdido cerca
de 3 milhGes de reais, entre contratos revogados e parcerias que estavam projetadas para

acontecerem.


https://propmark.com.br/gabriela-pugliesi-perde-contratos-publicitarios-apos-festa-em-quarentena/
https://propmark.com.br/gabriela-pugliesi-perde-contratos-publicitarios-apos-festa-em-quarentena/
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Figura 38 — Desincha e Body for Sure anunciam o rompimento com Gabriela

—
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AEHRNARIBcoN JB #ALd trazendo - Fomos surpreendidos negativamente ==
L | 13 di
Nantenham-se todos Bem pelo comportamento dela diante da
© contem conosco. ™" " mais grave crise de saide que 0 mundo ‘
vem passando nos dltimos 100 3nos. ™
La

" - . -
L) 'l‘-x'!fk-'-;- o

Fonte: Propmark. Disponivel em: <https://www.propmark.com.br/digital>. Acesso em: 21 out. 2021.

A atitude de Pugliese se tornou um dos assuntos mais comentados nas midias
sociais, e foi alvo de milhares de criticas e comentarios na rede. A influenciadora entéo,
decidiu se afastar do Instagram e desativou sua conta por quase trés meses. Quando
retornou a rede em julho de 2020, ela desabafou num video de 12 minutos onde se
desculpava novamente e em uma outra entrevista para o canal do Youtube de Matheus

Massafera, a influenciadora declarou:

"[Na época da festa], eu estava em um momento muito deslumbrada com
algumas coisas e vivendo em uma bolha. Agora, quando voltei a internet,
acho que eu estou muito mais tranquila. Antes, era mais preocupada com
nlmeros e engajamento [nas midias sociais]. Isso me fez viver minha vida
real mesmo, ficar menos preocupada com coisas supérfluas e rasas. "Sou
colocada na mesma cela que um estuprador, que um cara que é acusado de
assédio, de um pedofilo. Ndo tem critério para o cancelamento”, protestou.
No entanto, ponderou: "N&o justifico meu erro de forma alguma, pois ele me
fez entender e evoluir em questfes pessoais” (YOUTUBE, 2020).

Apbs a volta de Pugliese ao Instagram, com mais pedidos de desculpas e
também certa mudanca de postura em relagdo as suas postagens na rede, a
influenciadora usou dessas e de algumas outras estratégias para conseguir se
reposicionar na internet (VILACA, 2020). Tanto quanto o cancelamento é feito de
forma muito rapida, parece ser um fendmeno caracterizado pela efemeridade, que ndo
dura muito tempo, tendo em vista que logo as atengdes se voltam para um novo
cancelamento, de uma outra pessoa.

Entdo, € perceptivel que o poder de veto dos fas foi potencializado com o
advento e a disseminacdo das redes sociais, mas trata-se de um movimento
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intenso e imediatista, porém efémero. A relacdo do publico com seus idolos
permanece como um ciclo de opostos, em que amor e 6dio andam lado a lado
e se alimentam. (VILHACA, 2020).

Assim como o0s exemplos aqui apresentados, temos outros casos de
cancelamentos de influenciadores digitais e celebridades na internet, no Brasil e no
mundo e, como todos aqueles que expBe suas vidas ou suas opinides de forma publica,

estdo sujeitos a serem alvos do cancelamento em algum momento de suas vidas.

Aqui nos deparamos com um aspecto relevante para aqueles que trabalham com
a influéncia digital, a gestdo de crises, que se encaixa nos conceitos do branding e
Gestdo de Marcas.

Calkins e Tybout (2006) definem branding como um aglomerado de associagdes
ligadas a um nome, sinal ou simbolo, associado a um produto ou servico. Ja Hiller
(2012, p.131) entende o branding como “um modelo de gestdo empresarial que coloca a
marca no centro de todas as decisoes”. Rowles (2018) define o branding como um
conjunto de imagem, experiéncia e personalidade de uma marca. Sendo um conceito
muito amplo, relacionamos o branding de forma simplificada ao influenciador digital na
construcdo de suas marcas pessoais, para olharmos, muito brevemente, para 0s aspectos
de gestdo dessas marcas.

Kreutz e Rupenthall (2018) diz que “pessoas também sdo marcas” e que aos
influenciadores digitais sdo e devem ser tratados como marcas (personal brandings -
marcas pessoais, na traducao livre do inglés). O conceito de personal branding, segundo
Bom (2021), consiste na constru¢do de uma marca pessoal, que busca gerar autoridade
ao individuo dentro do seu meio, gerando credibilidade e, consequentemente, confianga.

Desta forma, e como marcas, os influenciadores digitais expde-se a situagdes em
que precisam lidar com crises - como no caso do cancelamento - em que suas marcas
sdo colocadas em xeque e recuperar uma reputacéo perdida ndo parece ser uma tarefa
tdo facil. Araudjo (2016, p.1) diz que “gerenciar marcas ¢ gerenciar diferengas, ndo como

elas estdo nos planos de comunicagdo, mas como elas aparecem na mente das pessoas”.
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6. ASPECTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA EM REDES SOCIAIS
DIGITAIS: A HERMENEUTICA DA PROFUNDIDADE E A ANALISE
DE CONTEUDO
Doravante, abordamos o0s caminhos metodolégicos que amparam nossa
pesquisa, a Hermenéutica de Profundidade (THOMPSON, 1195) e a Analise de
Conteudo (BARDIN, 2011). Percorremos os caminhos sugeridos pelos autores para
bem aplica-los a analise das influenciadoras digitais escolhidas para este trabalho.

6.1 AHERMENEUTICA DE PROFUNDIDADE

Como citamos anteriormente, nossa pesquisa visa identificar a construgédo do
“eu” do influenciador digital como mercadoria na midia social Instagram; para tanto,
nosso percuso metodoldgico estd embasado pela Herméutica de Profundidade de John
B. Thompson (1995), que nos auxiliard em nossas reflexdes sobre qual é a realidade a
qual o objeto pertence para que, desta forma, seja possivel analisar os perfis elegidos; ja
que a Hermenéutica de Profundidade buscar entender, principalmente, sobre a maneira
como as formas simbdlicas sdo produzidas, transformadas e transmitidas na sociedade.
O autor denomina como forma simbolica qualquer estrutura que transmita sentidos a
partir da constru¢do de mensagens: “as formas simbolicas sdo expressoes de um sujeito
e para um sujeito (ou sujeitos) (THOMPSON, 1995, p.183), e ainda aponta que sdo
“fendmenos significativos que sdo tanto produzidos como recebidos por pessoas
situadas em contextos especificos” (THOMPSON, 1995, p.23). O autor aponta uma
perspectiva menos descritiva, mais analitica e interpretativa, com a racionalidade
argumentativa com papel preponderante. Sendo o objeto de analise esta construcéo
simbodlica significativa, passivo de uma interpretacdo (p. 355), o papel da interpretacdo

do cientista social neste contexto é fundamental.
A Hermenéutica de Profundidade pate do pressuposto de que a analise social
ja é uma interpretagdo por parte dos atores que vivem a realidade, ou seja, 0s

fendmenos e os acontecimentos ja estdo carregados de uma pré-interpretacdo
realizada pelos atores que os vivenciam (ALLEBRANDT et al., 2018, p.210).

Nazario et al. (2016) complementam a nocéo de formas simbolicas como:

“as formas simbolicas podem ser empregadas ideologicamente para
estabelecer e sustentar relagdes de dominacdo. Estabelecer, ao criar e
organizar essas assimetrias; sustentar, ao manter e reproduzir essas relagdes
por meio da produgdo e da recepgio de sentidos” (NAZARIO; REINO;
MANFREDINI, 2016, p. 298).
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A metodologia de Thompson é constituida da seguinte forma: analise sécio-
historica, analise formal ou discursiva e interpretacdo/reinterpretacdo, como mostra a
figura:

Figura 39 — Hermenéutica da Profundidade

Hermenéutica da vida quotidiana & [nterpretacao da doxa

-Situagdes espaco-temporals
-Campos de interacao
'/.Anélise socio-histérica —p -Instituicdes sociais
HP -Estrutura social

Anélise Formal ou Discursiva _p -Anilise Semiotica
-Andlise da Conversagio
-Analise Sintatica
Interpretagao/Re-interpretagio -Anélise da Narrativa
-Analise de Contetdo
-Analise Tematica

Fonte: Guareschi e Veronezi. Disponivel em:
<http://revistas.unisinos.br/index.php/ciencias_sociais/article/view/6019/3194>. Acesso em: 15 dez.
2021.

6.1.1 ANALISE SOCIO HISTORICA

Esta etapa parte do principio de que as formas simbolicas ndo subsistem no
vacuo (THOMPSON, 1995), mas sim sdo produzidas num contexto historico, sdo um
produto cultural construido, transmitido e modificado, num espaco-tempo e contextos
especificos. Thompson propde quatro niveis de analise a serem considerados para a
realizacdo da andlise socio-historica: situacbes espago-temporais; compos de interacao
social; instituicbes sociais e estrutura social. Em complemento a estes itens, o autor
considera 0s meios técnicos ndo apenas como canais de distribuicdo das formas
simbdlicas, mas também como mecanismos que criam novos tipos de relacdes sociais

que se difundem no espago-tempo (THOMPSON, 1995).
Outro aspecto fundamental que complementa os quatro niveis anteriores, e
que deve ser considerado na analise sdo 0s meios técnicos nos quais as
mensagens sdo construidas e transmitidas, que véo desde a transmissdo da
fala, escrita e imagens: a voz, aparelhos eletrénicos como telefone, televisdo,

transmissdo via internet, textos, jornais, sites eletrdnicos e os mais diversos
mecanismos de producdo (ALLEBRANDT et al., 2018, p.229).

Portanto, entedemos que 0s quatros aspectos apresentados por Thompson (1995)
encaixam-se em nossa situacdo de pesquisa, e nos ampara para analisar o problema de

pesquisa proposto.
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6.1.2 ANALISE FORMAL OU DESCRITIVA

A anélise formal ou discursiva estd focalizada nas mensagens emitidas, o que
nos leva a melhor entender a nocéo de discurso da Hermenéutica de Profundidade, que é
mais do que uma frase ou expressdo, mas todo o encadeamento entre elas, levando em
consideracdo textos, falas, acdes, olhares, gestos, imagens, e tudo o mais que possa
expressar algo. Desta forma, todas as mensagens que circulam em sociedade também

sdo consideradas formas simbdlicas e passiveis de analises.
Essa analise, onde o pesquisador pode utilizar diversas fontes e tipos de
materias [...] propicia uma rica gama de possibilidades e caminhos que
podem vir a levar a resultados bastante ricos e passiveis de muitas discussdes

e criagdo de informacdo e conhecimentos (ALLEBRANDT et al., 2018,
p.230).

E nesta fase que examinamos as formas simbdlicas na perspectiva de sua
estrutura interna e lancamos mao de uma analise auxiliar (como por exemplo, a
semidtica, a analise de conteldo etc), sempre realacionando-a com as condicGes de sua

producdo e seu contexto histérico.

6.1.3 A ANALISE INTREPRETATIVA/REINTERPRETATIVA
Se, na primeira fase, busca-se conhecer o contexto e, na segunda, conhecer as
estuturas e analisar os elementos; a terceira fase caracteriza-se por ser “um movimento
de sintese, uma constru¢do criativa de possiveis significados” (THOMPSON, 1995,
p.375). Segundo Allebrandt et al.(2018) ao considerarmos que as formas simbolicas ja
sdo interpretadas pelos agentes sociais, 0 processo de interpretacdo transcende as
analises anteriores, ou seja, a interpretacdo € simultaneamente um processo de
reinterpretacao.
Thompson enfatiza que a ligacao entre as trés etapas ¢ fundamental para que o
cientista ndo caia no que ele denomina como falacias do reducionismo ou internalismo.
A falécia do reducionismo remete a ideia de imaginar que se pode identificar,
analisar e conhecer as formas simbolicas ndo somente em funcdo das
condigBes sdcio-historicas da sua producdo e reprodugdo. Ja a falacia do
internalismo é aquela que julga possivel analisar uma forma simbolica

somente pela propria forma simbdlica, sem referenciar e considerar o
contexto social e histérico (ALLEBRANDT et al., 2018, p.230).

Esta fase, segundo Thompson €& uma construcdo criativa, um impulso a

compreensdo do mundo social de saberes que possuam um potencial critico, de sentido
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emancipatério. Ela descontrdi, quebra, afim de ampliar o conhecimento sobre as formas

simbdlicas.

6.2 A ANALISE DE CONTEUDO
Como metodologia auxiliar e para melhor compreendermos as formas
simbdlicas propostas por Thompson (1995), utilizaremos a Anélise de Conteudo de
Laurence Bardin (2011) que se constitui numa metodologia operacional e concreta de
investigacdo cientifica. Segundo a autora, a Analise de Contetdo pode ser caracterizada
como um agrupamento de técnicas voltadas a analise das comunicacGes. Através de
procedimentos sistematicos e objetivos que descrevam o contelido das mensagens para
obter “indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos a condi¢cbes de producdo/recepcdo (variaveis inferiveis) destas mensagens”
(BARDIN, 2011, p.44).
Barbosa (2018) explica que:
Essas inferéncias compdem um conjunto de deducdes logicas e justificadas a
respeito das mensagens analisadas, a partir dos indicios que essas mensagens
fornecem. Conforme Bardin (2011), o analista tem a sua disposi¢do, ou entdo
elabora ele préprio, um verdadeiro jogo de operacfes analiticas, que se

adequam a natureza do material a ser estudado e ao problema de pesquisa a
ser investigado. (BARBOSA, 2018, p.75)

A analise de conteudo é dividida em trés fases: a pré-analise, a exploracdo do
material e o tratamento dos resultados, incluindo a codificacdo e a inferéncia neste

altimo item.

6.2.1 A PRE-ANALISE

O primeiro passo da pré-analise ¢ a chamada “leitura flutuante”, que consiste em
realizar uma leitura inicial do material a ser analisado e retirar as primeiras impressoes,
etapa esta que também inclui, impreterivelmente a escolha dos materiais que irdo
compor o corpus da pesquisa. Segundo Bardin (2011) é fundamental neste passo que se
utilize de algumas regras:

e Regra da exaustividade: leva em conta todos os materiais sobre o assunto
pesquisado e o periodo de analise, que devem ser considerados enquanto
amostra;

e Regra da representatividade: evidencia a importancia de que, caso seja possivel,

uma amostra do material pode ser considerada representativa para a analise;
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e Regra da pertinéncia: o corpus do trabalho deve estar adequado ao objetivo da
pesquisa;

e Regra da homogeneidade: os documentos a serem analisados pelo pesquisador
no trabalho devem ser da mesma natureza ou género, ou abordarem 0s mesmos

assuntos.

Na pré-analise é preciso também estabelecer os chamados indices, que séo sinais
passiveis de indicios que, quando frequentes, levam aos indicadores. No exemplo da
autora: em uma sessdo de psicoterapia, 0 analista de contetdo pode observar indicios
como a repetigdo de palavras ou expressoes, bem como frases interrompidas e utilizagéo
de expressdes como “hd”, que podem ser um indicador do estado emocional subjacente
do paciente (BARDIN, 2011, p.126).

6.2.2 A EXPLORAQAO DO MATERIAL
Esta fase consiste na analise propriamente dita, através da aplicacdo das decisdes
metodoldgicas tomadas na fase anterior (BARDIN, 2011). E nela que o cientista faz uso

da observacdo critica para assinalar as diferengas e comparativos.

6.2.3 O TRATAMENTO DOS RESULTADOS
Apds a analise, Bardin (2011) propde o tratamento e a interpretacdo dos
resultados: “tratar o material ¢ codifica-lo” (p.129). Esta codificacao é essencial na
analise de conteddo, ja que é nela que os dados obtidos sdo sistematicamente
transformados e separados em unidade, que colaborardo para a descricdo do conteudo

que foi analisado.

Bardin (2009) indica que essa etapa engloba o recorte, que é a escolha das
unidades; a enumeracdo, momento em que sdo delimitadas as regras de
contagem; e a classificacdo/agregacdo, instante em que ocorre a escolha das
categorias. Chega-se, desse modo, a etapa da categorizacdo, que realiza uma
operacdo de classificacdo e divide as unidades de registro em categorias que
atendam a critérios, dentro daquilo que se procura na pesquisa. Esses
agrupamentos se ddo em torno de caracteristicas comuns das unidades de
registro, como uma classificacdo semantica (por temas), sintatica (por verbos
ou adjetivos utilizados nos textos), Iéxica (pela classificagdo do sentido das
palavras) ou por expressdo (ao analisar-se, por exemplo, a quantidade de
vezes em que determinada expressdo da linguagem ¢é repetida) (BARBOSA,
2018, p.76).
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Como ultimo passo desta etapa, Bardin (2011) apresenta um dos principais
conceitos da Andlise de Conteldo, a inferéncia. Ponto em que séo extraidos, a partir dos
indicios coletados, uma interpretacdo dos dados, tendo como base o referencial teorico.
Bauer (2008) traz um exemplo simples para a descri¢do deste ultimo topico, ele diz que

onde ha fumaca, ha fogo. Ou seja, a fumaca é um indice, um sinal de fogo.
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7. APLICACAO METODOLOGICA: ANALISE DOS PERFIS DAS
INFLUENCIADORAS DIGITAIS RITA LOBO E CAROL DO CARMO

NO INSTAGRAM

Com base nas metodologias apresentadas, elucidaremos aqui 0s passos seguidos

por nossa pesquisa, baseada nos indices apresentados pelos autores escolhidos.

Tabela 1: Passos da Pesquisa

Hermenéutica de Profundidade

Andlise sdcio-histérica

Andlise Formal ou
Descritiva

Anélise
Interpretativa/Reinterpretativa

Anélise do contexto de
tempo-espago, estruturas
sociais e campos de
interacdo das postagens
do feed do Instagram das
duas influenciadoras
digitais selecionadas.

Anélise dos discursos
presentes nas postagens
do feed das
influenciadoras
selecionadas, procurando
recorréncias e sinais de
discursos que indiquem a
utilizacdo do “eu” como
mercadoria.

Identificar também como
¢ construida a identidade
das influenciadoras em
seus perfis da rede social.

Explicitacdo dos dados
obtidos e recorréncia das
postagens que abordam o “eu”
como mercadoria em indices.

Analise de Conteldo

Pré-anélise Exploracédo do material Tratamento dos Resultados
Pré-leitura do feed do | Observacdo critica das | Interpretacdo  dos  dados
Instagram das | postagens das | coletados e apresentacao.
influenciadores influenciadoras que fazem
escolhidas, levando em |uso do seu “eu” como
conta as regras da | mercadoria para venda e

exaustividade,
representatividade,
pertinéncia e
homogeneidade.

divulgagOes de produtos.

Fonte: Elaborada pelo autor

7.1 AESCOLHA DAS INFLUENCIADORAS

A pandemia de Covid-19 impactou muito setores da economia e modificou

alguns habitos das pessoas, que se viram na necessidade de ficar em casa devido ao

isolamento social. Em nossas observacgdes, nas pesquisas de mercado sobre quais foram
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os setores mais afetados, sdo muitas as mencdes ao e-commerce, delivery, setor
farmacéutico, entre outros, mas um item nos chamou atencdo. Algumas pesquisas de
mercado em matérias jornalisticas de sites como Universidade de Sdo Paulo (USP),
Jornal Folha de S&o Paulo e Uol, apresentaram dados crescentes de um habito que,
devido a rapidez da vida contemporanea, acabou por ser deixado de lado, para se fazer
uso de opg¢des mais préaticas. No entanto, com as pessoas passando mais tempo em casa,
esse hébito parece ter voltado a cair no gosto dos brasileiros: o ato de cozinhar em casa,
de preparar as proprias refeicoes.

Nesta primeira fase de coleta de dados e impressdes, valemo-nos da pré-analise
da Andlise de Conteudo (BARDIN, 2011) e da analise socio-histérica da Hermenéutica
de Profundidade (THOMPSON, 1995) para selecionarmos materias e pesquisas que
apresentavam o assunto como tema, bem como observar o contexto sécio-historico e de
tempo que se configura como o periodo de pandemia. Como o assunto é relativamente
novo, ndo foi possivel, em nossas pesquisas, encontrar muitos trabalhos cientificos
especificamente sobre o tema, apenas trabalhos relacionados a alimentacdo de um modo
geral e como ela foi impactada pela pandemia, no que diz respeito ao preco dos
alimentos e qualidade de vida da populacdo. Utilizando as regras da exaustividade,
representatividade, pertinéncia e homogeneidade propostas por Bardin (2011), optamos
entdo por cruzar as informacdes do material encontrado e apresentar aqui, alguns dados.

O estudo da Faculdade de Medicina da USP, feito entre junho e setembro de
2020, em todas as regibes brasileiras, apontou que o habito de cozinhar em casa
aumentou 28% em relacdo ao periodo anterior a pandemia. O foco da pesquisa foi
analisar como as emog¢des desempenham um papel importante nas decisfes alimentares
e mostrou que o brasileiro passou a fazer escolhas mais saudaveis na pandemia,
deixando um pouco de lado a alimentagdo processada e preferindo cozinhar seus
proprios alimentos.

J& o Jornal Folha de S&o Paulo trouxe, no dia 7 de novembro de 2020, uma
matéria entitulada “Brasileiro urbano redescobre o fogdo na pandemia e renova cozinha
para novos tempos”. A reportagem apresenta uma pesquisa da empresa Social Minder,
gue monitora sites de comércio eletrdnico e apresentou alguns dados para chegar a esta
manchete. Itens de supermercado e hortifruti foram o segundo item mais pedido nos
deliverys, atrds apenas dos itens farmacéuticos. Os eletrdnicos, que ocupavam a
primeira posi¢do no periodo pré-pandemia, cairam para a setima. A pesquisa também
apresentou dados de crescimento de empresas ligadas ao setor de alimentagdo, como a
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Tramontina que teve crescimento de 17% durante o periodo da pandemia em seus itens
de cozinha, bem como os clubes de assinaturas de alimentos que apresentaram alta de
14%.

Outro dado interessante € o crescimento de buscas por receitas na internet, a
matéria aponta que nunca o termo “receita de pao” foi tdo buscado no Google, desde
2004, quando o site de busca comegou a operar. Outras palavras que também estdo no
topo da busca sdo “receita” e “cozinha” entre abril e maio de 2020.

Ja o portal Uol é mais ousado em dizer que mais de 90% dos brasileiros
cozinharam alguma coisa em casa durante o isolamento. A matéria traz dados da
pesquisa realizada pela consultoria de alimentacdo lar Galunion, em parceira com o
Instituto Qualibest, realizada no periodo de 2 a 6 de Abril de 2020.

Bizerra et al. (2020), em trabalho cientifico, aponta numa pesquisa realizada na
Universidade Catolica Dom Bosco, na cidade de Campo Grande - MS, que a prépria
casa foi o lugar preferido para os entrevistados para realizarem as refei¢cdes durante a
pandemia, como observamos abaixo no grafico apresentado pelos autores no trabalho.

Gréfico 1: Local de alimentacdo dos entrevistados

Onde possui o habito de fazer as refeicoes
300 26t
250 |
200
150
100 |
50 |

7

Em casa, prepara a propria Em casa, por delivery Reveza entre fazer a propria
refeigio refeigdo e pedir por delivery

Fonte: Bizerra et al. Disponivel em:
<https://evento.ufmt.br/download/sub_ff4b6a8d4a89af59h879afa2cef0528b.pdf>.
Acesso em: 15 dez. 2021.

Nossa intengdo com este trabaho, foi analisar um influenciador digital de algum
nicho especifico, pois acreditamos que, dessa forma, seria possivel obter informacoes
mais precisas em nossa andlise. O setor culinério, de alimentacdo, veio de encontro a
esse nosso desejo e, assim, optamos por escolher duas influenciadoras digitais do ramo
da gastronomia.

Para obter um resultado que fosse mais satisfatorio, sem correr o risco de cair no
esquema de falacias de Thompson (1995), escolhemos analisar uma influenciadora de

cada ponta do esquema proposto pelo portal Kuak: uma celebridade, a chef Rita Lobo,
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atualmente com 1,8 milhdo de seguidores no Instagram e a participante de uma edigédo
especial do programa Masterchef, Carol do Carmo, na data da pesquisa com 36,7 mil
seguidores na mesma rede.

A escolha das influenciadoras, também se deu pelo fato de ambas terem a
“linhas de cozinha parecidas” no Instagram, fato que explicaremos mais adiante, mas
que, basicamente, € sobre o fato de priorizarem o ato de cozinhar em casa, ensinando as

pessoas a se aventurarem na cozinha e prepararem suas proprias refeicdes.

7.1.1RITALOBO

Rita Lobo é uma chef de cozinha de Séo Paulo, criadora do Panelinha, que foi o
primeiro site de receitas testadas para a internet, lancado no ano 2000. Ela é conhecida
como a “defensora da comida de verdade”, pois acredita que a alimentagdo baseada em
alimentos cotidianos do brasileiro € muito boa do ponto nutricional e sua meta é ensinar
as pessoas a descomplicarem a alimentacdo e irem pra cozinha (FERREIRA e
MEIRELLES, 2020). Sua empresa, a Panelinha, hoje é também uma editora de livros,
produtora de conteddo multiplataformas e marca de itens culinarios, tornando-se
referéncia no mundo da gastronomia brasileira.

Seus numeros na internet sdo impressionantes, somando todos os perfis dela no
Instagram e Youtube (Rita, Lobo, Panelinha, Acervo Panelinha e Cozinha Panelinha)
sdo mais de 6 milhdes de seguidores. Em seu site, a média de visitantes é de 7 milhdes
por més (FERREIRA e MEIRELLES, 2020). A chef lancou, ao todo, 11 livros de
gastronomia, todos com o intuito de descomplicar o ato de cozinhar. Um de seus livros
“Panelinha, receitas que funcionam” ¢ o Unico livro nacional indicado pelo Guia
Alimentar para a Populacdo Brasileira, documento oficial do Ministério da Saude.
Montou sua prépria produtora que produz contetido para seu site, seu perfil no Youtube
e seu programa de receitas no canal pago GNT, chamado Cozinha Pratica com Rita
Lobo, que atualmente estad na 212 temporada.

Rita ¢ conhecida na internet como “fada desgourmetizada”, por exemplificar os
processos de alimentacdo, dando énfase a produtos simples e de forma simples, além de
se posicionar contra os chamados alimentos ultraprocessados, por estarem associados a
doencgas ligadas a ma nutricdo (FERREIRA E MEIRELLES, 2020). Sua Panelinha
firmou uma parceria com o Nucleo de Pesquisas Epidemioldgicas de Nutricdo e Saude

(NUPENS) da Universidade de Séo Paulo (USP); como seu contetdo é consumido por



117

milhares de pessoas, 0 intuito da parceria € auxiliar a identificar problemas de
alimentacdo no &mbito nacional.
Um dos méritos de Rita Lobo é saber explicar, com toda paciéncia, que quem
a 1é ou assiste. Um exemplo: ela ndo usa termos sofisticados ou adianta
processos, como se todos soubessem que acontece em uma cozinha. Se é

preciso jogar um fio de azeite para dourar uma cebola, é exatamente assim

que ela vai descrever o processo. Ela ndo vai falar para vocé “refogar” uma
cebola. (NOVO MOMENTO, 2020).

Em entrevista ao site Metropolis em setembro de 2020, Rita fala sobre como a
quarentena aumentou seu trabalho e sua missdo de levar as pessoas para a cozinha
durante esse periodo, especialmente. Ela preparou uma web série para seu site e Youtube
e também realizou muitas lives, feitas de sua propria casa, com a ajuda de sua familia,
para poder continuar realizando seu trabalho e com o intuito, ainda mais pronunciado,
de levar as pessoas a cozinha dutante o periodo de isolamento, que lhe rendeu um outro
apelido na rede, o de “musa da quarentena”. (FERREIRA e MEIRELLES, 2020). Em
seu Instagram Rita posta receitas, dicas, conteudo relacionados a comida e também sua

vida pessoal.

Figura 40 — Instagram de Rita Lobo

Q Pesquisa @ @ @ O .

ritalobo ¢ g -

12.476 publicagbes 1,8milhdes seguidores 1.001 seguindo

Rita Lobo

Defensora da comida de verdade | 11 livros | Criadora do Panelinha (site, editora,
produtora) | Cozinha Pratica as 21h (GNT). Receitas, loja, PODCAST:
linklist.bio/RitaLobo

Seguido(a) por angela.abel, nilzaabern, souzajuliana e outras 52 pessoas

©60039

Loja Paneli... AirFryer Receitas Acervo Pan... Livros EscolaPanel... Cozinha Pr...

B PUBLICACOES £ REELS

VIDEOS MARCADOS
v m— 7 3l
" p -

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em:< https://www.instagram.com/ritalobo/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.
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7.1.2 CAROL DO CARMO

Carol do Carmo é uma influenciadora digital da cidade de Marilia, no interior do
estado de S&o Paulo, se define em seu perfil do Instagram como cozinheira. E socioldga
por formacdo e mestre em Ciéncias Politicas. Ela participou, no ano de 2019, de uma
edicdo especial do programa Masterchef da Tv Bandeirantes, reconhecido programa de
competi¢do culinaria no mundo, que em sua edigdo brasileira possui 8 temporadas.
Carol participou da 72 temporada, que foi uma edicdo especial e um pouco modificada
do formato tradicional. Nesta versdo cada episodio apresentava 8 participantes
diferentes e foi eleito 1 vencedor por episddio.

Carol ndo venceu seu episodio, mas se destacou na internet como influenciadora
digital em sua regido, postando contetdo culinario. Ela também é defensora da comida
feita em casa, e da simplicidade dos ingredientes para descomplicar a alimentacdo. Seu
perfil no Instagram possui 36,8 mil seguidores. Embora outras redes ndo sejam foco
dessa pesquisa, a influenciadora tem grande representatividade em outras plataformas
como o TikTok, onde possui 467,7 mil seguidores e Kwai onde possui 105 mil
seguidores.

Em 2020 ela langou um curso on-line pago chamado “Cozinha Criativa da
Carol” onde ensina as pessoas preparos e receitas para suas refei¢cées. Segundo um post
de seu Instagram, o curso tem a finalidade de que as pessoas se tornem mais criativas e
independentes na cozinha, para variar o cardapio da familia. Em seu Instagram, a
influenciadora posta receitas, contetdo relacionado a comida e alimentacdo e também

sua vida pessoal.
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Figura 41 — Instagram de Carol do Carmo
Q  Pesquisar @ @ @ Q? .

Caro‘mche‘f Enviar mensagem av 4

1.054 publicacées 36,8mil seguidores 1.130 seguindo

Carol do Carmo * Masterchef

A cozinheira « socidloga + insubmissa
& comida de verdade e bons vinhos ®
Inunca é sé sobre comida

%% criadora do curso Cozinha Criativa

Seguido(a) por carolohashi, marcelyguedesoficial, ferdemori e outras 5 pessoas

Q- 0e 606

filhote €& panela pres... Pantanal omelete porco agfi... couve-flor ... feijao perfe...

# PUBLICAGOES &) REELS ViDEOS 2 MARCADOS

L e ETER . P

Fonte: Instagram de Carol do Carmo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/carolmchef/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.

Os caminhos de Rita e Carol se cruzam em nossa pesquisa, por abordarem o
mesmo estilo de cozinha, que defende o uso de alimentos considerados “comida de
verdade” e por encorajar o ndo uso de alimentos ultraprocessados. Neste ponto,
apresentaremos o0s dados coletados em seus perfis para identificarmos como é dada a

construcdo de suas identidades como mercadoria na midia social Instagram.

7.2 ANALISE

Nosso trabalho observeu o periodo de um ano no perfil do Instagram das duas
influenciadoras, de 01/01/2021 a 31/01/2021, parte do periodo que o Brasil esteve em
quarentena pelo Covid-19. Ao longo de nossa andlise, e seguindo nossa base
metodologica de Thompson (1995) e Bardin (2011), analisamos todas as postagens no
feed do Instagram das influnciadoras no periodo, afim de observar e colher dados.
Algumas perguntas serviram para balizar nossa observacao e coleta de dados de acordo
com nosso objetivo de pesquisa, as perguntas foram: Em quais postagens foram feitas
propagandas? Em quais postagens foram indicados produtos e servigcos? Quais
postagens foram de conteddo pessoal? O conteudo pessoal mistura-se com o conteido

comercial?
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Situamos o Instagram de Rita e de Carol no tempo-espaco socio-histérico do
periodo, levando em consideracdo, principalmente a pandemia do Covid-19 que o Brasil
passou [e ainda passa]. Este cenario impactou muitos setores da sociedade e mudou o
comportamento dos brasileiros em algumas agdes cotidianas. Ampliando o contexto
social, € um periodo de dificuldade financeira para um grande numero de pessoas e
empresas, com négocios que fecharam, e o aumento da fome e da miséria no pais,
atrelado a um governo que retardou o inicio da vacinagdo (MENDONCA, 2020), o que
fez com que as mortes decorrentes da doenca chegassem a numeros muito elevados,
bem como a inflacdo, que fechou o ano de 2021 acima do teto (TUON, 2022). Ainda
num contexto histérico, a pandemia, além de ser a maior j& registrada no Brasil,
infectou pessoas no mundo todo, o fechamento do comércio e o isolamento social foi
decretado em varios paises. As pessoas precisaram ficar em casa, e tiveram que migrar
suas atividades de trabalho, estudo e demais afazeres para o ambiente domestico,
sobretudo com o uso da internet. O medo generalizado frente a um virus altamente
trasmissivel fez com que doencas psicoldgicas como depressdo, ansiedade e estresse

aumentassem consideravelmente neste periodo (GAMEIRO, 2020).

7.3 ANALISE DE RITA LOBO

Através da aplicacdo dos passos sugeridos por Thompson (1995) e Bardin
(2011), observamos todas as postagens de Rita Lobo no periodo selecionado desta
pesquisa ¢ pudemos ver como seu “eu” se encaixa como mercadoria, altamente
vendavel e comercializavel. Realizamos um levantamento de todas as postagens de Rita
no periodo: um total de 554, com uma média de 46,5 postagens por més. Os posts foram
analisados e agrupados em cinco categorias pos nds definidas: Panelinha (posts em que
ela cita sua empresa Panelinha, na foto, legenda ou video); Patrocinados (posts em que
ela faz alguma propaganda de algum produto ou servi¢o); Cozinha Pratica GNT (posts
em que ela fala sobre seu programa de tv no canal GNT, seja na foto, legenda ou video);
Sociais (posts que ela publica algum tema com relevancia social) e Pessoais (posts sobre
sua vida pessoal).

Como influenciadora celebridade, seus posts tem numero relevante de curtidas e
comentarios e apresentaremos alguns dos posts mais relevantes de seu Instagram em
nosso recorte. Ao analisarmos a construcdo da identidade de Rita Lobo como
mercadoria em seu Instagram, observamos, segundo as etapas propostas por nosso

caminho metodoldgico, algumas caracteristicas que sdo elencaveis e relevantes. Rita é
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uma mulher branca, com os cabelos e olhos claros, com uma beleza considerada
“padrao”. Sua representatividade passa pela mulher moderna, heterosexual, que trabalha
muito, cria seus filhos e cuida da casa e, principalmente, da alimentacdo e ainda gere
sua vida profissional, pessoal e familiar. Aparece em seu Instagram sempre bonita,
arrumada e maquiada. Em seus videos postados no feed, Rita é sempre alegre, sorridente
e fala com uma voz calma, num tom sereno. Outra caracteristica observada é o
didatismo. Rita é extremamente didatica ao ensinar suas receitas, por diversas vezes, ela
convida seu publico a “criar coragem” de ir para a cozinha e afirma que cozinhar ndo ¢
um dom, mas sim um habito.

Observamos ainda, uma caracteristica muito presente, o bom humor. A
influenciadora sempre usa deste recurso em suas postagens e, brinca com o que chama
de seu alter ego, a personagem “Irrita Louro”, que a propria encarna com o uso de um
filtro do Instagram, onde usa do bom humor e da ironia para falar sobre temas
realcionados a cozinha e também sobre outros temas variados.

Rita passa a impressdo de que cozinhar é algo extremamente facil e acessivel,
trazendo um certo conforto em seu didatismo e sorriso sempre presentes. Ali, em seu
Instagram, a cozinha parece ser um lugar bem feliz, bem como ela propria.

E extremamente grande o nimero de postagens em que sdo divulgadas
mercadorias ou produtos, quase 90%, conforme apresentaremos na tabela abaixo. Suas
postagens publicitarias sdo hibridizadas com suas postagens convencionais, 0 que passa
a impressdo de ela ndo estar fazendo uma propaganda. Por exemplo, em uma série de
videos de receitas para se fazer na Airfryer, ela ensina a receita, ao mesmo tempo que
fala da marca Eletrolux, a fabricante do eletrodoméstico, exercendo sua autoridade
perante seu publico, para divulgar o produto de forma intimista e pessoal. As postagens
em que ela aborda as marcas e produtos que ndo sao seus, 0s Patrocinados, somam um
total de 62 postagens.

Nas postagens que fala de sua produtora a Panelinha (consideramos todas as
postagens em que ela usa a palavra “Panelinha”), um total de 246, Rita usa do mesmo
recurso e divulga seus cursos, livros, utensilios para cozinha, e mais uma gama de
produtos. Ela se expressa de forma calma e convida as pessoas a acessarem Seu site e
conferirem os produtos, sempre tendo as receitas e a culinaria como base de divulgacéo.
A pandemia também é abordada em suas postagens, como pano de fundo para convidar

as pessoas a se aventurarem a cozinhar, aproveitando o periodo de isolamento social.
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As postagens sobre seu programa no canal de televisao pago GNT, o “Cozinha
Pratica com Rita Lobo”, tem grande frequéncia, com um total de 136 posts e, de forma
sempre afavel, ela convida seu publico a assisti-la também pela televisdo, para conferir
receitas praticas e programas tematicos, por vezes com convidados que vao desde chefs
a celebridades. Rita é a cara do programa, é a prépria propaganda do programa e sua
imagem é o proprio programa. Em nossas pesquisas exploratorias na internet, nos
deparamos com muitas matérias sobre a chef que se tornou influenciadora, sempre com
0 mesmo foco ao associd-la a uma cozinha facil e acessivel, além evidenciar sua
prioridade pelos alimentos naturais, ndo precessados.

Outra palavra constante no discurso de Rita € a familia, em seus videos de
receita ela sempre usa a palavra, bem como em suas legendas. Os posts sobre a vida
pessoal de Rita sdo menores, um total de 84, e se resumem a mostrar um pouco de seus
animais de estimacdo (gatos), suas viagens e sua familia em datas comemorativas como
dia das mées, dias dos namorados ou aniversarios. Rita também tem alguns posts que
chamamos de “Sociais”, que somam 19, em que ela aborda causas sociais e de incluséo,
como o esporte, a vacinagdo, consciéncia negra e direitos LGTBQIA+, e se posiciona
contra o governo Bolsonaro em uma postagem em que a palavra “Genocida” ¢ escrita
com algumas letras faltando. Desta forma, ela se posiciona socialmente e apoia estas
questdes sociais, embora de maneira menos frequente.

Assim, diante de todas as caracteristicas expostas em seus posts, a identidade de
Rita é construida. Seu “eu” é fundido como mercadoria com sua propria pessoa,
convertendo-a em sua prépria marca, 0 que comprovamos com o nimero de postagens
feitas em que ela menciona: Panelinha, Cozinha Pratica no GNT, além das postagens
para as marcas que a patrocinam. Rita € o retrato da mulher contemporanea idealizada,
uma mulher moderna, de seu tempo, que como muitas trabalham, cuidam de casa e
administram suas vidas com bom humor e ternalidade. Essa &€ a construcdo da
identidade feita por Rita em seu perfil do Instagram. Apresentaremos alguns posts de

Rita, que ilustram os dados colhidos por nos e apresentados na tabela a seguir:
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Tabela 2: Nimeros do Instagram de Rita Lobo

Instagram de Rita Lobo

Postagens separadas por temas

Periodo de observacdo: de 01/01/2021 a 31/12/2021

Total de Postagens analisadas: 558

Panelinha 246

Cozinha Pratica GNT 136

Patrocinados 62
Pessoais 84
Sociais 19

Fonte: Elaborada pelo autor

Figura 42 — Post de Rita sobre langcamento de seu livro e onde menciona sua produtora/editora Panelinha

@ ritalobo & « Seguir

@ ritalobo & Muita gente me pergunta qual o meu melhor livro para
vegetarianos. E esse! Em cada capitulo, uma hortalica. E s3o 30 no

total. S30 mais de 200 receitas com legumes e verduras. Algumas
incluem sugestdo de carnes para acompanhar. Mais do que
receitas, neste livro ensino 0 meu método de criagdo. Quando abro
a geladeira n3o fico pensando quais sdo os beneficios da cenoura
ou da berinjela. Penso nos métodos de cozimento, nos cortes e nas
combinagdes de sabor. Esse é 0 meu tripé para inventar receitas
novas! O livro estd a venda nas principais livrarias do pais e
também no site www.panelinha.com.br. Clique em LOJA. L3, alids,
vocé encontra livros, lougas e utensilios de cozinha. Boas compras!
E boas receitas!!!

ﬂ julianafdiad Rita meu nome é Juliana de s3o Caetano do sul o
sou portadora de epilepsia e sou sua fd adoro livros de receita
fiz aniversario em Dezembro sou especial queria ganhar um

Qv W
3.492 curtidas
@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em https://www.instagram.com/p/CTpi8VY LxaK/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.

a
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Figura 43 — Post de Rita sobre seu programa Cozinha Pratica no canal GNT

ritalobo # + Seguir
Audio original
®

ritalobo # Conta nos comentarios como € o nome ai onde vocé
mora!

No Cozinha Prética, sempre gosto de mostrar receitas com
ingredientes que vocé conhece, e que além disso consegue achar
facil ai onde vocé mora. O alimento do programa de hoje tem no
Brasil inteiro e eu, pessoalmente, ndo conhego ninguém que ndo
goste. A mandioca! E vai ter receita inédita de tostones. N3o perca,
o Cozinha Pratica vai ao ar nesta quinta, as 21h, no GNT.

22 sem

‘ josianespassos Mandioca o

6 sem Responder

4 -

1 ' araujoafonso_ Macaxeira 9
»

“

Qv W

4.735 curtidas

9

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CTmdNmYnny0/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.

Figura 44 — Post patrocinado de Rita arroz Camil

@ @ ritalobo € * Seguir

“ ritalobo # Sabe o que ndo pode faltar na sua comida de casa?
¥ Camil! O projeto #ComidaDeCasaCamil t4 comegando uma nova
fase: a gente vai falar sobre comer, cozinhar melhor, variar os grdos

e, claro, reaproveitar os alimentos com muito charme!

Voce vai ver dicas e receitas incriveis aqui e também no perfil
@camilbrasil. Siga!

Comida de casa tem que ter arroz e feijdo. E comida de casa é
Camil.

8 liacarvalhosilva Comida de verdade o
|

30sem Responder

‘ pedrocosta Queria fazer um arroz bonito igual ao seu Rita @ o

Qv W

30.343 visualizagoes

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/CRPZVxNHfaA/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.
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It @ ritalobo & = Seguir
i 3
ritalobo & @tecfase

37 sem

oscar.tupinamba L _L _L_ DRA_

13sem 2 curtidas Responder

marinhogga 11 livros ja vi de onde veio o dinheiro, ate eu que
sou mais bobol!!!! fui

14sem 2 curtidas Responder

dgtrealizze1 Decepcao ! Jogando seu livro no lixo! Vai fazer o
ativismo politico em outro planeta.. deixando de seguir...

19sem 5 curtidas Responder

Qv W

- ... Curtido por danilomrin e outras 150.034 pessoas

29 DE MAIO

@ Adicione um comentario...

B ..

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CPeQS_mLchy/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.

Figura 46 — Post de Rita sobre o Panelinha

@ ritalobo & + Seguir .o

ritalobo & Parece que hoje tem PF bombando! E no
@panelinha_ritalobo todo dia é dia de pé-efe: arroz, feijdo, duas
hortalicas e, pra quem come, um pedaco de carne. Comida boa tem
que fazer bem pro corpo e pro meio ambiente. No
www.panelinha.com.br tem uma selegdo de pratos bem
equilibrados pra vocé se inspirar. #receitapanelinha
#ExcluaOsUltraprocessados

9 fabiiannasantana Qual dos livros tem mais receitas de pé-efe?

7 sem Responder

' marlizampol Gostei @ v}

-

sem Responder

QY W
8.700 curtidas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CPDdywO0rBkA/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.
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Figura 47 — Post social de Rita sobre LGBTfobia
‘ ’

ritalobo # + Seguir

@ ritalobo # Vocé nao precisa ser gay para lutar contra a homofobia.
Em 17 de maio de 1990, a Organizagdo Mundial da Satde (OMS)
retirou a homossexualidade da lista internacional de doengas. Hoje,
parece uma loucura que a homosexualidade fosse considerada uma
doenga, mas ainda assim a populagdo LGBTQI+ continua sendo
perseguida. Por isso, essa data precisa ser lembrada.
#DialnternacionalContralLGTBIfobia

38 sem

‘ marlizampol Lindos!!!! )

17 sem Responder

& renatolima15 Que lindo! @ @ 3% ©

31sem Responder

Qv W

ei Curtido por margot__cavalcante e outras 17.185 pessoas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/CO-4foZLizw/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.

pessoal de Rita

ritalobo € + Seguir vee

ritalobo # Uma pessoa que sai pra trabalhar e volta pra casa com
saudade dos gatos!

X

39 sem

raquelferrerg S HESVPHESOHE )

9sem Responder

lucia.senaaa_ Eu

<
12sem Responder
G cristianestoppiglia @ritalobo , oferece pra ele as sardinhasdo
Chico @canseidesergato

24 sem Responder

Qv W

.D’ Curtido por danilomrin e outras 56.076 pessoas

15 DE MAIO DE 2021

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CO5-typrNUk/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.
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Figura 49 — Post de Rita sobre alimentos ultraprocessados e o Panelinha

2 “ ' @ ritalobo # * Seguir

Ja sabemos que, em termos epidemiolégicos, 3 medida que as
populagdes se afastam do fogo, os indices de obesidade
aumentam. A obesidade € uma epidemia global e esta diretamente
ligada ao consumo de ultraprocessados. Mas abrir m3o de cozinhar
vai além da piora da saude fisica.

Quem prepara a prépria refeicdo, e maneja a faca e o fogo, sabe
que cozinhar € quase uma meditacdo — € preciso prestar atengdo
no que vocé estd fazendo, desconectar do mundo, ficar ali presente
no momento.

N3o é dom, ndo € arte, é aprendizado. Vocé aprende a cozinhar
3ssim como vocé aprende a ler e 3 escrever. E, no final, ainda
produz o seu alimento, a partir de ingredientes que vém da
natureza.

Entre no www.panelinha.com.br, escolha uma receita e faga da sua
cozinha um lugar de refugio e resisténcia. Bom domingo e boa
cemanal

Qv A

10.289 curtidas

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/COFpSD_r8-t/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.

Figura 50 — Post patrocinado de Rita Grupo Taiz Campbell

@ ritalobo #& + Seguir

@ ritalobo @ Eu t6 rindo, mas € de nervoso! Fala a verdade: vocé tem

¥ disciplina com skin care? Passa cremes todos os dias? Eu confesso:
lavo o rosto sempre, uso protetor solar até no estudio (tem
muuuuuuuita luz!), mas ndo consigo incluir na minha rotina todos
os cremes que eu deveria. Olhos, maos, pescogo, colo. (Acho que as
minhas maos sdo as que mais aparecem na televisio brasileiral E
corta cebola, e mexe a colher...) Eu deveria cuidar mais. Porém, a
cada trés meses, reservo uma tarde pra fazer laser e tudo mais que
a @dra.TaizCampbell indicar para a minha pele. Seja para resultado
imediato ou para prevencdo. Acontece que, em fungdo da
pandemia, esse ano ainda nio tinha ido a clinica!!! A pele tava
sentida... Foram seis mados cuidando de mim ao mesmo tempo. E
(olha o spoiler!!!) t6 pronta pra voltar a gravar na semana que
vem!!! Aproveito pra agradecer 3 Milene, 2 Ligia e toda a equipe do
@grupotaizcampbell. T6 lindah!!!! #DayCareGrupoTaizCampbell

Qv W

.’3 Curtido por onandolima e outras 31.857 pessoas

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/COh6wWRMr2Rp/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.
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Figura 51 — Post de Rita onde usa um filtro para fazer a personagem Irrita Louro

@ ritalobo @ + Seguir o
@ ritalobo @ Irrita estd para 12 de Marrakesh

E quem neste pais ndo est3, ndo € mesmo? O
#VoltaAoMundoComPanelinha chega ao Marrocos e as receitas
marroquinas estdo no Panelinha:
https://www.panelinha.com.br/home/volta-mundo-panelinha Para
ver mais dicas de #VoltaAoMundoComlrritaLuppo clique na

hashtag.
— e jocelandia.nogueira Hahaha @ o
; 41sem Responder
G mentologikas PP P PP P v}
41sem Responder

Qv W

93.924 visualizagoes

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/COBd6iVH5fv/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.

Figura 52 — Post de Rita com o0 marido sobre seu programa Cozinha Prética no canal GNT

@ ritalobo & + Seguir
@ ritalobo & Hoje tem... @

...Episédio inédito do Cozinha Prética! Vou receber o llan, meu
marido, para prepararmos juntos sardela, uma tradicional pastinha
italiana que leva pimentdo vermelho, sardinha e é levemente
apimentada. Esperamos vocé as 21h30 no @gnt. @ @

selma.camara 00@66." (V]
1sem Responder
Q jandiraotto O @O VPP OOA A v}

37 sem Responder

A vivihoffmann2 Aonde acho esse porta azeite de vidro . muito -~

Qv W

b}’ Curtido por anapaulaluiggi e outras 65.660 pessoas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CNBTq8drW3f/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.
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Figura 53 — Post de Rita sobre seu curso em sua escola Panelinha

@ ritalobo € * Seguir

SO ATE
Al
AMANHA' “ ritalobo # E s6 até amanha! As inscricdes para o curso 'Aprenda a
temperar com ervas e especiarias’ ficam abertas somente até sexta
INSCREVA-SE NO CURSO . (19), saiba mais: www.escolapanelinha.com.br (link na bio).

APRENDA A TEMPERAR
COM ERVAS E ESPECIARIAS

www.escolapanelinha.com.br ﬁ felicioanalia Quando sera o préximo? Estou louca o

participar...sigo tudo gnt!

‘ suemiikebaro Como fazer o curso? Inscrigdo, ainda da? V)
"l. mariateresa.jordan.7 Como faco para inscrigdo? V)
-9
L41

g, Qv ~

M 2

""4,»),3'? @ 4.276 curtidas

ESCOLA ’

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CMkjcOyLsls/>.
Acesso em: 01 fev. 2022.

Concluimos em nossa andlise do perfil do Instagram de Rita Lobo que o
posicionamento do seu “eu” como mercadoria, como marca, € exposto de forma a
explorar sua personalidade de mulher contemporanea, com preocupacdes sociais,
posicionamentos, que cuida de si propria e da familia e mantém-se atuante no trabalho.
A construcdo do personal branding de Rita esta diretamente atrelada a esta imagem, que

confere a ela um status de referéncia e confiancga perante seu publico.

7.4 ANALISE DE CAROL DO CARMO

O Instagram de Carol do Carmo foi analisado atraves da aplicacdo dos passos de
Thompson (1995) e Bardin (2011), e suas metodologias. No periodo observado, o ano
de 2021, todas as postagens do Instagram de Carol foram analisadas e também
separadas por categorias, que ndés mesmos elencamos para melhor ilustrar nosso
objetivo. No total, Carol realizou 242 postagens no periodo, uma média de 20,16
postagens ao més em seu feed da midia social. Os posts de Carol também foram
agrupados por tematicas semelhantes em seis grupos, da seguinte forma: Receitas (posts
em que ela faz ou passa alguma receita); Patrocinados (posts em que ela faz alguma
propaganda de algum produto ou servico); Pessoais (posts sobre sua vida pessoal);

Cozinha Criativa da Carol (posts em que ela fala sobre seu curso de culinaria on-line);
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Masterchef (posts em que ela fala sobre sua participagdo no programa da TV
Bandeirantes) e Sociais (posts que ela publica algum tema com relevancia social).

Através da andlise formal e descritiva da Hermenéutica de Profundidade
(THOMPSON, 1995) observamos que Carol € uma mulher jovem, branca, com cabelos
ruivos, considerada bonita. Se posiciona em seu Instagram com sendo cozinheira e
sociologa. E uma mulher assumidamente 1ésbica, e tem como lema que “cozinhar é um
ato politico”, como observamos em alguns de seus posts. Ela defende uma alimentagéo
natural, faz alertas sobre os alimentos ultraprocessados e também incentiva o
movimento “Segunda sem Carne”, que parte do principio de incentivar as pessoas a
consumirem menos carne as segundas-feiras e provarem outros alimentos de origem nao
animal.

Em seu Instagram, muito bem organizado, seu conteddo majotirariamente é
sobre receitas, comidas e alimentos. Especificamente sobre receitas, ou seja, onde ela
ensina receitas, sdo um total de 61 postagens. Seus posts patrocinados, que somam 3,
também ocorrem de forma hibridizada, como se ela estivesse dando uma dica pessoal,
falando diretamente ao seu publico sobre sua experiéncia sobre os produtos, como por
exempo, o post do hotel Stay Charlie.

Ela também faz postagens pessoais, um total de 40, onde mostra sua vida
pessoal, ao lado da companheira, que aparece ao seu lado em algumas fotos e também
de sua cachorra de estimacdo. Carol ainda mostra seu dia a dia, em bares e restaurantes
que frequenta e selfies em sua casa e lugares que visita. Os posts sobre seu curso
“Cozinha Criativa da Carol”, que totalizam 21, vem em chamadas de incentivo para que
as pessoas aprendam a cozinhar e se tornem mais independentes.

Ainda encontramos 2 posts sobre sua participacdo no pragrama Masterchef da
Bandeirantes e também 5 posts que chamamos de “Sociais”, em que causas sociais sdo
abordadas, como por exemplo, apoio a comunidade LGBTQIA+, incentivo a vacinagdo
contra a Covid-19 e o ndo desperdicio de alimentos.

Observamos a construcdo da identidade de Carol na midia social Instagram
como sendo uma mulher moderna, de sua época, que vai a0 mercado, cuida da casa,
trabalha fora e mostra as pessoas que cozinhar ndo é tdo dificil quanto se pensa. Ela usa
de estratégias do marketing de influéncia para, assim como Rita, hibridizar suas
postagens patrocinadas e pessoais, afim de que seu “eu” como mercadoria seja visto da

mesma forma que seu “eu” pessoal, fundido-0s.
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Carol, em geral, esta sempre sorrindo, 0 que passa a impressao de uma mulher
segura e de bem com a vida. Os vegetais e verduras, aparecem na grande maioria de
suas postagens relacionadas a comida, o que passa a impressdo de uma vida saudavel e
de uma maior preocupacdo com a alimentacdo. Carol é bem pratica ao recitar suas
receitas e preparos, ela também usa do didatismo ao explicar tudo de forma bem
simples, 0 que passa a impressao de que qualquer pessoa pode executar aquela receita.
Abaixo conferimos a tabela com os nimeros de Carol e suas postagens para ilustrar as

categorias escolhidas e analisadas, segundo nosso caminho metodolégico.

Tabela 3: Numeros do Instagram de Carol do Carmo

Instagram de Carol do Carmo

Postagens separadas por temas

Periodo de observacdo: de 01/01/2021 a 31/12/2021

Total de Postagens analisadas: 242

Receitas 61
Patrocinios 3
Pessoais 40
Cozinha Criativa da Carol 21
Masterchef 2
Sociais 5

Fonte: Elaborada pelo autor
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Figura 54 — Post pessoal e social de Carol sobre a vacina

carolmchef + Seguindo "
Marilia

® carolmchef Boa tarde senhora. Trata de responder a esse orgulho
- ' da OMS, faz favor. Protegida e protegendo, né? #forabolsonaro

#vacinasalvavidas

sem
% valeriascper OO OO V)
7sem 1curtida Responder

——  Verrespostas (1)

("; natalia.caldeiraa OO O o

7sem 1curtida Responder

——  Ver respostas (1)

Qv W

Q Curtido por mandss.f e outras 384 pessoas

@ Adicione um comentario...
~~ Acesse a COVID-19: Central de Informacdes para obter N

Fonte: Instagram de Carol do Carmo. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/CXwKslXIg_z/>. Acesso em: 02 fev. 2022.

Figura 55 — Post de receita de Carol

carolmchef » Seguindo .
Audio original

@ carolmchef Porque frango e n3o peru? Porque o peru ja entra na
sua casa temperado com proteina isolada de soja, dextrose,
estabilizante tripolifosfato de sédio INS451i, antioxidante eritorbato

de sédio INS316, realgador de sabor glutamato monossédico INS62
e acidulante acido citrico INS330. Pode ler a embalagem.

Eu prefiro meus temperos frescos, preparados por mim e com
controle de qualidade que ndo falha @ além do que, o prego do

quilo é muito menor, da pra alimentar mais gente com menos @

INGREDIENTES (frango de 2kg)

2 colheres de cha de sal

5 dentes de alho

2cm de gengibre

1 colher de cha de sal

1 pimenta dedo de moga s/ semente

Fonte: Instagram de Carol do Carmo. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/CXYxLQqhGfZ/>. Acesso em: 02 fev. 2022.



133

Figura 56 — Post de Carol sobre Vegetais

CAROLMCHEF
° @ carolmchef + Seguindo

* carolmchef Vegetais da estagdo sdo mais saborosos, suculentos,
\ abundantes e baratos! Além disso concentram menos aditivos e

defensivos agricolas. Que tal priorizar na proxima compra? @0

VEGETAIS e

~

DA ESTACAO 6 biamurgo Sdds interior pra comer jabuticaba kkkk o
OUTUBRO 18 sem Responder

a loidedeoliveirasantos () V)

18sem 1curtida Responder

——  Verrespostas (1)
A% mandss.f Perfeito O
Qv [N

Q Curtido por mandss.f e outras 272 pessoas

3

> o 3 ” @ Adicione um comentério...
.. ¢ &

Fonte: Instagrm de Carol do Carmo. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/CUuofrBgQ9o/>. Acesso em: 02 fev. 2022.

Figura 57 — Post de Carol sobre alimentos ultra processados

@CAROLMCHEF
carolmchef « Seguindo

INDUSTRIALIZADOS

X
ULTRP@ADOS

* carolmchef Vocé conhecia a diferenca? Me conta aqui embaixo se
ficou alguma duvida! § #segundasemcarne
sem

a evylaones13 Eu amei, eu me preocupo bastante com a
alimentagdo dos meus filhos, mas tem coisas que realmente
fica dificil de usar por exemplo o milhc em conserva, ndo é
sempre que achamos milho fresco entdo acabo usando o em
conserva mesmo, mas frutas, verduras e a maioria dos legumes
sempre consumo a fruta mesmo

15sem Responder

a anaabreu91 Perfeito O OO o
21sem Tcurtida Responder

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram de Carol do Carmo. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/CTxtIN3FkO8/>. Acesso em: 02 fev. 2022.
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Figura 58 — Post social de Carol sobre dia internacional contra a homofobia

Imchef + Seguindo
@ carolmche guir

- " carolmchef No pa
&’/ Bolsonaro, te ama
#diainternacionalcontraahomofobia

is que mais mata LGBTs no mundo, no Brasil de
istir e viver em plenitude.

.""1'\ trevo_helena_rizzo €% o
L]
t onandolima Amo essa casal @ V)
“
e jedumello Aff manoo PP PP P V)

- O Qv W

t.gj\ Curtido por onandolima e outras 455 pessoas

®)

Fonte: Instagram de Carol do Carmo. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/CTCvDCBAQL7/>. Acesso em: 02 fev. 2022.

Figura 59 — Post de Carol sobre seu curso Cozinha Criativa

INSCRIGGE S @) coomane - seqindo

{ carolmchef LINK NA BIO! #cozinhacriativadacaro
& N@

ABE R I A S - ‘:" valeriascper () () @ @ Sucesso. Que Deus abencoe!! ©
CORRE GARAN'I‘IR SUA VAGA! ’ jehmora Orgulho demais!! Sucesso minha amiga 00 o

ESSA OFERTA E POR TEMPO LIMITADO
@ pierrejessica ()R AR AR o

—— \ A  julianaarraes_ QOO O Sucesso ¥ ¥ ¥ % o

X\ \ oQv A

/ N \
/ \
B : . ‘ a 3 f . ’.) Curtido por mandss.f e outras 71 pessoas

=—— DA CAROL —
@ A

Fonte: Instagram de Carol do Carmo. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/CNixTKEFjtQ/>. Acesso em: 02 fev. 2022.
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Figura 60 — Post de Carol incentivando as pessoas a cozinharem

‘ carolmchef + Seguindo
- arilia

@ carolmchef Com certeza € uma das frases que mais ougo por aqui.
4 %’/ Muita gente querendo aprender formas faceis e rapidas de
EU NAO SEI cozinhar, afinal, nossa rotina € puxada e muitas vezes ndo sobra
tanto tempo assim pra dedicar, na cozinha, certo? O que mais tem
COZINHAR na internet sdo dicas como ‘pratos faceis', ‘cozinhe rapido’ ou ‘suje
pouca louga’, isso somado a facilidade do delivery na palma da
ma&o o resultado é certo: comida ultraprocessada e culpa. Entdo
vamos aos fatos: cozinhar exige planejamento e organizagdo. E suja
louga. E isso. E uma tarefa como qualquer outra e demanda de vocé
30 menos algumas horas de dedicagio ao longo da semana. O que
vai determinar quantas horas e se elas serdo agradaveis ou
estressantes, é o conhecimento e o planejamento que vocé dedica
a essa tarefa. Entdo ndo, ndo é dificil. E qualquer um é plenamente
capaz de cozinhar, basta entender os processos que compdem esse
ato e ajusta-los da melhor forma a sua rotina. Primeiro passo €
comprar os produtos. Vocé vai ao mercado toda semana, toda
quinzena, todo més? Lembre-se que alguns produtos duram meses

Qv W

‘5 Curtido por mandss.f e outras 50 pessoas

@CAROLMCHEF

Fonte: Instagram de Carol do Carmo. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/CLci4A0IMuv/>. Acesso em: 02 fev. 2022.

Figura 61 — Post de Carol e sua participacdo no programa Masterchef na Band

/)‘ carolmchef um #tbt dividindo o frame com a deusa! saudades
sy

desse dia Q) espero que ela imagine o quanto ela impacta a vida
de cozinheiras, mulheres e todo e qualquer ser humano que respira
vontade de ver esse pais mudar! obrigada por tudo, chef
#masterchefbr

estacaodasfloresmg Ela tem mudado a vida de milhares de )
mulheres. E pura inspiragio @

I \y-preaee

Fonfe: Istagram de Carol do Carmo. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/CKCNJIXFiht/>. Acesso em: 02 fev. 2022.
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Figura 62 — Post patrocinado de Carol e Brota Company

carolmchef e brotacompany

Parceria paga com brotacompany
Audio original

carolmchef Muito feliz em apresentar pra vocés a @brotacompany

¥

Vocés sabem o quanto eu defendo a alimentacdo de verdade, com
comida fresca! A tecnologia da B.Box traz isso pra dentro da sua
casa, te permite plantar e colher, no conforto do seu lar, mesmo
que vocé tenha pouco espago.

: l r t c Ansiosa pra colher e cozinhar com vocés! @

a ketery_miranda Ai que tudo @ o

Responder

esponder
esponde

Qv W

‘j}) Curtido por mandss.f e outras 788 pessoas

Fonte: Instagram de Carol do Carmo. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/CWMLvpUB84v/>. Acesso em: 02 fev. 2022.

De forma semelhante a Rita Lobo, Carol do Carmo também constréi sua
mercadoria pessoal através da imagem da mulher contemporanea, apoiada ndo s6 em
seu estilo de cozinha e de vida, mas em causas e posicionamentos sociais. A mercadoria
“eu” de Carol ¢ leve, bem humorada e acessivel, o que conduz a identificagdo com seu
publico alvo.

Ao contrapormos Carol do Carmo e Rita Lobo, conseguimos ver as diferencgas
entre uma influenciadora celebridade e uma micro influenciadora, principalmente no
que diz respeito a nimeros de postagens com patrocinio e postagens onde divulgam
seus préprios produtos como cursos, livros entre outros.

As semelhangas entre as duas influenciadoras sdo evidentes, principalmente no
que tange ao incentivo do ato de cozinhar e do consumo de alimentos saudaveis. No
ambito pessoal, também encontramos semelhangas como apoio a causas sociais
parecidas e desacordo com o governo Bolsonaro.

Podemos assim dizer que nossa pesquisa concluiu que, tanto Rita Lobo quanto
Carol do Carmo, constréem uma identidade positiva em seus Instagrans, ligadas a boa
alimentacdo. Representam mulheres de seu tempo, que trabalham, cuidam de suas vidas
e de suas familia, vdo as compras, cozinham, saem, se divertem e se mostram sempre

alegres na rede.
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O “eu” das influenciadoras é evidenciado como mercadoria comercializavel,
através de suas postagens em que hibridizam publicidade e vida pessoal, levando a sua
audiéncia uma propaganda intimista, mostrando ela proprias no consumo dos produtos
que indicam ou das marcas que recomendam, o que lhes gera capital social.

Embora este ndo seja o foco deste trabalho, € importante pontuarmos alguns
aspectos no que diz respeito a audiéncia das influenciadoras desta pesquisa. Apesar de
“falarem” sobre 0 mesmo tema, ou seja, serem do mesmo nicho no mercado de
influenciadores, Rita e Carol certamente possuem diferencas em seus publicos. Nao
analisamos o publico delas, mas num panorama geral e partindo do pressuposto da
construcdo da identidade de cada uma no Instagram, podemos abordar alguns aspectos.

Rita é uma celebridade, portanto, patrocinada por grandes marcas conhecidas
internacionalmente (como a Eletrolux, por exemplo); enquanto Carol é patrocinada por
marcas mais modestas. As marcas atreladas a Rita, bem como suas proprias marcas, sao
gigantes, conhecidas; e as marcas ligadas a Carol, tem destaque por preocuparem-se
com sustentabilidade e outras questdes socio-ambientais. Neste escopo, podemos dizer
que elas mobilizam diferentes formas simbdlicas do imaginario de seus publicos, que
Ihes conferem o capital social, bem como na construcdo do seu eu mercadoldgico.

Assim, mesmo tendo um publico parecido (inclusive, seguidores em comum), é
preciso guardar as porporc¢des, e olhar para como a identificacdo deste publico se da
com seus perfis. Rita Lobo € uma mulher que apresenta um perfil mais tradicional, com
suas vestes, cabelo e maquiagem impecaveis, faz comidas refinadas para um puablico de
classa média alta, apresenta algumas questfes sociais mas, o foco principal estd em sua
Panelinha. Ja Carol, apresenta um posicionamento politico mais explicito, € Iéshica e,
portanto, dialoga diretamente com a comunidade LGBTQIA+, apresenta um maior foco
para as questdes sociais e, por isso, pressupde-se que acumule seu capital social advindo
de uma audiéncia que se identifique com seu perfil.

Nestes pontos, 0s aspectos de alcance e posicionamento de cada uma € distinto -
primeiro por uma ser uma celebridade e outra uma microinfluenciadora - mas também
por firmarem seu posicionamento em publicos semelhantes e distintos ao mesmo tempo,
levando em consideragédo as questdes apresentadas acima.

Como curiosidade e também para apresentar a evolucdo dos perfis das
influenciadoras escolhidas, destacamos como estdo seus perfis apos a defesa de nosso

trabalho, passado o periodo da analise. Apresentamos aqui um brevissimo histdrico,
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apenas para corroborar nossos apontamentos e salientar a legitimacdo dos
influenciadores digitais no espag¢o da midia contemporanea.

Em 17/11/2022, pouco menos de um ano ap0s nossa andlise, Rita Lobo
apresenta 1,8 milhdes de seguidores e, embora 0 numero pareca O mesmo,
possivelmente pode ter aumentado, ja que o Instagram ndo mostra 0 nimero exato de

seguidores quando o perfil esta na casa dos milhdes.

Figura 63 — Instagram de Rita Lobo

HIJ[a | ObO i@ Seguindo v Enviar mensagem

12,744 publicactes 1.8M seguidores 1,053 seguindo

Rita Lobo

Defensora da comida de verdade | 11 livros
Criadora do Panelinha (site, editora, produtora)
Cozinha Pratica as 20h45 (GNT)

Receitas, loja, podcast

linklist.bio/RitaLobo

Seguido(a) por angela.abel, souzajuliana, danilomrin e outras 55 pessoas

®@ 06000 G

Acessdrios Loja Paneli... AirFryer Receitas Acervo Pan... Livros EscolaPanel...
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Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em:< https://www.instagram.com/ritalobo/>.
Acesso em: 17 nov. 2022.

Rita continua com novas temporadas de seu programa na TV e também na web,
e foi eleita pelo portal de noticias internacional Bloomberg Linea'? como uma das 500

pessoas mais influentes na América Latina.

12 Segundo definicdo propria a Bloomberg Media é uma marca lider, global e multiplataforma que
fornece aos tomadores de decisdao noticias oportunas, andlises e inteligéncia sobre negdcios, financas,
tecnologia, mudanga climatica, politica e muito mais. Composta por uma redacdo de mais de 2.700
jornalistas e analistas, atinge publicos influentes em todo o mundo em todas as plataformas, incluindo
digital, social, TV, radio, midia impressa e eventos ao vivo. A Bloomberg Linea conta com 0s recursos
globais da Bloomberg Media e a for¢a dos 2.700 jornalistas e analistas da Bloomberg em 120 paises para
criar um destino de noticias para o crescente publico de negécios na América Latina e no Caribe.
Disponivel em:
<https://www.bloomberglinea.com.br/sobre/#:~:text=Sobre%20a%20Bloomberg%20L%C3%ADnea&te

xt=A%20Bloomberg%20L%C3%ADnea%20conta%20com,Am%C3%A9rica%20L atina%20e%20n0%2

OCaribe>. Acesso em: 17 nov. 2022.


https://www.bloomberglinea.com.br/sobre/#:~:text=Sobre%20a%20Bloomberg%20L%C3%ADnea&text=A%20Bloomberg%20L%C3%ADnea%20conta%20com,Am%C3%A9rica%20Latina%20e%20no%20Caribe
https://www.bloomberglinea.com.br/sobre/#:~:text=Sobre%20a%20Bloomberg%20L%C3%ADnea&text=A%20Bloomberg%20L%C3%ADnea%20conta%20com,Am%C3%A9rica%20Latina%20e%20no%20Caribe
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Figura 64 — Post de Rita

@ ritalobo &

S o @ ritalobo @ Estar entre as 500 pessoas mais influentes da América

= Latina, numa lista de gente que, como a @bloomberglineabrasil
define, "faz acontecer na regido e influencia o progresso”, € uma
honra.

De pitada em pitada, a gente val mudando a vida das pessoas!
Porgue alimentacdo € a base de tudo. E saber cozinhar € a
ferramenta mais poderosa pra conseguir fazer melhores
escolhas.

Quande digo ‘a gente’, me refiro ndo s6 a minha incrivel equipe
no @panelinha_ritalobo, mas também a vocé, que além de
seguidor & também um defensor da alimentacgdo saudavel, seja
na sua cas3, na sua comunidade, nas redes sociais,

, maisinfluentes

Qv W

.jﬁtb Curtide por zezerenato e outras 10,299 pessoas

Bloomberg

@ Adiione um comentsrio

Fonte: Instagram de Rita Lobo. Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/Ci-
3MLFMRRX/> Acesso em: 17 nov. 2022.

Ja Carol do Carmo, apresentou na mesma data, uma rapida evolucdo do seu
perfil e saltou de 36,8 mil seguidores para 138 mil seguidores. Deixou sua cidade natal
Marilia, no interior de Sdo Paulo, e se mudou para Trancoso na Bahia, onde integra a
equipe de cozinheiros do restaurante Praia FI6, a convite do chef Cadu Evangelisti.
Continua postanto suas receitas e, agora, também seu dia a dia em Trancoso e seu

trabalho como cozinheira profissional no restaurante.

Figura 65 — Instagram de Carol do Carmo

caro I mc hef Seguindo Vv Enviar mensagem +2

1,130 publicagtes 138K seguidores 1,066 seguindo

Carol do Carmo + Masterchef [
minha vida, meu comer, meu cozinhar
cozinheira no @praiaflo

£ Trancoso-BA

[£] caroldocarmo@farol.ag

Cotinhg, tiatiue : 1 V’/ - @

CozinhaCri... Bahia cha gengibre @ levain ciabatta teriyaki

hi, marcelyguedesoficial, ferdemori € outras 6 pessoa

B PUBLICAGOES
= . LTSRS, W AT
Fonte: Instagram de Carol do Carmo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/carolmchef/>.
Acesso em: 17 nov. 2022.
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Outra curiosidade sobre Carol € que ela possui um numero muito relevante de
seguidores em outras plataformas, que totalizam quase 1 milh&o, sendo 654,6 mil no
Tiktok e 269,5 mil no Kwai na data de 17/11/2022, conforme observamos nas figuras:

Figura 66 — TikTok de Carol do Carmo

carolmchef PRI

Carol do Carmo

62 Seguindo 654.6K Seguidores 8.7M Curtidas

minha vida, meu comer, meu cozinhar
[£] caroldocarmo@farol.ag

& hotm.art/XLIQXh

Videos @ Curtido

Fonte: TikTok de Carol do Carmo. Disponivel em: <https://www.tiktok.com/@carolmchef>.
Acesso em: 17 nov. 2022.

Figura 67 — Kwai de Carol do Carmo

& carolmchef o &
269.5K 2 1.2M
Seguidores seguindo Curtidas

505256Ac -+ Feminino + cancer

%, Participei do @masterchefbr 2020
2B te ensino a comer de verdade!

Seguindo Bate-papo & v
86 15
Publicacdes Curtidas
& 4 Playlists A

Fonte: Kwai de Carol do Carmo. Disponivel em: <https://www.kwai.com/carolmchef/>.
Acesso em: 17 nov. 2022.


https://www.tiktok.com/@carolmchef
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Desta forma, concluimos que as influenciadoras escolhidas legitimam-se na
comunica¢do contemporanea, através de suas midias sociais, e firmam-se como
autoridades em seu nicho, cada qual segundo seu grau de atuacdo dentro da rede e
constrém seu eu mercadoldgico por meio do capital social advindo de suas conexdes e

audiéncia.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O advento da internet e a Sociedade da Informacdo (CASTELLS, 2000)
trouxeram grandes modificacdes socio-culturais na forma como nos comunicarmos.
Com a tecnologia incorporada ao cotidiano do ser humano, alguns comportamentos
como comprar ou se relacionar ganharam um novo significado a partir da vida em rede.

As midias sociais digitais, sobretudo, tem grande papel nessa transformacéo, ja
que hoje, € vitrine de pessoas e empresas, e 0 local onde a informac&o circula ndo so6 de
forma vertical ou horizontal, mas sim, de forma multidirecional, ao acesso de todos que
a possuem. O antes consumidor, hoje também é produtor de informacdo, num termo
hibrido conhecido como “prosumer”.

Vemos emergir neste cendrio o influenciador digital, individuo que se destaca
nas redes sociais perante uma audiéncia, e através do marketing de influéncia, ganha
notoriedade e relevancia pela exposicdo de sua intimidade nas midias sociais. Pelo
pensamento de Sibilia (2009) mostramos os principais aspectos desta “extimidade”
exposta pelo influnciador e, apoiando-nos no conceito de capital social de Bourdieu
(1998), observamos como este capital € acumulado pelo influenciador através de suas
conexdes sociais e como este capital pode se tornar capital econébmico na medida em
que seu “eu” ¢ amplamente comercializado. Falamos também sobre sua legitimacéo na
comunicacgdo, amparados pelo pensamento de Carvalho (2010).

A construcdo da identidade do influenciador digital torna-o capaz de ter seu
valor como marca, convertendo-o numa espécie de “eu mercadoria”, comercializavel,
vendavel e rentavel.

Nossa pesquisa mostrou como se da 0 processo de construgdo deste “eu
mercadoldgico” na prética, atraves das metodologias da Hermenéutica de Profundidade
(THOMPSON, 1995) e Analise de Conteido (BARDIN, 2011), ao analisarmos os perfis
de duas influenciadoras digitais do ramo da gastronomia na midia social Instagram.

Concluimos, doravante os dados analisados em nossa pesquisa, que as
influnciadoras escolhidas para esta pesquisa constréem de maneira eficaz sua identidade
como marcas no Instagram, através de seu contetdo em posts sobre comida, receitas,
vida pessoal e propagandas, aproximando-se de seu publico e construindo seu capital
social baseadas nédo sé na interacdo com seu publico, mas também na relevéncia de seu
conteudo, que convida as pessoas a prepararem suas proprias refeicdes de forma simples

e descomplicada.
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Rita Lobo e Carol do Carmo, embora estejam em extremos da classificacdo dos
influenciadores digitais, como vimos anteriormente, desempenham papel semelhante na
constru¢cdo do seu “eu” como mercadoria e estratégia de marketing. Além das
semelhancgas observadas entre seus “estilos de cozinha” e seus posicionamentos sociais,
esta pesquisa aponta os caminhos que o branding pessoal de cada uma delas toma e
como € usado como ferramenta motora para seus trabalhos. Apesar de nossa pesquisa
ter-se focado exclusivamente no Instagram, aproveitamos para observar como a
convergéncia das midias e do conteudo se faz importante para o influenciador digital,
principalmente no caso de Rita Lobo. A multidirecionalidade de seus contetdos, que
sdo produzidos para os livros, para a internet, para a tv, para as midias sociais etc, se
convergem em uma sé marca: Rita Lobo.

Neste interim, e ap0s a apresentacdo de nossos estudos, pesquisas e analises,
concluimos que o influenciador digital € um ator das redes que se solidifica como
profissional referéncia para seu publico, que confia em sua indicacdo de produtos,
servicos e marcas, sendo cada dia mais alvo de empresas para campanhas publicitarias e
acOes de marketing nas redes que sao feitas de forma mais intimista e pessoal.

Concluimos também que a constru¢do do “eu” como mercadoria ¢ feita
diariamente no Instagram dos influenciadores digitais e se da diante de alguns aspectos
aqui apresentados, como por exemplo o posicionamento, o capital social e suas
conexdes, sua confiabilidade perante seu publico, que lhes garante o poder de influéncia
e 0s torna uma marca pessoal.

A venda de sua intimidade [ou extimidade] como bem dialogamos com Sibilia
(2009), ainda assim é editada para que pareca comumente normal, mas utiliza-se de
recursos que melhoram a espetacularizagdo desse “eu” e o torna atraente perante os
demais.

Como um todo, os resultados de nossa pesquisa apresentam-se como um
pardmetro e encaminha-nos para o caminho de um doutoramento, para que possamos
indagar e responder, com mais afinco ainda, como o “eu” tornou-se a mercadoria mais

cobigada dos ultimos tempos internéticos.
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