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H4 pouco menos de 20 anos, o formato de transmissdo de informacoes e contet-
dos era unidirecional, pouco ou nada interativo e pautado pelos grandes e poderosos
grupos emissores de comunicagdo. A midia tradicional evoluiu, mas também a inter-
net surgiu com forca e com ela vieram as redes sociais online e as plataformas de midias
digitais, bem como os dispositivos méveis e outros devices.

Havia, até entdo, pouco espago para o protagonismo de individuos, salvo excecdo
as celebridades, artistas, musicos de sucesso e alguns jornalistas que tinham a midia
cléssica como canal de divulgacdo. As midias sociais permitiram a pessoas comuns
assumir o papel de protagonistas com condi¢oes de construirem suas redes de relacio-
namento, contato e influéncia.

Usudrios comuns conseguem, agora, fazer suas préprias transmissoes e, com
isso, tém a chance de se tornarem figuras influenciadoras dentro de seus campos de co-
nhecimento, experiéncia e dominio. Seja no modelo “faca-vocé mesmo’; nos tutoriais
a respeito de qualquer assunto, na forma como contam histérias: o usudrio ganhou
audiéncia e passou a ser um influenciador.

Diferente da celebridade televisiva (um “famoso”), o influenciador digital con-
quista seus seguidores por meio do conteddo que desenvolve e promove em seus ca-
nais proprios. Nao associa sua imagem a qualquer produto, mas atesta a qualidade de
um produto por meio do testemunho baseado em seu conhecimento, se tornando uma
referéncia ainda mais cara as marcas que as celebridades televisivas, pois transfere sua
credibilidade a um produto.

O interesse das organizagdes por essas figuras, entdo, passou a se intensificar e o
mercado da influéncia comecou a inflacionar e a ganhar importincia. As marcas en-
tenderam que para atingir uma audiéncia com legitimidade, muitas vezes, precisariam
passar por tais intermediadores, os content creators, os influencers, os formadores de
opinido online e tantos outros nomes da moda. Fato é que o modelo de atingir uma
audiéncia que goste e siga um influenciador nao é moda. E realidade. E negécio.

Assim, no intuito de analisar a figura dos influenciadores digitais, sua atuagao
junto ao mercado e a sociedade, o alcance e limitacdes de sua influéncia, pensamos
em um dossié especial e temdtico para dar conta do assunto. Diversos olhares e vieses
compOe esse material, a partir da visdo das Relacoes Publicas, Publicidade e Propagan-
da, Jornalismo e Radialismo, até mesmo a visdo integrada desses conhecimentos para
analisar a complexidade de temas como algoritmos, produgéo de contetido e outros
elementos influenciadores de um processo de consumo.

H4 pouco menos de 20 anos a comunica¢do mudou substancialmente e, por isso,
a Faculdade Casper Libero, 70, preparou essa edicdo especial da Communicare: para
atualizar as defini¢des de comunicador social, analisando quais elementos e conheci-
mentos sdo essenciais na formacéo desse novo agente social, o comunicador individual
e protagonista por exceléncia, roteirista, produtor, apresentador, analista de midia, pu-
blicitario e relagdo publica de si préprio, o influenciador digital.

Editorial
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ste ensaio busca discorrer sobre o alto apelo dos influenciadores digitais, perso-
nagens que se popularizam em redes digitais como o YouTube, Instragram, Face-
book e outros — para os quais desenvolvem conteddo (conselhos uteis, avaliagdes
de produtos, sugestoes de consumo), arrebanhando expressiva quantidade de se-
guidores. Nessa andlise o sexagendrio estudo sobre os olimpianos, de Edgar Morin, serve
de ponto de partida. E a histéria de uma iconica formadora de opinido do século XX, Susan
Sontag, serve de contraponto.
Palavras-chave: influenciadores digitais; formadores de opinido; redes sociais; olimpianos;
marketing online.



Movidos a “likes” e compartilhamentos, os novos “olimpianos” nao sdo
mais astros de cinema: os que ddo as cartas, agora, sdo youtubers e vlogueiros
das redes digitais e atendem pelo nome de influenciadores digitais.

Numa biografia publicada aqui em 2002 pela Editora Globo, os autores
Carl Rollyson e Lisa Paddok realizaram um interessante trabalho de descons-
tru¢do da imagem construida por Susan Sontag (1933-2004), a grande pen-
sadora americana do século passado. O livro Susan Sontag, a construgdo de
um icone mostra como a filésofa, ensaista e critica de arte tinha, desde cedo,
a consciéncia de que almejava ser uma grande influenciadora e se destacar no
mundo intelectual norte-americano e, por extensdo, tornar-se uma voz ouvi-
da muito além de seu pais. Mulher de beleza marcante, alta (quase 1,75, bem
acima dos padrdes da América na década de 1950), Susan (nascida Rosenblatt)
sabia usar seu porte para impactar as muitas e incontaveis reunides e coquetéis
a que comparecia para que sua presenca fosse notada (ela mesma reconheceu
que no inicio de sua carreira ia a qualquer reunido de literatos, mesmo as sem
grande importancia, para fazer contatos, ver e ser vista). Seu foco era atingir
a celebridade no mundo intelectual, o estrelato literario. Algo mostrado pelos
autores de “A construcgio de um icone” sem o viés da fofoca, quase sempre uti-
lizados pelos autores de biografias ndo autorizadas — alids, como deveriam ser
todas as biografias que pretendessem levar esse nome.

De certa maneira Sontag repetia um processo vivido quase um século
antes por Oscar Wilde (1854-1900), como apontou o critico e poeta W.H.
Auden (1907-1973) num ensaio sobre as cartas de Wilde, publicado na re-
vista The New Yorker', e lido por Susan: a ideia do “artista moderno como
estrela” Algo sobre o que Susan Sontag se debrugaria em seu célebre texto
“Notas sobre Camp’, reunido em seu segundo livro, Contra a interpretagdo*.
Susan queria ser uma escritora reconhecida, esse foi o foco. “Havia chegado a
Nova York no comecgo dos anos sessenta... para por a trabalhar a escritora em
que, desde a adolescéncia, havia prometido converter-me’, escreveu ela no
posfacio da edicdo que comemorou os trinta anos da publicacdo de Contra a
interpretagdo (Sontag, 2016, p. 387).

Esse processo de construcdo de um icone (viés do livro do jornalista Carl
Rollyson, conhecido pela producido de mais de uma dezena de biografias, como
a de Marilyn Monroe, Lillian Helman ou Norman Mailer, entre outros) serve
como introducdo a este ensaio sobre os influenciadores digitais, blogueiros,
vlogueiros e similares. Eles sdo a versdo moderna dos formadores de opinido,
dos tempos de Susan Sontag. E, como ela, tiveram de trabalhar duro para cons-
truir sua imagem e ocupar o lugar que hoje ocupam.
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1. The letters of Orcar
Wilde, ed. Rupert Hart-
Davis (London: Rupert
Hart-Davis; New

York: Harcourt, Brace
and World, 1962).
Reviewed by W. H.
Auden in New Yorker,
XXXIX, no. 3 (9 Mar
1963) 155-157.

2. O artigo “Notas
sobre camp” (que
poderia ser traduzido
por “anotagdes sobre o
cafona”) foi publicado
originalmente na
revista Partisan Review,
em 1964, e republicado
na coletanea de ensaios
Contra a interpretagdo,
segundo livro publicado
por Susan Sontag em
1966 (o primeiro foi

O Benfeitor, ficgdo

de 1963). A edicio
brasileira de Contra
ainterpretagdo é

da L&PM, 1987,
atualmente esgotada.
Uma recente

edicdo espanhola
comemorativa

dos trinta anos de
publicacdo da obra
(Penguin - Debolsillo,
Barcelona 2016), traz “a
modo de epilogo” uma
interessante reflexdo da
autora (“Treinta afios
despues”) sobre este
livro, que marcou sua
entrada no “estrelado
literario”
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3. A edigdo brasileira,
hoje rara, pela José
Olympio, é de 1989.
Morin retomou o tema
dos “olimpianos” em
outras obras, como
Cultura de massas no
século XX. Mas é fato
queja em 1967, no
curso de Sociologia da
Universidade Catélica
do Parand o professor
Reginaldo Fanckin
dedicou algumas de
suas aulas ao tema dos
“olimpianos” e ao livro
de Edgar Morin

4. Album de
figurinhas idolos da
Tela (capa azul): “Este
é 0 espetacular e
imperdivel dlbum de
figurinhas, langado
pela Editora Vecchi
no ano de 1953, num
total de 450 figurinhas
de astros e estrelas do
Cinema! Acompanha
o dlbum as biografias
de todos, uma breve
histéria do cinema e
um apanhado geral
de todas as empresas
cinematograficas

da época’” Conferir
em https://
tvalenhaschmidt.
blogspot.com.
br/2015/06/album-
de-figurinhas-sticker-
album_20.html
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Os novos “olimpianos”

Formador de opinido (FO), diz a Wikipédia, “¢ uma pessoa que tem a
capacidade de influenciar e modificar a opinido de outras pessoas nos campos
politico, social, moral, cultural, econdmico, esportivo, alimentar etc.” J4 os in-
fluenciadores digitais, segundo a mesma Wikipédia, sdo pessoas, personagens
ou grupos que se popularizam em redes sociais, como o Youtube, Instagram,
Snapchat, Twitter, Facebook, Tumblr e outras. Esses influenciadores sdo de-
senvolvedores de “contetido” para a internet e acabam gerando um publico
massivo que acompanha cada uma de suas postagens e eventualmente as com-
partilham com outras pessoas.

Essas novas personalidades originadas da internet ndo se restringem a ape-
nas uma rede social, mas a um mix de algumas dessas plataformas: a unido dessas
ferramentas faz com que alcancem um ptblico maior e assim consigam firmar o
seu espaco na internet. O surgimento desses novos formadores de opinido digi-
tais também causa uma mudanc¢a no comportamento e na mentalidade em seus
seguidores, os influenciados. Como os fis dos tempos dureos do cinema ou as
tietes dos programas de auditério de décadas passadas, os seguidores buscam
nos influenciadores algo como os aficionados de antes procuravam nos “olimpia-
nos’, na cléssica andlise do pensador Edgar Morin no final dos anos 1950.

O livro As estrelas: mito e sedugdo no cinema foi publicado por Edgar Morin
em 1957 (Les Stars, Editora Le Seuil)®>. Mesmo passados sessenta anos, o livro
continua uma boa fonte para a analise a que este ensaio se propoe — refletir so-
bre o que leva tantos usudrios das redes sociais a seguir esse crescente time dos
“influenciadores digitais” E isso se da pela possibilidade que as novas tecnologias
abrem para que se produza o processo de projecdo-identificacdo a que se referiu
Morin. O pensador estava analisando a sensacgao de plenitude que os fas das es-
trelas do cinema sentiam ao assisti-los nos filmes (o foco eram os artistas, ndo o
diretor do filme), colecionando depois fotos, posters, dlbuns de figurinhas, como
o lendario Idolos da Tela, lancado pela Editora Vecchi, do Rio de Janeiro, em
1953*. Vivia-se o auge do “star system’”.

O star system foi a estratégia montada pelos grandes estidios de cinema
para a criagdo, promocdo e exploracdo de estrelas nos filmes da industria
de Hollywood. Os estudios, como hoje os times de futebol, contavam com
“olheiros” que selecionavam candidatos com apelo para se tornarem atores
e atrizes. E criavam personagens para eles, muitas vezes inventando novos
nomes e até mesmo novas narrativas sobre um passado na maioria das ve-
zes ficticio. Idolos como Cary Grant (o verdadeiro nome era Archie Leach),
Joan Crawford (nome civil Lucille Fay LeSueur) ou Rock Hudson (Roy Harold
Scherer, Jr.), sdo alguns exemplos.



A estratégia do star system valorizava mais a imagem do astro que seus
dotes dramaturgicos. Para ter uma ideia do alcance do sistema na fabricacgio e
manutengdo dos “olimpianos’, quando o ator Rock Hudson (1925-1985), um dos
maiores sex-symbols do cinema americano, esteve no Rio de Janeiro em 1958,
a atriz Ilka Soares, uma das mais belas mulheres do Brasil naquela época, foi
contratada para simular um romance com o ator, fartamente documentado pela
revista O Cruzeiro®. Uma armacdo, claro: como se soube depois, Rock Hudson
era homossexual e morreu como consequéncia da Aids.

Além dos donos dos estudios, profissionais de relacdes puiblicas e agentes
trabalhavam e exercitavam os atores para criar e viver uma personagem, enco-
brindo incidentes ou vazamento de condutas (uso de drogas, bebedeiras, brigas,
divércio) que poderiam prejudicar sua imagem publica. Era um recurso comum
os estudios divulgarem noivados ou namoros entre os astros de seu elenco para
gerar noticia e publicidade. Jornais e colunistas de fofocas eram avisados e os
fotégrafos apareceriam para flagrar o “encontro romantico’, como ocorreu no
episddio de Rock Hudson no Rio. Foi esse sistema que propiciou o surgimento
de colunistas de fofoca como a mitica jornalista Louella Parsons (1881-1972):
contratada pelo magnata da imprensa William R. Hearst, ela passou a escrever
suas colunas que eram publicadas por cerca de 400 jornais de todo o mundo,
atingindo um publico de mais de 20 milhdes de leitores. Nimeros espantosos
que hoje muitos dos influenciadores digitais perseguem.

Ao realizar seu estudo sobre o “star system’, Morin entende que este ndo
quer afastar as estrelas da realidade vivida pelos individuos “comuns’, os espec-
tadores. Pois para que a economia simbdlica produza resultados, os olimpianos
tém que parecer deuses, transmitir sensacoes de beleza e de poder, mas ao mes-
mo tempo devem manter-se préximos do “real”. E comum ouvir dos fis o re-
conhecimento de que “eles sdo gente como a gente” Assim, o olimpiano “toca”
os simples mortais, para que estes sintam empatia, coloquem-se em seu lugar,
concretizando o processo de projecdo-identificacdo.

A partir dessa projecdo-identificagdo, os espectadores vao se colocar no
lugar da estrela (hoje a palavra é celebridade), sentindo emocdes, sofrendo,
arquitetando sonhos muitas vezes distantes da limitada realidade de suas vidas
reais. O espectador vive, no nivel psiquico, a vida imagindria, intensa, apai-
xonada dos heréis dos filmes, isto é, identifica-se com eles (Morin, 1989: 64).
Como ensina o pensador francés, qualquer um, eventualmente, podera incor-
porar a si mesmo essa parcela de glamour dos idolos, adaptando penteados,
maquiagens, foilettes, participando, assim, um pouco da vida que imaginam ser
a da estrela (Morin, 1989: 69).

Mas para conectar-se com o olimpiano da era digital ndo é preciso ir até
o cinema e comprar o ingresso: e seguidor nem depende da grade da televiséo,
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5. Rock Hudson
cercado de Ilka Soares
por todos os lados.
Titulo da reportagem
publicada em O
Cruzeiro de 1 de margo
de 1958
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como no estagio imediatamente anterior, o dos astros da telinha. Basta o segui-
dor acessar seu smartphone para surfar na companhia dos icones que ddo dicas
de beleza, mostram a melhor combinagédo de pecas para compor um “look” ante-
nado, para anotar o que levar na mochila para a préxima viagem de exploracéo,
“aproveitando muito e gastando pouco”

A troca de guarda na primeira fila

Em 2005 orientei, no curso de Jornalismo da Faculdade Casper Libero, um
Trabalho de Concluséo de Curso do aluno Hermano Thiago da Silva (“Primeira
fila: o jornalismo de moda brasileiro na era dos desfiles”). Esse livro-reportagem
abordava o burburinho provocado pelos “formadores de opiniao” no universo da
moda de entdo: jornalistas e editores das revistas de circulagdo nacional, como
Vogue, Elle, Marie Claire, entre outras. Os nomes desses personagens (Costanza
Pascolatto, Gloria Khalil, Regina Guerreiro ou Erika Palomino, para ficar na linha
de frente da “primeira fila”) eram conhecidos do publico consumidor de moda. E
as marcas reservavam para esses famosos a melhor loca¢io na arena dos desfiles.
Da primeira fila, elas podiam apreciar de perto as roupas vestidas pelos modelos
que na passarela caminhavam até o final do estrado, sendo fotografados ali por
um batalhdo de fotégrafos devidamente credenciado.

Assim era o jogo naqueles anos imediatamente anteriores a explosdo da era
digital. Hoje, as revistas de circulacdo nacional (de moda ou néo) estdo chegan-
do ao colapso, substituidas pelos blogueiros e vlogueiros que capitaneiam seus
territérios de influéncia nos canais do Youtube, Instagram, Snapchat, Twitter,
Facebook, Tumblr. Quase todos os famosos na “primeira fila” sdo agora esses
desbravadores que iniciaram, em média, hd menos de dez anos suas incursoes
pelas novas plataformas.

Na 2 edi¢do da pesquisa “Os Novos Influenciadores: quem brilha na tela dos
jovens brasileiros’, realizada pela Provokers para o Google e o jornal Meio&Mensa-
gem, a personalidade mais influente do Brasil, hoje, seria Luciano Huck, apresen-
tador do Caldeirdo do Huck, da Rede Globo. No ranking das 10 celebridades mais
influentes, aparecem cinco profissionais da TV e cinco youtubers. Esse empate
reflete uma profunda mudanca nos hébitos de consumo de informacéo pela popu-
lacdo, sobretudo nas camadas mais jovens. Se as estrelas de TV ocuparam ha até
muito pouco tempo o lugar antes reservado as divas do cinema, hoje os youtubers
disputam a supremacia com os idolos da TV, como os apresentadores e as atrizes.
Abordaremos essa mudanca de habitos mais adiante. Agora analisaremos o ranking
criado a partir da pesquisa realizada para o Google e o jornal Meio&Mensagem.

A lista com 20 personalidades mais influentes da internet e TV brasileiras,
de acordo com essa pesquisa, ficou assim: 1°) Luciano Huck, apresentador de TV;



2) Whindersson Nunes, youtuber; 3) Leon e Nilce, do canal de YouTube Coisa
de Nerd; 4) Danilo Gentili, apresentador de TV; 5) Tais Araujo, atriz de TV; 6)
Luba, youtuber; 7°) Lazaro Ramos, ator de TV; 8) Tatd Werneck, atriz de TV; 9)
Kéfera, youtuber; 10) Julio Coccielo, youtuber; 11) Caud Reymond, ator de TV;
12) Taciele Alcolea, youtuber; 13) Marina Ruy Barbosa, atriz de TV; 14) Juliana
Paes, atriz de TV, 15) Caio Castro, ator de TV; 16) Bianca Andrade, do Boca
Rosa, youtuber; 17) Cléo Pires, atriz de TV; 18) Leo Stronda; 19) Rayza; e 20) Fe-
lipe Neto — os trés ultimos youtubers. Um empate, portanto, com Whindersson
Nunes colando em Luciano Huck.

A Provokers elaborou dois estudos, realizados em agosto de 2016. O pri-
meiro buscou entender como os jovens assistem video e o que isso significa em
termos de mudancas de habito e atitude. Esse estudo colheu 1,5 mil depoimentos
de homens e mulheres entre 14 a 55 anos, das classes A, B e C, de trés regioes
do Pafs: Sul (Porto Alegre), Sudeste (Sao Paulo capital, Sdo Paulo interior e Rio
de Janeiro) e Nordeste (Salvador e Recife). Dessa amostragem, 250 entrevistas
foram aplicadas com jovens entre 14 anos a 17 anos.

Das celebridades da TV para os Youtubers

Uma leitura dos dados da pesquisa realizada por Maria Helena Marinho,
do Google, mostra os seguintes resultados: a televisdo é cada vez menos alvo de
atencdo — 89% dos adolescentes declararam estar conectados enquanto assistem
TV e 85% ndo prestam atencdo a TV enquanto a assistem. Para os jovens, video
se traduz no “online’;, que para eles quer dizer smartphone (89% afirmam que os
celulares sdo os dispositivos mais usados para assistir videos na internet; para
60%, é o dispositivo preferido). Para esse publico jovem, a internet é o meio em
que encontram o que ndo é transmitido pela TV: 83% assistem videos na web
quando buscam contetido ndo disponivel na TV e 50% assistem na internet pro-
gramas que ndo puderam ver na programacao linear da TV.

No prime time da TV (o hordrio filé mignon, que vai das 19h as 23h), 80%
do publico, em geral, praticam alguma outra atividade simultaneamente, sendo
que, entre os adolescentes, esse indice sobe para 85%. Cabe lembrar que a base
brasileira de smartphones é de 162 milhoes de aparelhos, o que significa que 62%
da populagdo tém smartphone (entre as pessoas até 25 anos, o indice chega a
83%). Na comparagdo, em 2014, a penetragdo de smartphone era de apenas 29%.
Um aumento exponencial para apenas trés anos.

Sobre o relacionamento dos jovens com video, o estudo aponta trés carac-
teristicas do material acessado: a) é contetido pessoal (especifico, feito para ele,
o jovem, por fontes diferentes, na hora e dispositivo que escolher); b) é acessivel
(gratuito e tem variedade); e ¢) € compartilhavel (conexao com as redes sociais). E,
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ao compartilhar esses videos, o jovem sente que esta expressando sua prépria iden-
tidade. Por tudo isso, para 76% dos adolescentes o Youtube pode ser um substituto
paraa TV aberta; e para 65% paraa TV paga. O portal de videos é visto ainda como
fonte de variedade e de entretenimento. Quanto as personalidades, objeto final da
pesquisa, 34% dos jovens concordariam em experimentar um produto endossado
por youtubers (para celebridades da TV, isso valeria para apenas 27%).

A segunda parte do estudo realizado por encomenda do Google e de Meio&-
Mensagem questiona o que define uma celebridade e quem séo essas pessoas no
contexto atual de midia (video online de um lado, a televisdo de outro) no Brasil.
Esse levantamento ouviu mil pessoas, entre homens e mulheres de 14 anos a 17
anos, nas mesmas regioes cobertas pelo estudo 1. Aos participantes, foi levantada
uma lista de awareness (percepgao, reconhecimento) esponténeo de personalida-
des de televisdo e do Youtube. Foram apresentadas aos respondentes as caracteris-
ticas consideradas mais importantes para a formac¢do de uma celebridade. A defi-
nicdo de uma personalidade, para os jovens, esté ligada a autenticidade (16% das
respostas), a originalidade (15%), a inteligéncia (12%) e ao senso de humor (11%).

Desse estudo, pode-se depreender que os jovens se identificam com as perso-
nalidades do Youtube, sobretudo, porque sdo “gente como a gente”: eles se diferen-
ciam das celebridades da TV pela proximidade com o target (alvo), postam cons-
tantemente videos que mostram sua vida, casa e rotina e ganham fama e dinheiro
com seus videos, ou seja, projetam isso para a audiéncia, o que vem a ser a fungdo
aspiracional dos canais do Youtube. A pesquisa apurou alguns indicios desse com-
portamento. Para determinado tipo de contetido, o jovem escolhe o Youtube: para
musica (86%), para games (71%) e para esporte (76%). Por isso, aparecem na lista
o casal Leon e Nilce, do Coisa de Nerd (3° colocado no ranking) e Luba (6° colo-
cado), por exemplo. Os demais youtubers sdo Whindersson Nunes (2° colocado),
Kéfera (92 colocada), Julio Coccielo (10° colocado), Taciele Alcolea (122 colocada),
Bianca Andrade, do Boca Rosa (16* colocada), Leo Stronda (18° colocado), Rayza
Nicécio (192 colocada) e Felipe Neto (20° colocado). Entre as celebridades de TV, as
dez mais influentes apontadas pelo puablico foram: Luciano Huck (1° lugar), Danilo
Gentili (4° lugar), Tais Aratjo (5° lugar), Lazaro Ramos (7° lugar), Tatd Werneck
(8°lugar), Caud Reymond (11° lugar), Marina Ruy Barbosa (13° lugar), Juliana Paes
(14° lugar), Caio Castro (15° lugar) e Cléo Pires (17° lugar).

Sobre esse deslocamento dos astros da TV para os youtubers, Maria Helena
levanta algumas hip6teses. O mundo da TV, explica, é circunstancial e os in-
fluenciadores tém maior visibilidade porque estdo no ar em novelas ou séries na-
quele momento pontual ou, ainda, estdo em foco por causa de relacionamentos
amorosos (e publicos) ou pela expressdo de opinides polémicas. Outros, como
Juliana Paes e Caua Reymond, por exemplo, explicam-se pela constante presenga
em campanhas publicitdrias. Por fim, hd um terceiro elemento, que é quando



o artista trabalha sua presenca nas redes sociais, como é o caso de Marina Ruy
Barbosa (que soma 15 milhdes de seguidores no Instagram) e Juliana Paes (6,6
milhdes de seguidores no Instagram).

Marina Ruy Barbosa ocupa ainda outro lugar no mundo dos influenciado-
res digitais: lidera ainda o ranking dos famosos que apareceram em comerciais
com inserg¢des na televisdo e nas redes de internet em 2016 (aquelas mensagens
que saltam na tela, dificultando a leitura que se quer fazer na web). Marina é
quase onipresente com sua ondulante cabeleira em campanhas como a da Pan-
tene ou do Renault como obra de arte (tendo ao fundo o Museu de Niemeyer em
Niterdi). Ela desbancou a cantora Claudia Leitte, Aline Riscado (Verio Itaipava)
ou a modelo Gisele Biindchen — lideres de rankings anteriores. De acordo com
o levantamento da Controle de Concorréncia, que monitora o mercado publici-
tario brasileiro, Marina apareceu em 4.449 insercdes comerciais em campanhas
das marcas Asepxia/Genoma Laboratories, Pantene e Globo Play.

No mundo mutante da comunicacdo hoje, Marina deve se preparar: nos
levantamentos futuros sobre 2017, vem ai outra forte candidata: Larissa de Ma-
cedo Machado, de 24 anos (nasceu em 1993), que comegou a cantar aos 8 anos
num coral catdlico do bairro de Honério Gurgel, no Rio. Mais conhecida como
Anitta, ela atualmente estd no ar em campanhas da Claro Celular, em companhia
de Nego do Borel, e lidera um elenco de famosos nos comerciais da Johnson’s.

Um fildo recente para a publicidade

Os influenciadores digitais sdo profissionais cada vez mais procurados por
empresas e marcas para divulgar seus produtos e servicos nas midias online. Es-
ses profissionais conseguiram organizar a audiéncia de modo segmentado — algo
que a televisdo nunca conseguiu. Essa qualidade os tornam uma mina de ouro
para os publicitarios e suas agéncias anunciarem estrategicamente sem custos
exorbitantes (como os praticados pelas midias convencionais) e que ndo conse-
guiam focar audiéncia e influéncia.

O caso do youtuber André Pilli pode ser citado como exemplo. Autode-
nominado “o mais novo embaixador da Sony’, André é um produtor de con-
teido que comecgou a postar no Youtube sem maiores pretensodes, em 2012, até
ganhar a maior competicdo de curta-metragem, o My Rode Reel, trés anos de-
pois. Hoje, com 25 anos, é o primeiro brasileiro a postar videos de suas viagens
com uma resolucdo de 4k. “Faco videos sobre minha vida com um toque de tec-
nologia. Eles variam entre vlogs didrios, gadgets, filmes e viagens. Tudo o que
eu sinto quando vivo uma experiéncia dnica, vocé também vai sentir quando
assistir aos meus videos’, escreve ele em seu canal do youtube, que soma mais
de 23 milhées de visualizagdes. E patrocinando esse influenciador digital que a
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Sony busca um lugar ao sol num mundo em que a Canon e a Nikon nadam de
bracadas. E num de seus videos Pilli fala carinhosamente do fabricante japonés,
que viabiliza suas produgdes, discorrendo longamente sobre a cimera Sony A7,
que usa em seus trabalhos.

A lista de novos nomes que povoam o universo dos influenciadores é de
perder de vista. Para mapear essa nova vertente de olimpianos, a revista Nego-
cios da Comunicacio e o Centro de Estudos da Comunica¢do (Cecom) criou o
Prémio Influenciadores Digitais. O motivo, segundo os promotores, é “valori-
zar o empreendedorismo e a habilidade das pessoas que perceberam nas novas
tecnologias uma oportunidade ndo sé para se comunicar de forma inovadora,
mas de fazer bons negécios”

O Prémio Influenciadores Digitais instituiu um leque de vinte categorias, que
vdo de Beleza a Arquitetura e Decoragdo; de Cidades a Ciéncia e Tecnologia; Com-
portamento a Economia, Politica; Educacdo, Cidadania e Inclusido; Empreendedo-
rismo e Negdcios; Esporte; Games; Gastronomia; Turismo; Midia e Comunicagdo;
Meio Ambiente e Moda, para ficar em alguns. A relacdo dos ganhadores ajuda a
mapear um pouco a atual composi¢do do “quem é quem”. Compuseram a relagdo
final nomes conhecidos e outros nao tanto, eleitos por voto aberto e por uma co-
missdo de especialista. Boca Rosa, uma maquiadora de 20 anos, blogueira carioca,
estd na lista de Beleza. O portal Arquiteta, que promove conhecimento pratico e
tedrico para estudantes e profissionais da arquitetura, designers e engenharia civil,
com uma média de 80 mil visitas mensais, se destacou na categoria Cidades, Ar-
quitetura e Urbanismo. Como sete anos na estrada, o site Fatos Desconhecidos, ga-
nhou na categoria Ciéncia e Tecnologia. A blogueira Evelyn Regly ha catorze anos
realiza o trabalho de construir o seu espaco: ja conseguiu somar 150 milhoes de vi-
sualizacdes com mais de um milhdo de inscritos em seu canal no Youtube. Ganhou
a indicagdo do juri técnico na categoria Comportamento e Estilo de Vida. No voto
popular, o prémio foi para Taciele Alcolea e seu blog e vlog de dicas de moda, bele-
za, maquiagem e decorac¢do, com mais de 2 milhdes de inscritos. Outro premiado,
na categoria Cultura e Entretenimento, foi Bruno Rocha, conhecido como Hugo
Gloss, formado em jornalismo e pedagogia, com mestrado em relagdes publicas:
comecou hd sete anos no Twitter, passou pela MTV (e foi redator do programa
Caldeirao do Hulk, na Globo). Hoje faz cobertura de megaeventos como o Oscar.

A lista é grande (tem Caio Novais com seu Ana Maria Brogui, que soma
2,5 milhoes de inscritos em seu blog de gastronomia; o premiado na categoria
Humor, Felipe Neto), mas cabe finalizar com a presenc¢a do também onipre-
sente doutor Drauzio Varella, com o maior portal brasileiro de Saude, com 3
milhdes de seguidores no Facebook.
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As redes sociais e a politica

Em sua coluna sobre politica no jornal O Estado de S. Paulo no dia 1° de
agosto de 2017, a jornalista Eliane Cantanhéde escreveu sobre o uso das redes
sociais na politica. Ela inicia com a constatacdo de que, sentindo-se abandonado
pela midia, o presidente Michel Temer recorre cada dia mais a um instrumento
politico que ja é importante agora e serd importantissimo em 2018: as redes so-
ciais. “Mas o campedo no uso do Facebook e do Twitter é justamente o seu maior
e mais implacavel adversario no Congresso, o PT’; escreve ela. A colunista abor-
dando uma pesquisa realizada pela FSB Comunicacéo, agéncia de comunicagio
integrada, especializada em gerenciar a imagem e a reputacdo das organizagoes
e com mais de 37 anos de atuagdo. Durante o primeiro semestre legislativo, de 2
de fevereiro a 17 de julho de 2017 (quando comecgou o recesso) a FSB acompa-
nhou 24 horas por dia o uso das redes sociais por 559 deputados e senadores, que
publicaram 85.203 posts no periodo. (Dos 594 congressistas, 35 nem se ddo ao
trabalho de se comunicar virtualmente com seus eleitores.) Mas o resultado da
pesquisa, analisado por Eliana Cantanhéde é revelador. O PT (Partido dos Traba-
lhadores) ficou em primeiro lugar no ranking das agremiagdes partidarias, com
nota 80, enquanto o PSDB s6 conseguiu o 15.° lugar, com nota 8,1. “Preguica ou
ignorancia do poder da internet?’, pergunta Cantanhéde. E ela continua: “H4 um
efeito politico importante agora, quando Temer tem 5% popularidade, e outro
maior ainda em 2018, nas primeiras elei¢cdes sem financiamento privado. Com
as fontes secando e dinheiro curto, a internet terd enorme peso nas campanhas.
Quem é bom nisso larga com vantagem”

Ja o PMDB, partido de Temer com a obrigacéo de defender o governo com
o maior indice de reprovacdo da histdria, levou um banho do PT. Ficou em 10.°
lugar (nota 13,4), atras de partidos de oposi¢do, como PSOL (4°), PC do B (5°) e
Rede (6°). “A esquerda é, sem duvida, bem mais atuante nas redes do que o centro
e a direita’, pontua Cantanhéde.

Como contraponto a esquerda, e particularmente ao PT, quem ganhou des-
taque foram o deputado e presidencidvel Jair Bolsonaro e seu filho, o também
deputado Eduardo Bolsonaro, ambos do PSC, a caminho do PEN. O pai ficou
em primeiro lugar na lista da Camara. O filho, em terceiro. Entre os dois, em
segundo, ficou o petista Paulo Pimenta. Dos 20 deputados mais craques nas re-
des, 14 sdo de esquerda, nove deles do PT. No Senado, os trés lideres no uso das
redes foram, pela ordem, Lindbergh Farias, Gleisi Hoffmann e Humberto Costa,
todos do PT. No Congresso como um todo (juntando Camara e Senado), nova-
mente “Lindbergh ficou em primeiro, mas Gleisi em terceiro. E quem ficou em
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segundo? Ele, Jair Bolsonaro’, comentou Eliane Cantanhéde. Como o deputado
Bolsonaro néo ¢ badalado pela midia tradicional, a explicacdo para o segundo
lugar nas pesquisas presidenciais e para o clima de festa em suas chegadas em
aeroportos deve estar ai: é muito ativo nas redes sociais. “E, assim, vai crescendo,
devagar e sempre. Quando os outros abrirem os olhos, pode ser fato consumado
para o segundo turno’; observa Cantanhéde.

Escola para influenciadores? Conclusao

Um curso de “digital influencer” (nivel de tecndlogo) oferecido pelo Centro
Universitario Brasileiro (Unibra), de Recife, se tornou motivo de algumas iro-
nias em ambientes académicos. Com as aulas previstas para o inicio do primeiro
semestre de 2018, o curso terd dois anos de duracgio e é descrito pela faculdade
como uma maneira de preparar aspirantes a influenciadores digitais para gerir
seu préprio negdcio na web. Em esséncia, diz o comunicado da Unibra, o curso
ird “oferecer pensamento estratégico e de mercado para que influenciadoras e
influenciadores digitais possam desenvolver seus negdcios pessoais, munician-
do-os com ferramentas de marketing e comunicacéo digital para conquistar re-
levancia, audiéncia e rentabilizacdo” E o texto continua: “Inspirados em sucessos
do Youtube como Whindersson Nunes — que ja tem 22,5 milhdes de inscritos em
seu canal —, muitos jovens enxergam a ‘carreira’ de influenciador digital como
uma boa opcéo, considerando as possibilidades financeiras que isso pode impli-
car. Por isso, ter uma graduagéo como a da Unibra faz sentido”

Boa parte das reflexdes possiveis sobre esse oportuno curso ja foram posta-
das pelos leitores da noticia, nos comentarios publicados no pé da reportagem.
Mas a pergunta que se impde: influenciador digital é algo que se aprende em um
curso com esse nome? O que nos ensina a histdéria de Susan Sontag, com que
iniciamos esse texto?

Ao entrar na escola primdria, Susan Sontag ja tinha a bagagem de suas lei-
turas. Em setembro de 1939, seu primeiro ano escolar comegou como um turbi-
lhdo. Ela lembrou depois: “Em uma segunda-feira, quando tinha 6 anos, fui posta
numa turma 1A. Entdo, na terca, 1B. Na quarta, 2A. Na quinta, 2B; e ao final da
semana, eu tinha pulado para a terceira série, porque sabia fazer os exercicios” A
jovem aprendiz ja tinha entdo sua estante de livros (preferia comprar a retirar de
bibliotecas) e “aos 7 anos ja fixara um habito que perduraria por toda a sua vida:
o de ler todo o corpo da obra de um autor. Aos 9 anos havia lido Os Miserdveis, de
Victor Hugo, na colecdo em seis volumes de sua mée. O capitulo em que Fantine
vende seu cabelo fez da jovem Susan uma socialista, como ela declararia mais
tarde” (Rollyson-Paddock, 2002: 19).

Estudante precoce, terminou o secundario aos 14 anos e planejava inscrever-



-se na Universidade de Chicago, entdo um chamariz para alunos intelectualmente
bem dotados em busca de inovacio e desafios. Mas por insisténcia da mée, cursou
o primeiro semestre de 1949 em Berkeley. Mas ja em setembro foi aceita em Chi-
cago. Em setembro de 1949 fez os exames classificatdrios para o ingresso na gra-
duacéo. Foi dispensada de cursar 8 das 14 disciplinas previstas para ingressantes.
“Isso significa que frequentaria cursos de graduacdo usualmente reservados aos
estudantes do 4° ano (Rollyson-Paddock, 2002: 46). Susan tinha 15 anos.

Aos 17 casou com um de seus professores, Philip Rieff, de 28 anos. No ini-
cio de 1951 obteve o bacharelado em artes (filosofia). Em setembro do ano se-
guinte teve o filho David: jA moravam em Cambridge (Harvard), para onde Rieff
se transferira em agosto de 1952 para lecionar na Universidade de Brandeis.

Essa historia é longa. Susan escreveu e dirigiu os filmes Duet for Cannibals
(1969) e Brother Carl (1971) e fez uma ponta como ela prépria no falso docu-
mentério Zelig, de Woody Allen, além de participar de alguns videos com Andy
Wharol (todos disponiveis no Youtube, um excelente repositério). Batalhadora
engajada na defesa dos direitos humanos, esteve muitas vezes no palco dos con-
flitos da antiga Iugoslavia, durante o conflito dos Balcds, nos anos 1990. Foi ali
que montou uma producio de Esperando Godot, de Samuel Beckett (1906-1989),
em 1993. Alguns de seus livros ainda sdo referéncia, como A doenga como metd-
fora, Sobre fotografia, entre uma dezena de titulos. Para resumir, basta dizer que
seu ja citado ensaio “Notas sobre o ‘camp;, dedicado a Oscar Wilde, foi classifica-
do em 72° lugar entre as cem obras mais importantes do jornalismo americano
pelo Departamento de Jornalismo da Universidade de Nova York.

Essa é uma rapida pincelada sobre o contetido por trds de qualquer opinido
de Susan Sontag. Alguma semelhanca com a curitibana Kéfera Buchmann de
Mattos Johnson Pereira? Cartas para a redacéo!
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ossa nova economia ndo pode sobreviver sem informacéao. O jornalismo tem
um papel crucial. No entanto, a midia econémica quase ignora novos indi-
cadores de prosperidade. A politica governamental estd fortemente centrada
no crescimento e o Produto Interno Bruto (PIB) tornou-se o principal indica-
dor de satilde econémica. Mas o PIB ndo mede o bem-estar. Estudiosos criaram novas ma-
neiras de analisar a prosperidade, mas por que o jornalismo relata tdo pouco sobre indica-
dores alternativos? Tende a seguir a légica dos mercados financeiros, ignorando niveis niao
quantificaveis da vida humana. Este artigo reflete sobre o jornalismo econdémico e propde

uma reflexdo ética.



O termo influenciadores tem sido muito evidenciado no cendario recente
da sociedade digitalizada. Uma brevissima pesquisa do termo no Google nos
apresentou 1.420.000 resultados em 0.45 segundos. A primeira pagina desses
resultados de pesquisa apontava contetidos que iam desde “vencedores do pré-
mio influenciadores 2017” a atrativos em torno da figura social do influenciador
como “tipos de..’;, “saiba como..” ou “influenciadores convertem!”

Paradoxalmente, a pesquisa do mesmo termo, em data e hora similares e
sem priorizacdo cronoldgica dos contetidos, no Google Académico resultou em
22.700 resultados em 0.06 segundos. E o algoritmo académico “leu” influencia-
dores como uma variavel explicativa de acdo: “fatores influenciadores de..”.

Para completar, se recorrermos aos diferentes Diciondrios da Lingua Portu-
guesa, o termo influenciador refere-se simplesmente a “o que ou quem exerce a in-
fluéncia” e, influéncia pode resumir-se no “poder ou a¢éo de algo ou alguém sobre
outrem ou sobre coisas, gerando mudancas de comportamento ou pensamento”.

Teriamos aqui uma dissonancia entre praxis e pesquisa académica?

Ainda que o pardmetro Google possa ser questionado enquanto mensura-
cdo totalizante, é palpdvel para quem atua profissionalmente no mundo digital
que existe um interesse crescente pela figura do influenciador apesar da imensa
diversidade em sua caracterizagio, usos e aplicacoes.

Antes de tudo, é importante lembrar que a digitalizacdo da sociedade (e dos
processos de sociabilidade) e o imbricamento das suas funcionalidades e affordan-
ces' em nosso cotidiano podem ser assumidos como um cendrio impermanente,
mutante, fluido, dindmico e de ressignificacdo continua de conceitos, valores, co-
nhecimentos, etc. Como consequéncia, falamos de uma ambiéncia social que pro-
voca ondas de ressignificacdo numa velocidade quase que incontrolavel, criando
vacuos entre o pensar-conceituar-entender-disseminar e o fazer-absorver-aplicar.

Também é importante lembrar que, ao vincular o termo influenciador aos
campos da comunicac¢éo, informacdo e midias — hoje centrais aos processos de
sociabilidade - adentramos aquilo que denominamos de transversalidade epis-
temologica®? — uma miriade de competéncias e habilidades que extrapolam as
profissoes classicas do campo comunicativo e agregam um composto que envol-
ve comunicadores, gestores, informaticos, matematicos, designers, engenheiros,
arquitetos, dentre muitos.

Resulta que, quanto maior a transversalidade, mais ampla a possibilidade
de diversificagdo na caracterizagio daquilo que midiaticamente nos é apresenta-
do como influenciador social e mais complexa sua caracterizacao dentro de um
campo de conhecimento académico.

Foi a partir dessas dicotomias e, principalmente, de seu carater instigante
que a revista Comunicare apresenta um conteiido que se propde reflexivo e, ao
mesmo tempo, de proximidade com a praxis sobre um tema hoje pulsante.
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Ao apresentar o Dossié Influenciadores procuramos aqui introduzir o tema
com este olhar duplo, buscando pontos de sustentacdo da praxis do influencia-
dor social nos autores e referéncias da area de Ciéncias Sociais Aplicadas e do
campo das Ciéncias da Comunicacdo em particular; e, a partir disso, indicando
um entendimento mais organizado dessa figura atuando em nosso cotidiano.

Entender o influenciador depende da clareza sobre a ideia de influéncia.

Retomando a proposta de transversalidade epistemoldgica, ha que se ampliar
nosso olhar sobre influéncia para os campos da Sociologia e da Psicologia Social,
dentre os principais. Ha que se ultrapassar conceituagoes intuitivas que temos so-
bre influéncia e que acabam sendo midiatizadas, tornando-se senso comum.

Recorremos ao trabalho da pesquisadora da UnB Mariana Vassallo Piza
(2016) que faz uma interessante discussdo sobre o tema em sua dissertacido de
mestrado. Para a autora existem aspectos em comum na literatura das Ciéncias
Sociais sobre as defini¢des de influéncia — a indicacdo de posicdo de vantagem
ndo-hierdrquica entre os protagonistas de uma relacdo de influéncia; o contexto
social e interacional dos protagonistas. Além disso, a autora reforca o cardter
impermanente do conceito: O que podemos afirmar, por ora, é que nos seus de-
vidos contextos, a influéncia pode ser considerada um processo cotidiano, fluido
e atualizado constantemente” (Piza, 2016, p. 12).

Numa abordagem mais formal entende-se que a influéncia pode estabe-
lecer (ou decorrer de) uma relacido de politica e poder entre o ego e um alter
que transita entre a dicotomia bindria e a alteridade por conta das redes digitais
(Martino, 2016). O sociélogo norte-americano Talcott Parsons (citado por Piza,
2016) que, em artigo de 1963, discute a influéncia no quadro das interagdes so-
ciais que objetivam a formacdo de opinido e a persuasdo ndo-intencional baseada
na relacdo de confianca entre o eu e o outro. A partir disso, o autor propde a
caracterizagdo dos conceitos de senso de pertencimento mutuo e de reputagdo
dos protagonistas para sustentar a conceituacgao de influéncia.

Nao objetivamos detalhar as discussdes de Parsons, mas, sim, evidenciar a
complexidade na qual a ideia de influenciadores trafega — sempre num processo de
interagdes sociais; sempre num ambiente contextualizado em relagdo aos papéis
sociais dos protagonistas da interagdo; sempre como um meio (e ndo um fim) para
a interacdo. Adicionalmente, a influéncia emerge quando ocorrem mudancas de
agoes/comportamentos de um determinado grupo social, numa visdo macro, co-
letiva. A ocorréncia de mudangas de acdo na esfera individual deve ser entendida
como persuasio, desviando-se, portanto, da proposta de influéncia normalizada.

Destaca-se que falamos aqui, essencialmente, do conceito de influéncia
social. Assim, se falamos de um processo nio-intencional de “convencimento”
dos outros por meio de um conjunto de atributos de confianca e pertencimento
emanados pelo eu, é recorrente nos ancorarmos nas propostas de Pierre Bour-



dieu (1997) sobre capitais (social, intelectual, econdmico, cultural, etc); e de Mo-
lina-Morales & Martinez-Ferndndez (2010) sobre capital social em ambientes
organizacionais, dentre outros.

Novamente, ao introduzirmos a légica dos capitais de Bourdieu e demais
autores como condutora de nossas proposi¢oes, buscamos apenas apontar um
caminho para discussoes sobre influéncia/influenciador, sem o devido e neces-
sario detalhamento que o tema exige, pois ultrapassa nossos objetivos imediatos.
Contribuindo para tal discusséo, o Dossié Influenciadores inicia-se pela entre-
vista com a Prof.* Dra. Raquel Recuero, pesquisadora da UFRGS — Universida-
de Federal do Rio Grande do Sul-, envolvida com as questdes acerca do capital
social que emerge por conta das redes de relacionamentos digitais. Suas ideias
contribuem para um aprimoramento dessa visao.

Nesse sentido, hd que se considerar, para o entendimento do conceito
de influéncia, a dindmica do processo de aquisicdo e acumulo de capitais que
envolve a soma dos recursos (concretos ou abstratos) que um individuo ou um
grupo acumulam a partir das relagdes, lagos e conexdes que estabelecem numa
rede (real ou virtual) duravel de relagdes. Também hd que se considerar os dife-
rentes padrdes de influéncia que decorrem dessas relacdes — aquela reciproca,
na qual as rela¢gdes ocorrem num mesmo nivel processual, sem normas ou de-
limitagdes prévias; a conformista, na qual as relagdes de uma parte adaptam-se
as normas ou regras impostas pela outra parte; a obediente, na qual ocorre
uma imposi¢do ou submissido as normas e regras de uma parte para outra; e a
inovadora, na qual as partes em conjunto se propéem a construir novas regras
ou normas em substituicdo as existentes.

Os indicadores conceituais de influéncia social que resumidamente apresenta-
mos possibilitam afirmar que o influenciador é o agente do processo de influéncia.

O influenciador ndo emerge num dado grupo social como uma espécie de
fénix. Ele precisa angariar, publicizar e visibilizar as caracteristicas de influén-
cia que lhe conferem tal agenciamento, seja pelo acumulo de capitais, seja pelo
acionamento de suas redes de relagdes ou seja pela sua capacidade em promover
mudancas nessas redes.

A potencializa¢ido da influéncia na sociedade digitalizada

A discussdo anterior sobre a conceituagio da influéncia indicou que as re-
lagdes sociais ocorrem num cendrio de rede de relacionamentos. Sabemos que
todo o processo de digitalizacdo da sociedade contemporénea — a decantada
“sociedade em rede” de Castells (1999), alavancou-se de forma determinante
quando do surgimento da chamada “web 2.0”, ou seja, a partir do advento das
plataformas sociais. Elas possibilitam a construcdo de ambiéncias de redes para
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abrigar relacionamentos a partir da oferta de funcionalidades e da gestdo destes
relacionamentos por meio de regras préprias. Surge e consolida-se, portanto, a
participacdo e didlogo entre os conectados a internet.

Na prética, falamos de plataformas como Facebook, YouTube, Twitter,
Linkedin, Medium, Quartz, Google, que abrem espacos digitalizados a qualquer
pessoa conectada para o exercicio de trocas sociais, desenvolvimento de narra-
tivas de todo tipo, formatos de (des)valorizacdo das expressdes entre participan-
tes, exercicio de acdes de engajamento, monetizagdo e disseminacéo das trocas,
dentre as muitas possibilidades hoje oferecidas.

Temos aqui a génese do processo de agenciamento da influéncia — o surgi-
mento dos digital influencers. Redes de relacionamento, funcionalidades e gestao
das plataformas, regras de comportamento e acdo passam a constituir-se nos
termos-chave para o exercicio da influéncia e, portanto, para seu agenciamento
por parte de influenciadores.

Tal génese é detalhadamente discutida neste dossié pela pesquisadora Is-
saaf Karhawi do Grupo de Pesquisa COM+ e doutoranda do Programa de Pds-
-Graduacgdo em Ciéncias da Comunicagdo da USP. Seu artigo Influenciadores:
conceitos e praticas em discussdo apresenta a evolucdo dessa figura que iniciou-
-se blogueiro, migrou para a representacdo audiovisual como vlogueiro, passou
a explorar os capitais que acumulou junto ao seu grupo de referéncia para cons-
tituir-se como um formador de opinido e, mais recentemente ganhou o status de
agente de influéncia, caracterizando-se como sujeito influenciador, uma figura
profissionalizada nas dreas de midia e comunicac¢do. A autora deixa claro que
todas as figuras que denotam a génese do influenciador nao se excluem entre si.
Neste texto também é enfatizado o carater essencialmente discursivo e auténtico
do influenciador como uma condigéo essencial para sua existéncia.

Ainda no detalhamento do exercicio da influéncia num cendrio de redes,
temos o texto da pesquisadora Bianca Marder Dreyer do Grupo de Pesquisa
COM+ e doutoranda do Programa de Pés-Graduagdo em Ciéncias da Comu-
nicagdo da USP. Sua discussao - Relagdes publicas e influenciadores digitais:
abordagens para a gestdo do relacionamento na contemporaneidade gira em
torno da gestdo dos processos de relacionamento nas ambiéncias digitais e na
consequente mudanga do papel das Relagdes Pablicas na gestdo de marcas e
imagem corporativa ao construirem relacionamentos com seus pubicos, agora
acrescidos de influenciadores.

O espalhamento das redes digitais de comunica¢édo e informagdo em nosso
cotidiano traz para reflexdo as questdes sobre a representacdo social exercida
pelo influenciador e respectivos discurso e visibilidade. Acrescente-se, ainda, a
necessidade de reflexdo sobre os aspectos mensuraveis do agenciamento da in-
fluéncia e sua utilizagdo como parametro para eficiéncia das a¢des. Em resumo,



quem sio, como se expressam e como se relacionam os influenciadores; repre-
sentam efetivamente seus grupos sociais?

Sociologia e Psicologia Social nos auxiliam a clarear o conceito de repre-
sentacdo social. Chagas et allii (2017, online) afirmam que “analisar a nogéo de
representagdes sociais pode ser traduzida como uma tentativa de entender o
modo como uma sociedade ou grupo se organizam, construindo um conjunto de
saberes que expressam a identidade de um grupo social”. A representacio refere-
-se simultaneamente ao coletivo/grupal e a individualidade/identidade na vivén-
cia e compreensido dos fendmenos, e a comunicagdo emerge como o elemento de
amalgama da representacéo, traduzindo os aspectos cognitivos, a objetivagao e
as pertencas sociais produzidos pelos processos de sociabilidades.

Ao propormos o influenciador digital como um agente da influéncia junto
aos grupos sociais nos quais atua, é possivel considerar o seu papel de enuncia-
dor de si diante do representar-se para os outros. Ou seja, o influenciador sé
influencia efetivamente se refletir a identidade de seu grupo representado. Re-
correndo a Martino, questiona-se em que medida o influenciador efetivamente
influencia ou se apenas denota a fluidez e a superficialidade das representagdes
sociais nas redes digitais:

[...] Os individuos influenciadores formam lacos fortes com outros que
tém maneiras de pensar semelhantes com as dele, corrobora com a ideia de
que a influéncia se propaga numa base de solidariedade/identificacdo entre os
individuos. No ambiente digital, a capacidade de influenciar se ancora em uma
série de varidveis, seja pelo acumulo de pessoas que acompanham aquele in-
dividuo (seguidores) pois se interessam pelo o que ele tem para falar, seja pela
relevancia que ele tem dentro de uma comunidade — outro item que corrobora
com a ideia apresentada anteriormente — e pela permanéncia dos individuos
em continuar acompanhando o que o influenciador tem a dizer. Essas variaveis
se estabelecem quando existe um ambiente propicio para elas florescerem. E o
terreno se fertiliza quando héd o adubo, que estd nutrido de capital intelectual
— e outros mais, como veremos adiante — networking, que é a capacidade do
individuo influenciador de estabelecer e manter vinculos com outros indivi-
duos e, assim, estruturar uma rede, e disposicio interna do individuo para se
movimentar em busca disso (Piza, 2016, p.22).

Fica evidente que a gestdo do processo de influéncia depende da espe-
cificidade tematica da agdo e das caracteristicas do agente de influéncia. Tal
escopo é explorado e aprofundado no Dossié Influenciadores por meio de abor-
dagens que tratam da influéncia hipersegmentada no consumo de marcas e no
consumo de informacdes.

Iniciamos pela caracterizacdo dos micro-influenciadores como uma espé-
cie de refinamento do processo de influéncia junto a um grupo social bastan-
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te delimitado. A Prof.* Dr.* Carolina Terra — pesquisadora do grupo COM+ e
consultora de empresas — se aprofunda no tema com o artigo Do broadcast ao
socialcast: apontamentos sobre a cauda longa da influéncia digital, os micro-in-
fluenciadores destacando a possibilidade de acdo do influenciador com a perso-
nalizagdo das mensagens e seu direcionamento pontual para publicos bastante
especificos. Também introduz o conceito de cauda longa, originalmente vincula-
do ao norte-americano Chris Anderson, como sustentagdo a pertinéncia e eficé-
cia do uso de micro-influenciadores por parte das marcas de consumo.

Um outro aspecto que sustenta a logica da influéncia na comunicagio e
no consumo refere-se a cultura de participagdo, largamente disseminada pelos
professores Henry Jenkins e Clay Shirky. As autoras Prof.® Dr. Stefanie C. da
Silveira e as doutorandas Isadora Ortiz de Camargo e Mayanna Estavanin, pes-
quisadoras do Grupo de Pesquisa COM+ apresentam o artigo Cultura partici-
pativa e convergente: o cendrio que favorece o nascimento dos influenciadores
digitais, explorando o tema criacédo de valor decorrente das a¢des de influéncia
em rede. Também buscam relacionar a figura recente do influenciador exercendo
formatos inovadores de mediacdo e midiatizacio de contetidos e a¢des para os
grupos sociais que representa. Na mesma linha, o pesquisador Jodo Francisco
Raposo, do Grupo COM+ e mestrando na ECA-USP relaciona o influenciador
com a atividade de prosumer reforca a discussdo dos processos de mediagdo e
midiatizacdo no artigo Prosumers: colaboradores, cocriadores e influenciadores.

A Prof.* Dr.2 Egle Muller Spinelli, docente do Mestrado Profissional em Jor-
nalismo e Mercado da ESPM e pesquisadora do Grupo COM+ e a mestranda
Daniela Ribeiro da Silva enveredam pela caracterizagdo do curador informacio-
nal com o artigo Curador informacional e influenciador digital na producéo de
conteudo musical, detalhando a especificidade daqueles que produzem contetido
musical na rede — qual seja um contingente significativo, e as possibilidades de sua
evolugdo para curadoria musical e, a partir disso, o exercicio de influéncia em suas
respectivas redes. Para isso, as autoras caracterizam a curadoria informacional,
identificam um terreno hibrido onde atuam jornalistas segmentados, curadores e
influenciadores, e discutem as varidveis que impactam essas atividades.

Por fim, fechando o tema especificidades do campo de a¢do dos influen-
ciadores e a governanca de influéncia, a Prof.* Dr.* Maria Helena Braga e Vaz
da Costa e a doutoranda Rafaela Bernardazzi, ambas vinculadas ao Programa de
Pés-Graduagdo em Ciéncias da Comunicagdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Norte, discutem a presengca significativa de influenciadores em plata-
formas de video, o YouTube mais especificamente, e suas agdes enquanto produ-
tores de contetidos audiovisuais. O artigo Produtores de contetido no YouTube e
as relagdes com a produgdo audiovisual coloca o influenciador-produtor de con-
teddo como um vetor de mediagdo entre o grupo social e a acdo que influencia.
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Discutem dados de pesquisa acerca da efetividade da narrativa audiovisual como

ponto de conexdo com o usudrio de plataformas audiovisuais.
Enfim, influenciadores influenciam?

O Dossié Influenciadores trata de um tema recente e, a0 mesmo tempo, de
impacto para as atividades académica e profissional em comunicacido e midia. A
exemplo de outras figuras sociais que vao emergindo ao longo da aceleracédo e
mutacdo da vida digitalizada, a presenca do influenciador ancora-se, numa pri-
meira instancia, na praxis e ganha visibilidade por meio de diferentes processos
de midiatiza¢do. Tal ancoragem acaba por criar um gap natural entre o cotidiano
e as necessdrias discussoes tedricas.

Por outro lado, é muito importante olhar para o tema influéncia/influen-
ciadores de um modo estruturado e sustentado em termos de sua compreensio a
partir da producdo cientifica. Os artigos apresentados neste dossié buscam essa
compreensdo e contribuem para que ocorra cada vez mais um estreitamento in-
telectual, temporal e aplicado entre academia e mercado.
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Doutora e mestre em Comunicagdo e Informacéo pela Universidade Fede-
ral do Rio Grande do Sul e graduada em Comunicagdo Social com Habilitagao
em Jornalismo pela Universidade Catoélica de Pelotas e graduada em Direito pela
Universidade Federal de Pelotas (1999), Raquel Recuero foi professora por quin-
ze anos da Universidade Catoélica de Pelotas (UCPel), vinculada ao Programa de
Pés Graduagdo em Letras e aos cursos de Jornalismo e Publicidade e Propagan-
da. Atualmente é professora e pesquisadora do Centro de Letras e Comunicagdo
da Universidade Federal de Pelotas e pesquisadora do Programa de Pés Gradua-
¢do em Comunicacdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS),
além de membro do corpo editorial de diversos periddicos. Tem experiéncia na
drea de Comunicacdo e Linguistica Aplicada, com énfase em redes sociais na In-
ternet, discurso mediado pelo computador e difusdo de informacgdes na Internet.

Raquel é uma das maiores pesquisadoras da internet, comunidades virtuais
e redes sociais no Brasil e investiga e analisa o fendmeno dos influenciadores di-
gitais desde seu principio. A seguir, trechos de sua entrevista para Ana Brambilla
e Gabriela Glette, direta e exclusivamente para a Communicare.

Communicare — Considerando toda dedicacdao que vocé tem como pesqui-
sadora ao tema de capital social, vocé consegue ver no fendomeno dos in-
fluencers uma cristalizacao desse conceito?

Raquel Recuero — Sim. O influenciador é uma pessoa que tem uma posicdo de
certo privilégio na rede. Ele pode ter uma posi¢do que estd conectando vérios
grupos, onde ele é muito importante para um grupo... Existem tipos bastante
diferentes de influenciadores digitais, de acordo com a posi¢do que eles tém. E
essas posicoes estdo diretamente relacionadas ao conceito de capital social.

Communicare — Que atributos fazem de alguém um influenciador, além ou
antes da mercantilizacio?

RR - Eu acho que depende do tipo de influenciador que a gente estd pensando.
Se a gente for pegar aqueles tipos do Gladwell' que sdo bem anteriores, vocé vai
ver que ele mesmo ja pensa em tipos diferentes de influéncia para coisas diferen-
tes. Existe por exemplo, um influenciador que é expert em um assunto, que de
repente ndo € uma pessoa muito famosa, mas é uma pessoa que influencia a sua
rede, porque ele conhece mais sobre um determinado assunto. Existem também
as pessoas que sdo muito famosas, mas que tém um outro tipo de influéncia; ele,
de repente, ndo é um expert em um assunto, mas ele d4 visibilidade para aquilo
que se fala. Entdo, eu acho que depende do tipo de influenciador. A gente tem
muitos tipos de influenciadores hoje. Temos também o influenciador que é a pessoa
que é uma ponte entre os grupos, entdo quando a informacao chegar nele, espalha,
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porque todo mundo tem mais ou menos as mesmas conexoes, mas essa pessoa que
faz a ponte, ela tem conexdo com outros. Ele ndo é famoso, ele ndo é expert, mas ele
¢ um cara que une grupos diferentes, entdo eu acho que a gente tem valores diferen-
tes associados a posi¢oes diferentes e capacidades diferentes de influéncia.

Communicare — Influenciadores que falam com multidoes estariam mais
proximos da logica broadcast do que da cauda longa que caracteriza o
consumo digital?

RR - Sim, com certeza. A questdo ¢ que existem muito mais influenciadores que
falam com multidoes do que teria no broadcast.

Communicare — Mas entdo, eles ficam com uma responsabilidade grande
também, ndo? Pelo tamanho da influéncia que eles tém.

RR - Sim, com certeza. Mas eu ndo sei se todos tém nogdo dessa dimensio de
audiéncia. Eu tenho impressdo que muitos desses novos influenciadores nao
sabem exatamente a dimensdo dessa influéncia e muitas vezes nem tomam o
cuidado que deveriam.

Communicare — Na comunicacio de massa, sempre tivemos a figura do lider
de opinido, no meio digital ja se falou de web celebs, pro bloggers, evangelis-
tas de marcas e referentes em certas areas do mercado e do conhecimento.
Como a figura dos influencers se posiciona em relacao a todas essas outras?
RR - Eu acho que todos sdo influenciadores. Depende do ponto de vista que vocé
estiver falando, entdo, cada drea quando vai falar de um influenciador, ela fala de
um determinado ponto de vista, mas no fim das contas, quem ¢é o influenciador?
E um ator da rede, que tem muito capital social, mais do que a média, por conta
da posicéo que ele esta e por conta do espago que ele ocupa. Uma celebridade da
web é uma pessoa que tem muito mais audiéncia do que os outros por “N” fato-
res: porque conseguiu trabalhar isso, ele investiu nessa audiéncia e conseguiu um
tipo de retorno. Entdo, eu acho que todos esses conceitos, embora ndo sejam exata-
mente a mesma coisa em todos os momentos, todos eles falam de influenciadores.

Communicare — Recentemente, o Google mudou seu algoritmo de modo a
influenciar a rentabilidade dos youtubers massivos. Isso pode ser o comeco
do fim dos influencers?
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RR - Eu acho que néo, porque eu acho que as pessoas tendem a procurar coisas
muito particulares na Internet. As novas geragdes ndo tém uma logica de massa,
mas, sim, de especificidade. Se vocé pegar por exemplo, um grupo de criangas
que tem acesso digital, eles tém acessos diferentes, assistem canais diferentes de
Youtube. Tem alguns canais que sdo mais famosos e mais pervasivos, mas de um
modo geral, tem muita particularizagdo, uma coisa que a minha geragéo, por
exemplo, ndo tinha; todo mundo assistia a mesma coisa, os mesmos produtos
culturais. As geragdes subsequentes, ndo: elas tém produtos culturais comple-
tamente diferentes, gostam de tipos musicais complemente diferentes, entdo a
gente tem uma profusdo muito maior de coisas e de gostos. Entdo, a partir dessa
légica, é muito dificil ter influenciadores massivos. Claro que existem, mas acho
que jamais serdo so eles daqui por diante.

Communicare — Acho que também tem a ver com a légica da televisao, nao?
RR - Exatamente. A légica da midia de massa versus a légica da midia interativa.

Communicare — Qutra polémica foi o caso do Pewdiepie* denunciado pelo
Washington Post por mensagens antissemitas. Alguns youtubers apontam
a reacdo do jornal como preocupacio dos veiculos de massa analdgicos em
crise frente a ascensido de novos modelos de comunicacdo. Como vocé inter-
preta essa relacao entre as duas esferas?

RR - Eu nido sei desse caso especifico, mas eu vejo que os youtubers, em geral,
tém audiéncias bem diferentes. Vamos pegar o Dan Tdm¢, que é um youtuber
super famoso de games: até pouco tempo atrds ele era o youtuber com maior
numero de subscribers em todo Youtube, sé perdia para o Pewdiepie, que an-
tigamente era maior, mas tinha uma outra proposta, digamos assim, mais kid
friendly, ele ndo usa palavrio, ele usa personagens, entdo os pais permitiam que
as criangas vissem ele e ndo outros. Até a ideia do Youtube Kids surgiu em cima
disso, a partir desse modo, de segmentar aquilo que as criangas podem assistir.
Mas eu acho que sempre tem uma certa rusga entre um e outro, mas nesse caso
especifico, eu acho que o New York Times, ele estd exigindo uma posi¢do do in-
fluenciador, que vai contemplar sua influéncia. Entdo é ébvio que o fato de vocé
ter uma audiéncia imensa, significa que vocé ndo pode dizer o que quer. Vocé
tem que ter uma certa preocupacdo e essa é uma cobranca cada vez maior na
sociedade de hoje, por causa da radicalizacdo dos pensamentos, entdo ndo me
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parece nada estranho e me parece bem longe desse ran¢o de midia massiva ver-
sus midia interativa. Eu acho que nio.

Communicare — E mais uma questao de responsabilidade social mesmo?
RR - Exatamente.

Communicare — Vocé acha que se hoje ha um amadorismo por parte de
alguns influenciadores, de nao acompanhar a audiéncia, qual vocé acha
que sera o proximo passo dos influenciadores digitais? O que que eles vao
fazer para aprimorar sua atuacao?

RR - Eu acho que existe uma tendéncia a profissionalizagdo. Eles comecam de
maneira bastante amadora, vdo conseguindo ter uma audiéncia, isso falando néo
do influenciador que veio da midia de massa, mas daquele que emergiu da midia
digital; entéo eles vao se profissionalizando, encontrando maneiras de se mone-
tizar, de transformar esse capital social em algum tipo de capital econémico e a
gente percebe quando vai vendo a trajetéria desses influenciadores, de uma pro-
fissionalizacio. Eles vdo fazendo anuncios, apresentando produtos e isso aconte-
ce até por uma exigéncia mercadoldgica no sentido de se posicionar em relagdo
a outros influenciadores.
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ste artigo tem o objetivo de registrar a evolugdo do termo “influencia-
dor digital” A analise é baseada no discurso da midia em relagdo a esse
sujeito contemporaneo. Ao longo do artigo também sdo apresentados
alguns conceitos da Comunicacdo que permitem compreender a diné-
mica de influéncia presente na relacdo influenciador-ptblico. As perguntas que
guiam o trabalho e a discussdo tedrica sdo: de onde vem a pratica de um influen-
ciador digital? A que esse termo se refere?
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Artigo 47

Digital Influencers: Concepts and Practices
under discussion

This article aims to trace the evolution of the term digital influencer. The analysis is based on
the discourse of the media about this contemporary subject. Also, some theoretical concepts
are discussed throughout the article in order to comprehend the Communication bias of the
dynamics of influence present in the influence-public relation. The research questions of the pa-
per are: where does the practice of digital influencer come from? What does this term refer to?

Keywords: digital influencers; bloggers; vloggers; communication; influence.

Influyentes digitales: conceptos y practicas en
discusion

Nuestra nueva economia no puede sobrevivir sin informacién. El periodismo tiene un papel
crucial. Sin embargo, los media econémicos casi ignoran nuevos indicadores de prosperidad.
La politica estd muy centrada en el crecimiento, y el Producto Interno Bruto (PIB) se ha
convertido en el principal indicador de la salud econémica. Pero el PIB no mide el bienestar.
Estudiosos han creado nuevas formas de analisar la prosperidad, pero ;por qué el periodismo
informa tan poco sobre los indicadores alternativos? Tiende a seguir la légica de los mercados
financieros, excluyendo niveles no cuantificables de la vida humana. Este paper reflexiona
sobre el periodismo econdmico y propone una reflexion ética.

Palabras-clave: : Periodismo econémico; Producto Interno Bruto; Bienestar; Sociedad en Red
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Introducao

Até 2014, blogueiras de moda eram conhecidas apenas como blogueiras de
moda ou bloggers. O mesmo para blogueiros de outros nichos; de games a de-
coracdo. Aqueles que trabalhavam com produgéo de contetido em outras plata-
formas, como o YouTube, por exemplo, eram, por sua vez, viogueiros ou vioggers.
Em 2015, no entanto, inicia-se um movimento de redefinicio de nomenclaturas
profissionais, uma guinada discursiva. Este artigo tem o objetivo de registrar a
evolugdo do termo influenciador digital. A anilise é baseada no discurso da mi-
dia em relagdo a esse sujeito contemporaneo. Ao longo do artigo também sdo
apresentados conceitos da Comunicacdo que permitem compreender a dindmi-
ca de influéncia presente na relagdo influenciador-puiblico’.

Génese do sujeito influenciador

Para Foucault (2014), ndo é possivel dizer qualquer coisa em qualquer tem-
po. O autor se refere aos discursos circulantes de uma época. Sio esses discursos
que definem aquilo que é ou ndo passivel de enunciacdo. Aqui, usamos a passa-
gem de Foucault para fazer uma analogia com a contemporaneidade: ndo é pos-
sivel falar de influenciadores digitais, nos moldes que vemos hoje, em nenhum
outro tempo que ndo o nosso. Isso significa que é a nossa sociedade atual, com
todas as suas caracteristicas sociais, econdémicas e tecnoldgicas, que sustenta a
eclosdo desses novos profissionais®

De um lado, temos um cendrio que facilita a participacdo dos sujeitos. Um
cendrio marcado pelo “[...] choque da inclusio de amadores como produtores,
em que ndo precisamos mais pedir ajuda ou permissdo a profissionais para dizer
as coisas em publico” (Shirky, 2011, p. 50). De outro lado, estamos em uma so-
ciedade em que a imagem de si é cada vez mais valorizada. O fazer ver (Debord,
1997) é intensificado com a possibilidade de ver e ser visto em espagos e tempos
diferentes (Thompson, 2008). Portanto, participar estd diretamente relacionado
a mostrar-se, implodir a dicotomia entre o publico e o privado (Karhawi, 2015).
Sumariamente, esse € o cendrio que ampara a emergéncia de novos perfis profis-
sionais como o de blogueiro e, mais tardiamente, o de influenciador digital.

O discurso circulante sustenta que os influenciadores sdo aqueles que tém
algum poder no processo de decisdo de compra de um sujeito; poder de colocar
discussoes em circulagdo; poder de influenciar em decisdes em relacao ao esti-
lo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua rede. De acordo
com dados quantitativos do blog de beleza Coisas de Diva, 72% de suas leitoras
ja compraram algo indicado nos posts®. Em pesquisa similar, a blogueira Mari-
na Smith, do 2Beauty, descobriu que 83,5% das pessoas que acessam seu blog



sempre confiam em sua opinido®. Ja Camila Coutinho, blogueira de moda, foi
responsavel pela venda de metade de uma colecdo de calgados da Dumond apéds
a publicacdo de uma foto em seu Instagram®. Théssia Naves gerou um nimero
de 200.000 acessos na pagina de uma loja de roupas infantis em apenas duas
horas apds um post sobre a marca em seu blog de moda®. Em 2016, a youtuber
Kéfera Buchmann emplacou seu livro autobiografico como o mais vendido em
néo ficgdo. Na mesma lista, estd o youtuber de games RezendeEvil e Christian
Figueiredo’. Mas de onde vem a prética dos influenciadores digitais? A que, cien-
tificamente, esse termo se refere? Seguimos nossa digressdo na tentativa de res-
ponder a essas perguntas.

A jornada dos influenciadores

a) Blogueiros (Bloggers)

Em sua génese, os blogs eram listas de links da internet. Os blogueiros da
época, experts em HTML, atuavam como filtros de contetdo da rede, disponi-
bilizando comentdarios e o endereco das paginas que visitavam (Blood, 2002). A
pratica data de 1997, quando ainda ndo podiamos contar com a exceléncia dos
buscadores atuais. Desde entdo, o ato de “arquivar a internet” (logging the web)
sofreu alteragcdes com o advento de novas tecnologias. A entrada de plataformas
como o Blogger, em 1999, e o Blogspot e Wordpress posteriormente, permitiu
que ndo apenas especialistas em HTML mantivessem um blog. A facilidade em
publicar tornou a blogagem mais popular no inicio dos anos 2000°.

Os blogs foram apropriados como didrios virtuais, warblogs (blogs de guer-
ra), blogs institucionais de empresas, blogs de celebridades, blogs jornalisticos.
Mesmo nos diferentes usos, algo em comum entre os blogueiros é a pessoalidade.
Desde sua origem como listas, os blogs sdo inerentemente pessoais, marcados
pela voz de seu autor. Quando Shirky (2011) fala da entrada do usudrio como
produtor, os blogs e féruns, muito antes das redes sociais digitais, foram o espaco
ocupado por esses novos atores da cultura da participacéo.

Hoje, a fase que vislumbramos na blogosfera é a dos blogs como midia. Os
blogs sdo espacos de comunicacéo, geridos por blogueiros profissionais - “origi-
nalmente” da drea de Comunicagdo ou nado. Além disso, podem ser encarados
como veiculos de comunicacéo, credenciados por leitores, pela blogosfera, pela
midia tradicional e pelo mercado no qual estdo inseridos — além de fonte de ren-
da de seus autores. Nédo ha restricdes em relagdo ao género ou tema destes blogs
que chamamos de blogs tematicos. Os blogs tematicos sdo ligados ao entreteni-
mento — passando por assuntos como moda, beleza, viagens, livros, casamen-
to, paternidade, etc. Em comum, os blogueiros desse segmento compartilham
a transformacdo de um /obby em uma profissdo. Tem-se que as blogueiras de
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moda “[...] foram as precursoras de um modelo de negdcio que tem se replicado
em blogs temdticos dos mais variados: [...], um assunto que o blogueiro se inte-
ressa no tempo livre passa a ser um assunto no qual ele é considerado especialis-
ta” (Karhawi, 2016, p. 43).

Na figura 1, temos do lado esquerdo, a campanha de Colgate com Camila
Coelho identificada como “blogueira” (em circulagdo em revistas impressas em
2016). Do lado direito, a imagem da capa da revista Veja SP de 5 de junho de
2013 mostra trés autores de blogs de diferentes segmentos e os intitula como
blogueiros. Levando em conta que os processos e as condi¢oes de producdo da
linguagem devem ser analisados na “[...] relacdo estabelecida pela lingua com os
sujeitos que a falam e as situagdes em que se produz o dizer” (Orlandi, 2012, p.
16), entendemos que o discurso, a linguagem se relaciona com a sua exteriorida-
de. Nesse sentido, o termo “blogueiro” ndo é apenas um termo, mas reflete a pro-
fissionalizacdo da prética de blogagem. Um sujeito que era apenas “dono de um
blog” passa a ser “blogueiro” Nao é preciso mais nada para caracteriza-lo. Nao é

LUMINGUS Wi TH
ADVANCED

Figura 1 — Andncio publicitario e capa de revista com bloguelros

preciso dizer que o dono de um blog é “jornalista e blogueiro” ou “maquiadora
e blogueira’, por exemplo. O termo, por si s6, ja cumpre o papel de definir uma
profissdo. Além de revelar a credibilidade que a prética tem recebido.

b) Vlogueiros (Vloggers)

Em 2005, o YouTube é fundado com a intenc¢do de “[...] criar um meio de
acesso publico no qual os usudrios pudessem hospedar seus videos” (Carlén,
2013, p. 109). A época, nio existia uma forma de compartilhar videos; os arqui-



vos eram pesados demais para o envio por e-mail e os blogs ndo ofereciam ferra-
mentas para esse tipo de hospedagem. O primeiro video publicado no YouTube,
considerado por Carlén o contrato de fundagdo da plataforma, era intitulado “Me
at the zoo” (Eu no zooldgico). Com apenas 19 segundos, exibia um dos funda-
dores do YouTube, Jawed Karim, com elefantes ao fundo. Este primeiro video
ilustra, de forma genuina, o slogan da plataforma: Broadcast Yourself. Funciona
como um convite para a publicacido de videos, independentemente de seu valor,
extensdo, qualidade ou tema (Carlén, 2013). No Brasil, os primeiros vioggers co-
mecam a publicar no inicio de 2010. A época, ainda nao ha nenhuma alusio ao
termo “influenciador digital” Em matéria do jornal Extra, publicada em 17 de ju-
lho de 2010, PC Siqueira — um dos primeiros produtores de conteddo brasileiros
no YouTube — é chamado de “videoblogueiro” e, em algumas passagens, apenas
de blogueiro®. A confuséo ¢ coerente uma vez que o termo vlogger/vlogueiro de-
riva de blogger/blogueiro. Enquanto os primeiros compartilham textos escritos,
os recém-chegados transformam seus textos em videos.

Por sua vez, a manchete “Popularidade de vlogueiros atrai patrocinado-
res’, veiculada no jornal Folha de S. Paulo em de 10 de agosto de 2011, ilustra
o uso do termo pela midia e marca o inicio de um processo de monetizagao
da pratica. Mais recentemente, o termo vlogger ou vlogueiro foi substituido
por youtuber, uma referéncia direta a plataforma na qual esses influenciadores
consolidaram sua profissao'.

c) Formadores de opinidao

Na matéria Girl Power, da revista Glamour, de agosto de 2012, as blo-
gueiras de moda do grupo F*Hits sdo intituladas “formadoras de opinido com F
maitsculo”. O uso desse termo é comum, na midia tradicional, para se referir aos
blogueiros e vlogueiros. No escopo das publica¢des cientificas, a caracteristica de
formador de opinido também é observada. Ao tratar de blogueiros de street style,
Hinerasky afirma que “eles tornaram-se formadores de opinido fundamentais no
mercado, mesmo sem experiéncia profissional em funcéo do alcance e audiéncia
desses blogs” (Hinerasky, 2012, p. 18). A autora completa observando que es-
ses sujeitos ndo apenas introduziram novas formas de consumir informacéo de
moda, mas sdo “[...] formadores de preferéncia de grupos sociais significativos”
(Hinerasky, 2012, p. 51).

O termo “formador de opinido” faz parte dos principais paradigmas dos
efeitos da comunicagio nos publicos. Inicialmente, “[...] a comunica¢éo era vista
como uma ferramenta de circulacéo eficaz dos simbolos” (Azevedo, 2004, p. 49).
E a partir de 1944, com a publicacio de um estudo conduzido por Lazarsfeld, que
a visdo da comunica¢do de massa como um processo direto, imediato e curto é
deixada de lado. O pesquisador aponta que, na verdade, os sujeitos estao muito
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mais suscetiveis a influéncia de grupos como a familia, os amigos do bairro ou
do trabalho do que, necessariamente, a influéncia dos meios de comunicacio. Os
varios niveis de influéncia de uma mensagem aparecem em processos grupais,
relagdes interpessoais: “[...] a mediacdo dos formadores de opinido desempenha-
ria um papel crucial no processo comunicativo e, [...], a simples exposicio as
noticias e as propagandas ndo produziriam efeitos diretos e indiferenciados no
publico” (Azevedo, 2004, p. 51).

Motta, Bittencourt e Viana (2014), em pesquisa sobre youtubers, apon-
tam que, enquanto na teoria de lideres de opinido de Lazarsfeld a informacéao
é veiculada pelos meios de comunicagdo para um sujeito — que viria a ser o
formador de opinido responsével por repassar a informagdo ao seu grupo por
meio de comunicagdo interpessoal —, nas légicas do YouTube ha presenca de
dois meios de comunicacgdo:

[...] o Youtuber consome algum contetido da midia e, segundo os critérios
de filtragem do seu canal, determina que tal conteddo é relevante para ser
comentado. Em seguida, produz o video, edita-o e posta no Youtube. O
internauta consome as noticias sob o ponto de vista do Youtuber, com uma
dupla presenca da midia: a dos meios de comunicagéo e a do lider de opiniao
por meio da internet. Apesar disso, o Youtuber apresenta-se como sujeito
andnimo, pelo fato de ndo ser celebridade das midias tradicionais, o que lhe
proporciona certa legitimidade perante os assinantes de seu canal (é uma
pessoa anonima falando para outros anénimos). Por essa razio, é reconhecido
como lider, tornando-se, com o passar do tempo, uma celebridade midiatica da
internet (Motta, Bittencourt, Viana, 2014, p. 11)

Outro aspecto é trazido por Cruz. O pesquisador discute, com base em
diferentes autores, a existéncia de dois tipos de formadores de opinido; os ver-
ticais e os horizontais. Os primeiros sdo “[...] pessoas que tém grande poder de
verbalizagdo e oportunidade de dizer o que pensam para um grupo expressivo de
pessoas” (Cruz, 2011, p. 37). Esses formadores de opinido tém acesso aos meios
de comunicagdo e usam seu crédito para comunicar suas opinides com publicos
especificos: “Os formadores de opinido “verticais” teriam a capacidade de ‘incutir
na massa’ ideias, valores e informacoes que o conjunto da populagdo absorve-
ria sem maiores criticas ou decodificagdes” (Cruz, 2011, p. 37). Esta denomi-
nacdo é contestada, uma vez que os formadores de opinido verticais podem ser
vistos como emissores privilegiados. Os formadores de opinido horizontais, no
entanto, nio estdo imbuidos de crédito prévio, mas “[...] tém como caracteristica
principal um traco de personalidade, algo que lhes confere essa distin¢gdo como
formuladores de opiniéo [...]” (Cruz, 2011, p. 38). Um atributo dos formadores
horizontais é um nivel de informacédo acima da média dentro de seu grupo. Até
aqui, blogueiros e vlogueiros podem ser considerados formadores de opinido.



Aquilo que eles proferem em seus videos ou as dicas que ddo em seus blogs re-
percutem, positiva ou negativamente, entre os seus publicos.

A emergéncia constante de novas redes sociais digitais ampliou as possi-
bilidades dos formadores de opinido. Em 2004, o Facebook foi disponibilizado
na rede. Logo depois, em 2010, o Instagram. Desde entdo, os aplicativos surgem
diariamente permitindo que os blogueiros e youtubers possam levar sua pratica
para diferentes plataformas, potencializando o seu crédito e prestigio na rede.

Jenkins, Green e Ford apresentam um contraponto para a nogdo de forma-
dor de opinido digital. Para eles, este sujeito ndo é mais apto ou mais eficiente
“[...] na circulacéo de contetddo do que o resto de nés” Ao incentivar essa ldgica,

i

findamos em “[...] reforca[r] a mentalidade de ‘um para muitos” (Jenkins; Green;
Ford, 2014, p. 114). E como se voltassemos para uma dinamica de broadcast, do
emissor-receptor. O que as pesquisas de mercado tém apontado é que cada vez
mais os formadores de opinido serdo os microinfluenciadores digitais; pessoas

que conversam com nichos cada vez mais especificos e menores.

d) Influenciadores

O termo influenciador digital (e antes dele, sua versio em lingua inglesa; di-
gital influencer) passou a ser usado mais comumente, no Brasil, a partir de 2015 .
Um dos principais motivos pode estar atrelado a entrada de novos aplicativos na
esfera de producdo desses profissionais que deixaram de se restringir a apenas
uma plataforma — sé o YouTube, no caso dos vlogueiros; ou s6 o blog, no caso
dos blogueiros. Um exemplo: desde 2006, a blogueira Camila Coutinho mantém
seu blog Garotas Estiipidas, que ja foi considerado o sétimo blog de moda mais
influente do mundo pela Signature 9'%. Apenas em 2014, no entanto, a blogueira
postou seu primeiro video no YouTube. Desse modo, o termo blogueira parece li-
mitar a sua atuagdo nas redes sociais digitais. Em 2015, por exemplo, o Snapchat
—lancado em 2011 — alcangou ndmeros importantes de uso entre os internautas
brasileiros, o que levou os blogueiros e vlogueiros a participarem também dessa
plataforma — a fim de alcancgar cada vez mais publicos diferentes e, também,
acompanhar seus leitores em multiplas plataformas.

Em entrevista a Bruno Astuto em 24 de julho de 2014 (Revista Epoca), Ca-
mila Coutinho comenta que “[...] o termo blogueira ja ficou defasado nesses 10
anos por causa das novas plataformas sociais. Hoje, se vocé me perguntar minha
profissdo, vou dizer ‘influenciadora digital”**. O blogueiro de moda Kadu Dantas,
em 23 de julho de 2015, também comentou que “quem ¢é influencer digital tem
que ser multiplataforma. Se eu bombo sé no Instagram e ele resolve fechar, eu
morri. Chega uma nova rede social, vocé tem que estar atento e pronto para
ela”?®. Tanto Camila quanto Kadu enfatizam o fato de que com as multiplas plata-
formas nas quais os influenciadores atuam, intitular-se como blogueiro (relativo
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apenas ao blog) néo seria suficiente para nomear a profisséao.

Também em 2015%, a blogueira de moda Helena Bordon passou a se anun-
ciar como influencer . O F*Hits, até entdo conhecido como “a primeira prime net-
work de blogs do mundo””, também adotou o termo, tanto para os blogueiros de
sua rede quanto para o préprio F*Hits que hoje é denominado como “a primeira
plataforma de influenciadores digitais de moda e lifestyle do mundo™®. Em abril de
2016, a edicdo de numero 49 da revista Glamour (p.54) langou o debate “Vale se
autodenominar digital influencer?’, dividindo a opinido de autoras de blogs.

Passada a inicial controvérsia, hoje, o termo é amplamente divulgado pela
midia e presente nas discussoes cotidianas. Porém, ao levarmos em conta a afir-
macéo “[...] as coisas ndo preexistem as praticas discursivas [...]” (Grego-
lin, 2006, p. 53), baseada nos estudos de Foucault, poderfamos afirmar que as
mudancas nio se referem apenas ao uso do termo mais inovador do momento,
mas revela a existéncia de enunciados em circulac¢io — ainda que aparentemente
dispersos. O termo nao da nome a algo e, s6 a partir de entdo, esse objeto passa
a constituir-se, caracterizar-se. Pelo contrario. S6 é possivel formular um discur-
so sobre qualquer coisa depois de uma certa regularidade desse acontecimento
enunciativo (Foucault, 2014)". Portanto, cada uma dessas mudancas reflete pra-
ticas e dindmicas, alteracdes no mercado em que os influenciadores estio inseri-
dos. Reflete, ainda, o capital social de suas relagdes, o poder de influéncia sobre a
midia tradicional e dai por diante. Fato é: “influenciador” ndo é apenas um nome.

E se o termo “influenciador” passou a fazer parte do discurso mididtico
brasileiro em 2015, a academia j4 vinha identificando esses sujeitos anos antes.
Em sua tese de doutorado, Carolina Terra chama de usudrio-midia aquele sujeito
que é um

[...] heavy user tanto da internet como das midias sociais e que produz, compartilha,
dissemina contetidos préprios e de seus pares, bem como os endossa junto as suas
audiéncias em blogs, microblogs, féruns de discussdo on-/ine, comunidades em
sites de relacionamento, chats, entre outros (Terra, 2010, p. 86).

Em trabalhos posteriores, Terra se refere ao usudrio-midia como um forma-
dor de opinido on-line. A autora, ao caracterizar esse sujeito, reconhece a existén-
cia daqueles que produzem contetdo efetivamente e de outros que continuam na
funcdo de “apenas” consumir. No escopo dos influenciadores digitais, assume-se
que ha sempre produgdo de contetdo. Trata-se de uma condicéo sine qua non para
ser considerado um influenciador, neste cenario. Aqui, uma ressalva: quando fala-
mos de producio de contetido, ndo hd uma andlise valorativa. Esse contetido pode
ser desde fotos bem clicadas para o Instagram, posts em blogs, montagens diver-
tidas no Facebook, até videos com edicdo profissional, textos especializados, etc.



Assim, a evolugdo do termo néo exclui os termos anteriores e defini¢oes ja
formuladas, mesmo que estas fagam referéncia a fendmenos diferentes®. Olhar
para trds nesse processo permite inferir, por exemplo, que um influenciador di-
gital deve a institucionalizacdo de suas expertises aos blogueiros. Mesmo que o
influenciador em questdo nunca tenha tido um blog. Mesmo que atue apenas no
YouTube ou que tenha s6 uma conta no Instagram. A institucionalizacdo desse
modelo de negdcio e de competéncias profissionais especificas é algo que vem
sendo delimitado desde os primeiros blogueiros profissionais. Ainda, o termo
influenciador ndo anula dinamicas dos “extintos” vlogueiros ou blogueiros, ndo
representa, necessariamente, uma novidade em termos de praticas de comuni-
cagdo — mas uma ampliacdo das possibilidades de atua¢io. Esse reconhecimen-
to, em termos tedricos, evita que o foco nos modismos implique “[...] em nao
aprofundamento das questdes e em certo apagamento da perspectiva histdrica,
dotando uma determinada amostra de um carater “inovador” que provavelmente
ja foi estudado em outras condi¢des em relagdo a algum objeto” (Fragoso, Re-
cuero, Amaral, 2011, p. 35). Na esteira das autoras, passamos a discussio sobre
influéncia em ambiente digital com base em conceitos mais paradigmaticos do
campo da Comunicagdo.

As nogoes de capital em Bourdieu

Os influenciadores digitais fazem parte de um espaco social de relagdes mar-
cadas por disputas pelo direito a legitimidade. Assim, “ser influente’, poder dizer
algo, ter legitimidade em um campo ndo é fato dado, mas construido. Para ser
capaz de influenciar, em alguma medida, um grupo de pessoas, pressupde-se um
destaque, prestigio; algum tipo de distin¢do em meio ao grupo. Essa compreensio
nos é dada com base nas nogoes de capital de Bourdieu (e suas discussdes mais
amplas sobre campo). Para o autor, a depender do campo colocado em anélise,

[...] capital pode se apresentar em trés formas fundamentais: como capital
econdmico que pode ser convertido, direta e imediatamente, em dinheiro e
pode ser institucionalizado sob a forma de direitos de propriedade; como capital
cultural que é convertivel, sob certas condigdes, em capital econdmico e pode
ser institucionalizado sob a forma de qualificagdes educacionais; e como capital
social, constituido por obrigacdes sociais (‘conexdes”), que é convertivel, em
determinadas condigdes, em capital econdmico e pode ser institucionalizado
sob a forma de um titulo de nobreza (Bourdieu, 1997, p. 47, traducdo nossa)

O capital social é o “[...] agregado de recursos reais ou potenciais que
estdo ligados a posse de uma rede duradoura de relacdes mais ou menos insti-
tucionalizadas de conhecimento e reconhecimento mutuos - ou seja, de per-
tencimento a um grupo” (Bourdieu, 1997, p. 51, tradugédo nossa). O acumulo de
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capital social d4 direito ao crédito, uma “credencial’, em determinado campo
ou grupo. Recuero desenvolve a noc¢do de capital social de Bourdieu e explica
que ele teria “[...] dois componentes: um recurso que é conectado ao pertenci-
mento a um determinado grupo; as relacdoes que um determinado ator é capaz
de manter; e o conhecimento e reconhecimento mutuo dos participantes de um
grupo” (Recuero, 2014, p. 47).

A quantidade de capital social que um sujeito acumula é diretamente pro-
porcional ao tamanho das redes de conexdo que ele consegue mobilizar (Bour-
dieu, 1997). Essa rede de relacionamentos é produto de estratégias, “[...] indivi-
duais ou coletivas, consciente ou inconscientemente destinadas a estabelecer ou
reproduzir relagdes sociais que podem ser tteis a longo ou curto prazo” (Bour-
dieiu, 1997, p. 52, tradugédo nossa). Esse processo de aquisi¢do de capital social é
ininterrupto uma vez que o reconhecimento deve ser continuamente reafirmado.
Além disso, ndo é possivel ser detentor do capital social ja que este “[...] ndo estd
nos sujeitos, mas nas relagdes entre as pessoas” (Recuero, 2014, p. 49),

O capital cultural, por sua vez, pode ser tanto corporificado (relacionado
a disposic¢éo do corpo e da mente para aprender e conhecer) quanto objetificado
(na forma de bens culturais como livros, diciondrios, equipamentos, etc) e até
institucionalizado (qualifica¢gdes educacionais, como cursos) . O acimulo de ca-
pital cultural pressupde transmisséo e assimilacéo e, por isso, exige tempo. Bour-
dieu aponta que o capital cultural, muitas vezes, é visto como uma competéncia
legitima do sujeito. No entanto, para o autor, ele é “[...] sem dtivida a melhor for-
ma oculta de transmissdo hereditdria de capital” em familias dotadas de capital
cultural forte (Bourdieu, 1997, p. 49, tradugio nossa).

Enquanto a dindmica de aquisi¢do de capital cultural ndo é ébvia nem evi-
dente, o capital econdémico tem sua forma “material” e seu processo de detencéo,
acumulo e transmissdo muito mais claros. Além disso, Bourdieu afirma que o
capital economico pode ser responsavel por derivar outras formas de capital,
uma vez que permite acesso imediato a bens e servicos.

Para compreender a nogdo de capital de Bourdieu, langamos mao das
pesquisas de Pedroni (2015) sobre a blogosfera de moda italiana. Como resultado
de sua investigagdo, o autor afirma que o capital cultural das blogueiras de moda
¢é identificado em sua educagio formal e autodidatismo (conhecimento sobre
moda e beleza). O capital econémico estd na possibilidade de sustento por
meio do blog. Enquanto o capital social se refere as redes de relacionamento
dessas blogueiras — construidas tanto no espago dos blogs quanto fora dele.
Poderfamos acrescentar aos achados de Pedroni a possibilidade de o capital
cultural estar também associado a um conhecimento pratico: como saber fazer
uma boa maquiagem, combinar pecas, identificar tendéncias, etc. Ou, ainda,
o capital econdémico poderia ser convertido em bens e produtos: roupas de
diferentes marcas, possibilidade de aquisi¢ao de produtos de maquiagem, etc.



Apesar de apresentar dados sobre as blogueiras de moda, a légica empregada
por Pedroni pode subsidiar andlises em nichos diversos. O autor completa sua
explanagdo apontando que

a interacdo entre essas trés diferentes formas de capital produz um tipo de
meta-capital, um quarto capital que Bourdieu chamou de ‘capital simbdlico’;
ele consiste na percepc¢do e legitimacdo dos outros diferentes capitais. Além
de ser uma garantia de poder, prestigio e distingdo para aqueles que o detém
(Pedroni, 2015, p. 190, tradugdo nossa).

Uma das principais criticas em relacdo a nogao de capital de Bourdieu refere-se
ao fato de sua perspectiva individualista: “[...] a partir do momento que se foca
na capacidade de um individuo em contribuir e utilizar os recursos coletivos
para seus proprios fins” (Recuero, 2014, p. 49). Desde sua publicagdo, a nogao
de capital ja foi revisitada por diferentes autores. A partir de leituras diversas,
Fragoso, Recuero e Amaral definem, em suma, capital social

[.] como um conjunto de recursos de um determinado grupo (recursos
variados e dependentes de sua funcéo, como afirma Coleman, 1990) que pode
ser usufruido por todos os membros do grupo, ainda que individualmente, e
que estd baseado na reciprocidade (de acordo com Putnam, 2000). Ele estd
embutido nas relagdes sociais (como explica Bourdieu, 1983) e é determinado
pelo conteddo delas (Bertolini e Bravo, 2004). (2011, p. 123)

As autoras finalizam explicando que estudar capital social é reunir o
estudo das redes e do contetido das mensagens que ali circulam.

A noc¢ao de crédito em Charaudeau

Nio apenas Bourdieu nos serve de conceitos para pensar influéncia, mas
também Charaudeau. O autor, apoiado em um viés semiodiscursivo, afirma que
“a informacdo nao existe em si, numa exterioridade do ser humano, como podem
existir objetos da realidade material [...]” (2012, p. 36). A informacdo, de acordo
com o autor, é construida, é pura enunciagdo. E por ser sempre uma acdo de
troca — a transmissdo de um saber de quem tem para quem ndo o possui —, a
informacéo é discurso, o discurso de informacio.

Nesse processo do discurso informativo, o autor chama a atencdo para o
“efeito de verdade’, essencial para a producao de sentidos da insténcia de recep-
¢do. Os efeitos de verdade conferem credibilidade e direito a palavra. Aqui, per-
gunta-se: quem pode informar? Para Charaudeau, “o crédito que se pode dar a
uma informagao depende tanto da posi¢do social do informador, do papel que ele
desempenha na situagdo de troca, de sua representatividade para com o grupo
de que ¢ porta-voz, quanto do grau de engajamento que manifesta com relagdo
a informagdo transmitida” (Charaudeau, 2012, p. 52, grifos do autor). Ao longo
de sua obra, Charaudeau desenvolve melhor cada um desses atributos até chegar
no contrato de comunicagdo em que seu principal objeto de observagéo é o jor-
nalismo. Para a nossa andlise pontual, tomemos o conceito de crédito para uma
aplicacdo exemplificativa e didatica.
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Entre os diversos nichos de produtores de contetido presentes no You-
Tube, ha um grupo de youtubers conhecidos como booktubers. O termo vem
da associacdo das palavras book (livro) e youtuber. Tatiana Feltrin é a principal
booktuber brasileira e discute literatura com os seus quase 230 mil inscritos no
canal®. A partir de Charaudeau, Tatiana conquista crédito, o poder de infor-
mar, pois contempla positivamente alguns aspectos. Ela ocupa uma posigéao so-
cial de destaque por ter sido uma das primeiras youtubers a se dedicar ao tema
literatura no Brasil. Na relacdo com seus pares, Tatiana desempenha o papel de
“critica’, mesmo que informalmente, apontando boas leituras (de acordo com
seu gosto pessoal). Essa funcdo é valorativa para os que buscam contetdo de
literatura nas redes sociais digitais. Ao atuar como um “filtro’, Tatiana auxilia
no processo de escolha de livros em meio a abundancia de novos autores e
livros lancados. As indicacoes de Tatiana s6 sdo levadas em consideracdo, no
entanto, por conta de sua representatividade. Esta pode estar apoiada em sua
formacgdo em Letras ou mesmo na quantidade de leituras que é capaz de fazer
em um curto espaco de tempo. Por fim, o “grau de engajamento que manifesta
com relac¢do a informagéo transmitida” pode ser considerado alto, uma vez que
ha atualiza¢des semanais em seu canal.

TLT

DOM CASMURROZ

Machado de Assis

21:56

DIY :: MTAS DICAS pra CASA!
MAKEOVER SALA Banheiro,

Dom Casmurro (Machado de
Assis) | Tatiana Feltrin
23.119 visualizagoes

- 2 semanas atras

Figura 2 — Videos de Maddu Magalhaes e Tatiana Feltrin

414.938 visualizagoes - b meses atras

Assim, quando uma empresa como a Amazon estabelece parcerias com Ta-
tiana Feltrin — que vdo desde videos pagos em que a youtuber fala de produtos
como o leitor digital Kindle?*, até pagamento de “comissdo” a cada vez que um
assinante de seu canal faz compras no site por meio dos links disponibilizados
por Tatiana — ficam explicitas as vantagens dessa associagdo da Amazon com a
booktuber. Para a marca, Tatiana é mais que apenas uma “garota-propaganda”
Ela representa reputacio e credibilidade para com seu puiblico (que também é
publico da prépria Amazon, sendo ja consumidor ou consumidor em potencial).
A relagdo construida com base tanto em capitais quanto em crédito em seu canal
no Youtube significa para a Amazon um investimento certeiro: o que Tatiana diz



tem valor em sua comunidade e, muito provavelmente, cada livro que indica se
converterd em mais um livro na lista de leituras de seus assinantes.

Aceitemos outro nicho de influenciadores como exemplo. Ha uma grande
rede de youtubers dedicados a videos de artesanato no estilo faca-vocé-mesmo.
Maddu Magalhées, com mais de 1 milhdo e 700 mil inscritos em seu canal, é uma
das influenciadoras mais proeminentes do nicho?’. Se formos pensar nas légicas
de capital de Bourdieu, o capital cultural de Maddu est4 inscrito em seu conheci-
mento artistico, habilidades manuais e criatividade, por exemplo. Por isso, a you-
tuber j& ocupa uma posi¢do social de destaque (também justificada pelo tamanho
de seu canal), apropriando-nos de Charaudeau, o que gera representatividade.
Sua funcdo de apresentar ideias de decoracdo simples, caseiras e baratas tem
importancia para seu publico. Assim, seu papel é o de ensinar e inspirar. Outros
youtubers que fazem sucesso com parédias, atuagdo, discussdes ou mesmo vlogs
também apresentam certo tipo de capital e crédito. Mesmo que sua producéo de
contetido ndo seja baseada, atualmente, na transmissao de informacédo de igual
para igual, sua entrada nesse universo se deu, sem dudvidas, por esses meios. As
breves andlises aqui expostas ndo pretendem ser conclusivas, mas ilustram uma
possibilidade de operacionaliza¢do dos conceitos.

Consideracoes Finais

Ao final deste artigo, espera-se que o leitor esteja munido de aparatos ted-
ricos para tratar de influenciadores. Principalmente, no que se refere a ideia do
prestigio, distingdo e até poder no ambiente digital. Estes atributos ndo sdo da-
dos. Para tal, é necessério passar por um processo de construgdo e manutengao
de reputacdo. Em um blog, por exemplo, associa-se um sujeito comum e a tema-
tica que lhe agrada (seu hobby ou especialidade). A partir dai, com seu conheci-
mento, textos e facilidade em comunicar-se, o — até entao — “internauta comum”
consegue se relacionar com seus pares ocupando um espago de prestigio e dis-
tingdo. Tornar-se um influenciador digital é percorrer uma escalada: produgdo
de conteudo; consisténcia nessa produgéo (tanto temdatica quanto temporal); ma-
nutencdo de relagdes, destaque em uma comunidade e, por fim, influéncia. Um
influenciador pode ser tanto aquele que estimula debates ou agenda temas de
discussdo em nichos, quanto aquele que influencia na compra de um lancamento
de determinada marca. Em ambos os casos, o processo de solidificacio em ter-
mos de crédito, capital e reputacdo sdo os mesmos. Toda essa construcgio €, ao
fim, apropriada por marcas que identificam nos influenciadores uma ponte entre
um produto e seus consumidores. Construir, gerenciar e manter reputacdo no
ambiente digital é tanto um processo natural na “jornada de um influenciador”
- como mostramos aqui - quanto uma competéncia profissional desse sujeito.
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Reputacédo, em termos de comunicagido mercadoldgica, é elemento essencial na
construcdo de imagem, identidade e posicionamento de marca. Assim, essa com-
peténcia profissional do influenciador acaba servindo como estratégia de comu-
nicacgdo para inddstrias mais diversas; ao optar por uma parceria comercial com
um blogueiro, youtuber, instagramer, aproxima-se a marca de um nicho que ja
estd definido pelas dindmicas de construcdo de comunidade do préprio influen-
ciador. Economizando & marca, assim, um trabalho de segmentacéo, identifica-
¢do de publico e construgdo de reputacdo no ambiente digital.

Ainda, ao falar de competéncia profissional, fica embutida a principal hi-
potese de nossa pesquisa: um influenciador digital é um perfil profissional no
campo da Comunicacdo. Ndo se trata apenas de um sujeito que tem relevan-
cia no ambiente digital e que consegue criar hubs ao seu redor. Influenciador
digital d4 nome a uma pratica profissional que estd atrelada a relagbes com
marcas, empresas e pessoas convertidas em ganhos monetdrios. Qualquer um
pode ter influéncia — a teoria de campos de Bourdieu nos explica isso. Qual-
quer um pode ter um canal no YouTube, um blog, uma conta nas redes sociais
digitais — as teorias de Shirky nos mostram isso também. Qualquer um pode
ser influenciador — desde que atue nesse mercado, jogue as regras especificas
desse campo, produza nas plataformas requeridas, exerca habilidades e com-
peténcias préprias dessa nova profissdo.
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ste artigo tem como objetivo refletir a respeito da atividade de re-
lagdes publicas e dos influenciadores digitais frente a midiatizagao
das relagdes na contemporaneidade. O estudo parte de uma revisao
bibliografica para mostrar a origem do termo “influenciador digital”
e a trajetdria dessa atividade, identificar possiveis relagdes entre as duas ativi-
dades e apresentar elementos para a gestdo do relacionamento em tempos de
midias sociais digitais. Por fim, responderemos a pergunta: quem é o influen-
ciador digital para as relagdes publicas?
Palavras-chave: Relacoes publicas; Influenciadores digitais; Gestéo; Visibilida-
de; Interacdo.
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Public relations and digital influencers:
approaches to contemporary relationship
management

This article aims to reflect on the activity of public relations and digital influencers in relation
to the mediatization of contemporary relations. The study starts from a literature review to
show the origin of the term digital influencer and its activity path; to identify possible affilia-
tions between the two activities and, also, to present elements for relationship management
in times of digital social media. Finally, it aims to answer the question: who is the digital
influencer for public relations?

Keywords: Public relations; Digital Influencers; Management; Visibility; Interaction.

Relaciones publicas e influenciadores digitales:
enfoques para la gestion de la relacion en la
contemporaneidad

Este articulo tiene como objetivo reflexionar acerca de la actividad de relaciones ptblicas y de
los influenciadores digitales frente a la mediatizacién de las relaciones en la contemporaneidad.
El estudio parte de una revision bibliografica para: mostrar el origen del término influenciador
digital y la trayectoria de esa actividad; identificar posibles relaciones entre las dos profesiones
y, ademds, presentar elementos para la gestion de las relaciones en tiempos de medios sociales
digitales. Por dltimo, responderemos a la pregunta: ;quién es el influenciador digital para las
relaciones publicas?

Palabras clave: Relaciones publicas; Influenciadores digitales; Gestion; Visibilidad; Interaccion.
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Introducao

A atividade de relagdes publicas, soberana no que tange as suas incontaveis
defini¢oes tedricas e, principalmente, praticas, trata do relacionamento entre
uma organizacdo e seus publicos.

Barrichello et al acreditam que “o substrato das praticas de relagoes publi-
cas ainda é o mesmo: a relacdo de uma entidade com seus publicos, porém, atual-
mente, é preciso considerar as possibilidades de interacdo trazidas pelos novos
meios e ambiéncias” (Barrichello et al, 2013, p. 131).

Essas autoras compreendem as praticas de relagdes publicas sob a dtica da
ecologia das midias, isto é, quando fluxos comunicacionais sdo redimensionados
e novas estratégias sdo empreendidas a fim de interagir com publicos cada vez mais
conectados e predispostos a dialogar e a participar em multiplas ambiéncias.

Temos, portanto, que a relagdo de uma organiza¢do com seu ecossistema
de puiblicos mudou significativamente apds a Web 2.0. A comunicagdo conside-
rada tradicional, de massa, linear de uma midia para muitos individuos deixou
de ocupar papel central na gestdo da comunicagdo em func¢io das plataformas de
midias sociais digitais que permitem a comunicacdo horizontal, ndo-linear, em
tempo real e interativa.

Dessa forma, os publicos, cada vez mais presentes nessas plataformas, tam-
bém foram evoluindo nas suas formas de participacdo e muitos fizeram dessa
presenca ativa uma atividade permanente e lucrativa. Segundo Karhawi, os in-
fluenciadores digitais “tém redefinido as praticas e dindmicas dos mercados con-
temporaneos ao se consolidarem como figuras de destaque no ambiente digital”
(Karhawi, 20164, p. 39). Diferentemente de outros individuos que também estdo
presentes no ambiente digital e interagem com empresas e grupos, o influencia-
dor digital “produz contetidos tematicos, com frequéncia e credibilidade. Nesse
processo, ele deixa de ser um internauta comum e passa a ser encarado como
uma midia autbnoma, uma marca” (Karhawi, 2016a, pp. 42-43).

Diante desse contexto, cabe ao profissional responsavel pela gestdo dos re-
lacionamentos entre uma organizacgio e seus publicos avaliar a melhor maneira
de trabalhar com os publicos, incluindo os influenciadores.

Para isso, é importante compreender o conceito de midiatizagdo. Hepp
(2014) propoe o conceito de “forcas de moldagem da midia” para integrar o me-
lhor de duas tradi¢oes da teoria da midiatizagdo: a institucional e a socioconstru-
tivista. Segundo o autor, a tradi¢do institucional estd mais voltada para a midia
tradicional de massa e para a “légica da midia” Ja a tradigdo socioconstrutivis-
ta estd mais voltada para as praticas de comunicac¢io cotidianas, especialmente
aquelas relacionadas a midia digital e a comunicagéo pessoal, e enfoca a constru-
¢do comunicativa em transformacao na cultura e na sociedade.
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A compreenséo dessa teoria, que merece um aprofundamento em outros
estudos, é vélida para entendermos que, na contemporaneidade, a gestdo do re-
lacionamento deve contemplar agdes nas midias tradicionais e nas midias sociais
digitais, levando em consideracdo as possibilidades de interacdo proporciona-
das pelas plataformas digitais e os diferentes modos de participacdo dos publi-
cos nesses ambientes.

Destarte, este artigo tem como objetivo refletir a respeito da atividade de
relacdes publicas e dos influenciadores digitais frente & midiatizacao das relagoes
na contemporaneidade. Na parte I, mostraremos a origem do termo influencia-
dor digital e a trajetéria desta atividade. Na parte II, identificaremos possiveis re-
lagdes entre as duas profissoes. Na parte III, apresentaremos dois elementos que
consideramos basilares para a gestdo do relacionamento em tempos de midias
sociais digitais. Esse caminho nos ajudara a responder: quem é o influenciador
digital para a atividade de relagdes publicas? O método escolhido é uma revisao
bibliografica com autores que contemplam os temas aqui descritos.

Parte I - Influenciadores digitais

O termo ‘influenciador digital’ é recente, porém a prética dessa atividade
remonta a um periodo anterior a chamada Web 2.0, momento em que assistimos
a revolucgdo da comunicagdo por meio das chamadas plataformas de midias so-
ciais digitais.

Karhawi descreve a evolucdo do termo desde 1997 até os dias atuais. O
primeiro nome dado a essa atividade, que é parte intrinseca da sociedade co-
nectada do século XXI, foi “blogueiros” (Bloggers). “Os blogs eram listas de links
da internet. [...] A entrada de plataformas como o Blogger, em 1999, e o Blogspot
e Wordpress posteriormente, permitiu que ndo apenas especialistas em HTML
mantivessem um blog” (Karhawi, 2017, p. 3).

A mesma autora define a trajetdria dos blogs em quatro perspectivas: (1)
blogs como catdlogos da Web. Nessa perspectiva, anterior a sua popularizagéo,
apenas pessoas que dominavam HTML poderiam ter um blog; (2) blogs como
didrios virtuais. Nesse sentido, qualquer individuo interessado em criar e pu-
blicar contetido poderia ter um blog e, assim, esse didrio virtual refletia gostos e
interesses pessoais; (3) blogs com fins institucionais. Aqui assistimos a um aspec-
to de apropriacéo dos blogs por organizagdes. “A ideia de uma escrita intima e
préxima despertou nas instituicdes interesses relacionados a entrosamento com
seus clientes ou funciondrios; estabelecimento de uma conversa mais informal;
ou apenas a criacdo de um canal gratuito e de facil manutencdo” (Karhawi, 2016b,
p. 200), e (4) blogs como midias. Sobre essa ultima perspectiva, a autora aclara
que “hoje, blogs sdo midias. Sdo espagos de comunicagdo, geridos ndo apenas
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1. O termo ‘profissao’
éusado por Karhawi
(2017) para tratar

do ‘influenciador’
Para fins deste artigo,
consideramos o
termo ‘atividade’ mais
apropriado.
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por blogueiros, mas por comunicadores [...]. Blogs sdo fontes de renda, encara-
dos como veiculos de comunicagdo, credenciados por leitores e pela blogosfera”
(Karhawi, 2016b, p. 200).

De “blogueiro” seguimos para “vlogueiro” (Vioggers). A mesma autora
aponta que “no Brasil, os primeiros vioggers comegam a publicar no inicio de 2010.
A época, ainda ndo havia nenhuma aluso ao termo ‘influenciador digital” (Karha-
wi, 2017, p.5). O blogueiro é aquele que compartilha textos escritos e o vlogueiro é
quem transforma tais textos em videos. “Mais recentemente, o termo vlogger, ou
vlogueiro, foi substituido por youtuber, uma referéncia direta a plataforma na qual
esses influenciadores consolidaram sua profissdo'” (Karhawi, 2017, p.5).

Os blogueiros e youtubers sio considerados formadores de opinido, de
acordo com a midia tradicional e alguns teéricos da academia. Conforme a auto-
ra, “aquilo que eles proferem em seus videos ou as dicas que ddo em seus blogs re-
percutem, positiva ou negativamente, entre os seus publicos” (Karhawi, 2017, p. 7).

Ao tratar das midias e suas relacdes - jornalismo, publicidade e relagoes
publicas como agentes de influéncia sobre a opinido publica -, Farias ressalta
alguns aspectos. O primeiro deles diz respeito ao fato de que essas trés dreas
sempre dialogaram, mas “a simultaneidade de seus interesses parece ter crescido
substancialmente” (Farias, 2016, p. 244). Segundo o autor, “isso pode ser visto
até mesmo por agdes que levam a uma quase massificacdo de iniciativas, trans-
bordando entre os campos e fazendo-se em alguns momentos verdadeiras una-
nimidades” (Farias, 2016, p. 244). Como exemplo, Farias citou o “fenémeno do
storytelling, que se tornou uma febre e pode ser encontrado, de forma integrada
ou individualmente, em todas as propostas: mercadoldgica, interna, institucional
e noticiosa” (Farias, 2016, p. 244).

Outro aspecto se refere aos “cidaddos-midia — presentes em todos os es-
pagos como consumidores, geradores e criticos de conteudo — e a relevancia
da ficcdo como geradora de novas demandas informativas e impactantes sobre
a formacio da opinido puablica” (Farias, 2016, p. 244). Para Farias, os publicos,
independentemente da forma como sdo chamados, “impactam a formacédo da
opinido majoritdria de acordo com o palco em que estejam gerando as suas re-
presentacdes, potencializando o espaco-tempo e sendo influenciados por ele, a
partir do momento em que estdo em constante volatilidade de seus ambientes”
(Farias , 2016, pp. 244-5).

Nesse sentido, o “palco” dos blogueiros e youtubers permite que eles in-
fluenciem opinides, seja por meio de acdes pessoais ou de projetos de storytelling
com empresas. A questdo é que, de uma forma ou de outra, eles podem ser con-
siderados formadores de opinido.

Entretanto, tal afirmacéo néo significa que os formadores de opinido sejam
os responsaveis por fazer circular o conteddo das organizacdes nas redes dos
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publicos. Jenkins, Green e Ford consideram os formadores de opinido “um dos
grandes mitos do mundo da Web 2.0” (Jenkins, Green e Ford, 2014, p. 114). Se-
gundo os autores, “ndo estamos reivindicando que os pretensos formadores de
opinido sejam mais aptos a ser eficazes na circulacdo de contetido do que o resto
de n6s” (Jenkins, Green e Ford, 2014, p. 114).

Finalmente, o termo ‘influenciador digital’ surge a partir de 2015. Karhawi
explica que um dos principais motivos de o termo (e antes dele, sua versio em
lingua inglesa digital influencer) ser usado mais comumente no Brasil “pode estar
atrelado a entrada de novos aplicativos na esfera de producdo desses profissio-
nais que deixaram de se restringir a apenas uma plataforma — s6 o YouTube, no
caso dos vlogueiros; ou s6 o blog, no caso dos blogueiros” (Karhawi, 2017, p. 7).

A autora traz o exemplo da influenciadora digital Camila Coutinho, em
entrevista & Revista Epoca® em julho de 2014. “Camila Coutinho comenta que
‘[...] o termo blogueira j ficou defasado nesses 10 anos por causa das novas pla-
taformas sociais. Hoje, se vocé me perguntar minha profissdo, vou dizer ‘influen-
ciadora digital” (Karhawi, 2017, p. 8).

Com isso, podemos resumir a trajetéria dos influenciadores digitais em:
blogueiros, vlogueiros, youtubers, formadores de opinido e, por fim, digital in-
fluencers, ou influenciadores digitais.

Parte II - Relagdes publicas e influenciadores digitais: ha
relacoes?

Embora possamos atualmente considerar duas ocupagoes diferentes, é
possivel identificarmos alguma relacdo entre relagcdes publicas e influencia-
dores digitais?

Para tentarmos responder essa pergunta, faz-se necessdrio, primeiramente,
retomarmos algumas defini¢des de relagdes ptblicas que consideramos plenas.
Xifra explica que “o denominador comum da maioria das defini¢oes formuladas
reside na consideragdo das relagdes publicas como a gestdo da comunicagéo para
estabelecer boas relagdes e um entendimento mutuo entre uma organizagdo e
seus publicos™ (Xifra, 2011, pp. 28-29). Na opinido do autor, essas defini¢cdes
ignoram que, com a pratica das relagoes publicas, as organizagdes pretendem
manter, salvaguardar e defender seus interesses. Além disso, muitas defini¢oes
nio indicam que as relagdes publicas sdo uma forma de comunicacédo persuasiva,
negando a evidéncia de que a persuasdo estd na origem da profissdo. Soma-se a
isso o fato de as relagoes publicas serem também uma forma de poder.

Xifra descreve as defini¢des de relagdes publicas, levando em conside-
racdo a natureza da atividade como objeto de estudo, profissdo e disciplina.
Como objeto de estudo, é

2. Para mais
informagdes sobre a
entrevista, ver Karhawi
(2017). Disponivel em:
http://www.abrapcorp.
org.br/site/

3. Tradugdo livre da
autora.
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autora.

5. Tradugio livre da
autora.

6. Tradugdo livre da
autora.
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a diregdo de um processo de comunicagdo estratégica promovido por um ator
social (individuo, empresa, érgao publico, nacdo, Estado...) — como pessoa,
organizagdo, marca, ideia, causa ou interesse — para fazer a gestdo das relagoes
de influéncia mutua com seus publicos com o objetivo de criar, manter, reforcar
ou modificar sua reputagéo* (Xifra, 2011, p. 29).

Como profissio,

aquela atividade que, exercida profissionalmente de modo planejado e
habitual, tende a criar uma reciproca corrente de influéncia entre um ator
social, (individuo, empresa, 6rgdo publico, nagdo, Estado...) — como pessoa,
organizag¢do, marca, ideia, causa ou interesse — e os publicos internos e externos
que condicionam sua existéncia e seu desenvolvimento® (Xifra, 2011, p. 29).

Por fim, como disciplina, é “a doutrina que estuda o sistema social que pro-
porciona aos atores sociais legitimidade e confianca perante os ptblicos ao seu
redor” (Xifra, 2011, p. 29).

O autor adota a defini¢do cientifica, pois entende que esta engloba as de-
mais. Xifra discorre a respeito de vérios aspectos que a explicam, porém, para
fins deste artigo, destacamos o seguinte:

os sujeitos que promovem as relagoes publicas sdo atores sociais, posto que
incluem ndo apenas pessoas juridicas ou organizagdes. A pessoa fisica, o
individuo, pode ser sujeito promotor das relagoes publicas, especialmente as
pessoas publicamente relevantes. Esses personagens ptblicos ou personalidades
tém uma reputagio no entorno formado por diferentes publicos, que
devem atender pela gestdao de suas relagdes, especialmente com os meios de
comunicag¢ao® (Xifra, 2011, p. 30).

Sendo assim, ndo seria o influenciador digital um individuo que pratica a
atividade de relagoes publicas?

Encontramos certa similitude com o objeto das relagdes publicas ja que,
atualmente, os influenciadores digitais, principalmente os mais reconhecidos,
precisam planejar a comunicagdo de forma estratégica, pois elegem um tema e
discorrem a respeito do contetido desse tema com assiduidade nas diferentes
midias com as quais trabalham. Além disso, esses profissionais também cui-
dam da relacdo de influéncia sobre seu nicho de puablico para criar, manter e/
ou aumentar sua reputacdo e manter sua presenca ativa nas plataformas de
midias sociais digitais.

No que se refere a defini¢do profissional de relagdes ptblicas, também en-
contramos alguma semelhanga com a atividade dos influenciadores digitais. Es-
ses profissionais exercem sua rotina de forma planejada e habitual. Nesse caso,
acreditamos que principalmente habitual, devido as caracteristicas que aponta-
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mos no periodo do surgimento dos blogs, ou seja, os blogs como didrios virtuais,
nos quais as publicacdes eram e ainda sdo feitas diariamente.

Tais apontamentos apenas indicam que ha relagoes especificas entre as
duas ocupagdes devido ao fato de ambas terem como objetivo construir com
seus publicos legitimidade e confianga. No entanto, sdo atividades diferentes e
com proporgdes incomparaveis. Ao observarmos as relagdes publicas como dis-
ciplina — doutrina que estuda o sistema social —, compreendemos a grandeza
de sua atuagdo. Embora a relagdo com os publicos estratégicos esteja presente
no seu objeto de estudo, profissdo e disciplina, o estudo do sistema social é
bem mais amplo. De acordo com Xifra, “as relagdes publicas constituem um
sistema social no sentido formulado pelo soci6logo alemdo Niklas Luhmann”
(Xifra, 2011, p. 30).

Luhmann desenvolve uma doutrina dos sistemas sociais como autopoiéti-
cos e isso implica que

o cardter autorreferencial dos sistemas ndo se restringe ao plano das suas
estruturas, mas inclui seus elementos e seus componentes, ou seja, que o
proéprio sistema constréi os elementos dos quais consiste. [...] Luhmann declara
que qualquer relacdo social é possivel através dos sistemas sociais e nega a
possibilidade de um marco comum de entendimento mutuo e compreensio,
no sentido do mundo da vida habermasiano. [..]A comunicacdo pode ser
empregada para manifestar o conflito. Alids, pode se buscar o conflito. Nao ha
razao para supor que a busca do consenso seja mais racional que a busca da
falta de consenso. Isso depende inteiramente dos temas da comunicagéo e dos
participantes (Luhmann apud Xifra, 2011, p. 30).

Em vista disso, entendemos que o influenciador digital ndo pratica a ativi-
dade de relagoes publicas. Embora existam objetivos comuns diante dos ptiblicos
com os quais cada um se relaciona, ndo podemos fazer comparagdes no que tan-
ge a atividade de cada um.

A atividade de relacdes publicas e seus publicos no
ambiente digital

A época anterior 2 chamada Web 2.0, desde o surgimento da atividade de
relagoes publicas, principalmente na corrente norte-americana da profissdo, os
publicos eram apenas “persuadidos” ou “influenciados” pela comunicagdo das or-
ganizagdes por meio, justamente, do trabalho do profissional de relacdes ptiblicas.

Com base nisso, durante muito tempo, os publicos foram classificados sem
levar em consideracdo que eles atuariam no ambiente digital. Dreyer (2017) des-
creve a evolugdo do conceito de piblicos em relagdes publicas desde o periodo
que chamamos de tradicional até a presenca no ambiente digital. Os ptblicos do
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periodo tradicional foram classificados por diferentes autores em: interno, ex-
terno e misto (Franga, 2012); tipo de poder: decisdo, consulta, comportamento e
opinido (Simdes e Matrat, 1995); teoria situacional: ndo publico, publico latente,
publico consciente e ptblico ativo (Grunig e Hunt, apud Franca 2012); relagoes
com a empresa: midia, funciondrios, comunidade, consumidores e mercados fi-
nanceiros (Lattimore et al, 2012), e conceituagdo légica de ptblicos (CLP): essen-
ciais, ndo essenciais e redes de interferéncia (Franca, 2012).

Com a chegada das plataformas de midias sociais digitais, por volta de
2004, os publicos passaram a ter mais importancia para as organizagdes. A par-
tir dai, qualquer sujeito com acesso a essa tecnologia poderia criar contetdo 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 afini-
dade com o ambiente digital e mais habilidade para expor seus gostos e intimida-
des publicamente comecaram a ganhar destaque diante de um nicho de publico
que se identificava com o tema e conteddo publicados.

Os diferentes modos de participagdo dos individuos no ambiente digital
fizeram surgir outras nomenclaturas para classificar os putblicos conectados.
Dreyer (2017) descreve os seguintes: usudrio-midia (Terra, 2011); produsers e
prosumers (Montardo, 2010); Prosumers (Tofler, 2011); audiéncia (Jenkins et al,
2013) e atores (Recuero, 2011).

Terra, ao conceituar o publico como usudrio-midia, ja dizia que

estamos na era da midiatiza¢do dos individuos, da possibilidade de usarmos
midias digitais como instrumentos de divulgacdo, exposi¢do e expressdo
pessoais; dai o termo usudrio-midia: um produtor, criador, compositor,
montador, apresentador, remixador ou apenas um difusor dos préprios
conteddos (Terra, 2011, p. 67).

Para a autora, existem trés niveis de usudrio-midia: os que apenas conso-
mem conteddo e os que replicam; os que apenas participam com comentarios em
iniciativas on-line de terceiros; e os que, de fato, produzem contetido ativamente.

Por conseguinte, podemos inferir que, antes da explosdo do termo ‘influen-
ciadores’ nas midias, a autora ja vinha se referindo academicamente ao assunto.
O usudrio-midia, que produz conteudo ativamente nas plataformas de midias
sociais digitais, pode ser considerado hoje um influenciador digital. Segundo
Karhawi, “no escopo dos influenciadores digitais, assume-se que ha sempre pro-
ducdo de contetdo. Trata-se de uma condicdo sine qua non para ser considerado
um influenciador, neste cendrio” (Karhawi, 2017, p. 9).

Assim, o resultado da trajetéria dos influenciadores digitais implica mais
um modo de classificar o individuo ubiquo no ambiente digital. Na pratica, con-
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forme desvenda Karhawi,

um influenciador digital — ainda que ndo tenha sido blogueiro em nenhuma
etapa de sua profissionalizacdo — deve a institucionalizacdo de suas expertises
aos blogueiros, por exemplo. O termo influenciador néo anula dindmicas dos
“extintos” vlogueiros ou blogueiros, nao representa, necessariamente, uma
novidade em termos de praticas de comunicacdo — mas uma ampliagdo das
possibilidades de atuagdo (Karhawi, 2017, p. 9).

Para a atividade de relagdes publicas, classificar o influenciador digital
como um “ptiblico” apenas refor¢a o aumento das possibilidades de atuacéo dos
individuos nas midias sociais digitais. E possivel, portanto, identificar quem sio
os influenciadores digitais que apresentam relacdo com o negdcio da empresa e,
com base nisso, planejar agdes de comunicagdo com eles.

A incluséo desse ‘pablico’ no planejamento estratégico da comunicacio,
mais especificamente na gestdo dos relacionamentos da empresa com os publi-
cos, é uma tarefa tipica da atividade de relagdes publicas e deve ser pensada de
forma estratégica.

Parte III - A gestdao do relacionamento na contemporaneidade

A gestdo dos relacionamentos é um dos pilares da gestdo da comunicagdo
nas organizacgdes e deve ser planejada de forma estratégica pelos profissionais
de relagoes publicas.

Para Oliveira e Paula, “a gestdo de relacionamentos é um componente es-
tratégico, uma vez que enfatiza oportunidades de interacao e didlogo da organi-
zacdo com os atores sociais, planejadas e conduzidas de forma sistematizada e
monitorada” (Oliveira e Paula, 2007, p. 47).

Planejar a gestdo dos relacionamentos de forma estratégica implica com-
preender a juncdo do conceito de estratégia com comunicagéo e relacdes pabli-
cas. Dreyer (2017), ao tratar da evolugdo da comunicagdo organizacional, mos-
trou que, na década de 1990, a comunicagdo passou a ter olhar estratégico para as
organizagdes ap6s o fendmeno da globalizacgio e das tecnologias de informacao e
comunicacio (TICs). Com base nisso, para ser estratégico em relagdes publicas’,
é necessario elaborar um conjunto de agdes em variados tipos de midia (tradicio-
nal, hibrida, prépria e social). Tais acoes devem ser diferentes e melhores que as
agoes dos concorrentes e devem estar interligadas pelo mesmo conceito ou valor.
Elas também precisam apresentar um contetdo relevante para a sociedade, com
temas que estejam em sintonia com as demandas sociais.

O fato de termos que pensar em ac¢des para variados tipos de midia de-
monstra a propria ubiquidade do individuo na contemporaneidade, pois esse

7. Para mais
informagoes sobre
estratégia em rela-

¢oes publicas, ver o
artigo: De que forma
as relagoes publicas
podem ser estraté-
gicas na contem-
poraneidade? Uma
proposta de modelo
estratégico paraa
atividade. Disponivel
em: http://www.
abrapcorp.org.br.
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sujeito pode estar presente em todas as midias. Além disso, existem grupos que
encontramos somente em um tipo de midia.

A evolugao do conceito de publico em relagdes publicas aponta para a as-
censdo da participacao dos individuos no ambiente digital e isso requer uma ges-
tdo do relacionamento da organizag¢do com os seus publicos de interesse.

Oliveira e Paula relatam que a gestdo dos relacionamentos “torna-se, cada
vez mais, uma exigéncia colocada as organizagdes pelas caracteristicas da socie-
dade organizada em rede e pelos multiplos papéis desempenhados pelos atores
sociais” (Oliveira e Paula, 2007, p. 47)

Esses multiplos papéis desempenhados pelos atores sociais incluem a ativi-
dade praticada pelos influenciadores digitais. Dessa forma, quando falamos em
gestdo do relacionamento na contemporaneidade, incluimos os influenciadores
como mais uma escolha que poder4 ser feita pelos gestores no momento de pla-
nejar as agoes de comunicacao.

No entanto, anterior a essa escolha, existem dois elementos que considera-
mos basicos para a gestdo do relacionamento na contemporaneidade: a visibi-
lidade e a interacio.

As tecnologias de comunicagdo trouxeram novas formas de visibilidade
para as organizacgoes e os individuos. Thompson, ao discorrer sobre o poder po-
litico, explana que “[...] a administracgéo da visibilidade é uma arte politica antiga.
Mas o desenvolvimento dos meios de comunicagdo, e a consequente trans-
formacdo na natureza da visibilidade, mudaram as regras praticas desta arte”
(Thompson, 2014, p. 177).

Dessa forma, administrar a visibilidade das organiza¢des requer compreen-
der a evolucdo dos meios de comunicacdo e as inumeras possiblidades de atuacgio
nas diferentes fases da Web. As organiza¢des sempre puderam tornar suas agdes
visiveis por meios tradicionais de comunicac¢do. Podemos dizer que a visibilidade
era programada e planejada para um publico de massa. Com a gama de possibli-
dades que a internet trouxe, principalmente por meio da Web 2.0, a visibilidade
ganha outra dimensao, proporcionando interagdo que, quando bem-feita, gera
ainda mais visibilidade.

Administrar a visibilidade das organizagoes exige também planejar de que
forma a organizacgdo vai estar presente nas midias tradicionais e digitais, levando
em consideracgdo os publicos dessas midias. Segundo Barrichello, “a visibilidade
se realiza no momento da recepgdo e as estratégias comunicativas de visibilidade
articulam modos de ver, oferecem senhas de acesso e proporcionam uma interati-
vidade que, na atualidade, desafia o tempo e o espaco” (Barrichello, 2008, p. 347).

Para Stasiak, “a visibilidade é o ponto de partida para a troca de informa-
¢oOes que colabora para a criacdo da identidade, imagem e reputagdo em busca da
legitimacgdo das organizagdes” (Stasiak, 2014, p. 10-11).
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Se, para a autora, a visibilidade é o ponto de partida para a troca de infor-
macdes, a interacdo pode ser entendida como matéria-prima para uma maior
visibilidade.

Com isso, passamos para o segundo elemento que consideramos bésico
para a gestdo do relacionamento na contemporaneidade: a interagdo.

A interagdo entre os individuos sempre existiu. O que mudou ao longo da his-
tdria foram as formas de interagir com o outro. A interagdo, na atividade de relagoes
publicas, pode ser entendida como uma maneira de construir relacionamentos®.

Embora possamos caracterizar a interacdo antes e depois da Web 2.0, na
atualidade faz-se necessério trabalhar com diversificados tipos de interacéo.

Thompson (2014) desenvolve uma estrutura conceitual para analisar for-
mas de acdo e interacdo criadas pela midia antes das plataformas de midias so-
ciais digitais. Uma dessas formas é a interacdo face a face. Nela, os participantes
estdo num contexto de co-presenca e dialogam no mesmo espaco de tempo.

Recuero (2011) apresenta diferentes tipos de interag¢do, porém especificos
para o ambiente digital. Para a autora, a interacdo também gera rela¢des sociais
e essas relacoes envolvem uma quantidade grande de interagdes. As relacdes so-
ciais, que podem ser conflituosas ou construtivas, geram lagos sociais.

E importante que o profissional responsavel pela gestio do relacionamen-
to compreenda que existem diferentes tipos de interacio, de relacdo social e de
lagos sociais na comunica¢do da empresa com os publicos no ambiente digital®.

Até aqui citamos a visibilidade e a interagdo como elementos bdsicos da
gestdo do relacionamento na contemporaneidade e destacamos que os influen-
ciadores podem ou néo fazer parte das escolhas estratégicas dessa gestao.

Isso se deve ao fato de que trabalhar com influenciadores proporciona vi-
sibilidade para a organizacdo, porém é uma visibilidade “tempordaria” ou “limita-
da” Esses profissionais recebem para publicar um video, fazer um post, usar um
produto ou servico e os resultados podem ser 6timos para a empresa. Entretanto,
para que a marca, produto ou servi¢o permaneca na mente dos publicos, é fun-
damental que a empresa mantenha um relacionamento com esses publicos, e isso
s6 é possivel por meio da interacéo.

Sendo assim, pensar na gestdo do relacionamento entre uma empresa e
seus publicos na contemporaneidade implica compreender que a visibilidade ini-
cial pode gerar interacdo, porém, quanto mais investimento em interacdo, maior
serd o retorno em visibilidade.

Por fim, evidenciamos que existem muitos outros elementos que fazem
parte dessa gestdo e que geram também possiblidades de bons relacionamen-
tos. Contudo, nosso objetivo aqui foi destacar o que consideramos alguns dos
elementos bésicos, mostrando que o influenciador digital, por ser considerado
mais um publico para relagdes ptblicas, podera ou néo ser incluido na estratégia.

8. Ressaltamos

aqui que a palavra
“relacionamento”
carece de um estudo
aprofundado devido
as proporgoes dadas
para essa palavra nas
relagdes ptblicas. No
entanto, por questoes
de espago e objetivos
deste artigo, faremos
isso em outro estudo.

9. O estudo detalhado
dos tipos de interagio,
de cada autor citado,
pode ser encontrando
em Dreyer (2017).
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Consideramos, assim, o influenciador digital como mais uma das possiveis esco-
lhas no conjunto das a¢des que tornam o plano de agéo estratégico.

Consideracoes finais

Este artigo procurou refletir a respeito da atividade de relacdes publicas e dos
influenciadores digitais frente a midiatizacéo das relagdes na contemporaneidade.

Vimos que o termo ‘influenciador digital’ evoluiu ao longo dos anos. A tra-
jetoria apresentou as seguintes nomenclaturas: blogueiros, vlogueiros, youtubers,
formadores de opinido e, por fim, digital influencers, ou influenciadores digitais.

Na sequéncia, identificamos que ha relagdes bastante especificas entre as
ocupagdes de relagoes publicas e de influenciadores digitais devido ao fato de
que ambas tém como objetivo estabelecer com seus ptblicos legitimidade e con-
fianca. No entanto, sdo atividades diferentes e com proporgdes incomparaveis.

Mostramos também que o influenciador digital, para a atividade de relagoes
publicas, pode ser considerado mais um modo de classificar o individuo ubiquo no
ambiente digital. Assim, classificar o influenciador digital como um “pudblico” ape-
nas reforca o aumento da participagdo dos individuos nas midias e a possibilidade
de inclui-lo na gestdo do relacionamento de uma organizacdo com seus publicos.

Por fim, apresentamos a visibilidade e a interacdo como dois elementos ba-
sicos para a gestdo do relacionamento na contemporaneidade, sugerindo que,
antes de estabelecer alguma relagdo com os influenciadores digitais, é importan-
te compreender de que forma esta e outras escolhas aumentam a prépria intera-
¢do e a visibilidade da organizagdo com os publicos.

Isto posto, acreditamos que conseguimos caracterizar o influenciador digi-
tal para a atividade de rela¢des publicas.
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partir de Gillispie (2013) e Just & Latzer (2016), propomos a ob-
servacdo do algoritmo como elemento estrutural na dinamica do
ecossistema digital, mapeando o alcance da sua influéncia. Apesar
de muitas vezes ndo entendermos ou sabermos, no caso dos algo-
ritmos proprietarios, como eles sdo programados, ja é possivel observar de-
terminados padrdes que nos permitem examinar mais de perto esta “caixa
preta” (Flusser, 2002), que afeta individuos, governos, institui¢des e empresas.
Aplicamos essa observacgdo no case de crise da campanha da marca Risqué em
2015 “Homens que amamos”.
Palavras-chave: influéncia, algoritmo, institui¢des, semiética da cultura.
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Algorithm’s influence

From the research of Gillispie (2013) and Just & Latzer (2016) we propose the observation
of the algorithm as a structural element in the dynamics of the digital ecosystem, mapping
the reach of its influence. Although we often do not understand, in the case of proprietary
algorithms, how they are programmed, it is already possible to observe certain patterns that
allow us to examine this “black box” more closely (Flusser, 2002), which affects individuals,
governments, institutions and companies. We applied this observation in the crisis case of the
Risqué brand campaign in 2015 “Men we love”.

Key words: influence, algorithm, institutions, semiotics of culture.

La influencia del algoritmo

A partir de Gillispie (2013) y Just & Latzer (2016) proponemos la observacién del algoritmo
como elemento estructural en la dindmica del ecosistema digital, mapeando el alcance de su
influencia. A pesar de que muchas veces no entendemos o sabemos, en el caso de los algoritmos
propietarios, como se programan, ya es posible observar ciertos patrones que nos permiten
examinar mas de cerca esta “caja negra” (Flusser, 2002), que afecta a individuos, gobiernos, insti-
tuciones y empresas. Aplicamos esta observacién en el caso de crisis de la campana de la marca
Risqué en 2015 “Hombres que amamos’”.

Palabras clave: influencia, algoritmo, instituciones, semiética de la cultura.
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1. Tradugdo livre

da autora. No
original: “But as

we have embraced
computational tools
as our primary media
of expression, and
have made not just
mathematics but all
information digital,
we are subjecting
human discourse and
knowledge to these
procedural logics
that undergird all
computation”

2. Tradugdo livre da
autora. No original:

“(.) they are encoded
procedures for
transforming input data
into a desired output,
based on specified
calculations”
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Introducao

Os “influenciadores digitais’, termo usado para designar aquelas pessoas
ou marcas que conseguem atingir um grande niimero de audiéncia através das
midias sociais, atingem seu publico através da mediagdo do algoritmo. Nunca se
sabe ao certo o que vai ou nao incentivar mais ou menos pessoas a consumirem
certos tipos de contetidos em determinados ambientes digitais; no entanto, cer-
tamente o algoritmo é o agente “caixa preta” neste contexto, pois é através dele
que a “influéncia” é exercida.

O algoritmo néo ¢ o Gnico mecanismo ou “ator” no ambiente numérico, se
nos referirmos a teoria Ator-Rede, de Bruno Latour (1998, 2012), mas certamen-
te ndo podemos mais ignorar nas nossas pesquisas no campo da comunicagio
digital, ou em estudos que de alguma forma tratam do ambiente digital, que este
mecanismo de media¢do na comunicagdo estd ocupando um lugar de inevita-
vel relevancia. O ambiente digital é numérico, pois é o ambiente mediado pelo
numero que, por sua vez, permite a existéncia do algoritmo como tradutor de
agdes. No inicio da histéria da computacdo, apenas a matematica estava sujeita
a digitalizacdo, mas,

Desde que nds abragamos as ferramentas computacionais como nosso principal
meio de expressdo, nao apenas para a matemdtica, mas para toda a informagao
digital, estamos sujeitando o conhecimento e o discurso humano a estas l6gicas
processuais que permeiam toda a computagéo (Gillispie, 2013, p.2).!

Portanto precisamos nos familiarizar com essas logicas para conseguirmos
entender o que realmente estd em jogo, o que é estrutural, ou, na linguagem da
Semidtica da Cultura, o que modeliza o qué. Nessa perspectiva, o algoritmo mo-
deliza nossa percepcdo dos dados que podem ser transformados em informacéo,
assim como os inputs humanos de dados modelizam o algoritmo. Ou, para La-
tour (2012), os seres humanos dao forma aos algoritmos e sdo, simultaneamente,
“formados” por eles. Assim, de acordo com a Teoria Ator-Rede (TAR), humanos
e algoritmos sdo actantes com igual peso dentro desta rede. Dentre todas as defi-
nigdes possiveis de algoritmo, podemos defini-lo, num sentido amplo, como “(...)
estruturas codificadas para a transformacdo de input de dados num desejavel
output, baseadas em cdlculos especificos” (Gillispie, 2013, p.1).2

Ou seja, a agdo dos influenciadores estd sujeita ao comportamento do algo-
ritmo, inevitavelmente. Se pensarmos no “eu como mercadoria” (Karhawi, 2016,
p- 38) ou nas marcas que usam os “eus” como mercadorias e tentam, através de-
les, exercer influéncia sobre o seu puiblico alvo, é preciso direcionar um ponto de
vista institucional em relagdo ao algoritmo (Just & Latzer, 2016).

As rotinas previstas por qualquer instituicdo — ou mesmo as pessoais — de-



finem riscos e sdo fonte de ordenagéo. Podemos pensar, por exemplo, nas rotinas
previstas em diversas institui¢des sociais como policia, universidades, empresas
etc. Gillispie (2013, p. 24) critica este ponto de vista, dizendo que “as técnicas de
busca computacionais ndo sao barémetros do social”, e sugere um mapa con-
ceitual com seis dimensoes de relevincia publica dos algoritmos que podem ter
ramificagdes politicas, ou seja, o efeito de uma dessas dimensoes pode desviar
o conteddo de um individuo ou de uma instituicdo, seja ela ptblica ou privada,
para uma outra esfera de valores que ndo a proposta inicialmente quando da pu-
blicacio do contetido. E o que vimos acontecer, por exemplo, no caso do esmalte
Risqué, no inicio de 2015.

Naquela ocasido, uma cole¢do de esmaltes que foi lancada com nomes de
homens virou crise institucional nos trending topics do Twitter com a hashtag
#homensrisque. A chamada da campanha era a seguinte: “Inspirada nos homens
que fazem a diferenca nas nossas vidas, essa colecdo é um tributo aos pequenos
gestos que nos deixam muito feliz. Afinal, uma mensagem, um ‘eu te amo, flores
ou o grande pedido viram assunto de qualquer grupo de WhatsApp.” A colecao
tinha nomes como “Fé mandou mensagem”; “André fez o jantar” A hashtag mos-
tra, ainda hoje, as reagdes: “Jodo pagou a pensdo depois de trés meses de atraso.
(exemplo de comprometimento) #homensrisque”*

E nas midias sociais, como Facebook e Twitter, entre outras, que vemos a
acdo do algoritmo em “tempo real” e, apesar de muitas empresas no mundo todo
terem um cddigo de governancga para essas midias, como podemos observar no
site especializado Social Media Governance®, muitas vezes é preciso lidar com
o evento que nao foi previsto depois de uma campanha ou publicagdo. Avaliar
o perfil do contetido, seu formato de publicacdo e voz institucional empregada
nio é o suficiente para lidar com a “caixa preta”. Podemos ir além e é ai que as
seis dimensdes propostas por Gillispie (2013) se tornam ferramentas tteis para
caracterizar a influéncia do algoritmo — “os pilares da influéncia do algoritmo”.
Séo eles: padroes de inclusdo, ciclos de antecipagdo, a avaliacdo da relevancia,
promessa da objetividade do algoritmo, emaranhamento com a prética, e a pro-
ducéo de publicos calculaveis®.

A seguir, exploramos essas premissas iniciais, as categorias de Gillispie e as
relacionamos com o case proposto para andlise, apontando, para os que querem
influenciar digitalmente, a importancia de dimensionarem diretrizes para uma
politica, seja pessoal ou institucional, de governanga de algoritmos.

As influéncias do algoritmo

Nao podemos perder de vista que a apropriacdo cultural sobre o algoritmo
é imprevisivel. Isso é da ordem da cultura (Lotman 1996a; 1996b). No limite, pela
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influéncia humana, podem-se ter resultados desejaveis, como conseguir milhoes
de seguidores em um canal no YouTube simplesmente porque a influéncia do
clique deixa o contetido em evidéncia e torna o ambiente favoravel para que de-
terminado video seja mais ou menos visto.

O algoritmo da uma certa “direcdo” para a informacéo, com um enquadra-
mento de sentido, e se enquadra na categoria de dinamica de “ciclos de antecipagéo’,
como veremos mais abaixo . O exemplo do Google é muito claro neste quesito:

| Q homens ‘ Q. mulhere
Q. homans sign Q, mulheres
Q, homens bonitos Q. mulheres de areia
Q. homens de honra Q. mulheres ricas
Q. homens da luta Q. mulheres apaixonaclas
O, homens de coragem Q. mulheras que amam demais

Figura 1: Busca no Google para os termos “homens” e “mulheres”. Fonte: Autora, 13/6/2017.

Aqui comparamos o sentido que o buscador atribui, pela programacéo do
algoritmo, ja que a sugestdo de busca é o resultado do interesse coletivo. Para
homens, o frame direciona para um termo médico: homans sign refere-se a um
termo médico de trombose; depois, o genérico “homens bonitos” e, por fim, ad-
jetivos: “honra, luta, coragem” Na busca por “mulheres’, uma série de referéncias
a ficgdes seriadas: as novelas “Mulheres de Areia” e “Mulheres Apaixonadas”; o
“reality show” “Mulheres Ricas” e uma referéncia a um grupo de ajuda, “Mulhe-
res que amam demais’, o MADA.

Outro exemplo da dinadmica do algoritmo é a formacdo de bolhas. Para
Pariser (2012), o centro da formacédo da bolha era a atividade do ser humano
na interacdo com a internet. Arruda propde um olhar territorial sobre a bo-
lha, sendo que a construcéo desta é fundamentalmente a a¢do do algoritmo a
partir do humano:

(...) podemos analisar as bolhas algoritmicas como a formagao de um territdrio
com cddigos especificos que sdo compartilhados e ritualizados por aqueles
que compartilham desse espago de sentido. (...) A bolha algoritmica pode ser
entendida como uma descodificagdo do meio cultural e social abrangente. (...),
ou seja, hd o desligamento de uma subjetividade coletiva para a ligagdo de uma
subjetividade coletiva mais especializada, com cédigos préprios e especificos.
Isso acaba por produzir pequenos nichos de interesse, alterando a dindmica do
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discurso de massa tal qual era efetuada pela televisdo e pelo radio. No entanto,
isso ndo significa que hd menos influéncia no consumo da informagédo hoje,
mas quer dizer que as empresas de redes sociais ou outras plataformas que
possibilitam o compartilhamento de informagdo sdo os atuais gatekeepers
(Arruda, 2016, p. 4-5).

Consideramos aqui que a Risqué ndo conhecia o territério da discussdo
sobre feminismo na internet e ndo previu ou, ao menos, se preparou para a
interacdo da sua campanha com “bolha do feminismo” nas midias sociais. O
territorio por onde a informacéo circula é determinado, em parte, pelas diné-
micas do algoritmo como observamos, por exemplo, nas categorias Gillispie
como citamos anteriormente:

1. Padroes de inclusdo: as opg¢oes anteriores de programacdo e que tor-
nam o algoritmo um produtor de index; o que esta excluido desse index e como
os dados sdo preparados para o algoritmo;

2. Ciclos de antecipacio: as implicagdes das tentativas dos provedores de
algoritmos de conhecerem e preverem a interacdo dos seus usudrios, e como as
conclusoes deles agem sobre o desenho dos algoritmos e como desenho importa;

3. A avaliacdo da relevancia: os critérios pelos quais os algoritmos deter-
minam o que é relevante, como esses critérios sdo obscuros e como eles imple-
mentam escolhas politicas sobre conhecimento apropriado e legitimo;

4. Promessa da objetividade do algoritmo: a maneira como o cardter
técnico do algoritmo estd posicionado como uma garantia de imparcialidade e
como essa afirmacdo é mantida no cerne de uma controvérsia;

5. Emaranhamento com a prética: como os usudrios remodelam suas pra-
ticas de acordo com os algoritmos dos quais eles dependem, e como eles podem
transformar algoritmos em terrenos para competicéo politica, as vezes até mes-
mo para interrogar a politica do préprio algoritmo;

6. A producio de publicos calculaveis: como a produgio e apresentagio
do publico pelo algoritmo molda e é devolvida a estes mesmos publicos como
percepcéo coletiva de grupo, e quem estd melhor posicionado para se beneficiar
deste conhecimento. (Gillispie, 2013, p.2-3)

Parece-nos que a ligacdo de #homensrisque com as dindmicas do algoritmo
tem uma ressondncia importante com a categoria 6, “A produgao de publicos cal-
culédveis’, pois a campanha teve o papel de fazer a percepcao do ptblico feminista
e feminino reagir, formando uma imagem publica de si mesmo no uso da hashtag
com o nome da campanha através do Twitter. A partir desta experiéncia, quem
pode se beneficiar deste conhecimento? Pensamos que as marcas que trabalham
com o publico feminino ndo podem ignorar essa experiéncia; hd aqui um ensi-
namento pratico a respeito da tentativa de exercer influéncia nas midias sociais
sobre determinados publicos.
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7. https://youtube/
eLOEbO7Jivo. Acesso
em 5/6/2017.

8. Tuitado por

@NAOKAHLO em
20/12/2015.
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#homensrisque, a “bolha do feminismo”, governanca e
design da narrativa

O release da Risqué mencionava que a colecéo tratava do “assunto favorito
das mulheres”: os homens; as blogueiras que receberam o release reagiram, como
Gabbi Fadel’. O coletivo feminista “Ndo Me Kahlo’, com mais de um milhédo de
seguidores no Facebook e 83 mil no Twitter, sintetiza o tipo de reagdo em massa
no Twitter, tanto por perfis organizados como instituicdo quanto de mulheres:
“Bruno quer transar com a menina no primeiro encontro. Ela topa. Ele a chama
de vadia por ter transado no primeiro encontro #homensrisque”® Aplicando a
categoria da “producdo de publicos calculdveis’, entendemos que o ja tradicional
agrupamento da conversagao por hashtags foi o que permitiu a reagdo; portanto
através do algoritmo que calcula a reunifo da conversagao.

Ferreira avalia que a organizacdo de grupos feministas na internet estd em
curso desde 2011, “Considero a Marcha das Vadias um dos acontecimentos
mais importantes nos dltimos cinco anos neste cendrio, surgido da articulagio
entre redes digitais e ocupacgdo do espago publico que também criou nédulos
relevantes em meio a essa teia politico-comunicacional (Ferreira, 2015, p. 221).

Pode-se considerar que o fendomeno que se desenhou apds a campanha era
minimamente mapedvel, mas, ao que parece, o assunto ainda era fechado em
uma bolha presencial e digital. Faltaram a empresa a exploragdo do nicho espe-
cializado e uma politica mais clara de governanca para o algoritmo. “Governan-
¢a” é um termo cunhado no dmbito corporativo, das empresas em geral, mas
também no setor ptblico e das organizagdes ndo governamentais. Paula e Silva
(2001, p. 67), ao definir o conceito de governanca, trabalha com diversos autores.
A governanca pode ser entendida como um sistema complexo, assim como a
Biologia e a Informatica. Envolve diversos atores e perspectivas e um nivel de
“legitimidade” que se liga, por sua vez, ao exercicio do poder (Beetham, 2011).
Mello (2009, p. 26), diz que a boa governanca

(...) poderia ser definida como “um modo ou um modelo de governanga
que conduz a resultados sociais e econdémicos almejados pelos cidaddos”
(Plumptre; Graham, 1999, p. 8). Segundo esses autores, para muitos
ocidentais, os seguintes atributos de boa governanca parecem ser aceitos:
legitimidade constitucional; elei¢des democraticas; respeito pelos direitos
humanos; Estado de Direito; abertura politica; previsibilidade e estabilidade
de leis; tolerancia e equidade; participacdo do cidadao; gastos publicos
direcionados para fins publicos; independéncia judicial; transparéncia;
auséncia de corrupgdo; meios de comunicagdo social independentes;
liberdade de informagdo; competéncia administrativa; neutralidade
administrativa, baseada no mérito; prestacdo de contas ao interesse publico
sobre questdes publicas (Mello, 2009, p. 26).
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Definir uma governanga pelo algoritmo significa entender essas dinamicas
apresentadas aqui, mas também, e principalmente, pontuar os valores que serido
comunicados no ecossistema digital, pois a cadeia que se desenrola a partir dai
serd incontroldvel do ponto de vista da distribui¢do da informacgdo. A resposta
oficial da Risqué a crise, divulgada em release e publicada nos sites e blogs que
comentaram a crise (Lafloufa, sem ano), foi: “A colecdo "Homens que Amamos’
foi inspirada em gestos de carinho e respeito vindos de pessoas que amamos. A
marca considera todo tipo de discusséo positiva e reafirma que estd sempre aten-
ta aos comentdrios de seus consumidores”

A governanca pode ser entendida também como uma premissa para o de-
senho da narrativa da marca, instituicdo, empresa, governo, individuo. O algorit-
mo ¢é desenhado para determinadas fungdes. Este ponto é muito importante, pois
é o esforco do design dos sistemas que nos leva a determinadas condi¢des para

” o« ” o« » o«

a comunicacdo. O design é intencional. “Tramar’, “simular’, “projetar’, “esque-
matizar’, “configurar’, “proceder de forma estratégica’;, segundo Flusser (2007).
Da maneira como a rede estd sendo desenhada até aqui pelos principais players
do mercado, constatamos que a internet pode estar mais amplificando algumas
“tendéncias de fragmentacdo e individualizac¢do da audiéncia, resultantes da pro-
liferacdo de meios de comunicacio, e que foi desencadeado pela liberalizacdo,
privatizacdo e digitalizacdo (Just & Latzer, 2016)” Design é atividade projetual,
defende Gui Bonsiepe (2011), e o design, nesta perspectiva, se refere a “(...) um
modo de atividade projetual do capitalismo tardio, tal como a partir dos anos
1970, difundiu-se globalmente” (Bonsiepe, 2011, p. 13). Ao comentar sobre a
definicdo da drea de “Design” de forma ampla, o pesquisador e designer diz que
a formacdo de um campo com este termo néo é o ideal, pois o design estd no
centro da sociedade contemporanea:

(...) a apropriagdo do termo design é indébita, pois outros profissionais,
sobretudo na drea das engenharias, também praticam o design. Por exemplo,
os engenheiros quimicos que desenvolvem um novo material pléstico,
programadores que desenvolvem um novo software, bioquimicos que
modificam a estrutura genética de um vegetal para aumentar a sua resisténcia as
pragas. Todos eles realizam atividades de projetos que podem ser considerados
também como design. (Bonsiepe, 2011, p. 13)

O novo material pléstico, o software, ou uma estrutura genética nao sao
estruturas lineares. Antes, sdo estruturas diagramaticas, assim como a comu-
nicagdo que se materializa a partir das redes informaticas. Planejar o design da
narrativa de uma marca, empresa, governo, ou jornalistica envolve o pensamento
diagramatico, ou seja, como processo, fluxos, e ndo produtos ou ag¢des isoladas.
O design da contorno e forma as narrativas. E preciso ir além na hora de qualquer
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planejamento de comunicagdo e conectar, pesquisar ptblicos e a¢des distintas
que poderdo impactar a narrativa no fluxo do ecossistema digital.

Conclusao

Quando tratamos da comunica¢do com grupos especificos no ambiente
numérico, seja do ponto de vista pessoal ou empresarial, é necessario atencéo e,
se possivel, consultoria com grupos de pesquisa, académicos ou ndo. Neste caso
analisado, por exemplo, existem as consultorias especializadas Plano Feminino
e Think Eva, que poderiam assessorar, de um ponto de vista menos superficial,
o pretenso alcance e possiveis reacdes a um planejamento de influéncia. Mesmo
que a campanha ndo preveja o uso de um “influenciador’; o ecossistema digital,
por meio do algoritmo, ird se encarregar, de uma forma ou de outra, de exercer
alguma influéncia de uma maneira néo prevista; € isso que estamos presenciando
em fenomenos recentes como o #homensrisque, as fake news e a influéncia deste
tipo de “noticidrio” na tltima eleicdo americana e, ainda, a votacdo do Brexit.
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artigo se inicia contrapondo os conceitos de broadcast e socialcast

como formas de transmissdo de informagdes em larga escala e em

nivel mais personalizado, quando compartilhadas pelas redes de

contato via midias sociais, respectivamente. Tratamos de entender
quem sdo os formadores de opinido no ambiente digital e comparamos influen-
ciadores e microinfluenciadores, trazendo o conceito da cauda longa para expli-
car este ultimo. A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografica suportada
por exemplos praticos e casos reais com fins de ilustracdo da teoria reunida.
Palavras-chave: Influéncia digital, influenciadores, microinfluenciadores,
cauda longa
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From broadcast to socialcast: notes on power-
middle influencers - long tail of digital influence

The article begins by contrasting the concepts of broadcast and socialcast, as forms of dis-
semination of information on a large scale and at a more personalized level, when shared
by social media networked contacts, respectively. We try to understand who are the opi-
nion makers in the digital environment, compare influencers and power-middle influencers,
bringing the concept of long tail to explain it. The methodology used was the bibliographic
research supported by practical examples and real cases for purposes of illustration of the
collected theory.

Keywords: Digital influence, influencers, power-middle influencers, long tail

De la difusion al socialcast: apuntes sobre
la cola larga de la influencia digital, los
microinfluenciadores

El articulo se inicia contraponiendo los conceptos de broadcast y socialcast, como formas de
transmision de informaciones a gran escala y a nivel mds personalizado, cuando son comparti-
das por las redes de contacto a través de redes sociales, respectivamente. Tratamos de entender
quiénes son los formadores de opini6én en el ambiente digital, comparamos influenciadores y
micro-influenciadores, trayendo el concepto de la cola larga para explicar este tltimo. La me-
todologia utilizada fue la investigacion bibliografica soportada por ejemplos practicos y casos
reales con fines de ilustracion de la teoria reunida.

Palabras clave: Influencia digital, influyentes, micro-influenciadores, cola larga
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1. Cabe, aqui, o
esclarecimento

de que mesmo os
veiculos tradicionais
de comunicacdo,
como os citados no
texto acima, estdo
adotando formatos
mais interativos de
comunicagdo. Com

o radio, é possivel

nos comunicarmos
via WhatsApp; nos
programasde T'V,
usamos o Twitter

eas hashtags e
conseguimos
participar; nas revistas,
hé recursos de ver
entrevistas completas
no Youtube ou assistir
a transmissdes ao vivo
e por ai vai. Assim,
mesmo a midia cléssica
aderiu aos recursos
das midias digitais
para promover maior
participacdo e interagdo
de suas audiéncias.

2. Do inglés,
“transmitir” Trata-se
do processo pelo

qual se transmite ou
difunde determinada
informagdo de uma
fonte emissora para
uma grande audiéncia.
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Do broadcast ao socialcast: apontamentos sobre a cauda longa da influéncia digital, os microinfluenciadores

A midia cldssica ou tradicional, composta pelos jornais, revistas, televisao e
radio adotavam!, na era pré-internet, o formato de broadcast® e da comunicagio
unidirecional. Havia pouco ou nenhum espaco para o protagonismo das pessoas
comuns, no sentido de difusdo e compartilhamento de suas ideias e pensamen-
tos. Nos dias atuais, varios usudrios tém a oportunidade, por meio das ferramen-
tas de midias sociais, de se expressaram e constituirem didlogos no chamado
processo de socialcast. Obviamente tal tipo de interagdo sempre existiu, porém
sua amplitude, velocidade e durabilidade sdo inéditas devido as potencialidades
oferecidas pela rede.

No modelo de socialcast, os usudrios produzem, replicam e distribuem
conteudos entre si seguindo a logica da disseminacdo de informagdes de muitos
para muitos, oportunizados pelas tecnologias sociais da internet. E nesse contex-
to de socialcast que os influenciadores digitais surgem e ganham terreno.

Influéncia digital: muitas nomenclaturas, poucas defini¢coes

Influenciador digital, formador de opinido online, produtor de conteudo,
creator, youtuber, blogueiro, viogger. Esses sdo alguns dos termos usados para
designar o usudrio que produz contetido no ambiente digital, sobretudo em pla-
taformas de midias sociais ou em suas propriedades digitais (site, blog), e pode
ou ndo ganhar dinheiro com tal produto.

Para efeitos didaticos e de simplificacdo, adotaremos o termo “influencia-
dor digital” como primeira op¢do, podendo usar os demais como sinénimos de
usudrio produtor de contetido no meio digital.

Quem sao, de fato, os influenciadores digitais

Karhawi (2017) aponta que o termo “influenciador digital” recebeu atencao
especial, sobretudo pela cobertura feita pelos meios de comunicacio, a partir de
2015. A autora defende que houve uma guinada discursiva, uma vez que o que
antes eram “apenas” blogueiros e vlogueiros e afins passaram a serem denomina-
dos como influenciadores digitais e Youtubers, respectivamente. Assim, para ela,
influenciadores sdo aqueles que “(...) tém algum poder no processo de decisdo
de compra de um sujeito; poder de colocar discussdes em circulacdo; poder de
influenciar em decisdes em relacdo ao estilo de vida, gostos e bens culturais da-
queles que estdo em suas redes”. (KARHAWI, 2017)

A mesma autora considera que os influenciadores digitais estao classificados
como mercadorias e/ou como veiculos de midia, monetizando néo sé suas proprie-
dades digitais, como também suas participagdes (em eventos, por exemplo) e sua
propria imagem. O influenciador é um ente que produz contetido com frequéncia



e credibilidade (legitimada por sua audiéncia) e passa a ser encarado, na visao de
Karhawi como “(...) uma midia autbnoma, uma marca” (Karhawi., 2016, p. 42-43).

Zanette mapeou as origens da influéncia interpessoal e os autores que ini-
ciaram tal mapeamento:

O individuo influente pode ser definido como aquele que exerce “influéncia
sobre certo nimero de pessoas em certas situacoes” (MERTON; 1970, p. 503,
tradugdo nossa). Também é chamado de lider de opinido, hub (GOLDENBERG
et al., 2009) ou maven (GLADWELL, 2007). Essa pessoa tem influéncia
sobre determinado grupo em um ou varios campos do conhecimento ou do
comportamento: indicagdo politica, cinema, bens de consumo, entre outros
(KATZ; LAZARSFELD, 1955, MERTON, 1970) (ZANETTE, 2011, p. 19).

Karhawi (2016) resgata a perspectiva tedrica de Bordieu sobre os tipos de
capital para entender a construcdo de reputacdo no ambiente digital. Assim, o
individuo influente poderia ser explicado pelo capital social, por seu poder de
relacionamento e formacéo de redes no meio digital; pelo capital econémico, por
seus ganhos em suas propriedades digitais ou por suas apari¢des e participagdes
em eventos e afins; e pelo capital cultural, adquirido pela educacao formal e au-
todidatismo em relacdo ao tema que consegue gerar influéncia.

Uma corrente tedrica que nos serve de apoio e lente para a andlise dos in-
fluenciadores é a midiatizacdo. O termo ganhou notoriedade a partir da década
de 1980, quando os pesquisadores passaram a considerar a anélise da presenca
das midias nas praticas sociais e culturais dos individuos (Couldry; Hepp, 2013).
Hepp (2014) entende que a midia se caracteriza pelos instrumentos de comu-
nicacdo técnica que nds utilizamos com fins de amplia¢do da nossa capacidade
de comunicagdo. Ja4 Hjarvard (2013) aponta que a midiatizagdo busca perceber
como cultura e sociedade estdo permeadas pela midia. Em todas essas linhas de
pensamento, a influéncia online se vale das midias digitais, suas praticas e parti-
cularidades para exercer seu papel. Os proprios influenciadores, em si, acabam
também por se midiatizar.

Fausto Neto entende que as tecnologias conformam as relagdes sociais e
que as midias perderam o lugar de complemento para se constituirem como
“referéncia engendradora no modo de ser da prépria sociedade, e nos proces-
sos de interacdo entre as instituicdes e os atores sociais” (Fausto Neto, 2008,
p. 93). E completa:

A expansdo da midiatizagdo como um ambiente, com tecnologias elegendo
novas formas de vida, com as interacoes sendo afetadas e/ou configuradas
por novas estratégias e modos de organizacao, colocaria todos — produtores e
consumidores — em uma mesma realidade, aquela de fluxos. (FAUSTO NETO,
2008, p. 93)
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Em artigo em que defendemos a midiatizacéo nos relacionamentos organi-
zacionais, apontamos:

Estando produtores e consumidores em uma mesma realidade e com capacidade
de expressdo, interagdo e relacdo, ndo se fazem necessirias construgoes de
canais de didlogo que unam ambos os entes? Pensamos que sim. (TERRA, 2015,
p. 108)

Néo seriam também esses canais que unem produtores e consumidores os
influenciadores online? Entendemos que eles exercem esse papel de ponte.

Apesar de o conceito estar em voga tanto na midia quanto entre os gestores
e profissionais dos campos do marketing, comunicagdo, administracdo, dentre
outros, o ato de influenciar pessoas ndo é novo ou inovador, como pudemos ver
nos autores discutidos acima. O que vemos é o meio digital potencializando tais
acdes por seu poder de alcance, impacto, rapidez e viralizagdo.

Um pensamento de Shirky explica muito a eclosdo e o burburinho em tor-
no dos influenciadores digitais: “(...) um choque da inclusdo de amadores como
produtores” (Shirky, 2011, p. 50). Ademais, ao surgimento de personagens co-
muns como formadores de opinido no ambiente digital, soma-se a maxima de
que qualquer usudrio conectado é um potencial produtor de conteddo. Assim,
temos a equagdo de usudrios comuns com possibilidade de se tornarem atores/
personagens de destaque nas dreas de atuacgdo de suas especialidades.

Em consonincia com tal conceito de usudrio comum produtor de conted-
do, oportunizado pelas plataformas de midias sociais, é que criamos o termo
usudrio-midia. Em nossa tese de doutorado, em 2011, afirmamos: “(...) estamos
na era da midiatizagdo dos individuos, na possibilidade de usarmos midias digi-
tais como instrumento de divulgagéo, exposi¢do e expressdo pessoais” (TERRA,
2011, p. 86). Assim, o usudrio-midia:

é um heavy user tanto da internet como das midias sociais e que produz,
compartilha, dissemina contetidos préprios e de seus pares, bem como os
endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, féruns de discussao on-
line, comunidades em sites de relacionamento, chats, entre outros. Acreditamos
que existam niveis de usudrio-midia: os que apenas consomem conteudo e
replicam; os que apenas participam com comentdrios em iniciativas on-line de
terceiros; e os que de fato produzem contetido ativamente (TERRA, 2011, p. 86).

Nosso ponto de partida para definir o usudrio-midia como o formador de
opinido do ambiente digital foi a produgdo de contetido. Portanto, para ser um
usudrio-midia, consideramos que o usudrio em questdo teria de produzir ou re-
plicar algum contetdo, ainda que na forma de comentarios ou reprodugdes.



Em relacédo ao nivel de usudrio-midia que se restringe ao consumo e com-
partilhamento de conteddos, Zanette (2011) o nomeia como um coprodutor de
informacdo, uma vez que, ao transmitir tal contetido, acaba por modifica-lo.

Analisando o conceito com distincia nos dias atuais, entendemos que o
desenvolvimento do termo “usudrio-midia” foi uma espécie de prenuncio do que
chamamos hoje de microinfluenciadores, a tratarmos melhor no préximo tépico.

Dada a importéncia que comegaram a adquirir junto as audiéncias da rede,
os influenciadores passaram a chamar a atencdo das organizagdes. Para atingir a
audiéncia do influenciador, algumas marcas/organizagdes iniciaram agdes de re-
lacionamento com esses influenciadores ou até de pagamento a eles. Williamson
comenta o porqué do movimento de aposta das organizagoes junto aos influen-
ciadores:

(...) as marcas estdo se apegando aos influenciadores para tentar combater o
bloqueio as pegas publicitdrias, para dar um novo brilho criativo para suas
acoes de comunicagio (especialmente em video) e conquistar a aprovagio do
publico jovem — que deposita mais confianga em celebridades e estrelas das
midias sociais do que outras faixas etérias (WILLIAMSON, 2016)

A autora acredita que exista, inclusive, uma modalidade de marketing que
trate dessa relagdo entre marcas e produtores de conteudo, o influencer marke-
ting ou marketing de influéncia:

E o marketing que identifica e ativa individuos que podem influenciar a
preferéncia de marca, decisdes de compra e lealdade da populagdo em geral.
Nas plataformas sociais, o termo descreve o processo pelo qual companhias
recompensam celebridades, estrelas das midias sociais e especialistas
da industria para criar conteddos em prol das marcas ou gerar endosso
(WILLIAMSON, 2016).

O ecossistema que envolve formadores de opinido, marcas e audiéncias fez
surgir um novo participante: o fornecedor que aglutina os influenciadores e os
agencia. Isso significa que a relacdo necessariamente vai ser paga’ e, dificilmente,
conseguiremos resultados de midia esponténea nesse processo. Além disso, é
de interesse dos préprios influenciadores monetizar a relacio com marcas. Eles
proprios entenderam que sido um canal relevante de comunicacio e relaciona-
mento entre as organizagdes e as audiéncias que pretendem atingir. Isso tudo
com legitimidade e autoridade, uma vez que se transformaram em fontes criveis
de consumo de conteddo. Os influenciadores emitem opinides, endossam, criti-
cam ou recomendam conteudos, marcas, produtos e servi¢os.

O Ministério da Educacdo* chegou a gastar quase R$ 300 mil pagan-
do Youtubers com influéncia junto ao publico adolescente para falar bem do
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3. Também
€sCrevemos a esse
respeito (da quase

que obrigatoriedade

de pagamento ao
influenciador por

parte das marcas

para se estabelecer
uma relagéo) em

um artigo de um
e-book denominado
“Comunicagio,
Mercado e Tecnologia,
com o capitulo
“Contetdo é rei, mas
amidia também

faz parte da realeza”
Disponivel em: https://
ptslideshare.net/
GrupoComertec/
comunicao-mercado-
e-tecnologia-volume-1,
entre as paginas 21 e 43.
Acesso em 09/05/2017.

4.Disponivel em:
http://veja.abril.com.br/
politica/mec-gastou-
quase-300-mil-reais-
em-campanha-com-
youtubers/. Acesso em
09/05/2017.
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5. Disponivel em:
http://revistaglamour.
globo.com/Na-Real/
noticia/2017/03/
mais-famosas-aderem-
campanha-ame-
joaquim-para-salvar-
bebe.html. Acesso em
09/05/2017.
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Novo Ensino Médio. A acdo recebeu diversas criticas pelo seu caréter velado.
Outro caso que podemos discutir é o que envolveu diversas celebridades®
que ajudaram a disseminar, via midias sociais, o problema do menino Joaquim
Okano Ambrdsio Marques, portador de uma sindrome rara e fatal. Devido a
extensa adesdo tanto de grandes figuras influenciadoras (celebridades, artistas
ou formadores de opinido do meio online) quanto microinfluenciadoras, a fami-
lia do menino conseguiu arrecadar o dinheiro para a compra do medicamento
importado para o seu tratamento. Abaixo, dois exemplos que ilustram o caso:

‘ ivetesangalo m

246.193 visualizagGes 7 sem

ivetesangalo A corrente nio pode
parar!

#Repost @amejoaquim with
@repostapp

Quando recebemos o diagnéstico do
nosso filhe perdemos o chao, foi
como se tudo oue tinhamos

Adicione um comentdario...

Figura n.1 — Ivete Sangalo replica depoimento do ator Rodrigo Santoro, ambos no Instagram, pe-
dindo ajuda das pessoas para o caso do menino. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/
BRst0O4TFTaL/. Acesso em 09/05/2017.

i Luciana Silva Barbosa
28 de dezembro de 2016 - Vakinha - 1,

Obrigada a todos que postaram

Parabéns em minha timeline. Vou abusar e pedir um presente de
aniversdrio para voclis. Esse baixinho com os olhos mais espertos do
mundo ai embaixo € o Joaquim. Um bebé de Ribeirdo Preto que nasceu

com uma doenga Jebili que evolui rapi e hoje, com
5 meses, ele ji nio consegue nem engolir sozinho. Os pals do Joaguim
iram uma icagdo que iliza o estado dos pacientes, mas

eles Nio tém condigles de arcar com os custos, ela vem de fora (
detalhes no post abaixa). E realmente um absurdo! Se cada um dos que
me

Parabenizaram doarem 10 reais a quantia j val aumentar muito e eu
ficarei infinitamente feliz & . Obrigada gente, vocés sio especiais!

AMEJOAQUIM a tomar a
medicacio SPIRANZA

AMEM o Jeaquim e ajudem ele a tomar a medicacis
SPINRAZA Joaquim sofre de Atrofia Muscular
Espinhal (AME) Tipo 1. Infelizmente & a mais SEVERA

. \ & URGENTE, o que requer maior ateng3o e...
RN VWL VAKINHA.COM.BR

© Amei W Comentar # Compartithar

OO Vock, Angelica Ferracini Casanova, Francine Pepe & outras 35 pessoas

4 compartihamentos 12 comentirios

Figura n.2 — Usudria posta em sua linha do tempo do Facebook o caso e pede doagdes. Disponivel em:
https://www.facebook.com/luciana.s.barbosa.5/posts/10210174638154965. Acesso em 09/05/2017.

Exemplos do que mostramos acima estdo na escolha de influenciadores
como protagonistas de campanhas de comunicagdo de organizagdes, sejam elas
publicas, privadas ou do terceiro setor.
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rowmo  riachuelo Seguindo

8.973 curtidas 15h

riachuelo Muito obrigado, S8o Luis e
@thaynaraog! Vocds foram o
encerramento perfeito para esses dois
dias de #KaduMilaParaRiachuelo! W Kiu!

elisangelaverri A jagueta g a Camila
coelho esti usando e da @riachuelo 777
eugimaciel Ut

Figura n.3 — Marca de roupas Riachuelo langa cole¢do com dois influenciadores digitais na cidade de
Sao Luiz/MA, e ainda convida uma influenciadora local para dar peso a agdo. Disponivel em: https://
www.instagram.com/p/BUQLKoBFDj0/?taken-by=riachuelo. Acesso em 19/05/2017.

A influenciadora Camila Coelho ainda usa os seus perfis de midias sociais

para potencializar a agdo de langamento de sua cole¢do de roupas na loja.

camilacoelho m
- Sao Luis, llha do Amor

90.246 curtidas 13 h

camilacoelho Last stop of our tourl!!
Feeling so happy and accomplished!!!, .
Fechando nosso tour com chave de
ouro, no Maranhao, com a maravilhosa
@thaynaraog (sou & - pensem no
quanto ja ri desde que cheguei?!) Eu e
@kadudantas chegamos de surpresa,
na casa da Thay, e a levamos pra
apresentar a nossa colegfo junto com a
gente em mais uma leja da @Riachuelo!
Foi DEMAIS! Que energia !!!
KIUUUUUUUUUUU AMAMOSe
#KaduMilaParaRiachuelo
#DoMeuJeitoRiachuelo
#S5ejaVocéSejaFeliz

carregar mais comentdrios
cleanyabreu @_deh_freitas ja querolo
vaidad lofieial Lindas demais!a®
e

yaholiver Da onde é aguela bota branca
gue ve estava usando?

Figura n.4 — Perfil de Camila Coelho no Instagram divulgando a sua cole¢do de roupas na Ria-
chuelo. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BUQTBgWFUTO/?taken-by=camilacoe-
lho. Acesso em 19/05/2017.

O que diferencia uma celebridade convencional de um influenciador, de
acordo com Karhawi (2016), é justamente o EU, que é preservado por este ulti-
mo. O influenciador transita nas plataformas de midias sociais de maneira pré-
xima aos que o acompanham. A explicacdo na preferéncia por influenciadores
tanto pelas audiéncias quanto na escolha das marcas é a busca por um “rosto”
(Karhawi, 2016) para aquilo que consomem. A personificacio faz diferenca para
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6. Youpix é um site

de contetido sobre
influenciadores digitais
e também se apresenta
como uma consultoria
(presta servigos para
marcas e agéncias) e
uma escola (organiza
cursos, palestras,
seminarios e eventos)
sobre o tema. Entenda
mais em: WWw.youpix.
combr. Também é
possivel saber mais
sobre o que sdo os
influenciadores para

a YouPix em: https://
www.youtube.com/
watch?v=havPIp1j3hA
&feature=youtu.be.

Acesso em 13/04/2017.
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quem estd consumindo. Comprar uma maquiagem recomendada por uma in-
fluenciadora legitimada pelo assunto e que interage com seus seguidores é bem
diferente de seguir a imposi¢do de uma campanha publicitdria convencional.

Influenciadores x microinfluenciadores

O que distingue um influenciador de um microinfluenciador é, em tese, a
quantidade de audiéncia que um tem em detrimento do outro ou a sua especiali-
zagdo temadtica, o nicho que explora.

A organizagdo multivocacional YouPix® criou uma classificacdo para os ti-
pos de influenciadores presentes no mundo digital. Nas palavras do Youpix:

Entre celebridades digitais, funciondrios e microinfluenciadores existe um
universo grande e variado de influenciadores a disposi¢cdo da sua marca. Cada
um atende a um objetivo de comunicac¢do da marca e oferece vantagens que con-
tribuem para ele.

Em um filme denominado “The Creators Shift” (2015), a YouPix afirma que
considera que a revolugido do contetido estd nas méaos dos creators, ou seja, blo-
gueiros, youtubers, instagrammers, snapchatters, viners e toda sorte de criadores
de contetido digital.

Assim, propuseram (TIPOS DE INFLUENCIADORES, YOUPIX, 2017)
sete possibilidades de influéncia digital:

1. Top Celeb: sdo pessoas famosas, nativas ou ndo digitais, sem afinidade
com o tema ou audiéncia da empresa;

2. Fit Celeb: pessoas famosas nativas ou ndo digitais com afinidade e rele-
vancia com os assuntos da marca;

3. Autoridade: figuras respeitadas dentro de determinado segmento ou re-
gido com afinidade e ressondncia sobre o tema ou audiéncia;

4. Ecossistema: muitos pequenos influenciadores dentro de um tema que,
juntos, podem fazer a diferencga;

5. Trendsetters: especialistas em seus campos de atuacdo e respeitados por
serem early adopters, embaixadores ou liderangas de causas ou temas;

6. Jornalistas: trabalham na midia tradicional e tém grande alcance, po-
dendo ou nio ter relevancia direta com o tema;

7. Pdblico interno: microinfluenciadores da marca por estarem dentro
das organizagdes;

A nosso ver, falta a figura do microinfluenciador que néo é apenas o funcio-
nario de uma organiza¢do, mas alguém que detém uma audiéncia interessada em
uma determinada temdtica ou estd em fase emergente, mas ainda nao despontou
(talvez nunca atinja) para o patamar de webcelebridade. A filha da cantora Fafd
de Belém, Mariana Belém, ganhou notoriedade com o tema “maes e filhos” ao
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criar o blog “Mamae de Primeira Viagem’, que se estendeu por outros perfis de
midias sociais, como se pode ver abaixo.

R7TV NOTICIAS ENTRETENIMENTO ESPORTES RECORDTV MORAT SERVIGOS G maribelem
R7 [ Sogui |
Blog de Mariana Belém & o mais influente entre as maes 1.164 curtidas 3d
digitais maribelem YW www #Repost
Mamae de Primeira Viagem lidera como referéncia em pesquisa sobre *Maes, Influéncia e @mamaedelaviagem (@get_repost)
Consuma® LA
o s 65 anos de dedicaclio, de trabalho de

formiguinha, mas JAMAIS esperei algo
assim, Fruto de uma pesquisa séria da
Youpper baseado em mées, influéncia e
consumo, essa noticia hoje me pegou
desprevenida e me deixou
absolutamente sem palavras, mas
totalmente consciente da
responsabilidade que isso traz consigo.
Obrigada a cada um de vocés que
mudou minha vida através do blog.
#gratidac que ndo cabe no peito. Amor,
muito amor!!! #MomBlogger #feliz
carregar mais comentarios

izastein

paularodrigueso @'% W YWY vocé
merece @maribelem

cecilia_aspinto Parabéns! Familia linda
g.abem;uada por Deus! el

Figura n.5 — Postagem no Instagram de Mariana Belém destacando sua credibilidade como microin-
fluenciadora digital no assunto mées e filhos. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BUJuP-
y6A4dK/?taken-by=maribelem. Acesso em 19/05/2017.

Um estudo conduzido por Jonah Berger (2016) em parceria com a Experti-
city, Wharton e Keller Fay Group afirmou que os microinfluenciadores — que eles
consideram como influenciadores emergentes — impactam mais consumidores
do que os com audiéncias massivas.

Os microinfluenciadores pesquisados no estudo de Berger (2016) tém 22,2
vezes mais conversacdes envolvendo compras e recomendacoes de produtos, por
semana, do que o consumidor médio; 87% das recomendacdes do influenciador
acontecem face a face (comparadas a 78% das recomendagdes da populagdo em
geral no mesmo sentido); os influenciadores sdo mais diretos em suas recomen-
dagdes, com 74% de encorajamento para comprar ou experimentar algo (com-
parando-se a 66% da populacdo em geral agindo da mesma forma). Granja (in
JULIO, 2017) aponta que “cerca de 25% das visualiza¢cdes vém de microinfluen-
ciadores, com entre 10 mil e 100 mil inscritos”.

Outras conclusdes trazidas pelo estudo: os consumidores agem mais basea-
dos em recomendagdes de influenciadores (82% estdo mais compelidos a seguir
a dica) e 53% das recomendacdes dos microinfluenciadores tendem a acontecer.

Abaixo, exemplo de uma marca de café que utiliza um microinfluenciador
para obter visibilidade:
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9 Calé 3 Coraghes &

e b 10:00 - @
Nés comidames o Chapolin Sincero para tomar uma xicara de café e jd a1é marcamaos a data. Agora é
SUS VAZ Cf MArcar um amigo nos comenténos pra tomar um cafd também, B

o Cunlk O Comentsr b Compartithar ar-
OO% 37 mi Comenines mas reeamnes ©
389 companiamentes 443 comentirios

Figura n.6 — Fanpage” do café 3 Corag¢oes fazendo um convite para um café com o microinfluen-
ciador Chapolim Sincero.

Por ser envolvido com aquilo que faz em uma categoria em particular, os
microinfluenciadores tendem a gerar mais impacto que o especialista comum
pelo poder de difusdo de informagdes que tem devido as plataformas de midias
sociais. Abaixo, novamente a influenciadora Mariana Belém recomenda produto
da marca Nexcare/3M, pela qual foi contratada.

@ maribelem

745 curtidas 2d

maribelem Sempre falo que Laura
combina bem a coisa da vaidade com
sua personalidade menina-moleca, né?
Voltou do sitio com mais uma coleglo
de ralados e roxos nas pernas - o que
significa que GRACAS A DEUS ela nlio
parou quieta um minuto e se divertiu
herrares. E a vida ndo pode parar ou
ficar truncada por causa de um
machucado, né? Nataglo e piscina para
brincar, com esse curativo Nexcare &
prova d'dgua tudo fica mais ficile
tranquilo. Ele protege o ferimento, &
higiénico para as outras pessoas que
dividem a piscina e dura que é uma
beleza. Fica a dica! Parar de brincar
JAMAIS e
#ComNexcareaBrincadeiraContinua
#NadaDeDrama #Nexcare #3M #publl

fafadbelem Boneca moleca wearsww
veraluciar Santistas [indawewe
camilacolombo Ndo tem mais lindall!

7.Disponivel em:
https://www.facebook.
com/cafe3coracoes/
videos/1278560768886
405/. Acesso em
18/05/2017.

Figura n.7 — Postagem paga pela marca Nexcare a influenciadora Mariana Belém. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/BUKjhaMg6F8/?taken-by=maribelem. Acesso em 19/05/2017.
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E possivel notar na postagem acima que a influenciadora mantém a lingua-
gem que utiliza nos demais posts que faz, e o uso da hashtag “publi” para identi-
ficar o conteido como sendo patrocinado.

O estudo (BERGER, 2016) ainda traz a defini¢do de influenciador e microin-
fluenciador, sendo o primeiro definido como uma pessoa com grande alcance e
impacto por meio do boca a boca em um mercado relevante. Ja os microinfluen-
ciadores ndo sdo celebridades tradicionais, mas individuos que trabalham em
categorias de verdadeiro conhecimento, paixdo e autenticidade, além de serem
vistos como fontes confidveis ao recomendarem situagoes de compra.

Em um texto no blog Airstrip (2017), a empresa Airfluencers afirma que os
microinfluenciadores

(...) se dedicam a temas ou regides especificas [e] conseguem ter maior dominio
sobre o assunto relacionado & 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 (EQUIPE
AIRFLUENCERS, 2017).

E ilustra:

Por exemplo, um atleta da cidade de Sdo Paulo que pratica ciclismo e mora no
bairro de Moema. Compartilha seu lifestyle de trabalho, treinos, alimentacéo,
objetivos e evolugdo no esporte. Ele ndo é uma celebridade, mas pode ser
alguém muito influente para quem gosta de ciclismo ou andar de bicicleta,
ou até mesmo um influenciador daquele bairro. Sua base de seguidores néo é
enorme, mas ¢é engajada com aquele lifestyle. Dessa forma, a marca consegue
compartilhar da mesma credibilidade que este microinfluenciador tem com sua
audiéncia (EQUIPE AIRFLUENCERS, 2017).

Uma visualizacdo adequada de influenciadores e microinfluenciadores
pode, a nosso ver, ser explicada pelo conceito de cauda longa.

O termo long tail, ou “cauda longa’, traduzido para o portugués, foi adapta-
do para o contexto digital pelo jornalista americano Chris Anderson, que diz que,
gracas a internet, a soma dos milhares de produtos de nicho que ndo chegavam
as prateleiras do varejo tradicional por causa de suas baixas vendas iriam se tor-
nar um mercado tdo grande quanto o dos /its®, ou ainda maior. Com a internet,
a oferta de produtos pode ser praticamente ilimitada, considerando-se os custos
de armazenamento e exposi¢do menores que no comércio tradicional. A esse
fato se da o nome de cauda longa.

Explicamos o conceito da cauda longa em nossa dissertacédo de mestrado como:

Carolina Terra 95

8. Hits sdo produtos
que vendem muito e
que fazem sucesso.
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9. Disponivel em:
http://vejasp.abril.
com.br/blog/
terraco-paulistano/
casamento-gabriela-
pugliesi-erasmo-viana-
trancoso/. Acesso em
17/05/2017.
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(...) fendmeno observado em empresas da web que faturam sobre produtos de
nicho tanto ou mais que os tradicionais produtos de destaque. Como nao ha
limitacdo de espago fisico para exibi¢do de produtos, os mercados de nicho
podem ser explorados da mesma forma que o mercado de massas ou o varejo
convencional (TERRA, 2007, p. 26-7).

Estendendo o conceito para a influéncia, entendemos que os kits sio os
chamados influenciadores e a cauda longa, os microinfluenciadores. Sdo figuras
influentes em nichos ou tematicas de atuacgdo e que ndo detém a audiéncia gigantes-
ca dos grandes influenciadores da rede, conforme ilustramos na figura n. 8 a seguir.

Grandes
influenciadores

Micro-
influenciaderes

Figura n.8 — Ilustragao sobre a cauda longa.

Recentemente, a Amazon, uma das maiores varejistas de comércio eletroni-
co do mundo, anunciou o seu programa de relacionamento com influenciadores
que tem tudo a ver com a cauda longa. Cada microinfluenciador que for aciona-
do pela marca vai difundir os produtos que dizem respeito a sua area de especiali-
zagdo e que tenham conexdo com a audiéncia que o segue. Em troca, a marca pode
conceder descontos e vantagens que podem ser usados ali mesmo na plataforma.
O microinfluenciador ajuda a vender, pois tem credibilidade para recomendar, e
ainda usufrui de beneficios; e a marca acaba tendo nova fonte de receita.

Sendo influenciadores ou micro, as possibilidades de realizacdo de agdes
podem ser assim resumidas (KARHAWI, 2016, p. 52-55): presenca em eventos,
campanhas publicitarias, desenvolvimento de produtos, campanhas exclusiva-
mente digitais. Acrescentamos, ainda, patrocinios aos influenciadores ou as si-
tuacdes em que estes estdo presentes, como o casamento de Gabriela Pugliesi,
para o qual a marca Bacardi’® forneceu todas as bebidas alcodlicas da cerimdnia
em troca de exposicdo nos perfis da influenciadora.
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amazon = Shop Fat

Departments - Browsing Mistory = Carolina's Amazon.com s @ - Accounts Lists Orders  Try Prime -

YourLists G Finder Friends & Famiy Gifing  Baby Regiswy  Wedding Registry  School Lists  Amazon Gift Cards

Amazon Influencer Program - Beta Details

The Amazon Influencer Program is exciushvaly designed for social media influsncers with large followings and a high fraquency of posts with
shappable content, An intuitive vanity URL makes it easy for customers Lo find, browse and buy the products introduced to them through social
madia influencers. The program allows influsncers to eam fees for purchases they driva through their social media piatiorms,

This program is currently in beta mode and open by imvitation only. H you ars a social media influsncer interested In jaining this program, you can
apply for an invitation in throe steps:

Listtha URLS of your social modia accounts in Amazon's Public Profils Page Setings.
erify your email address is corract in Amazon's Account Seftings
Click o the butian Below 1o confim your interest in the Amazen Influncer Progeam.

PLEASE NOTE: Due o the volume of submissions, you will only be contacted if you are invited to the program. By clicking the bution below you
give Amazon the right 1o contact you with updates about the Amazen Influsncar Program.

§ confirm that | have acknowledged all of the above informaion and want 1o apply for an invitation to join the Amazon Influsncer
Program,

Figura n.9 — Print de tela do site da Amazon sobre o seu programa de relacionamento com influen-
ciadores.

Consideracdes finais

O artigo foi uma tentativa de mapear, do ponto de vista académico, quem
sdo os microinfluenciadores, uma vez que se nota o movimento do mercado em
relagdo ao tema, porém sem apoio cientifico.

Optamos por usar como “pano de fundo” as questdes ligadas ao broad-
cast versus socialcast, bem como uma conceituagio do que entendemos serem
influenciadores digitais, sejam eles grandes celebridades ou formadores de opi-
nido, ou microinfluenciadores. Usamos as teorias da midiatizacdo para expli-
car o fendmeno e também ilustramos com exemplos quem sdo tanto os micro
quanto os grandes influenciadores.

Entendemos que a teoria da cauda longa, que explica o sucesso dos nichos
no comércio online, poderia nos ajudar a sustentar a eficicia do uso dos mi-
croinfluenciadores como estratégia de relacionamento entre marcas e audién-
cias ao se tratar de tematicas ou necessidades especificas. Podemos dizer que a
teoria se aplica bem a categorizagdo dos microinfluenciadores.

Por fim, terminamos o artigo com muitas ddvidas. Notamos que ha lacunas
a serem preenchidas a respeito da temdtica dos influenciadores digitais: quem de
fato sdo? Séo eficazes quando usados pelas marcas? Perdem a credibilidade ao
aceitarem uma agdo paga por parte de uma marca? Por que os microinfluencia-
dores podem ser mais eficientes do que os influenciadores maiores?

Apenas com estudos mais aprofundados e dados de pesquisas de campo é que
conseguiremos equacionar tais questdes e dar possibilidades de respostas. Até 14,
o fato é que boa parte dos jovens querem ser os préximos influenciadores digitais.
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proposta deste artigo é discutir a emergéncia dos influenciadores

digitais na contemporaneidade. Como surgem esses novos atores da

comunicagdo contemporanea e que cenario favorece esse surgimen-

to? No contexto de cultura participativa e formacdo de comunidades
de fas, os consumidores passaram a produzir contetido ativamente. O que ini-
cialmente foi percebido como hobbie pelo mercado e pelos veiculos de comu-
nicac¢do tradicionais se profissionalizou. Falamos dos influenciadores digitais,
pessoas que conquistaram uma grande quantidade de seguidores e que tem
na popularidade uma estratégia capaz de alavancar o sucesso de uma marca.
Palavras-chave: influenciadores digitais; cultura participativa; convergéncia; es-
tratégia de marketing
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Participatory and convergent culture: scenario
that favors birth of digital influencers

The purpose of this article is to discuss the emergence of digital influencers in contemporary
times. How do these new actors of contemporary communication emerge and what scenario
favors this emergence? In the context of participatory culture and the formation of fan com-
munities, the traditional consumers started to actively produce content. What was initially
perceived as hobby by the market and the traditional communication vehicles became a pro-
fessional activity. We are talking about digital influencers, people who have conquered a lot
of followers and who have in popularity a strategy capable of leveraging a brand’s success.

Keywords: digital influencers; participatory culture; convergence; marketing strategy

Cultura participativa y convergente: el
escenario que favorece el nacimiento de los
influenciadores digitales

La propuesta de este articulo es discutir la emergencia de los influenciadores digitales en la
contemporaneidad. ;Cémo surgen esos nuevos actores de la comunicacién contemporénea y
qué escenario favorece ese surgimiento? En el contexto de la cultura participativa y la formacién
de comunidades de fans, los consumidores pasaron a producir contenido activamente. Lo que
inicialmente fue percibido como “hobby” por el mercado y por los medios de comunicacién
tradicionales se profesionalizé. Hablamos de los influenciadores digitales, personas que con-
quistaron una gran cantidad de seguidores y que tienen en la popularidad una estrategia capaz
de apalancar el éxito de una marca.

Palabras clave: influenciadores digitales; cultura participativa; convergencia; estrategia de

marketing
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“(..) estamos numa era de transi¢do mididtica, marcada por decisées tdticas e
consequéncias inesperadas, sinais confusos e interesses conflitantes e, acima de
tudo, diregées imprecisas e resultados imprevisiveis” (Ithiel de Sola Pool, 1983).

Aos quinze anos de idade, o brasileiro Whindersson Nunes decidiu que
queria fazer videos para o YouTube. Em 2012 ele langou a parddia Al6 vé, té re-
provado, que em uma semana alcangou a marca de cinco milhoes de visualiza-
¢oes. Hoje, aos 22 anos, possui mais de 22 milhdes de seguidores. Whindersson
¢ um produtor de contetido ou, de acordo com o mercado de marketing, influen-
ciador digital, uma das pessoas que do anonimato tornou-se celebridade no pais.
Se antes apenas um seleto grupo de jornalistas e artistas era um formador de opi-
nido, ditava tendéncias e modas, na atualidade pessoas aparentemente comuns
ajudam a influenciar milhares através da internet. Conquistaram uma grande
quantidade de seguidores e essa popularidade é vista como uma estratégia de
marketing capaz de alavancar o sucesso de uma marca na web.

No Brasil, os canais de humor séo os mais populares, mas ha diversos ti-
pos de conteuddo: fitness, gastrondmicos, de moda, entre muitos outros. Segundo
dados da Snack Intelligence/Tubular Labs, de outubro de 2016, na lista dos
100 canais mais influentes do mundo, 24 sdo brasileiros. A popularizagido da
internet, usos de smartphones, uma comunicagdo em mobilidade associada aos
anseios de interacdo social, participagio, pertencimento e reconhecimento séo
elementos que de imediato percebemos como integrantes deste fendmeno. O
que mantém véilido o pensamento de Manuel Castells de que “(...) a Internet é
uma rede de comunicagéo global, mas seu uso e sua realidade em evolugédo sdo
produtos da acdo humana sob as condi¢oes especificas da historia diferencial”
(CASTELLS, 2003, p. 12).

O que inicialmente foi percebido como um hobbie pelo mercado e pelos
veiculos de comunicacgdo tradicionais se profissionalizou. De acordo com a plata-
forma Youpix (que tem como foco discutir a cultura da internet e como o jovem
usa o meio digital para criar movimentos culturais, sociais e informacio), com
a organizacdo do negdcio os influenciadores passaram a ter: visibilidade, perio-
dicidade, parceria com marcas, entregas (de contetidos), acompanhamento (mo-
nitoramento), relevancia e foco no contetido. Falamos de um cendrio contem-
poréneo instituido, com légicas préprias de funcionamento e que gera impacto
comunicacional e econdmico.

A empresa Traackr (que atua na drea de gerenciamento de marketing global
de influenciadores) aponta que existem pelo menos dez tipos de influenciadores
no mundo digital: a celebridade, a autoridade, o conector, aquele que o nome é
uma espécie de marca, o analista, o ativista, o expert, o insider, o disruptivo e o
jornalista (o jornalista aqui aparece entre os influenciadores e ndo mais o prin-
cipal deles). De acordo com a pesquisadora da Universidade de Sio Paulo, Issaaf
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Karhawi, qualquer um pode ter um blog, um canal, ser um produtor de contetido,
mas nem todos conseguem a construc¢do de comunidades de leitores. Para isso,
sdo necessarias “caracteristicas que o leitor julgue relevantes (e com as quais se
identifique) tanto do ponto de vista pessoal quanto do de contetido e informa-
¢do” (KARHAWTI, 2016).

Sédo diversas as motivagoes que levam a publicizacdo e compartilhamento
de um conhecimento, uma agéo critica, uma sitira em rede. Assim como séo di-
versas as motivagdes que levam as pessoas a acompanhar, repercutir e comentar
as agoes dos influenciadores. Fato é que as gravacgoes dos videos, os posts, aparen-
tam ndo sofrer mudancas, mas com a dimenséo que os influenciadores ganham,
sdo formadas equipes que envolvem jornalistas, secretarios, produtores, agentes
que auxiliam este agora influenciador/marca/negébcio. Ao fazer parcerias com as
marcas, os influenciadores levam: alcance de publico, proximidade, linguagem
especializada para canais de nicho e a influéncia no consumo (YOUPIX, 2016):

De acordo com os dados da Infobase Interativa, apresentados pela empresa
de comunicacdo Meio&Mensagem (2016), os influenciadores sdo tdo ou mais
importantes do que uma publicidade de 30 segundos no horério nobre da televi-
sdo aberta. A internet é a segunda maior midia, perdendo apenas para a televisao
e, de acordo com a estimativa de share publicitdrio em 2019, ultrapassar4 a tele-
visdo. Cerca de 70% dos compradores B2B usam as midias sociais para pesquisar
um produto e cerca de 90% dos compradores B2B sio influenciados pelo boca
a boca. Dos tomadores de decisdo B2B, 85%, dependem de comunidades online
confidveis para pesquisar sobre tecnologias e negé6cios. O boca a boca amplifica
o resultado da campanha paga em 15%. E s6 em 2016, as empresas publicitarias
visavam ao investimento de mais de 30% em influenciadores digitais.

Estamos diante de uma mudanca de relacdo entre pessoas em rede, de no-
vos mediadores e midiatizadores de consumo, de producdo de contetido e da
relacdo das marcas com o mercado. Talvez aqui possamos falar de mudanca de
paradigma num cendrio de uma cultura da participagéo e de convergéncia de mi-
dias, no qual essa convergéncia é mais do que apenas uma mudangca tecnoldgica.
Como aponta Henry Jenkins, “a convergéncia altera a relacdo entre tecnologias
existentes, indudstrias, mercados, géneros e publicos (...) refere-se a um proces-
$0, ndo a um ponto final (...). Prontos ou ndo, ji estamos vivendo numa cultura
da convergéncia” (JENKINS, 2009, p. 43). Também estamos, de acordo com os
pesquisadores Chris Anderson, Emily Bell e Clay Shirky, no relatério Jornalismo
Pés-Industrial - adaptagdo aos novos tempos, “num mundo de links e feeds (...)
em geral é mais facil achar a préxima coisa a ser lida, vista ou ouvida por indica-
cdo de amigos do que pela fidelidade inabaldvel a uma determinada publica¢do”
(ANDERSON, BELL & SHIRKY, 2013, p. 35).
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Cultura participativa

A partir da segunda metade do século XX, percebeu-se uma transformacéo
na sociedade moderna em direc¢do ao que se pode chamar de pds-modernidade.
O desenvolvimento da sociedade industrial em direcdo a uma era pds-indus-
trial, a globalizagdo, as mudancas tecnoldgicas e o neoliberalismo vieram aliados
a transformacgdes no pensamento filosofico e nas formas de entender o modo
como se vive. Surgiram as criticas a alguns dos principais pilares da filosofia mo-
derna, como os conceitos de Deus, Razdo, Verdade, Sujeito, Revolugéo e Estado.
Logicamente, a face cultural da sociedade pds-industrial, tida como p6s-moder-
nidade, também acarretou em mudangas na comunicagdo, na arte, no consumo
e na producéo cultural (ANDERSON, 1999).

O contexto da pés-modernidade refere-se a transformacodes ocorridas e
ainda em curso no campo tecnolégico, na economia, na cultura, nas formas de
socializagdo, nas relagdes internacionais e, logicamente, na vida cotidiana. O ter-
mo é utilizado para expressar o sentimento da mudanca social que correspon-
de ao momento de transformacgdo do pds-industrialismo. Com a passagem do
pensamento moderno para o pés-moderno e o desenvolvimento tecnoldgico da
sociedade, ja ndo se pode mais pensar apenas em um modelo comunicacional
de massa. A pds-modernidade prevé um retorno as microestruturas sociais e
a contribuicdo das novas tecnologias para a formacdo de tribos de identidades
heterogéneas suscita a necessidade de modificar os modelos de comunicagéo vi-
gentes até entdo. Para compreender este aspecto que se apresenta com o desen-
volvimento da sociedade, é necessario observar o contexto da pds-modernidade.

Na pds-modernidade, a sociedade é considerada um sistema composto por
diferentes grupos sociais emergentes, situados em posicoes diferenciadas de po-
der, em que a cultura pode funcionar como um campo de producio dos signifi-
cados. Segundo Hall (2003), o sujeito pds-moderno nido possui uma identidade
fixa ou permanente, mas sim multipla e dindmica, constantemente construida
e reconstruida conforme as relagdes que se estabelecem com os sistemas cultu-
rais existentes. Além disso, as formas de socializacdo na pés-modernidade estdo
mais ligadas a uma questdo de lago afetivo de ligacdo entre os sujeitos. Ou seja,
a socialidade é “a forma ludica da socializagcdao” e por lidico ndo se deve com-
preender aquilo que é ttil, mas sim aquilo que d4 estilo a existéncia, de uma es-
pontaneidade vital. Para Maffesoli (2004), o sujeito pds-moderno estd ligado ao
paradigma estético, na medida em que o supérfluo assume grande importancia
na vida social e torna-se relevante, pois atua como fator agregador, como cimen-
to social entre os grupos.

Tomando esse contexto de pdés-modernidade apresentado aqui e avangan-
do no tempo dentro dessa discussédo, chega-se ao momento atual, quando a pos-
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sibilidade de interacdo aberta nas redes digitais de comunicacdo demonstra mais
uma vez a necessidade do estabelecimento de um novo modelo de comunicagio
no qual ndo hd um emissor e um receptor, mas sim uma rede de processos comu-
nicacionais. Com o desenvolvimento das tecnologias de comunicacéo e informa-
c¢do, a légica proposta pelos modelos iniciais do processo comunicacional é mais
uma vez posta em debate, pois a rede ndo parte de um modelo um-todos, mas
sim de um modelo todos-todos. Para Castells (2007), o surgimento desse novo
sistema eletronico-digital abre um novo leque de possibilidades de interacgéo e
uma necessidade de se repensar os modelos comunicacionais. Segundo ele, na
p6s-modernidade, a revolucédo da informacéo difundiu-se pelas formas culturais
mais significativas da sociedade, apresentando uma nova forma de desenvolvi-
mento social, moldada pela reestruturacao do modo capitalista de produgéo, pe-
las transformacdes do tltimo século e pela organizacdo em rede.

Em tempos de redes digitais, e tomando como base os estudos em cibercul-
tura (LEMOS, 2004), abre-se espaco para falar de um sujeito ativo, um publico
participativo que possui maior poder de escolha, de consumo e maior possibili-
dade de interferir nos processos midiaticos, a partir das conversacoes realizadas
nas redes digitais. Ja em 2006, a revista Time elegeu “you” como a pessoa do ano.
O “vocé” estampado na capa era dirigido aos leitores da publicacdo e a justificati-
va para tal escolha estava no fato de que — nos termos utilizados pela revista — os
sujeitos haviam tomado as rédeas do mercado mundial de midia, fundado e dire-
cionado a nova democracia digital, trabalhado sem remuneracéo e derrotado os
profissionais no jogo que eles costumavam dominar. Esse contexto, apresentado
pela revista, diz respeito a ideia de viver-se em tempos de cultura da convergén-
cia, conceito proposto por Henry Jenkins.

De acordo com Jenkins (2006a; 2006b), a cultura da convergéncia abarca
a questdo tecnoldgica do fluxo de contetdos ocorrendo através de diferentes e
multiplos suportes mididticos, e vai além disso, dizendo respeito as mudancgas no
comportamento do publico, que agora se apropria das redes digitais para buscar
diferentes experiéncias de entretenimento e de informacéo. Os interagentes, em
determinados momentos, querem muito mais do que apenas sentar-se em frente
a televisdo e assistir a um programa: eles querem participar, opinar, interagir e
conversar com a emissora de TV. Ou ainda, os sujeitos buscam um produto mi-
diatico que ndo se finde na sua proépria exibi¢do, mas que proponha conteidos que
véo além de um tnico dispositivo de distribui¢do e que necessitem do engajamento
do publico para que acontecam efetivamente, a medida que parte do processo de
circulacdo dos produtos mididticos depende da apropriacéo tatica dos sujeitos.

As formas de interagdo que surgem a partir da apropriagdo da internet e de
inimeras tecnologias digitais provocam mudancas no tradicional esquema de
comunicacdo. Sendo assim, ndo se pode definir de maneira fechada que sujeito
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A ou B séo emissor e receptor, porque ambos tém seus papéis misturados e am-
pliados, A e B sdo agentes ativos na rede. No ambiente digital, o ptblico dispoe
de uma maior autonomia nao apenas para acessar o conteido de acordo com sua
demanda particular, mas de contribuir com o material que estd disponivel.

A tecnologia que faz parte desse processo possui um potencial associativo
e agregador, o que facilita a apropriagdo dos sujeitos e a utilizacdo dessas ferra-
mentas, a partir de demandas préprias de cada grupo de sujeitos. Isso significa
dizer que as tecnologias de cada época funcionam como vetores das formas de
agregacao social. Com as tecnologias digitais e a apropriacdo destas por sujei-
tos com demandas préprias de utilizagdo, surgem novas possibilidades de cons-
trugdo de formas simbdlicas, os contextos se alargam e os pontos de referén-
cia mudam constantemente. Esse alargamento das possibilidades acarreta uma
consequente ampliacdo das demandas dos consumidores, ou seja, uma vez que
as possibilidades de obter conhecimento sdo maiores, assim também serdo as
exigéncias dos individuos por informacoes diferenciadas, mais aprofundadas ou
mais relacionadas a seus gostos, contextos e identificagdes. Como afirma Mar-
tin-Barbero (2008), a tecnologia abre um leque mais amplo de experiéncias de
subjetivacdo através das intmeras possibilidades de interagdo disponiveis por
meio dela. Isto também pode ser observado na maior possibilidade de produgéo
de contetidos amadores que é facilitada pela Internet.

Para compreender este momento de reconfiguracdo das experiéncias de
consumo dos sujeitos e das suas exigéncias com relagdo as informac¢des media-
das disponiveis na atualidade, é importante recorrer ao conceito de cultura da
convergéncia proposto por Jenkins (2006a). Para elabora-lo, o autor interliga o
movimento de convergéncia dos meios de comunicagao a outros dois: a cultura
participativa e a inteligéncia coletiva.

A cultura participativa é o termo usado por Jenkins (2006a) para explicar
o contexto atual de crescimento da participacéo e interferéncia do publico nos
processos de comunicagéo de diferentes suportes mididticos. Segundo ele, os su-
jeitos hoje podem mais facilmente se apropriar de conteddos, recriar e distribuir
diferentes materiais de forma mais facil, rdpida e barata. Para Jenkins (2006b),
este é o momento em que os publicos sdo centrais para que se obtenha o entendi-
mento de como a cultura opera. As tecnologias estédo facilitando aos consumidores
a apropriacdo e a recirculagdo dos contetidos mididticos. “A cultura participativa é
tudo menos de margem ou underground nos dias de hoje” (JENKINS, 2006b, p.2).

O autor propde que se entenda o conceito como forma de dar expressdo
as novas relacdes entre conhecimento e poder que emergem na cultura da con-
vergéncia, onde pessoas com diferentes bases de conhecimento debatem e se
organizam através da produgdo participativa.

As tecnologias digitais abrem espaco para que ndo se pense mais em um uso
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das redes que seja correto, nogao que estd ligada a ideia de consumidor passivo
e utilizacdo prevista e desejada. Hoje, ha um emprego ndo programado da inter-
net, desviando as légicas tradicionais de produgéo e consumo (LEMOS, 2004).

Essas tecnologias ndo alteram simplesmente as formas como a midia produz
ou é consumida; elas também ajudam a derrubar barreiras de entrada no
mercado da midia. A Internet abriu um novo espago publico de discussoes
sobre os contetidos mididticos e a web tornou-se um importante mostrudrio
para a produgéo cultural de base. [...] Antes da web, amadores podiam escrever
histérias, compor mdsicas, ou fazer filmes, mas eles ndo tinham um ponto de
encontro onde podiam exibir seus trabalhos além dos seus circulos imediatos de
familia e amigos. Por exemplo, entre os muitos “filmes digitais” indexados pelos
varios sites de fas de Star Wars estdo produgdes em Super-8 que remontam &
época de langamento de Uma Nova Esperanga (como, por exemplo, Star Wars
Remake), mas somente agora estdo atingindo um pudblico mais amplo devido &
circulagdo online. A web tornou possivel para as produgoes mididticas alternativas
de todos os tipos ganhar maior visibilidade e ir além de publicos localizados, em
dire¢do a uma circulagio muito mais ampla (JENKINS, 2006¢, p. 555).

E nesse ambiente que os publicos, formados na maioria por amadores, vio
encontrar um espago para experimentacdo e desenvolverdo novos produtos, in-
clusive a partir do contetido que recebem da midia de massa. O processo de cria-
¢do torna-se mais interessante quando a possibilidade de interagir com outros
sujeitos com interesses semelhantes é facilitada e perde as restricoes impostas
pelo acesso geografico e pelo tempo. Além disso, as novas tecnologias simpli-
ficam também a apropriacdo, o arquivamento, a producédo e a distribuicdo da
producdo amadora. Ao se apropriarem de algum contetido e darem a ele um uso
diferente ou nio previsto, os sujeitos estdo inventando, sendo criativos, produ-
zindo cultura e sociabilidade.

Influenciadores digitais: da atuacdo em rede a criagao de valor

Neste contexto de cultura participativa e formagéo de comunidades de fas (JEN-
KINS, 2009), os sujeitos passam a se comportar de diversas formas na ambiéncia digital
e uma delas é de usudrio que nao sé consome como também produz contetido. E o que
Bruns (2009) chamou de prossumer. A caracterizacio que veio da publicidade serviu
para entender este ente mididtico como um consumidor atuante, isto é, que replicaria
suas opinides sobre seus diversos usos. Assim, é ficil perceber uma apropriacio das
potencialidades da rede por esses usudrios-midia (TERRA, 2009), que vao aprovei-
tando das caracteristicas especificas de cada plataforma para se comunicar ou atuar
midiaticamente. E possivel pensar que a acio faz parte de uma evolugio natural das
plataformas sociais, mas também da visdo de valor que esses sujeitos foram assimilan-
do até serem comumente chamados de influenciadores digitais.
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Estes usudrios-produtores, a partir das ‘novidades’ das redes, do boom dos vi-
deos online e das plataformas de self-broadcast, como o Youtube, passam a se “pro-
fissionalizar” em um primeiro momento de uma forma esponténea e até amadora — o
uso das plataformas é um espago para disseminar comentdrios, opinides o avaliagoes
sobre determinados produtos, por exemplo. Assim, os chamados prossumers tornam-
-se personagens de atualizagdo constante, com incorporacéo de roteiro, estratégias de
frequéncia de publica¢des ou até de formas de disseminacdo/viralizacio por meio de
amigos, em primeiro lugar, e depois de nticleos de amigos dos amigos até chegarem a
comunidades desconhecidas, mas que se aglutinaram para acessar aquele contetdo.
Assim, formam-se os hubs, ou nds de pessoas que irdo consumir e disseminar espon-
taneamente o post, por exemplo. Em seguida, as plataformas vdo sendo ocupadas por
esses syjeitos, que também comecam a pensar estratégias de convergéncia, ou seja,
em cada espaco da rede, dissemina-se um tipo de contetdo. Dai percebe-se uma pro-
fissionalizacdo inerente & presenca desses atores nas plataformas sociais e a formagio
de seguidores ou fis em torno dos contetidos disseminados por eles.

De maneira sucinta e simples, pode-se dizer que a 16gica da influéncia, entdo, se
denota pela participa¢do em rede, pela convergéncia mididtica e, especialmente, pela
interacdo e proximidade que esses sujeitos tém de um publico que vai se formando ao
redor. Estabelece-se um didlogo ndo direto, mas de nicho, isto é, fala-se para pessoas
especificas que vao querer consumir, opinar e replicar o que os influenciadores fazem
ou dizem na ambiéncia digital.

E dificil determinar quando isso comecou, mas dois fatores foram diferenciais
na légica do influenciador como um personagem do polo de emissdo-media¢do-re-
cepgao diferenciado. Sdo eles: o crescimento das redes sociais e do video como for-
mato de facil consumo em rede. Outro fator importante é que, na légica das comu-
nidades de fas (JENKINS, 2009), muitos produtores-usudrios que foram agregando
muitos seguidores comecaram a ser considerados profissionais de video, como eles
mesmos se definem, trouxeram uma audiéncia jovem a tona. Com um publico ado-
lescente, alguns dos influenciadores séo considerados celebridades e passam a aderir
narrativas que ndo sdo mais as da espontaneidade, da proximidade e da oralidade,
mas passam a ocupar capas de revistas, espacos em filmes, livros e midia broadcast
tradicional como televiséo e radio.

Algumas das caracteristicas que podem ser notadas, por exemplo, em you-
tubers, snapchaters, instagramers ou vlogueiros é que as principais novidades séo
comentadas em videos tutoriais ou ndo, como se fossem resenhistas de novidades.
Comecam-se delimitar estratégias padroes encontradas nesses personagens da in-
ternet. Esses sujeitos, ainda, indicam varidveis para uma boa performance em rede:
ter personalidade, bom cendrio, boa iluminacéo e sonoplastia, além de treino (CA-
PRICHO, 2016).

Nos tltimos trés anos (2015 a 2017), revistas para adolescentes como Atre-
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vida, da Editora Escala, Capricho, da Editora Abril e Segredos dos Youtubers, da
Editora Alto Astral, passaram a focar a maior parte das publicagcdes semanais
nestes sujeitos de influéncia digital, indicando na maior parte das edi¢oes ma-
térias para ensinar como ser um Youtuber de sucesso, como “bombar na rede”
ou ainda como “engajar seu publico” através de entrevistas com os considera-
dos influenciadores digitais que sdo assim nomeados pelo nimero de seguidores
conquistados organicamente.

Por alguns deles serem considerados “estrelas famosas” da internet, pagi-
nas sdo dedicadas as dicas que os/as influenciadores/as ddo. Ao pensar no que
Robert Picard (2013) escreveu em seu livro “Criacdo de Valor’, pode-se presumir
que essas dicas sdo estratégias para conquistar mercado através de um contetudo
de valor para determinados nichos.

A edicéo especial Youtubers da Revista Capricho, de 2016, traz na capa as
influenciadoras Niina Secret, Nah Cardodo, Taciele Alcolea e Bruna Vieira, todas
com menos de 25 anos e consideradas as “quatro youtubers mais bem-sucedidas
do momento” (Capricho, p.11, 2016). A publicacdo é focada na performance das
garotas e no que profissionalmente elas indicam como estratégias para consegui-
rem e engajarem fas. Entre as frases ditas, uma delas resume a ideia do “people
first” das redes sociais, em que o publico segmentado é o elemento mais impor-
tante dentro de uma estratégia de contetdo ou até na formulag¢do de modelos de
negocios: “A gente tem que compartilhar experiéncias, porque tem espago para
todo mundo” (NAH CARDOSO, p.13, 2016).

A premissa da experiéncia pode ser considerada chave de sucesso em um
ambiente online, onde é possivel acessar tudo que se quer a qualquer momento.
Outra dica das influenciadoras ¢é o investimento na convergéncia de midias, em-
bora elas ndo chamem a ‘técnica’ de elaborar conteido de acordo com as carac-
teristicas especificas de cada plataforma de convergéncia: “E muito dificil imaginar
como vai ser a internet daqui para frente, mas acho que o segredo ¢ ir se adaptando,
sair um pouco do online para fazer outras coisas” (NIINA SECRETS, p.14, 2016).

Outra estratégia desempenhada por estes perfis é o de comover a comu-
nidade de fas a ponto de criar uma confiabilidade representada através das ci-
tacdes, dos compartilhamentos e do aumento de seguidores: “Na real, o bem
mais precioso que a gente tem na internet é quanto as pessoas confiam na nossa
palavra” (TACIELE ALCOLEA, p.15, 2016).

As youtubers citadas, por exemplo, representam uma camada autonomeada
de influenciador e altamente ligada ao ptblico jovem em busca de se tornar uma
celebridade. Ainda existem os exemplos de blogueiras adultas que se aglutinam
por temas, como é o caso da Gabriela Pugliesi, considerada uma das principais
consultoras fitness online, que tem o Instagram como sua principal plataforma.
Pugliesi é patrocinada por marcas esportivas e se tornou um dos importantes
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nomes de influenciadoras que vendem posts, isto é, atuam como propagadoras
do brand content com a premissa de testar o produto para entdo fazer o comen-
tario ou avaliacdo para manter o lago de confianca da comunidade de seguidores.

Em uma instancia mais tradicional estdo os jornalistas de formacdo que
acabam incorporando algumas ‘férmulas’ ou orientagdes da narrativa dos in-
fluenciadores para, também, engajar o ptblico, ainda que o objetivo e a proposta
editorial sejam diferentes. E o caso da jornalista Astrid Fontenelle, apresentado-
ra do programa Saia Justa, do canal a cabo GNT. A jornalista se coloca como
feminista e critica de hardnews, utilizando o seu Instagram para “fazer a leitura
do jornal” com comentarios opinativos para seus seguidores, além de utilizar o
espago para comentar noticias, divulgar o programa, falar de moda e mostrar o
dia a dia. Uma mistura da vida profissional e pessoal. Todos os exemplos passam
pelos aspectos de convergéncia midiatica e cultura da participagdo e, de certa
forma, estdo gerando valor aos seguidores nas redes sociais.

De acordo com Picard (2013), a incorporagio dessas caracteristicas na ro-
tina desses influenciadores est4 atrelada a orienta¢des empresariais para geracao
de capital, simbdlico ou ndo. Embora o autor fale do cendrio jornalistico, é pos-
sivel fazer a associacdo de cria¢do de valor do produto ‘contetido’ fomentado
pelos influenciadores a partir de algumas premissas elucidadas pelo autor no
quadro abaixo, que relaciona a acdo-postura do influenciador frente as neces-
sidades mercadoldgicas.

Da perspectiva de mercado, o valor econdémico do contetido dos influen-
ciadores depende do nivel de satisfacido de necessidades relacionadas ao mesmo.
A informacdo, entdo, além de ser considerada um bem econdémico, passa a ter
duas conotagdes: 1) a informagdo é um recurso econdémico, que exige elemen-
tos da logica capitalista de trabalho como matéria prima, méao de obra e capital
imersa na lei da oferta e procura como qualquer outro produto; 2) na atualidade,
a informacéo deixou de ser bem publico para se transformar em algo que pode
segmentar, acumular e tratar, dependendo da realidade em questéo e do puabli-
co que ird acessd-la (PICARD, 2013). Esta segmentacdo é o que classificamos
como cultura de nicho.

Os chamados influenciadores, de certa forma, criaram seus publicos em
torno de gostos e opinides muito especificos. Por vezes, as narrativas orais eram
tdo esponténeas que a sensacdo de pertencimento imperou. Em um momento
em que videos sdo a aposta do mundo online, especialmente dos canais de dis-
tribui¢do como Facebook, Instagram, Google (YouTube), Snapchat, comegam a
delimitar o formato como o principal recurso de comunicacdo do momento des-
de os ultimos dois anos.
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Exemplo de acdes de influenciadores

Premissas de criacdo de
valor (PICARD, 2013)

Influenciadores passam a ser vistos como
elementos da cadeia de negdcios pela au-
diéncia que construiram. Assim, passam a
ser convidados pelas marcas para serem ga-
rotos e garotas propagandas ou ainda lan-
carem seus préprios produtos’

As empresas estdo expandindo
e diversificando suas ac¢oes, se
tornando estruturas econdémi-
cas mais complexas;

A concorréncia entre os comunicadores de
nicho cresce, mas ndo aniquila como em
grandes midias, pelo fato da ambiéncia di-
gital ser um ‘locus’ plural e aberto para cria-
¢do de contetdo. Influenciadores se consi-
eram comunicadores de nicho e, portanto,
d d d h tant
alam para comunidades especificas e con-
fal dad fi
correm entre si.

A concorréncia incessante
dos grupos de midia tem feito
com que haja maior preocupa-
¢do com estratégias de gestdo
como solucdo para vantagens;

Influenciadores passam a ter rotinas de tra-
balho, nas quais o tempo online é uma das
caracteristicas profissionais, além da pre-
senc¢a ou associagdo com marcas.

As exigéncias de trabalho au-
mentam e a necessidade de
profissionais  especializados
também, sendo fatores dife-
renciais entre os veiculos co-

municacionais;

Influenciadores tornam-se empresarios ou
passam a ter empresarios para a “carreira”
e comecam a se preocupar cada vez mais
com a profissionalizacdo de suas atividades.

Satisfacdo laboral e produti-
vidade passam a ser foco da
preocupacdo dos gestores;

Influenciadores reformulam as estratégias
de marketing digital e passam a ser pro-
tagonistas de marcas, criando uma ldgica
contemporanea de vender a prdpria ima-
gem, o que Karwai (2016) considera como
o “eu-mercadoria”.

A queda de antncios publici-
tarios forga o replanejamento
dos modelos de negécios e os
donos das midias precisam
pensar formas alternativas de
financiamento das empresas.

Fonte: Autoras
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E possivel delimitar este tempo pela ascensio dos influenciadores e parti-
cipacdo dos mesmos em outros tipos de mercado. Adaptando as tipologias da
narrativa de Fiorin (1990), seria uma incorporagdo de narrativas para além da
online, como a narrativa literaria para os influenciadores que comecam a vender
livros; a narrativa televisiva, para aqueles que passam a ter um espago formal e
deixam de lado as caracteristicas do amadorismo e da espontaneidade; e a narra-
tiva social, que seria a postura que essas pessoas tém frente a suas redes sociais,
delimitando-se como bastidores de sua personalidade.

Novamente, percebe-se a incorporagdo de valor ao discurso e a imagem de
tais pessoas/personas da era das redes. Van Dick (2017) atrela a expansdo dessa
comunicacdo intima ou afetiva como uma caracteristica da cultura da conecti-
vidade, na qual os influenciadores ascendem. Mas entende que a efemeridade
do gosto pode indicar uma limitacdo da performance em rede de tais pessoas
e, novamente, o contetdo e o valor do que elas replicam serd o divisor de dguas
para a permanéncia em rede.

Consideracoes

Vivenciamos um momento particular da comunicacio em rede com a
presenca de novos atores e multiplas formas de conexdo. Convivéncia dos in-
fluenciadores de antes e de hoje no mesmo espago, com uma tendéncia cada vez
maior de profissionalizacdo neste campo. A emergéncia de um novo modelo de
comunicagdo ndo significa o desaparecimento dos modelos anteriores, mas sim
um “tudo junto e misturado” Falar de influenciadores digitais na contempora-
neidade, portanto, é falar também de espaco ou espagos publicos e poder. Para
Bernard Miege, devemos partir do aspecto histérico quando falarmos da comu-
nicagdo e consequentemente do espaco puiblico. Para ele, devemos ter em mente
os quatro modelos que se formaram e que organizaram os espagos de interagdo
nas sociedades liberais-democraticas.

O primeiro modelo de comunicacgdo girou em torno da imprensa de opi-
nido que se organizou em periodos diversos nas sociedades democriticas. Era
caracterizado por um estilo polémico, com tom violento, do qual os pensadores
migraram para o jornalismo garantindo renome para os jornais para os quais
colaboravam estabelecendo uma proximidade muito grande entre os jornais e
seus leitores. O segundo modelo diz respeito a imprensa comercial, que a partir
de meados do século XIX introduziu mudancas decisivas e um novo modelo
de comunicagdo se implantou. As histérias da imprensa sdo ricas em detalhes
sobre os fatores técnicos, juridicos e econémicos que teriam assegurado em al-
gumas décadas a supremacia da imprensa comercial. Ao invés de articuladores
da opinido, os veiculos se tornaram atravessados por questdes econémicas. Tor-
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naram-se uma imprensa de massa, organizada sobre uma base industrial e orien-
tada para o lucro. Com essa caracteristica, logo perderam autonomia em relagdo
aos editores e o jornalismo se separou da literatura. Neste contexto, os géneros
jornalisticos se constituiram e aos poucos foi formada uma relagdo mercantil e
distanciada entre os jornais e seus leitores.

O terceiro modelo diz respeito aos efeitos das midias audiovisuais de mas-
sa, que se impoem a partir de meados do século XX. Eles sdo ligados quase or-
ganicamente ao da publicidade comercial, influenciando no divertimento. “Hé
uma primazia das normas do espeticulo e da representacdo em detrimento da
argumentacdo e da “expressao”. O quarto modelo emergiu no final dos anos 1970,
quando as relagdes publicas generalizadas (ou comunicagdo generalizada) passa-
ram a se distinguir como estratégias de comunicac¢do cada vez mais aperfeicoa-
das envolvendo todos os dominios da vida social, dirigindo-se aos individuos/
consumidores/cidadéos, a grupos e audiéncias (MIEGE, 1999, p-7). Aqui se en-
contraram os influenciadores digitais.

Neste breve histérico, a partir da visdo de Bernard Miege, podemos enten-
der momentos da comunicagdo e que geram as participa¢des/manifestacoes que
hoje se estabelecem em rede. A internet é um meio de comunicagdo que permite
a comunica¢do de muitos com muitos. Um cendrio onde todos sdo potencialmen-
te midias, produzem e consomem contetidos no ambiente digital. As relagdes e
publicizagdes tornam-se cada vez mais uma alavanca da formacdo econémica
contemporénea, na qual a convergéncia dos meios de comunicacdo impacta o
modo como nos apropriamos desses meios e dos seus conteudos. Cada vez mais
a web tem se tornado um local de participacdo do consumidor e isto ocorre de
diversas maneiras. A cultura da participacdo trouxe a possibilidade de produzir
nas mais diferentes dreas: no jornalismo, na publicidade, nas artes, na musica.

Os usos, o pertencimento e a facilidade de comunicar levam a inimeras
questdes, da potencialidade do estar junto a exclusao digital, excessos de exposi-
¢do, fake news e discursos de ddio, por exemplo. Um levantamento feito pelo pro-
jeto Comunica que Muda (iniciativa da agéncia Nova/SB) mostrou a intolerincia
dos internautas brasileiros. Entre abril e junho de 2016, um algoritmo vasculhou
plataformas como Facebook, Twitter e Instagram atras de mensagens e textos so-
bre temas sensiveis, como racismo, posicionamento politico e homofobia. Foram
identificadas 393.284 mencoes, sendo 84% delas com abordagem negativa, de
exposicdo do preconceito e da discriminagdo. Falar o que quer, conectar-se com
outras pessoas ou diretamente com as marcas, com idolos e vice-versa. As poten-
cialidades, atravessamentos, interferéncias e ruidos estio presentes na relacio
entre as pessoas, entre as marcas, entre pessoas e marcas no digital.

As midias tradicionais ndo morreram, mas hoje dividem espago com no-
vos modelos, novos niveis de participagdo, num cendrio em transformacéo onde
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sdo previstas regulamentacdes, novas leis, mecanismos de mediagéo estdo sendo
implementados. Orgios reguladores americanos, por exemplo, ja iniciam a fis-
calizag@o sobre influenciadores digitais. A Federal Trade Comission (FTC) en-
tende que a “conexdo material’, independentemente do fim, é aquela que pode
influenciar o peso ou credibilidade. Certo é que houve tradugdes por parte dos
influenciadores digitais, proximidades com um publico, formagdo de comuni-
dades e intimidade. Como consequéncia, os influenciadores contemporaneos
conquistaram notoriedade sobre determinados assuntos. Uma vez consolidados
como mediadores de informacédo e agregadores de contetido passaram a chamar
atenc¢do da midia tradicional. Os blogs, criados como passatempos, hoje sao midias
autdénomas com influéncia nas redes e no mercado. As blogueiras de moda, por
exemplo, ja fazem parte da rotina de consumo de informacéo de diversos publicos.

A parceria com as marcas em acordos comerciais, por meio de posts
patrocinadores, banners, publieditoriais, presenca em eventos, campanhas,
produtos personalizados, etc — foi responsdvel por monetizar hobby de
muitas blogueiras. Assim o passatempo passou a ser encarado como profissiao
(KARHAWT, p. 2-3, 2016).

Sdo novos modelos de negécios em narrativas diferenciadas a publicos
fragmentados, de nicho, em ambientes tensionados pela potencialidade de dife-
rentes discussoes/ participagoes com hierarquias de agdo diferentes. A cultura da
comunicacdo de nicho e a criagdo de estratégias de contetido por meio da cultura
da participacdo e da convergéncia de midia passam a ser premissas da atuagio
dos influenciadores, que por sua vez criam uma légica de valor de conteddo a
ponto de torna-lo relevante, compartilhavel e engajado, reforcando os lagos entre
as comunidades de fas ao redor desses sujeitos na rede. Estes, ao nosso ver, sdo
elementos do cendrio dos influenciadores digitais na contemporaneidade.
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In the present article, we present and discuss, through the dynamics of the participatory cul-
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En el presente articulo, presentamos y discutimos, a través de la dindmica de la cultura parti-
cipativa de la red, el concepto de prosumer, relaciondndolo a las practicas mercadolédgicas de
co-creacién de productos junto a las marcas y a la figura del influenciador digital.
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Cultura participativa e o social como mercadoria

Compreender a popularidade das muitas plataformas de Web 2.0, portanto,
significa considerar o que motiva as pessoas a contribuir com seu tempo e
energia sem a expectativa de compensacdo financeira imediata, quer esses
motivos sejam atengdo, reconhecimento e construgdo de identidade; o
desenvolvimento de uma comunidade e de vinculos sociais; a criagdo de uma
ferramenta Util; ou uma miriade de outras considerag¢des (Jenkins; Green; Ford,
2014, p. 107)

O mais recente relatério do Banco Mundial', que examina o impacto da in-
ternet sobre o desenvolvimento econémico, mostrou que o nimero de usudrios
da rede mais do que triplicou em uma década: de 1 bilhdo em 2005 para cerca
de 3,2 bilhoes no final de 2015. Sé no Brasil, somos 98 milhdes de internautas,
o quinto lugar em ntimero total, atrds apenas da China, dos Estados Unidos, da
India e do Japao. O surgimento da World Wide Web de Tim Berners Lee (1989),
criada junto a ideia de interagdo, amplificou o poder de conexdo da sociedade
contemporinea, dando importancia ao receptor em uma esfera participativa e
cada vez mais opinativa. Em uma realidade conectada, novos atores eliminaram
as fronteiras da comunicacdo da sociedade em rede, estimulando a iniciativa e
a comunicagdo no ambiente digital. Novos canais de informacdo e conversagdo
informais consolidaram a web como uma plataforma colaborativa, fazendo sur-
gir novas formas de convivio e praticas sociais, agora percebidas como riquezas
comercialmente mensuraveis, assim como o conhecimento e suas interagdes.
Para Thompson (2008), cada vez mais os usudrios sdo capazes de captar e gerar
informacoes e contetidos simbdlicos além da sua rede de contatos didrios e novas
formas comunicacionais ampliam a diversidade de fontes, diminuindo o papel
tradicional da imprensa e dos meios de massa, com novas maneiras de interagdo
e quadros culturais mais amplos. De acordo com a [AB?, o Internet Advertising
Bureau, o contetido gerado pelo usudrio ou midia gerada pelo consumidor é uma
realidade incontestével de uma rede ubiqua, e se constitui através de usudrios
dotados do potencial de criar engajamento e/ou conduzir uma “conversa” no am-
biente digital. Tal acdo é ainda capaz de produzir o aumento da confianca das
audiéncias, com afinidade e envolvimento mais fortes com marcas e empresas,
permitindo uma maior monetizacdo daquele contetdo e a construgdo de credi-
bilidade junto ao mercado. Terra reforca que os termos midias sociais, redes so-
ciais online, contetido gerado pelo consumidor, midia gerada pelo consumidor ou
social media sao sindnimos que evidenciam “que o consumidor estd no poder, na
internet, com capacidade de compartilhar seus contetidos” (Terra , 2009, p. 03).

Em uma sociedade informacional, estimula-se a participacdo dos atores da
rede com comportamentos colaborativos que constroem a famosa “Inteligéncia
Coletiva” de Levy “.. distribuida por toda a parte, incessantemente valorizada,



Jodo Francisco Raposo e Elisabeth Saad 123

coordenada em tempo real, que resulta em uma mobilizacio efetiva das com-
peténcias” e na qual “ninguém sabe de tudo e todos sabem alguma coisa” (Lévy,
1998, p. 28-29). Uma cultura extremamente participativa que elimina obstdculos
para que as pessoas tentem coisas novas na web e sejam produtoras de contetdo,
fazendo com que o privado e o publico se interpenetrem. Vivemos atualmente
um modelo hibrido de circulacdo da informac¢do com forcas tanto de cima para
baixo quanto de baixo para cima, que determinam como um material é com-
partilhado pelas culturas e entre elas, de maneira cada vez mais “participativa” e
através de uma vasta variedade de ferramentas de comunicagao online para faci-
litar o compartilhamento informal e instantineo (Jenkins, Green e Ford, 2014).
Surgem novas capacidades para as pessoas passarem adiante produtos de midia
com modelos capazes de gerar lucro com as atividades dos usudrios. E, embora
novas ferramentas tenham se proliferado mundo afora, os meios pelos quais o
homem pode fazer a informacéo circular, recomendacoes boca a boca e compar-
tilhamento de contetidos de midia sdo impulsos que hd muito tempo mobilizam
as interacdes entre as pessoas, pois dividir histdrias, cara a cara ou em rede é
uma das principais atividades da nossa sociabilidade. Em um estudo intitulado
“Confrontando os desafios da cultura participativa: a educacdo de midia para o
século XXI"3, Jenkins (2009) destaca o papel fundamental da criagdo de conteddo
e compartilhamento na participacdo online, frutos da diminui¢éo das barreiras a
expressdo artistica na rede, e da forte criagdo e distribuicao das préprias criagoes
com o outro, facilitando assim a geracdo de um capital social no qual os mem-
bros sentem algum grau de liga¢do social mutua. Para o autor, em um “mundo
no qual a producdo do conhecimento é coletiva e a comunicagdo ocorre através
de uma variedade de diferentes midias, a capacidade da rede emerge como uma
competéncia social e cultural essencial”’(Jenkins, Ibid. p.49). Com a dindmica co-
laborativa da web, empresas passaram a desenvolver produtos menos estaticos
para seus consumidores, recrutando-os para cocriar e participar como verdadei-
ros embaixadores de suas marcas através da opinido e da liberdade criativa.

Nas atividades cotidianas dos espectadores, eles contribuem com o valor
cultural (sentimental, simbdlico) dos produtos de midia ao retransmitirem os
conteddos e ao tornarem os materiais valiosos dentro de suas redes sociais.
Cada novo espectador que essas praticas atraem para o programa pode, em
tese, resultar em um maior valor econémico (intercAmbio) para as empresas de
midia e os anunciantes (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 161).

Na atual economia afetiva, que busca compreender quais fundamentos 3. Disponivel em

emotivos da tomada de decisdo do consumidor podem influenciar a compra, https://wwwmacfound.
org/media/article_pdfs/

JENKINS_WHITE_
ra moldar os desejos dos consumidores para “direcionar decisées de compra” PAPER PDF

o autor refor¢a também que o discurso do marketing contemporaneo procu-
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(Jenkins, 2009, p. 96), e novos modelos de negécios visam alterar os padroes de
consumo através de uma multiplicidade de contatos e conexdes com o publico.
A comunicagdo se insere como peca fundamental na gestdo do relacionamento
através das midias digitais. Marcas se tornam parte do cotidiano das pessoas, de
maneira mais pessoal, amistosa e mais intima, valorizando seus consumidores
mais ativos e transformando-os em grandes aliados, que trabalhardo de forma
colaborativa, muitas vezes utilizando o “Eu como commodity” (Karhawi, 2016, p.
42) para transformar processos sociais em mercadorias. Para a autora e pesqui-
sadora, formadores de opinido, blogueiros, Youtubers e influenciadores digitais
modificaram praticas e dindmicas do mercado atual como figuras produtoras de
conteudo, mediadoras do consumo e de grande destaque no ambiente digital.

Influéncia, mediacdo e novas formas comunicacio-
nais

Karhawi (2016), novamente, observa que a nocao de influenciador digital
sempre existiu e que ela passou por novas roupagens: desde o prossumidor - ou
prosumer, o produtor-consumidor, até o curador de informacao. Seja qual for
sua origem, podemos considerar como trés, de acordo com Recuero (2008)%,
os pressupostos da construcdo do capital social nas redes sociais da internet: 1.
Reputagdo: valor ligado a percep¢do ou impressdo construida de alguém pelos
demais atores e ligada ao “eu’; ao “outro” e a relacdo entre eles; 2. Popularidade:
valor relativo a posicdo de um ator em sua rede social. Quanto maior o nimero
de conexdes, maior sua popularidade e, por consequéncia, maior sua influéncia
na rede; 3. Autoridade: valor que mede a influéncia, da qual se depreende a re-
putacéo, e que gera conversacoes na internet. A medida de autoridade s6 pode
ser percebida pelos processos de difusdo de informacgdes nas redes sociais e da
percepcao da acdo dos atores que geraram os valores dessas informagdes. Garcia
e Miranda (2010) salientam que o comportamento social do homem pode ser
afetado e influenciado por varios grupos de referéncia, formados por aqueles que
possuem uma influéncia direta (ou cara a cara, como nossos grupos de convivio)
ou indireta, como aqueles que persuadem as atitudes e/ou os comportamentos.
Através da exposicdo de novos comportamentos e estilos de vida, da criacdo do
desejo de pertencimento no grupo, ou da inducéo a escolha de produtos e/ou
empresas, os influenciadores podem engajar e persuadir nichos através da rede,
constituindo-se como marcas e/ou também como veiculos de midia.

Unindo conceitos de mediacio e midiatizagdo ao que podemos compreen-
der como influéncia - credibilidade, reputacéo, prestigio - tomamos a liberdade
de afirmar que o influenciador, como ator em processos de sociabilidade, assume
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a fun¢do mediadora através de sua atividade como uma praxis comunicativa e
age como elemento midiatizador ao institucionalizar essa pratica como um canal
de informacdo e interacdo entre e para as audiéncias. A ideia cldssica de me-
diacdo ligada a Barbero, um dos grandes nomes da América Latina, indica que
cultura e comunicagio sdo processos simultineos e compreendem uma vasta
gama de apropriagdes e ressignificacdes que ocorrem na producio e recepgao
dos produtos comunicacionais. Nao é possivel encontrarmos uma tnica defini-
¢do para o tema, que tem sido bastante debatido também por pensadores como
um elemento intrinsecamente ligado as redes e a maneira como elas estabelecem
a comunicacio e o relacionamento humanos por uma variedade de plataformas
mididticas. Uma espécie de etapa crucial da midiatizag@o, que se “preocupa com
os padrdes em transformacéo de interagdes sociais e relagdes entre os vdrios ato-
res sociais, incluindo os individuos e as organizagdes” (Hjarvard, 2014, p. 24).
Como mediadores comunicacionais contemporineos, os influenciadores nio
apenas levam a informacdo as audiéncias através de um canal interativo, como
também constroem um capital social e simbdlico através do contetido, transfor-
mando ainda praticas mididticas e de consumo.

A midiatizagdo reflete a nova condi¢do da importancia intensificada e em
transformagdo da midia na cultura e na sociedade. Ela denota os processos
pelos quais a cultura e a sociedade tornam-se cada vez mais dependentes dos
meios de comunicacgio e sua légica como midia integra-se em praticas culturais
e sociais em vérios niveis (Hjarvard, 2014, p. 26).

Terra (2009) criou o termo “usudrio-midia” para reforgar a importancia
do usudrio - ou influenciador - que ganhou voz e coopera com empresas com
conteddo préprio nas redes sociais em um fluxo bidirecional e instantaneo. Ele
conquistou autoridade e poder de persuasdo, fazendo os processos e modelos
vigentes serem repensados em detrimento de uma comunicagao viral em tempo
real e por diversos atores. Com o compartilhamento de dados a todo momento
na web, o atual information overload multiplica a oferta de informacéo digitali-
zada e a disseminacdo de variadas narrativas sobre os acontecimentos do mundo.
Antes, todo o conhecimento permanecia claro e concretamente disponivel em
livros, jornais, revistas, mas agora ele se encontra espalhado desordenadamente
na rede e pode também ser produzido por amadores e usudrios que consideram
um bom contetddo aquele com maior nimero de likes e/ou compartilhamentos.
Saad (2016) esclarece que novas formas comunicativas da contemporaneidade
fazem surgir um processo de visibilidade mediada através do self - do fazer-se ver
- e do comunitas, o deixar-se ver, ambos consequéncias das Tecnologias Digitais
de Informacido e Comunicac¢io (TICs).
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Prosumers: influéncia através da cocriacao

A relacdo do homem com as praticas de consumo pode desvelar além da
preferéncia por certo produto ou servico, uma vez que elas expressam o sujei-
to social e as varias facetas da sua identidade através do ato de consumir, seja
na busca por status, pertencimento ou satisfagdo de uma necessidade. Bauman
(2008) definiu o consumidor como aquele que é for¢cado e/ou estimulado a pro-
mover uma mercadoria desejavel, atuando ao mesmo tempo como promotor de
bens no espaco social conhecido como mercado: “o teste em que precisam passar
para obter os prémios sociais que ambicionam exige que remodelem a si mesmos
como mercadorias, ou seja, como produtos que sdo capazes de obter atencgio e
atrair demanda e fregueses” (Bauman, 2008, p. 13). E no cendrio da criacdo de
produtos pelos consumidores, eles podem desempenhar o papel de colabora-
dores ou ainda criadores, fazendo surgir a figura do prosumer, termo bastante
difundido por Tofler (1980), e que une a ideia de produtor (em inglés, producer)
e de consumidor (em inglés, consumer). Tal acepcdo ja havia sido apresentada
por McLuhan nos anos 1970 para prever que a tecnologia do futuro permiti-
ria que ambos os papéis se fundissem para a producdo de novos bens e novos
servicos. A dinadmica colaborativa da rede consolida mudancas significativas no
comportamento e nos habitos de consumo e consumidores, fortalecendo uma
geracdo disposta a criar e alterar informacéo e cultura por meio da diversédo e do
esforco participativo. Eles ndo sdo somente consumidores, mas prosumers, que
coinovam e coproduzem o que consomem, compartilhando ideias, dicas e modi-
ficagoes de produtos que julgam relevantes.

O usudrio é reconhecido como o principal potencializador e propagador da
mensagem para outros grupos de pessoas. As mensagens sido baseadas em
experiéncias e formulagdes de opinides projetadas para causarem reagoes.
A mensagem passa a ter um cardter muito especial, deixando de ser s6 um
anuncio de convencimento para dar lugar a opinido de alguém que vivenciou
uma experiéncia e tem algo a dizer sobre isso (Saad Correa, 2008, p. 156).

Empresas ji recrutam ha tempos o publico para ajudar em processos de
criacdo e produgdo, como, por exemplo, no design e no desenvolvimento de no-
vos produtos, e essa é uma das varias estratégias possiveis para o trabalho com in-
fluenciadores digitais. Para Tapscott e Williams (2011), no paradigma que coloca
o prosumer como ator central, os consumidores querem um papel verdadeiro no
desenvolvimento dos bens - tangiveis ou intangiveis - do futuro, e eles fardo isso
na rede, de acordo com regras e fins préprios. Ira Matathia (2005)° aponta que
os prosumers sdo alimentados pela internet, que incentiva e dissemina sua co-
municagdo; pela atual fragmentacdo da midia, que fortalece suas palavras; e pela
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globalizacéo, que leva a informacéo a qualquer parte. De natureza pioneira, eles
sdo definidos por seu comportamento em relagdo as marcas, empresas, informa-
¢do e meios de comunicagdo, mas para a manutencdo de um relacionamento e
de conexdes emocionais com um prosumer, é preciso reconhecer seu papel de
coproprietdrio da marca, fornecendo a ele a sensacdo de pertencimento, de que
aquele bem ou empresa foram feitos especialmente para ele. Sé assim ele sera es-
timulado a interagir e participar ativamente da alteracdo ou cria¢do de produtos,
nos quais ele projeta seus desejos. O autor definiu alguns atributos-chave da per-
sonalidade dos prosumers, dentre eles a comunicagdo nata, ja que estdo sempre
prontos para contar suas experiéncias com novos produtos, marcas e servigos.
Prosumers e influenciadores possuem muito em comum e atuam como canais
de comunicagdo humanos que influenciam e aconselham seu circulo social com
opinides, sugestoes e dicas. Eles podem ainda interagir entre si e atuar como em-
baixadores das marcas que amam e conhecem suas qualidades e pontos fracos.
Ambos fazem circular a informacao e a “moeda da conversacdo” para os publicos
de interesse de seus nichos.

O consumidor estd crescentemente participando da produgdo de contetidos
dos meios de comunicagio e das corporagdes das quais consomem informagao,
entretenimento, produtos e servicos. Antes das redes sociais, os formadores de
opinido funcionavam basicamente de forma linear. Com as redes sociais online,
os formadores/lideres de opinido sdo autoreferencidveis (TERRA, 2009, p. 13)

Referéncia no tema das estratégias que se utilizam da forca da colaboragio
na criagdo de produtos, o carro conceito da Fiat, o Mio, convocou os consumido-
res mais apaixonados pela marca em 2008 para darem ideias para um automével
futuristico. Em conjunto com a montadora italiana, o automével foi idealizado
por meio de uma plataforma digital® exclusiva, e o ptblico pd6de acompanhar
cada passo da evolucédo do projeto de desenvolvimento totalmente aberto e com-
partilhado entre os usudrios e a multinacional (Pahins; Carvalho, 2011). A em-
presa também fez uso de outras fontes, e ndo apenas seus consumidores code-
senvolvedores, que colaboraram no design e na utilizagdo de novas tecnologias
no protétipo. Os prosumers, atuando como influenciadores e cocriadores da Fiat,
desenvolveram um novo automdvel em pouquissimo tempo e montaram, sem
custo para a empresa, um banco de ideias inéditas para futuras iniciativas, geran-
do um grande buzz para marca naquele ano.

Outra referéncia nacional de grande repercussido no que se refere a cola-
boracédo entre empresas e seus fis foi a campanha da escolha do sabor da “Ruf-
fles”, da Pepsico (Exame, 2011), que fez parte da comemoracido dos 25 anos da
marca no pais em 2011 e retornou no ano de 2016. A acdo “Faca-me um sabor”
convidava consumidores a criarem um novo sabor para a batata, sugerindo pelo 6. www.fiatmio.cc
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site da empresa todas as informacoes necessarias. Apos dois meses, um juri es-
pecializado selecionou trés finalistas e apenas um deles foi eleito pelo publico
como o grande vencedor, através do site da marca. No projeto, a “Ruffles” incluiu
o prosumer diretamente em seu processo de producdo de um novo sabor que
ele desejasse e fosse consumir, mostrando que ele é peca-chave no marketing
da empresa. Com estratégia semelhante, em 2017 a Fanta recrutou aspirantes a
influenciadores para representar e divulgar a nova receita do famoso refrigeran-
te de laranja, marcando um reposicionamento global da marca’. A campanha
“Donos da ***** toda”™ busca colocar adolescentes com potencial criativo e de
influenciar o mercado como protagonistas e cocriadores das campanhas da be-
bida para o ano de 2018, estabelecendo uma comunica¢do mais forte e mais au-
téntica com seu publico-alvo. Os jovens foram convocados a enviar videos sobre
si mesmos no hotsite da Fanta, ao lado de alguma embalagem do refrigerante, e
por meio de um processo de votacdo popular na internet, os vencedores foram
premiados com media training e equipamentos como computadores e smart-
phones para colaborar na divulgagdo dos novos produtos da marca e influenciar
a massa consumidora de Fanta. A ideia central da estratégia foi que eles utilizas-
sem os proprios canais nas plataformas sociais e se tornassem influenciadores,
além de aparecerem nos novos videos da bebida. Curioso notar que, apesar de
fomentar a criagido de novos influenciadores, a marca se utilizou também da re-
putacgdo de Youtubers como Gabriel Dantas, do canal “Mr. Poladoful’, Lucas Vi-
nicius, do “Canal Inutilismo’; e Pathy dos Reis, que participardo das ativagdes nas
redes sociais com os vencedores, para “introduzir” os novos rostos ao publico
e colaborar na construgdo do capital social e do valor cultural da marca através
de sua popularidade e autoridade, ambas jd consolidadas. Trabalhar ao lado de
influenciadores aponta uma postura positiva frente ao digital e pode beneficiar
as marcas ao “agregar valor ao produto com as caracteristicas que a imagem do
préprio influenciador carrega” (Karhawi, 2016, p. 52).

Consideracoes finais

Com a constante evolucdo da web, é preciso levar em conta que sere-
mos cada vez mais expostos a conteddos feitos por e para consumidores simul-
taneamente, na busca por legitimidade e credibilidade junto as audiéncias. O
sujeito como mercadoria é uma realidade indiscutivel, fruto de uma sociedade
contemporanea que valoriza a imagem pessoal e que se mostra a quem quiser
ver. A discussdo do nosso trabalho ndo abrange a totalidade das estratégias com
influenciadores e este nido é nosso escopo. Buscamos aqui refor¢ar que a cocria-
¢do e o conteudo gerado pelo usudrio refletem cada dia mais os desejos dos
consumidores, transformando produtos, redefinindo praticas mercadolégicas
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e experiéncias de consumo. Prosumers, atuando como influenciadores digitais,
sdo capazes de trabalhar junto as empresas para criar novos caminhos que po-
dem ser usufruidos por ambos os lados do mercado. As marcas se tornam cada
vez mais relevantes, enquanto a conexdo com seus consumidores, por meio do“-
self” mercantilizado, se fortalece, dando a eles o poder de influenciar o consumo
e gerar buzz informacional. Sem duvida, a cultura prosumer estd produzindo
muito mais que novos produtos: ela produz também novas oportunidades mer-
cadoldgicas através da forga da cultura conectada, cada vez mais dvida por opor-
tunidades de expressdo, ligacdo e criacdo com empresas. A capacidade de criar
contetido e motivar audiéncias através da relacdo com as marcas torna-se um
capital social na atual esfera informacional em que vivemos, legitimando o in-
fluenciador digital quando ele é capaz de construir uma conexao sincera, intima
e original com a audiéncia.
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artigo aborda novas competéncias comunicacionais de profissio-
nais que produzem contetido em &areas segmentadas. Para tanto,
foi feito um levantamento na area musical e foram estabelecidas
categorias de atuagao. Constatou-se que existem jornalistas e ndo
jornalistas curadores, que seguem as normas editoriais de informar pelo uso
de principios e procedimentos referentes a profissao, e outros tipos de comuni-
cadores, como os influenciadores digitais, que extrapolam o campo jornalistico
e se mesclam a competéncias ligadas a questdes comerciais.
Palavras-chave: curadoria informacional digital; influenciador digital; produgéo
contetdo musical; competéncias comunicacionais.

Revista Communicare



Information curator and digital influencer in
the production of musical content

This article seeks to approach new communicational capabilities of professionals who produ-
ce content in segmented areas. For that, a research was made in the musical area and acting
categories was established. The research found that there are curator journalists and non-
-journalists who follow the editorial principals of informing through the use of principles and
procedures relating to the profession, and other types of communicators as digital influencers
who go beyond the field of journalism and mix skills that relate to commercial matters.

Keywords: Digital information curatorship; digital influencer; music content production;

communicational capabilities.

Curador informativo y influenciador digital en
la produccion de contenido musical

El articulo aborda nuevas competencias comunicativas de profesionales que producen conteni-
do en dreas segmentadas. Para tanto, se recopilo datos en el drea musical y se establecieron cate-
gorias de actuacion. Se constaté que existen periodistas y no periodistas curadores, que siguen
las normas editoriales de informar usando los principios y procedimientos relativos a la profesi-
6n, asi como otros tipos de comunicadores, como los influenciadores digitales, que sobrepasan
el campo periodistico y se mezclan con otras competencias ligadas a cuestiones comerciales.
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O trabalho jornalistico praticado nas grandes corporacdes de midia passa
por profundas transformacdes e desafios, resultantes da dificuldade de moneti-
zagdo, do fechamento de veiculos de comunicagdo e do encolhimento do quadro
de funciondrios de muitos jornais, radios, televisdo e sites. Um levantamento do
portal Comunique-se apontou que ao menos 11 veiculos de comunicagio foram
encerrados no Brasil somente no ano de 2016 (Rubbo, 2016). Esse cenério reme-
te & questdo da importincia do empreendedorismo na érea, a partir da criagdo
de novas competéncias e modelos de negdcios sustentdveis. Anderson, Bell e
Shirky (2013) demonstram como o jornalismo sofre mutagdes no ambiente digi-
tal e enunciam casos de profissionais que encontraram outros meios de aplicar
suas aptidoes em dreas da comunicagdo fora dos veiculos tradicionais. Um destes
exemplos é o blog SCOTUSblog!, criado por um casal de advogados, cuja misséo
era apenas cobrir a suprema corte dos EUA, mas ganhou notoriedade ao ser o
primeiro a noticiar de forma ampla, precisa e em primeira méio a obrigatoriedade
de planos de satde no pais. “SCOTUSblog é a prova de que o jornalismo pode ser
exercido fora de uma redacéo tradicional por gente livre das pressdes comerciais
e protocolares tipicas do oficio” (Anderson; Bell; Shirky, 2013, p. 41).

Iniciativas independentes especializadas surgem com o propésito de cria-
¢do e compartilhamento de contetidos segmentados. Estes produtores de con-
teddo introduzem também a questdo da liberdade e inovagdo trazida pelo adven-
to das tecnologias digitais, no qual profissionais podem aplicar suas aptidoes de
comunicacdo de forma mais liberta, sem necessitar da intermediacdo dos meios
tradicionais de comunica¢do, como avalia Barsotti:

No ambiente da internet, em que jornalistas, leitores e fontes de informacao
se rednem num dnico espago e onde qualquer um dos agentes podem emitir
mensagens ou participar da construcao delas, as regras sdo mais flexiveis e a
hierarquia é mais frouxa (Barsotti, 2014, p. 234).

Muitos jornalistas e néo jornalistas perceberam que as habilidades adqui-
ridas na formacdo e nas experiéncias profissionais poderiam ser aplicadas a pro-
jetos de comunicacéo independentes e, principalmente, utilizar isto como forma
de gerar receitas e continuidade no exercicio de sua profissdo. Este potencial
pode ser amplificado pela aplicacdo da curadoria informacional e pela influéncia
digital em distintas dreas, inclusive na musical que é o foco deste estudo. Em
meio a um turbilhio de noticias fragmentadas, existe a necessidade de profis-
sionais que reinam e contextualizem informacdes frente a uma avalanche de
contextos dispersos.

Hoje, sdo mais de cinco exabytes (um exabyte = um bilhdo de gigabytes) de
informacdo emitidos digitalmente a cada dois dias. Como sabemos, dados
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podem ndo gerar informagdo e é af que entraria o papel do curador de
informacio, proporcionando contextos e percursos (Ramos, 2012, p. 13).

Além dos curadores informacionais, também existem os influenciado-
res digitais, aqueles que produzem “contetidos teméticos, com frequéncia e cre-
dibilidade. Nesse processo, ele deixa de ser um internauta comum e passa a ser
encarado como uma midia autbnoma, uma marca” (Karhawi, 2016, p. 42-3).

Este estudo teve como objetivo compreender como os produtores de con-
teido no segmento musical se estabelecem como curadores e influenciadores di-
gitais, por meio de pesquisas bibliograficas para definir esses conceitos, entrevis-
tas semiestruturadas com profissionais da drea e um levantamento de produtores
de contetido musical, o que possibilitou a identificacdo de trés categorias princi-
pais: jornalistas curadores, ndo jornalistas curadores e influenciadores digitais.

Para exemplificar esses campos de atua¢do na drea musical, foi observado
o trabalho realizado pelo jornalista curador Marcelo Assis, editor do The Mu-
sic Journal?, que viabiliza canais de comunicacio para fornecer informacoes re-
levantes no segmento da musica. Também foram elencadas a atuacdo de nao
jornalistas curadores, como é o caso do gedgrafo César Gavin, que hoje possui
trés veiculos online, como o programa do Youtube Vitrola Verde®; Alexandre Ma-
thias, responsavel pelo site Trabalho Sujo* e pelo Blog Do Matias®; e Tony Ayex,
fundador do site Tenho Mais Discos Que Amigos®. Mesmo sem ter formagdo em
jornalismo, os trés optaram por trabalhar com a curadoria informativa.

Entre os influenciadores digitais, verificou-se a institui¢cdo de um terreno
hibrido, no qual interesses econdémicos podem comprometer a garantia da inde-
pendéncia e integridade das informacdes, pois € um espago em que o contetido
editorial pode se misturar com o comercial. Nesta categoria encontra-se o exem-
plo do musico Kiko Loureiro’, que possui um site com seu nome onde divulga
informacoes e comercializa produtos customizados, associando a sua imagem a
marcas de instrumentos musicais.

Afinal o que é curadoria informacional?

Com a avalanche de informacdes a qual somos submetidos diariamente,

a curadoria digital das informagdes nunca se fez tdo necessaria. Segundo Saad e

Bertocchi (2012), este termo, tio utilizado pelos profissionais da comunicacio,
estd na sua etimologia:

..vinculado ao ato de curar, zelar, vigiar por algo: um conceito originalmente

relacionado aos campos do Direito e das ordens monésticas. Com a evolugdo

social o termo passa a relacionar-se com o campo das artes, dos museus e de
seus respectivos acervos (Saad e Bertocchi, p. 28, 2012).
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Ramos (2012) ressalta a ideia da importéincia da curadoria dentro da socie-
dade atual. “O gesto curatorial é uma importante modelizacdo na cultura e ad-
quire papel central no contexto da sociedade informativa. Por isso, a informacéo é
um bem do patrimoénio individual imaterial contemporaneo” (Ramos, 2012, p. 19).

A autora S& (2009 apud Terra, 2012) refere-se a curadoria como filtragem
de informacéo, ou seja, a medida que a sociedade digitalizada cresce, o termo
passa a ser utilizado para uma série de a¢des, que incluem organizacéo de dados a
partir de critérios ou recortes. Conforme salienta Raposo e Silva (2017), curadoria
ndo é apenas a repeticdo da informacéo, mas a busca de um novo enquadramento:

E reinterpretar, contar de novo, remodelar histérias antigas em novo contexto
de relevancia para determinado publico. A boa curadoria € um processo de
percepcio de oportunidades informativas e resulta, portanto, da singularidade
autoral e de um arranjo informativo inédito — como uma nova obra, decorrente
do material disponibilizado (Raposo e Silva, 2017).

A curadoria no campo do jornalismo se estabelece em um ambiente digi-
tal que permite o acesso & uma infinidade de contextos para uma sociedade com
enorme demanda por informacgdes selecionadas. O processo de selecdo de noticias
no jornalismo, chamado gatekeeper, refere-se a um jargdo inglés, que na verdade
significa “o porteiro’, e foi estabelecido para uma rotina de produgio de noticias
massificadas, mais centralizada e unidirecional, caracteristicas da midia tradicio-
nal. J4 na curadoria, a selecdo noticiosa se preocupa com o gatewatching, que é ou-
tro jargdo inglés para “observacdo de fontes’, um método ndo centralizador e mais
diversificado. Castilho e Coelho (2014) exemplificam essa mudanca de paradigma:

Enquanto o pauteiro (porteiro/gatekeeper) procura afunilar a sele¢ao de noticias
devido as limitagdes de espaco, ou tempo, na publicacdo, a preocupacido do
curador é ampliar a amostra para sele¢do para oferecer ao seu piblico a maior
diversidade possivel de opgdes informativas (Castilho; Coelho, 2014, p. 308-9).

A partir desses conceitos, pressupoe-se que o curador informacional, aqui
classificado como um profissional que desenvolve um trabalho dentro das com-
peténcias e principios jornalisticos, apura e produz informacdes relevantes, tra-
zendo novos recortes e contextualizacdes sobre uma temdtica especifica.

Diferencas e semelhancgas entre curadores e
influenciadores digitais

Os influenciadores no ambiente digital sdo comunicadores que produzem
contetdo e apresentam determinado destaque, prestigio ou algum tipo de dis-
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tingdo dentro de um grupo especifico de interesse (Karhawi, 2017), por isso
se tornam um canal de comunicac¢io para que marcas e empresas dialoguem

com seus consumidores:
Os influenciadores podem mediar mensagens e afetar comunidades no
ambiente digital, onde as mensagens podem ser disseminadas rapidamente e
facilmente com um potencial efeito viral. Consequentemente, é essencial que
as marcas se engajem com blogueiros, influenciadores on-line, a fim de obter
uma presenca auténtica e confidvel entre as comunidades online (Uzunoglu;
Kip, 2014, p. 592).

Como ocorre com o curador informacional, os influenciadores também sao
produtores de conteddo e se estabelecem dentro de um segmento de mercado:

O fato é que todo influenciador digital ndo deixa de ser um formador de
opinido, mas gostaria de reservar esse novo termo para destacar determinadas
pessoas que mereciam mais atencdo daqueles que trabalham com comunicagéo.
Penso que influenciador digital é um termo que caberia melhor para identificar
aquelas pessoas que fazem parte de um nicho muito especifico e, dentro deste
grupo, possuem um volume de conexdes superior & média das pessoas que
pertencem a esse nicho (Messa, 2016).

Terra (2015) diz que o usudrio-midia pode ser um influenciador capaz de
disseminar contetido na internet como um curador de informacéao: “interagente
avancado da internet e das midias sociais, ativo produtor e compartilhador de
conteddos da rede que, a nosso ver, tem a fun¢do também de curadoria de infor-
macdo no ambiente digital” (Terra, 2015, p. 26).

Diferentemente do curador informacional, que quando dentro do campo
jornalistico busca monetizar seu trabalho pelo valor de interesse puiblico que ele
propaga, os influenciadores criam um valor de interesse do publico pela pré-
pria imagem que estabelecem por meio de diversas midias e plataformas, o que
faz com que agéncias de comunicagdo, marcas e empresas contratem influen-
ciadores digitais para trabalhos de divulgacdo e publicidade. Nesse processo, “o
influenciador comercializa ndo apenas banners em seu blog ou negocia posts e
videos pagos em que fala de marcas parceiras, mas monetiza a sua prépria ima-
gem” (Karhawi, 2016, p. 42).

A partir destes conceitos percebe-se a formagdo de campos distintos para
o curador informacional e para o influenciador digital. O curador informacio-
nal seleciona e produz informacdes relevantes sobre um segmento especifico do
mercado e busca ter reconhecimento pelos processos de isenc¢do comercial que
cria credibilidade para o contetido produzido. A atragdo do publico e das mar-
cas se dd por meio de valores relacionados as premissas basicas da prética do
jornalismo, que entrega informacdo de qualidade, precisa, apurada, relevante e
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de interesse para um setor social especifico. Ja o influenciador passa a ter rele-
vancia pelo nimero de pessoas que engaja e pelo espago de prestigio e distin¢ao
que ocupa, transformando-se em uma marca ou veiculo de midia, que estabelece
relagdes comerciais para monetizar por meio da produgédo de contetido direcio-
nado conforme o interesse de outras marcas e empresas.

Curadores e influenciadores digitais no segmento musical

Para a formulagdo deste artigo, foi realizado um levantamento para lo-
calizar curadores e influenciadores digitais dentro do segmento musical no Bra-
sil. Verificou-se que, na drea da musica, hd curadores e influenciadores tanto com
formacdo jornalistica quanto em outras dreas. Portanto, aqui serdo citados perfis
distintos que trabalhem nessas duas vertentes em diferentes canais digitais e que,
dentro do seu nicho, exercam influéncia pela producéo de conteddo e relagio
que estabelecem com seu publico.

No mercado musical foram encontrados exemplos de curadores infor-
macionais e influenciadores digitais. O primeiro caso é o de um curador informa-
cional formado em jornalismo, Marcelo Assis, que fez uma trajetéria um tanto
curiosa: nunca trabalhou em veiculo tradicional e viu no jornalismo independen-
te uma forma de produzir contetdo e gerar receitas. Criou no ano de 2007 o The
Music Journal: a servico da musica, que comegou como um blog e logo depois
se tornou um site. Trata-se de um portal totalmente voltado a noticias na drea da
musica, no qual o fundador faz a curadoria de informagdes, bem como produz
conteudo e realiza coberturas de eventos. O site ganhou relevancia, foi absorvido
pelo UOL e, atualmente, pertence ao site da MTV Brasil.

Para engajar a audiéncia, o jornalista também faz uso de seu perfil pessoal
do Facebook, como um canal extra de propagacdo de assuntos que mais dialo-
gam com sua audiéncia. Mesmo que o profissional procure exercer certa influén-
cia no nicho que trabalha, ter o seu projeto inserido em um portal de corporagdo
de midia tradicional permite que busque receitas a partir do engajamento com o
publico pela relevancia e credibilidade do contetido que produz, e ndo pela emis-
sdo de opinides abertas e produgio de contetdo ligados a marcas e empresas. “A
monetizagdo do The Music Journal é feita somente com propaganda ou adsense
e, para isso, pertencer ao site da MTV foi bem positivo a distribuicdo das matérias
na emissora e, consequentemente, o aumento de visitas e page views’, explica Assis®.

Um exemplo de curadoria informacional realizada por ndo jornalista é o
trabalho do gedgrafo César Gavin, irméo de Charles Gavin, integrante do Titas,
que ¢ formado em Réadio e TV e ja foi produtor de programas de emissoras brasi-
leiras como SBT e Bandeirantes. Com sua experiéncia, criou o canal do Youtube
Vitrola Verde, voltado para o segmento musical, com apresentacdo de entrevis-
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tas, informacéo e opinido sobre o langamento de musicas e trabalhos de artistas.
Ele também concebeu o site Rock Brasileiro Net® para abordar esse estilo de ma-
sica e suas vertentes. O curador, embora tenha criado marcas para divulgar con-
textos informativos na drea musical, também trabalha a autoimagem por meio de
um site com seu proprio nome' e nas redes sociais, o que ressalta caracteristicas
também de um influenciador digital na busca de reconhecimento por parte de
sua audiéncia para conseguir monetizar nas plataformas digitais, porém sem que
haja a producéo explicita de contetido para marca nos seus trabalhos.

O brasiliense Alexandre Mathias, formado em Ciéncias Sociais e jornalista
por profissdo, também pode ser inserido na categoria de curador. Ela ja passou
por grandes veiculos de midia e hoje desenvolve trabalhos de curadoria informa-
cional musical tanto de forma off-line como online. E fundador do site Trabalho
Sujo, um projeto de curadoria na segmento cultural, que traz as principais pautas
na drea de musica. Além disso, possui o Blog Do Matias inserido no portal UOL,
e uma coluna na revista Caros Amigos, onde trabalha temas ligados a cultura
de forma opinativa. Também é curador e cocriador da série de debates Spotify
Talks, iniciativa realizada para debater a indastria da masica no Brasil. O profis-
sional ainda é curador musical do Centro Cultural Sdo Paulo, um espaco cultural
publico, e do Centro da Terra, espaco cultural autbnomo. Embora em todos os
seus canais de comunicagéo o profissional faca uso das competéncias e premissas
jornalisticas, seu conhecimento e engajamento dentro e fora das redes sociais
confere-lhe credibilidade suficiente para que exerca influéncia online e off-line,
ou seja, sendo muito procurado por artistas para possiveis pautas espontineas
em seus canais de comunicagdo, bem como por espagos culturais, marcas e em-
presas, que lhe contratam para trabalhos de curadoria na drea musical.

Tony Ayex, fundador e editor do site Tenho mais Discos que Amigos, é clas-
sificado neste estudo como um néo jornalista curador. No siZe, ele se posiciona
como editor-chefe e também como responsavel pela drea comercial, o que impli-
ca uma fronteira ténue entre essas duas praticas, mas as separa com nitidez. Com
formacdo em Tecnologia da Informacéo, Ayex se preocupa com a credibilidade
na producdo de um contetido especializado, com a audiéncia e é bem ativo nas
redes sociais. Ayex diz que “o mundo todo hoje se conecta através das redes so-
ciais. (...) Ter presenca nas redes é tdo importante quanto produzir o contetdo.
50% do nosso trafego é gerado a partir delas.” (Pereira, 2016)

A partir desses exemplos, podemos inferir que existem curadores que tra-
balham com preceitos mais ligados aos métodos jornalisticos, preocupados em
agir de forma mais imparcial e com isengdo comercial, ao apurar, selecionar, con-
textualizar e editar informagdes sem atrelar seu contetido e imagem a uma marca
ou empresa. Essas passam a querem estar juntas com os projetos devido a serie-
dade das informagdes e pela audiéncia que engajam. Dificilmente encontramos o

9. Disponivel em:
<www.rockbrasileiro.
net>

10. Disponivel em:
<Www.cesargavin.com>
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uso de formatos informativos para desenvolverem contextos que tém por trds inte-
resses comerciais, o que sairia do campo factual e veridico do jornalistico e entraria
no terreno das aparéncias, que tem mais a ver com o espaco dos influenciadores.

O influenciador digital, além de comercializar contextos publicitirios em
suas mensagens, também usa sua prépria imagem como forma de monetizagéo.
“Nesse processo, o influenciador comercializa ndo apenas banners em seu blog
ou negocia posts e videos pagos em que fala de marcas parceiras, mas monetiza
a sua propria imagem (Karhawi, 2016, p. 42).

A forga da influéncia digital para marcas vai além de personalidades fa-
zendo comerciais para publicidade, ou até mesmo vendendo produtos online via
seus proprios canais. Karhawi exemplifica essa atuagdo ao citar duas blogueiras de
moda: Camila Coutinho, que foi responsével por metade da venda de uma colecao
de calcados da Dumont apds um post no Instagram; e Thassia Neves, que gerou
um numero de 200 mil acessos na pagina de uma loja de roupas infantis em apenas
duas horas, ap6s um post sobre a marca em seu blog de moda. (Karhawi, 2017)

No caso da musica e dos exemplos citados, é perceptivel no trabalho de
curadoria a busca pela credibilidade jornalistica, ética e isengdo para conquistar
repercussdo na drea. Mesmo que alguns blogs, sites e perfis de curadores falem a
respeito de algum lancamento por meio de resenhas, é muito comum que tal pra-
tica seja feita de forma embasada nos critérios da curadoria, trazendo o contexto
informativo como relevante, e ndo o comercial.

Na 4rea musical, ndo é uma realidade muito comum os curadores infor-
macionais trabalharem diretamente com marcas. Quem normalmente faz este
trabalho de influenciador sdo os proprios miisicos, o que no mercado recebe o
nome de endorsement, uma pratica em que os musicos fazem propaganda das
marcas. Quanto mais popular for o musico, mais cara é a acdo de marketing,
um esquema parecido com o que ocorre com influenciadores digitais. Eduarda
Lopes', especialista em marketing da area de instrumentos musicais, da Casio
Brasil Comércio de Produtos Eletrénicos Ltda., explica que essa estratégia acon-
tece quando o artista se torna parceiro da marca: ele recebe equipamentos para
fazer workshops, grava videos'? com explica¢do de produtos e até mesmo ganha
instrumentos para tocar em shows. Como os musicos sdo referéncias na drea,
normalmente influenciam iniciantes a adquirir instrumentos. Outra prética é a
propaganda de marca de roupas. Valéria Santana'?, ex-agenciadora do musico
Lobao, dd um exemplo: “Toda vez que tinhamos um show ou apari¢cdo em midia
importante, pediamos roupas emprestadas a marca Cavalera”

Endorsement na drea da musica é uma pratica corriqueira, normalmente
feita por musicos que ja tém um reconhecimento profissional com determinado
publico, o que facilita sua influéncia. Kiko Loureiro, guitarrista da banda brasi-
leira Angra e da norte-americana Megadeth, é um exemplo de profissional que
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pode ser classificado como um influenciador digital. Ele criou sua prépria marca
com seu nome e imagem e desenvolve no seu site’* e nas redes sociais diversas
acoes de monetizacdo para seu trabalho como video-aulas, e-books, venda de
produtos costumizados (CDs, DVDs, camisetas), cursos online, além de impri-
mir sua assinatura em equipamentos musicais de outras marcas como guitarras,
pedais e amplificadores, para endossar a venda e influenciar consumidores. Para
reforgar sua credibilidade, desenvolve a curadoria informacional por meio de um
blog'® sobre o mercado do negdcio da masica, além de relatar os bastidores de
suas viagens e shows.

DiscussoOes: apontamentos preliminares

A partir dos exemplos relatados, verificou-se a existéncia de uma fronteira
muito ténue entre o trabalho do curador e do influenciador e, conforme a drea
de atuacdo de determinados profissionais e comunicadores, esses dois campos
podem aparecer juntos ou distanciados, principalmente por questdes comerciais
que possam interferir no conteudo editorial.

Na 4rea da musica, foi realizado um levantamento de jornalistas e néo jor-
nalistas que poderiam ser curadores e influenciadores. Percebe-se que quando
o produtor de contetido é um jornalista, normalmente exerce a curadoria in-
formacional a partir das premissas basicas da profissdo referentes a separagio
de questoes editoriais das comerciais, buscando trabalhar com isencio e con-
textualizar pautas do interesse publico de determinado segmento. O jornalista
Marcelo Assis, criador do The Music Journal, aposta neste trabalho de curadoria
para engajar pessoas interessadas em informacéo precisa e de qualidade, o que
resultou na incorporagio de seu site por um grupo de midia (MTV), o que per-
mite que seu trabalho seja visualizado por uma audiéncia mais numerosa, porém
segmentada, o que cria uma monetizagdo frente a empresas e marcas que quei-
ram estar conectadas com o projeto e, consequentemente, com o pt’lblico, sem
existir interferéncia no contetido publicado.

Outra questio identificada foi a pratica da curadoria informacional por ndo
jornalistas, ou seja, profissionais de outras dreas que se especializaram na produ-
cdo de contetido musical e a partir dai conseguem monetizar, seja pela criacdo de
outros produtos ou servicos, seja pelo engajamento que estabelecem com uma
audiéncia especializada para atrair anunciantes. Como a curadoria informacional
passa a ser o principal valor dos projetos, esses contextos precisam demonstrar
credibilidade, o que faz com que muitos tratem a produgéo da informacéo pelos
métodos jornalisticos de apuracdo e contextualizagdo precisa e isenta. Porém,
algumas ag¢des de interacdo com a audiéncia, que envolvem a prépria imagem
dos comunicadores dentro e fora das redes sociais, demonstram um trabalho de

14. Site de Kiko
Loureiro. Disponivel
em: < http://www.
kikoloureiro.com/>

15. Blog de Kiko
Loureiro. Disponivel
em: < http://
kikoloureiro.com/
blog/>
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influenciador digital, no qual o contexto do entretenimento acaba se sobressain-
do ao informativo e, muitas vezes, conectado a valores comerciais.

Os curadores informacionais acabam criando canais estruturados com no-
mes especificos, ou seja, o trabalho e a imagem do profissional sdo colocados por
trds de uma marca que d4 credibilidade ao contetido informacional que produ-
zem e distribuem, uma pratica ligada aos meios de comunicacgéo tradicional e
que é transposta também para o digital. Em alguns casos também podem usar o
nome e a imagem prépria como marca que constitui um veiculo de midia, mas
neste segmento ndo é a curadoria informacional o principal produto ou servigo
oferecido, mas determinada competéncia em alguma drea especifica, como é o
caso do musico Kiko Loureiro, que utiliza da producio de contetido qualificado
para agregar valor ao seu trabalho como musico. O exemplo do musico traz a
questdo do endorsement, que ndo deixa de ser um influenciador no ambiente
digital, que tenta ter visibilidade para estabelecer estratégias comerciais com
marcas e gerar mais rentabilidade. Karhawi cita Terra para explicar melhor esta
questdo: “os influenciadores digitais (ou usudrios-midia na defini¢do da autora)
[...] servem como mercado intermedidrio entre as organiza¢des, marcas, produ-
tos e a opinido publica digital” (Terra apud Karhawi, 2016, p. 51). Isso resulta em
um novo modelo de negécio de comunicagio:

Esse novo modelo de negécio encabegado pelos influenciadores digitais é o
que tem definido as dindmicas do mercado de comunicagdo na atualidade.
Blogueiros, youtubers, digital influencers, creators sdo os novos players da
comunicagio e ditam as regras de relacionamento entre empresas/marcas e
seus publicos/consumidores. (Karhawi, 2016, p. 51)

Outro aspecto pertinente é o fato de que cantores, bandas, produtores cul-
turais e assessores de imprensa, que anteriormente sé procuravam divulgar seus
produtos por meio da midia tradicional, em jornais, televisdes e principalmente
radios, passam agora a fazer uso do curador e do influenciador digital. Marcia
Stival'é, prestadora de servico de assessoria de imprensa para a Work Show, um
dos maiores escritdrios de artistas do segmento musical sertanejo do pais, con-
firma essa ideia: “Os influenciadores e seus canais alternativos passaram a fazer
parte do dia a dia da assessoria de imprensa, mas é preciso ter bom senso, é
necessario conhecer bem o perfil ao sugerir pautas, pois eles ndo postam sé6 por
grana, eles tém que curtir o produto”

Consideracoes Finais

Como curador informacional, acredita-se que o jornalista passa a perceber
a importincia de uma audiéncia relevante para empreender e monetizar seus
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negdcios, mas nunca fard isso conforme os parametros de um influenciador di-
gital, pois existem premissas bdsicas relativas a sua profissdo que, a partir do
momento que sdo renunciadas, passam a fazer parte de outro campo de atuagio,
ndo mais jornalistica. A separacdo entre contetidos editoriais e comerciais é uma
questdo primordial nesta discussio, pois a partir do momento que o jornalista
¢ pago e condicionado a narrar determinado fato sem isencdo e imparcialidade,
passa a ndo fazer mais jornalismo. Hoje, monetizar apenas por meio de antncios
publicitirios é um modelo de negécio muito fragil, por isso outras formas de
geracdo de receitas precisam ser estabelecidas para sustentar um projeto. Muitos
veiculos de comunicacéo e sites especializados trabalham com conteddo para
marcas como uma fonte de receita, porém o publico precisa ser avisado de que
se trata de uma matéria paga.

O curador informacional, quando trabalha com informacdes apuradas,
checadas, de maneira plural e isenta, acaba tendo certa credibilidade para um
publico interessado em determinado assunto e consegue agregar empresas e
marcas que queiram estabelecer conexdes com estes consumidores em poten-
cial, que mesmo nio sendo milhdes, constituem um nicho em prospeccio. Aqui
a questdo é trabalhar com um segmento que tenha identificacdo e consiga ge-
rar receitas para a manutencio e evolugdo continua de um projeto. Dificilmen-
te os idealizadores que trabalham em dreas segmentadas, como a musica, por
exemplo, conseguem ter a visibilidade de celebridades digitais como a blogueira
fitness Gabriela Pugliese, com 3,5 milhdes de seguidores no Instagram, ou a
famosa maquiadora Camila Coelho, com mais de seis milhdes na mesma rede.

Neste estudo preliminar, constata-se que a diferenca primordial entre o
curador informacional e o influenciador digital é que o primeiro se preocupa em
produzir um contetido mais ligado as questdes editoriais e o influenciador, mais
ligado a questdao comercial. Os campos entre as categorias sdo muito ténues,
muitas vezes se fundem, e a problemdtica surge quando fica dificil identificar
se estdo informando ou vendendo algum produto, o que pode tornar o processo
comunicacional ambiguo e tendencioso.
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ste estudo busca tracar um panorama sobre os criadores de conteddo
audiovisual online para o YouTube. Compreende-se o momento atual
no qual a producéo de videos, distribui¢cdo e consumo do conteddo
na internet reconfigura a usabilidade da informacdo. Com isso, sdo
criados vinculos entre produtor e consumidor que fomentam o engajamento
do usudrio. Assim, os elementos da cibercultura nos auxiliam a observar a for-
macdo desse produtor de conteido audiovisual e sua relagio com o mercado
audiovisual brasileiro.
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Artigo 147

Content Producers on YouTube and
Relationships with Audiovisual Production

This study seeks to outline the creators of online audiovisual content for YouTube. It is un-
derstood the current moment in which the production of videos, distribution and consump-
tion of content on the Internet reconfigures the usability of information. This creates linkages
between producer and consumer that foster user engagement. From this perspective, the
elements of cyberculture help us to observe the formation of this producer of audiovisual
content and its relation with the Brazilian audiovisual.

Keywords: Content producer; YouTuber; Cyberculture; audio-visual.

Productores de contenido en YouTube y las
relaciones con la produccion audiovisual

Este estudio busca trazar un panorama sobre los creadores de contenido audiovisual para You-
Tube. Se entiende el momento actual en el que la produccién de videos, distribuciéon y consumo
del contenido en Internet reconfigura la usabilidad de la informacién. Con ello, se crean vincu-
los entre productor y consumidor que fomentan el compromiso del usuario. Asi, los elementos
de la cibercultura nos auxilian a observar la formacién de ese productor de contenido audiovi-
sual y su relacion con el audiovisual brasilefo.

Palabras clave: Productor de contenido; YouTuber; Cibercultura; Audiovisual.
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1. Outros termos
utilizados sdo:
influenciador digital,
criador de conteido

2. Canais s30 0s espagos
que os produtores de
contetido audiovisual
administram, nele
podem publicar videos,
separd-los por listas,
receber mensagens

e comentarios e
acompanhar as
métricas do canal
(nimero de inscritos,
numero e tempo de
visualizagdo de cada
video). Para criar um
canal é necessdrio ter
uma conta cadastrada
na Google.
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Produtores de contetido no Youtube e as relagdes com a produgdo audiovisual

Introduc¢ao

As midias tradicionais de informacdo audiovisual como televisdo e cine-
ma dividem espaco com os novos meios de circulacdo de contetdo. Os cria-
dores de contetado online tém controle sobre o processo de producéo e acesso
a plataformas de distribuicdo de grande alcance de audiéncia. A midia estd
inserida em um momento de questionamentos e um deles é quanto a producio
e distribui¢do de conteddo audiovisual, motivada, também, pela mudanca de
consumo dos produtos audiovisuais.

Em meio a imersao do usudrio das midias digitais nesse ambiente no qual
a circulacdo de informacdo provoca uma constante necessidade de atualizacio
e consumo de contetido, podemos observar uma série de questdes emergentes
nesse cendrio. Um cendrio no qual o usudrio busca ndo somente informacgao, mas
interacdo. Estamos debrugados sobre uma vivéncia no ambiente virtual e no uni-
verso do audiovisual, seja no ambito das inovagdes e atualizagdes da linguagem,
seja na efervescéncia de conceitos e formas de producédo de sentido.

Ainda néo existe uma definicdo especifica para conceituar o produtor de
conteudo para o YouTube, individuo identificado como YouTuber'. Sdo chamadas
de YouTubers pessoas que possuem canais® no site YouTube, que postam produ-
tos audiovisuais e que, a partir disso, podem acabar tendo retorno financeiro e
transformando essa atividade em carreira profissional. Ou seja, esse termo foi
designado a partir da pratica de um fendmeno que surgiu de forma espontanea
e se transformou em uma nova possibilidade no mercado audiovisual e online.

Contudo uma das questdes abordadas ao longo da pesquisa é a forma como
essa nomenclatura — Youtuber — acaba, por vezes, limitando o entendimento desse
individuo no ambiente virtual. Esse termo vincula o produtor de contetudo exclu-
sivamente ao site YouTube. Assim, isolando o fato de que seu engajamento se da
na relacdo ndo somente do contetido publicado no site como também em outras
midias digitais, pelas quais interage com a audiéncia. O termo que encontramos,
para essa pesquisa, para abarcar a versatilidade desse individuo seria “produtor de
conteudo” Uma vez que a fungdo ndo estd exclusivamente voltada para a produgio
de contetido no YouTube, quando exercendo sua funcdo de produtor de audiovi-
sual, estd identificado como “produtor de contetido audiovisual no YouTube’.

Os produtores de conteudo audiovisual ndo tém obrigacdo de ter ou de
obter uma formacio na drea audiovisual, podendo ter pouco conhecimento téc-
nico sobre o processo de trabalho dos profissionais envolvidos em produgoes de
video ou, em oposicdo a isso, ja serem profissionais do meio audiovisual, mas
que encontram no YouTube um espago para divulgacdo de seu trabalho ou para
desfrutarem de uma liberdade criativa. Comegamos a compreender que o perfil
desse produtor de contetdo audiovisual é diverso, dindmico e mutavel. Varidveis
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como faixa etdria de quem produz o conteddo e de quem o consome e as temati-
cas debatidas no canal vio definindo o perfil de producio.

E é a partir dessas premissas que essa pesquisa busca se iniciar nos conhe-
cimentos sobre a formacédo desse individuo, bem como sobre a formacido dessa
nova cadeia produtiva do audiovisual. Esse produtor de contetido entende o mer-
cado atual, a linguagem visual empregada nos videos publicados e, além disso,
examina como se desenvolve o processo de trabalho e a relacdo do seu canal com
a audiéncia. Uma vez que em meio & cultura participativa a construgdo desses
produtores de contetido audiovisual toma forma a partir do engajamento de es-
pectadores de seus videos, que se relacionam ndo somente pela plataforma onde
esses sdo postados, como em perfis no Facebook, Instagram, Vine, Snapchat.

A partir disso, buscamos compreender a formagdo desse individuo, pro-
dutor de contetido audiovisual no YouTube, e acompanhar esse fendmeno que
emerge da internet. A pesquisa terd como base tedrica os conceitos de cultura
participativa (Jenkins, 2009; Jenkins, Ford e Green, 2014), cibercultura (Lemos,
2013) e a relagdo da sociedade com as tecnologias (Kerckhove, 1997; Recuero,
2012). Com isso, esse artigo trard um esboc¢o do universo da formagao do produ-
tor de contetido nesse ambiente virtual e suas relagdes com a produgdo, distri-
buicdo e consumo do audiovisual na Internet.

O ambiente virtual - Youtube

Para introduzir o ambiente no qual é formado esse individuo, precisa-se
descrever um historico do site de compartilhamento de contetido audiovisual, o
YouTube. E, com isso, compreender o quadro global no qual se comeca a dese-
nhar a figura do produtor de contetido audiovisual.

O site foi lancado no ano de 2005 pelos ex-funciondrios do Paypal - Chad
Hurley, Steve Chen e Jawed Karim. Sua popularizacdo ocorreu a partir de sua
venda para a Google pelo valor de 1,65 bilhdo de délares em 2006, sendo catego-
rizado como um dos sites mais acessados do mundo, com aproximadamente 85
milhoes de videos publicados (Burgess; Green, 2009, p. 17-18).

Em 2015 o YouTube registrou mais de um bilhdo de usudrios, o que equivale a
aproximadamente um terco de usudrios da Internet e tem em média um crescimento
de 60% do tempo de exibicao dos videos (Youtube, online) e mais de 80 milhdes de
curtidas na Fanpage. Segundo a descrigdo da empresa no site, o “YouTube oferece um
férum para as pessoas se conectarem, se informarem e inspirarem umas as outras
por todo o mundo, bem como atua como plataforma de distribui¢do para criadores
de contetddo original e anunciantes grandes e pequenos” (Youtube, online).

Para visualizar os videos publicados ou compartilhar os videos nas midias
sociais cadastradas no site ndo é preciso estar registrado como usudrio. No en-
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tanto, é obrigatdrio o cadastro como usudrio da Google para utilizagdo dos servi-
¢os de upload de material, publicar comentarios nos videos publicados. Quanto
as restrigoes referentes a producgdo de contetido no YouTube, essas estdo ligadas
as limitagoes da legislacdo brasileira referente a direitos autorais e as diretrizes
da comunidade ditadas pelo site também relacionadas a legislagdo dos direitos
autorais e convivéncia no ambiente virtual do YouTube. Algumas das diretrizes
envolvem restricdes para a publicacdo de contetido sexual, violento, de incita-
¢do ao ddio, prejudicial, perigoso, ameagas. Videos que sejam identificados com
contetudo relacionado a essas tematicas podem ser removidos pela empresa ou
sofrer restricao de idade no momento de visualizagdo. A prépria comunidade do
YouTube pode denunciar conteddo que infrinja as diretrizes do usudrio, de modo
a fazer com que os préprios produtores e consumidores do conteido possam
intervir na convivéncia desse microuniverso, ou seja, o proprio usudrio parti-
cipa da manutencdo do seu ambiente de convivéncia comum, seja em forma de
produtor ou consumidor do contetido. “Como empresa de midia, o YouTube é
uma plataforma e um agregador de contetido, embora néo seja uma produtora do
contetdo em si” (Burgess; Green, 2009, p. 21). A plataforma possibilita explorar
diversas temadticas, géneros e formatos, nos quais o produtor de contetdo é o res-
ponsavel pelas decisdes do contetido, tempo de duragéo, formas de divulgacdo nas
midias sociais, colaboradores do canal, maneira de interagir com outros usudrios.

A principal motivacdo para a realizacdo dessa pesquisa ocorre com a no-
tada mudanca nos modos de producéo e distribui¢do do contetido audiovisual,
cada vez mais voltado para o usudrio que se torna tanto produtor quanto con-
sumidor ao longo do processo. O modelo participativo que ocorre nas midias
sociais faz com que as barreiras geograficas sejam revistas e o comportamento
dos individuos remodelado constantemente. A prépria relacdo entre producio,
distribuicdo e consumo reajustam as motivagdes dos usudrios na rede. For-
mam-se, com isso, novos modelos a partir das inter-relacdes entre usudrios
hibridos, que para o estudo atual vamos conceituar de produtores/consumi-
dores. Os produtores/consumidores sdo, para esse fim, usudrios das midias so-
ciais que consomem o conteiido que transita pelas redes, mas que estd apto a
se tornar produtor de contetido a qualquer momento, podendo ser também o
produtor de contetido que interage com outros produtores e, nesse momento,
estd como consumidor. Essas nuances realcam a pluralidade das vertentes da
producdo de sentido nos dias atuais. A reconfiguracdo das conversagoes, do
consumo, da producgdo e as formas multiplas de propagacdo da informacao
convergem para o individuo que se torna o objeto da pesquisa proposta. O
produtor de contetido audiovisual retine diversas dessas caracteristicas da ci-
bercultura refletindo tanto as mudancas do mercado de trabalho quanto das
formas de consumo e distribui¢do do conteddo.
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O produtor de contetido audiovisual

Em um momento no qual a cibercultura se desenvolve com uma proximi-
dade das midias sociais, vemos o YouTube como um dos alicerces que fomenta a
discussdo da mudanca de paradigma e de consumo dos usuérios. Buscamos por
meio desse estudo observar o perfil de um individuo que ganha forca comunica-
cional, o produtor de contetido audiovisual. Esse se coloca, atualmente, como um
produtor de contetido audiovisual que publica videos no site YouTube, visando
ou ndo retorno financeiro.

A efervescéncia dessa temdtica e a profusdo de individuos ligados a esse
momento traz a tona uma demanda para o estudo desse segmento. Personalida-
des da internet passam a ser importantes figuras de referéncia para os jovens que
consomem conteido online e guiam seu cotidiano pelas informagdes que circu-
lam nas redes?®. Acompanhar esse momento é aceitar e buscar compreender esse
fendomeno de surgimento de celebridades que nasceram no ambiente virtual, que
recebem pouca atencdo da midia tradicional e que ndo tém seu crescimento de
audiéncia vinculado a sua apari¢do nos meios de massa. Esses individuos que re-
cebem destaque na internet — nesta pesquisa tratamos especificamente dos pro-
dutores de contetido audiovisual — sdo construidos por meio de sua relagdo com
os usudrios. Temos no Brasil usudrios ativos e participantes nas midias sociais e,
segundo Lemos (2010, p. 23), os usudrios brasileiros “sdo aqueles que ficam mais
tempo online por més e usam muito ferramentas da computacio social”

A efervescéncia da criagdo de ambientes, sejam aplicativos, sites, midias sociais
que facilitam e ampliam a possibilidade de comunicagdo entre os usudrios
transforma o modo de comunicar desses usudrios. Os costumes de consumo
do conhecimento presente na Internet se alteram, assim como alteram também
as suas fontes. As midias interativas, as comunidades virtuais e a explosio
da liberdade de expressdo trazidas pela Internet abrem um novo espago da
comunicagdo, inclusivo, transparente e universal, que é levado a renovar
profundamente as condi¢oes da vida ptblica no sentido de uma maior liberdade
e responsabilidade dos cidadaos (Lemos, 2010, p. 33).

Temos, além de sites e aplicativos para compartilhamento de texto, ima-
p ) , . , . 2. Fonte: RIBEIRO,
gens fotogréficas e artes graficas, sites de compartilhamento de video. O de maior  jgo; Os mais influentes

alcance nos dias atuais é o YouTube, voltado para publicacio, compartilhamen- entrejovens do Brasil.
Meio e Mensagem.

Disponivel em: <http://
empresa que pertence ao Google e funciona ndo somente como repositério de wwwmeioemensagem.

. - T . L .. com.br/home/midia/
material audiovisual. Uma de suas possibilidades é a comunicagdo entre usudrios | oo oogc01/11/

to e visualizacdo de contetido audiovisual. O YouTube, lancado em 2005, é uma

por mensagens, comentarios e respostas em video. A limitagdo da comunicagio Os-mais-influentes-
entre-jovens-do-Brasil.
html>. Acessado em: 10
cadastro do usudrio no Google. Dessa maneira, qualquer individuo que esteja fev. 2016.

entre usudrios e publicacdo de contetido audiovisual no site é determinada pelo
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cadastrado no Google consegue realizar essas acoes de interacéo e circulacdo de
informacéo.

Seguindo essa perspectiva, compreendemos que o YouTube abrange tanto
profissionais do mercado de trabalho audiovisual, que perceberam no site uma
possibilidade de divulgacéo, quanto os usudrios que tém conhecimentos bésicos
de producéo audiovisual. O YouTube abre espacgo para que qualquer usudrio com
uma conta cadastrada no Google possa compartilhar contetido em video.

O YouTubeé utilizado de vérias maneiras diferentes por cidaddos-consumidores
por meio de um modelo hibrido de envolvimento com a cultura popular — parte
producido amadora, parte consumo criativo. Do ponto de vista da audiéncia, é
uma plataforma que fornece acesso a cultura ou uma plataforma que permite
aos seus consumidores atuar como produtores? (Burgess; Green, 2009, p. 32).

A partir desse panorama apontado por Burgess e Green (2009), comegam
diversos questionamentos sobre a configuragdo atual da producdo de contet-
do no site. Com um modo de distribuicdo de videos mais democritico, sem o
controle de uma emissora, por exemplo, temos o usudrio controlando desde seu
proprio processo de criagdo até sua relagdo com a audiéncia.

O crescimento do canal do usudrio, seja por meio do tempo de visualizagdo
dos videos ou pelo niimero de inscritos no canal, ndo estd vinculado obrigato-
riamente a conhecimentos técnicos do produtor de conteido audiovisual sobre
captacdo de imagem ou edicdo de video, qualidade ou resolucdo da camera. Os
fatores de alcance de audiéncia e reconhecimento por parte de diversos usudrios,
formando fa clubes desses individuos, segue uma série de outras caracteristicas.
Os produtores de contetido audiovisual tém diferentes publicos alvo, linguagens,
cenografias, cortes de cena e temdticas, e a hipdtese para o alcance que cada um
deles ird conseguir esté ligado a maneira como ele se comporta na midia social. O
comportamento de cada um varia conforme a audiéncia se comporta e responde
ao conteido audiovisual publicado pelo mesmo.

Diferentemente do mercado audiovisual tradicional, como produtoras de
video, emissoras de televisdo e produtoras de cinema, cuja realizagdo do produto
audiovisual se divide entre diversos profissionais, cada um com desempenhando
sua funcéo - diregdo geral, fotografia, producéo, edi¢do, cenografia, iluminagéo,
entre outras, no YouTube temos o destaque de um produtor de contetdo que, por
vezes, é parte Unica no processo de criacdo dos videos para a Internet. Assim, um
Unico “profissional” é parte do processo de producao de contetido audiovisual. O
mesmo produtor/consumidor é responsavel pela criacdo do canal pelo qual ird
se comunicar, pela roteirizacdo do tema a ser abordado, captacdo das imagens,
iluminagdo da cena, edicdao de imagem, edicdo de dudio, arte grafica presente no
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canal e no video, publicacdo do video e gerenciamento das midias sociais. Con-
tudo observamos que diversos canais do YouTube que iniciam apenas com um
Unico responsavel pela linha de produgdo acabam se profissionalizando ao ponto
de contratar prestadores de servico que auxiliam no processo de trabalho. Uma
das vertentes que vai compor essa pesquisa sdo essas mudangas que ocorrem no
processo de producéo ao longo do tempo nos canais.

Os profissionais multifuncionais ndo sdo exclusividade do YouTube. O jor-
nalismo online ja utiliza repérteres de texto para registrarem imagens durante
apuracdo de noticias e utilizam essas imagens como complemento para suas ma-
térias. A profissdo de videomaker também é um esboco da multifuncionalidade
presente no audiovisual. Usualmente o videomaker é o profissional responsavel
pela roteirizagdo, captura das imagens, edicdo de imagem e dudio e finalizagdo
do video. O que diferencia esse profissional do produtor de contetido audiovisual
no YouTube é a motivacdo para realizar a producio e o controle sobre o mate-
rial produzido. O videomaker, comumente, é um profissional que presta servigos
a terceiros, realizando as etapas da producéo, mas ndo sendo responsavel pela
distribuicdo desse material ou acompanhamento dele no meio em que vai ser
divulgado. Ja o produtor de contetido audiovisual no YouTube tem controle sobre
o assunto que ird produzir, sobre as etapas de producio, a publicacdo do material
no site e o acompanhamento de como a audiéncia estd recebendo esse material.

Para entender a cultura popular do YouTube néo basta tentar criar distingdes
claras entre a produc¢io profissional e a amadora, ou entre préticas comerciais
e de comunidade. [..] E mais util mudar o pensamento sobre produgcio,
distribuicdo e consumo de midia para um pensamento sobre o YouTube como
um processo continuo de participacdo cultural (Burgess; Green, 2009, p. 82-83)

Assim, observamos esse momento de hibridismo entre profissional e amador
e os novos formatos de producéo e distribui¢io de conteido que ocorrem no site
YouTube, motivados, principalmente, pelos produtores de contetido audiovisual.

A partir disso, podemos levantar algumas possibilidades que motivam
o fortalecimento desse individuo ao longo dos anos. Esse individuo néo sur-
ge espontaneamente na cibercultura, ele é construido e sofre modifica¢oes
no seu processo com o passar do tempo. As hipdteses para o surgimento
do “Youtuber’, essa figura que é identificada como produtora de contetdo
audiovisual no YouTube, envolvem o grande alcance dos primeiros produto-
res no site. A expectativa desses realizadores por um retorno financeiro, a
democratizagdo de tecnologias do audiovisual e o baixo valor do délar nos
ultimos anos (Grafico 1), o que favorecia a compra de equipamentos, sdo
algumas dessas hipoteses.
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Grifico 1: Preco do délar entre dezembro de 2007 e dezembro de 2015°

A grande influéncia desses produtores de conteddo audiovisual entre
os jovens ja os colocam como uma alternativa para investimento publicita-
rio, especialmente quando a campanha é voltada para um nicho segmentado.
O YouTube possibilita a divisdo por nichos, onde ndo somente o jovem, mas
também o espectador do contetido no ambiente digital se sente confortével
para consumir no momento que achar mais adequado o conteido que lhe
for de interesse. Dessa maneira, os interessados por videogame consomem
videos voltados para explicacdo sobre jogos, pessoas que gostam de maquia-
gem buscam truques e dicas de beleza, entre diversas outras possibilidades.

Uma vez que esses produtores de contetdido fazem parte de um processo
comunicativo complexo que envolve mensagem e interacdo com diversos
usudrios simultaneamente em diversas plataformas — midias sociais —, ve-
mos a importancia de um detalhamento sobre esse processo de produgio
que é semelhante ao processo tradicional da producéo de videos, porém so-
fre adaptagdes as necessidades do meio ao qual estd inserido ao mesmo tem-
po que se adapta as limitagdes do produtor desse conteddo.

Na arquitetura da participacdo citada por Anderson (2006, p. 58), os
produtores de contetido audiovisual no YouTube sdo categorizados como
criadores originais que criam contetido original, mas também tém carac-
teristicas de remixadores, novatos ou entusiastas, refletindo, assim, a nova
cadeia de producido que ndo estd mais sedimentada no conteddo produzi-
do por “profissionais” A profissionalizagdo estd tomando novos significa-
dos no YouTube, uma vez que produtores tidos como amadores come¢am a
criar processos de trabalho para realizacdo de atividades profissionais. Essas
mudancas citadas por Anderson (Ibid., p. 59) “podem ser fomentadas pela
democratizacdo das ferramentas de producdo e distribuicdo’, ferramentas
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essas que os produtores de conteido audiovisual utilizam para criacdo de
conteddo e divulgagdo do se trabalho.

A democratizagdo das ferramentas de comunicagdo, como cita Ander-
son (Ibid., p. 40), faz com que um nimero maior de usudrios, que se trans-
formam em produtores de conteddo, tenha acesso a maneiras de realizar
publicagdes no ambiente virtual, seja em dudio, video, texto, fotografia ou
ilustracdo digital.

A partir de uma coleta de dados dos ultimos oito anos é possivel observar
uma queda do délar* no mesmo momento em que ha um aumento de venda de
cameras DSLR?, principal modelo de cAmeras usadas pelos produtores de con-
teddo audiovisual no YouTube no Brasil. Com isso come¢amos a tragar um esbo-
c¢o das possibilidades para popularizaciao dessa atividade no pais. Nesse mesmo
periodo observamos o aparecimento do canal de um dos primeiros “YouTubers”
de grande audiéncia no Brasil, o PC Siqueira — Canal Maspoxavida. O canal
estd cadastrado no YouTube desde fevereiro de 2010°. Outro canal de grande
alcance é o do produtor de conteudo audiovisual no YouTube Felipe Neto, que
tem o video cadastrado no YouTube em abril de 20107. Esses dois exemplos sdo
apresentados como os principais responsaveis pela expansio do formato Vlog
no Brasil, formato em que o produtor de conteddo audiovisual no YouTube fala
diretamente para a cAmera sobre temas variados. Esses produtores de conteido
sdo figuras de referéncia e apontam a producdo de videos para a internet como
opcao de carreira viavel.

O debate desenvolvido por Jenkins, Ford e Green (2014) alimenta a dis-
cussdo sobre o comportamento da audiéncia gerada com o consumo de con-
teado originado pelos préprios usudrios. O conceito de cultura participativa
incitado auxilia na construcgdo de conceitos da participacdo do produtor/con-
sumidor de contetido. Ao mesmo tempo em que temos produtores de con-
tetdo, temos também os usudrios, que interagem e compartilham contetdo
gerado por outros produtores e que podem também interagir e compartilhar
conteudos gerados por consumidores.

Assim, os instrumentos da cultura participativa emergem para demonstrar
a constante atualizacdo que ocorre na prépria comunidade virtual motivada,
muitas vezes, por ela mesma. “A instantaneidade, fun¢do da globalizagdo, im-
poe uma aceleracdo em todas as sociedades humanas” (Kerckhove, 1997, p. 202).
Essa aceleracdo é observada também nas interagdes entre individuos, favorecidas
pelo tempo de resposta que as midias sociais disponibilizam atualmente. Como
coloca Kerckhove (Ibid., p. 202), um dos principais efeitos dessa instantaneidade
sdo “o alcance e o feedback instantaneos” O alcance estd ligado a quebra de bar-
reiras que os limites geograficos impunham, assim como o tempo de resposta.
Agora a geografia é aproximada por equipamentos tecnoldgicos de comunicagao
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que conectam os individuos em uma rede de circulagdo de informacdo. Como
antecipou Kerckhove (1997) a relacédo da televisdo com o individuo estd em rea-
dequagdo, tanto no ambito de relacdo individual quanto social. A conexdo com a
Internet e as possibilidades de consumo de audiovisual distribuidos por diversos
sites altera a maneira do espectador consumir o conteddo, colocando-o no mo-
mento em que a produgdo, a distribui¢do e o consumo apresentam novos modos
de se relacionar. Partimos de uma realidade em que “velocidade de interagdo
atingiu a imediaticidade” (Kerckhove, Ibid. p. 64) e com isso precisamos repensar
a relacdo da sociedade com a informacgdo e com as midias.

A distribuicao do conteddo gerado na Internet ndo segue caracteristicas de
distribuidores de contetdo das midias tradicionais como televisio ou cinema. Na
internet o contetido circula entre os nichos de consumo e alcanca a audiéncia por
meio de interagdo e compartilhamento deliberado da prépria audiéncia.

Essa mudanga — de distribuigdo para circulagdo — sinaliza um movimento na
direcdo de um modelo mais participativo de cultura, em que o publico nio
¢ mais visto como simplesmente um grupo e consumidores de mensagens
pré-construidas, mas como pessoas que estdo moldando, compartilhando,
reconfigurando e remixando contetidos de midia de maneira que ndo poderiam
ter sido imaginadas antes (Jenkins; Ford, Green, 2014, p. 24).

O préprio termo em comum, “usudrio’, refere-se a posicdo que essas duas
categorias se encontram. Os consumidores nio deixam de se relacionar e produ-
zir conteudo e essa resposta dada por eles interfere diretamente na produ¢ido do
contetido. Sendo simultaneamente usudrios, a producao de sentido pode ocorrer
tanto na perspectiva do consumidor quanto na do produtor, ja que ora o usudrio
se encontra na posi¢do de produtor, ora 0 mesmo usudrio se encontra na posicao
de consumidor. Ambos coexistem e podem trocar de posicdo, dependendo da
situacdo na qual estdo inseridos. E, a0 mesmo tempo, participam comumente da
producio de sentido e de contetdo no ciberespaco.

Outro ponto essencial é a questdo do engajamento da audiéncia na cons-
trucdo e afirmacdo dos produtores de conteido dentro da comunidade. Como
citado por Jenkins, Ford e Green (2014) esse engajamento da audiéncia é respon-
savel pela reconfiguracdo da posi¢do de poder na qual a audiéncia estd inserida.
O engajamento néo é, portanto, apenas o compartilhamento e conversacao entre
usudrios, mas sim algo mais amplo, envolvendo a manutencgéo das convencdes
sociais existentes para protecdo do sistema comunicacional presente nas midias
sociais. “Trata-se de um ambiente mediado, que, portanto, possui caracteristicas
e limitacoes especificas, que serdo apropriadas, subvertidas e amplificadas pela
conversagdo” (Recuero, 2012, p. 40).

O engajamento da audiéncia dado pelo espalhamento do contetido produ-
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zido, como citam Jenkins, Ford e Green (2014) “é o resultado das mudangas na
natureza das tecnologias que facilitam a producéo, o upload, o download, a apro-
priacdo, o remix, a recirculacdo e a incorporagdo de conteudo” (Jenkins; Ford,
Green 2014, p. 359). Podemos realizar um cruzamento entre esse pensamento e
a colocagdo de Anderson (2006, p. 40) sobre o fato da democratizacio das ferra-
mentas de comunicagdo, como celulares, smartphones, softwares de edicdo de
imagem e video, acesso a internet. Os usudrios, sejam produtores ou consumi-
dores, tém uma facilitacdo no acesso a tais tecnologias favorecendo uma cultura
participativa na qual temos tanto a produgdo quanto a circulagdo de conteddo
por novos agentes.

Por estarmos adentrando no ambiente dos produtos da tecnologia, deve-
mos nesse momento ressaltar que a razdo para seguirmos nos estudos de ciber-
cultura e ndo nos estudos de New Media é a distin¢do entre eles. Como coloca
Manovich (2003, p. 16) “a cibercultura estd focada no social e no trabalho em
rede; New Media estd focado no cultural e informatica” O foco do New Media
nos objetos tecnoldgicos ndo cabe nesse momento na pesquisa. Buscamos aqui
debater e aprofundar o conhecimento sobre a realizacdo dos produtos audiovi-
suais publicados no YouTube e acompanhar a formacao do individuo responsavel
por essa producdo de contetddo. Trata-se, portanto, de um fendmeno social que
emerge na internet e reconfigura os sistemas de relacionamento com a midia.
Manovich (2003) aponta que a comunicag¢io de rede é um dos objetos de estudo
da cibercultura, dessa maneira, faz parte também do nosso objeto de estudo na
pesquisa a ser desenvolvida. A interagdo e a producgio de contetdo sdo o foco da
pesquisa e ndo o objeto tecnoldgico pelo qual elas sdo realizadas.

Fazendo uma relagdo com Lemos (2013), a cibercultura surge com os novos
modos de a sociedade se relacionar, formando assim a tecnocultura. Assim, esse
estudo foca no sentido produzido, nessa relacdo e nos usudrios que consomem e
produzem. Trata-se, portanto, de investigar essas novas relagdes como um feno-
meno da tecnocultura, uma vez que as

novas tecnologias nao s6 estdo presentes em todas as atividades praticas
contemporaneas (da medicina & economia), como também tornam-se vetores
de experiéncias estéticas, tanto no sentido da arte, do belo, como no sentido de
comunhéo, de emoc¢des compartilhadas (Lemos, 2013, p. 17-18).

A sociedade atual se mostra casa vez mais imersa no ambiente conhecido
como ciberespacgo, onde informacdo e interagdo interpessoal através de tecno-
logias, principalmente aparelhos portateis como smartphones, netbooks, tablets,
entre outros se tornam itens essenciais para o uso das plataformas online. Com
isso, o modo de comunicagdo e interacdo merece ser observado e estudado para
que tal evolugdo seja registrada e analisada. Segundo Lemos (2009):
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A cibercultura instaura uma estrutura mididtica impar [..] na histéria da
humanidade, na qual, pela primeira vez, qualquer individuo pode produzir
e publicar informagdo em tempo real, sob diversos formatos e modulagdes,
adicionar e colaborar em rede com outros, reconfigurando a inddstria cultural.
Trata-se de crescente troca e processos de compartilhamento de diversos
elementos da cultura a partir das possibilidades abertas pelas tecnologias
eletronico-digitais e pelas redes telematicas contemporéaneas (Lemos, 2009, p.
38).

E, em meio a esses processos de reconfiguracdo da usabilidade da informa-
¢do vemos os lagos sociais criados entre o produtor e o consumidor que movem
a miquina da producéo e distribui¢do do conteudo. Esses lagos impulsionam o
publico a compartilhar o conteddo e espalhar a imagem do produtor de contetido
audiovisual pela rede.

O que vemos hoje sdo inimeros fendmenos sociais em que o antigo “receptor”
passa a produzir e emitir sua prépria informacao, de forma livre, multimodal
(vérios formatos mididticos) e planetdria, cujo sintoma é as vezes confundido
com “excesso” de informacgdo. As praticas sociocomunicacionais da internet
estdo ai para mostrar que as pessoas estdo produzindo videos, fotos, musica,
escrevendo em blogs, criando féruns e comunidades, desenvolvendo softwares
e ferramentas da Web 2.0, trocando musica etc. (Lemos, 2009, p. 39).

O usudrio, antes apenas consumidor, pode agora, como dito anteriormente,
revezar sua funcdo com o produtor. E com isso, esse usudrio passa a ser respon-
savel pela producdo de sentido nos videos produzidos e divulgados em seu canal
no YouTube. Além de gerar contetido para conversagdo entre usudrios, o produ-
tor de contetido ainda constrdi a linguagem audiovisual nos videos produzidos.
Linguagem essa que sofre influéncia direta do repertério desse produtor e que é
regida por teorias da imagem ligadas ao cinema, televisdo e videos online.

Consideracoes finais

O panorama apresentado buscou realizar uma observagdo sobre o proces-
so de constru¢do de um produtor de conteudo audiovisual. A partir do suporte
técnico-mididtico disponibilizado pelo site YouTube, esse individuo encontra su-
porte para realizar circulacdo de contetido verbal e imagético gerando, dessa ma-
neira, circulacdo de informacdo entre usudrios dessa midia social, ndo tendo nela
o limite para o alcance da mensagem, uma vez que, atualmente, as redes sociais
se estendem pelas diversas midias sociais disponibilizadas.

O produtor do contetido nédo é apenas um emissor da mensagem, ele estd
em contato direto com os espectadores. Assim, a relacdo no YouTube é uma rela-
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cao dialogada, em que produtor e consumidor de contetido transitam entre seus
titulos e se veem intrinsecamente relacionados. Torna-se inerente a esse meio o
didlogo e a interagdo entre produtor de conteddo e espectador.

O material audiovisual do YouTube apresenta relacdo com os usudrios tanto
no discurso visual quanto no discurso verbal, o que nos apresenta novas manei-
ras de pensar a produgdo em videos online, especialmente nesse site de compar-
tilhamento de contelddo audiovisual e, consequentemente, no engajamento do
usudrio que é chave importante na formagéo de redes, conversacdo e contetido,
assim como a relagdo entre os produtores e consumidores, ou seja, 0s usudrios.
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A revista Communicare, publicacdo do Centro Interdisciplinar de Pesquisa
(CIP) da Faculdade Césper Libero, tem por objetivos promover a reflexao acadé-
mica, difundir a pesquisa e ampliar o intercAmbio cientifico entre pesquisadores
de diversas instituicdes de ensino e pesquisa no campo da comunicagio.

Os textos enviados para publicacdo na Communicare devem estar alinhados
a area de concentra¢do “Comunicacdo na Contemporaneidade’; cujas linhas de

pesquisa sdo:

Linha de Pesquisa 1 — Processos midiaticos: tecnologia e mercado
Nesta linha, a atividade comunicativa emerge dos multiplos entrecruza-
mentos entre as préticas e experiéncias dos sujeitos, sociedades e culturas,
a evolucdo de técnicas e dispositivos e a potencialidade presente nas novas
formas de cognicéo e de reflexdo por eles proporcionadas.

Linha de Pesquisa 2 — Produtos midiaticos: jornalismo e entretenimento
Nesta linha, o estudo da producdo simbélica mididtica envolve a discussdo
das interfaces com o entretenimento pelo viés das narrativas da contem-
poraneidade. Os discursos e as produgdes culturais que exploram o ima-
gindrio sdo objetos de reflexdo das pesquisas desta linha, abordando temas
que entrelacam jornalismo e imagindrio, realidade e ficcdo, espeticulo e
recepcao critica da informacao.

A revista Communicare destina-se a divulgacdo de trabalhos inéditos de
pesquisadores e docentes de institui¢cdes de ensino e pesquisa nacionais e estran-
geiras, na qualidade de autores e coautores, com a titulacdo minima de mestre,
exceto artigos escritos em coautoria com um doutor. As colaboragdes poderao
ser apresentadas em forma de artigos, resenhas, levantamentos bibliograficos
ou informacdes gerais, e estardo condicionadas a aprovagdo prévia do Conselho
Editorial para verificagcdo de sua aderéncia a drea de concentracio, as linhas de
pesquisa, a natureza de sua autoria e adequagdo as normas para publicagdo. Os
artigos passardo em seguida pela avaliacdo de dois pareceristas, doutores, exter-
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nos ao CIP. Havendo necessidade, um terceiro parecerista externo serd acionado.
No caso de aprovacdo com ressalvas, o texto sera encaminhado ao autor para as
devidas correcgdes.

1. Os artigos deverdo ser enviados para o e-mail communicare@casperlibe-

ro.edu.br, com cépia para cip@casperlibero.edu.br, como arquivo anexo, digita-

dos em Word para Windows, fonte Times New Roman, corpo 12, espagamento
1,5. Caso o trabalho seja acompanhado de imagens, estas devem ser gravadas nos
formatos JPEG, GIF ou PNG, com resolugdo minima de 300 dpis.

2. A extensdo dos artigos deve ser de 20.000 a 35.000 caracteres, com espa-
¢os. Deve ser enviado com titulo e (eventualmente) subtitulo, nome completo de
cada autor, titulagio mdxima e instituicdo onde a obteve, filiacdo institucional e
e-mail.

3. O artigo em lingua portuguesa deve ter na abertura um resumo em por-
tugués, inglés e espanhol, em corpo 10 e espagamento simples, pelo menos qua-
tro palavras-chave, nos trés idiomas, somando no maximo 600 caracteres, com
espagos. Artigos em espanhol, ndo serdo traduzidos.

4. Tabelas e graficos devem ser numerados e encabecados pelo seu titulo. J4
desenhos, ilustracoes e fotografias devem ser identificados por suas respectivas
legendas e pelo nome de seus respectivos autores.

5. As citagdes diretas inferiores a 3 (trés) linhas devem ser digitadas entre
aspas duplas, sem itdlico ou negrito, no corpo do préprio texto. Em caso ordi-
ndrio, ao final da citagcdo, devem ser indicados entre parénteses o sobrenome
do autor, com maituscula apenas inicial, ano e pagina da publicagdo, no seguinte
formato: (Hobsbawm, 2009, p. 95). Acima de 3 linhas, as citagdes devem se des-
locadas do paragrafo (recuo de 1,25cm) e digitadas em espago simples, corpo 11
e sem aspas. Ao final da citacdo devem ser indicados entre parénteses o sobreno-
me do autor, data e nimero de pagina, como no caso anterior. O ponto final deve
vir depois dos parénteses, nunca antes. Exemplo: (Bourdieu, 1997, p. 23-24). As
obras citadas deverdo estar dispostas nas referéncias ao final do artigo.

6. Quando um autor aparecer em citacoes com duas obras diferentes, am-

bas editadas no mesmo ano, deve ser feita a diferenciacdo utilizando-se letras
acrescentadas ao ano de publicacdo. Exemplo: 2014a e 2014b.

Volume 17 - Edigdo especial de 70 anos da Faculdade Casper Libero



162

Revista Communicare

7. As notas de rodapé, digitadas no final de cada pagina em corpo 10, deve-
rdo conter apenas comentdrios necessarios ao desenvolvimento de conceitos dos
textos, informacoes adicionais ou explicagdes.

8. Textos aprovados para publicacdo que nido estejam rigorosamente de
acordo com os padrdes aqui definidos serdo devolvidos aos seus autores para
a necessdria adequagdo as normas. O mesmo ocorrerd em relagio a textos que
demandem uma revisdo gramatical mais cuidadosa.

9. As referéncias deverdo estar no final do artigo, em ordem alfabética e
corpo 10, de acordo com as seguintes normas:

a) Livros

CAZELOTO, E. Inclusao digital: uma viséo critica. Sdo Paulo: Senac, 2008.

COELHO, C.N.P; KUNSCH, D.A.; MENEZES, J.E.O. (Orgs). Estudos de co-

municagdo contemporéinea: perspectivas e trajetdrias. Sao Paulo: Pléiade, 2012.

b) Capitulos de livros

LOPES, V.S.C,; GRANDI, G. Avaliacdo, mensuracao e valoracio em re-

lagdes publicas. In: KUNSCH, M.M.K. (Org). Relagdes Publicas: histérias,

teorias e estratégias nas organizacoes contemporaneas. Sdo Paulo: Saraiva,

2009, p. 391-414.

c) Artigos de periddicos

KUNSCH, D.A. Aquém, em e além do conceito: comunicacio, episte-

mologia e compreensao. Revista Famecos, v. 1, n. 39, p. 63-69, ago. 2009.

d) Textos de internet

PERSICHETT]I, S. Fotografia entre a tecnologia e a reflexdo. O Estado de S.

Paulo. Disponivel em: <www.estadao.com.br/noticias/impresso,fotografia-en-

tre-a—tecnologia—e-a-reflexdo-,1062224,0.htm>. Acesso em: 18 nov. 2013.

e) Trabalhos apresentados em eventos

CHIACHIRI, R.; CASAQUI, V. Estética e seducdo do marketing: uma

anadlise do filme “A fantastica fabrica de chocolate” In: Intercom — Con-

gresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, 30, 2007, Santos. Anais do

XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao: mercado e comu-

nicacdo na sociedade digital. Sdo Paulo: Intercom, 2007.

10. Os textos enviados sdo de responsabilidade integral dos autores, sendo
os direitos de publicacdo, inclusive no que diz respeito a eventuais imagens, cedi-
dos a revista. Os trabalhos publicados, inéditos, serdo considerados colaboracoes
ndo remuneradas, uma vez que a revista tem um caréter de divulgagéo cientifica,
ndo comercial.
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11. A revista Communicare se reserva o direito de introduzir modifica¢oes
necessdrias quanto a corre¢do gramatical, diagramacdo dos originais e adapta-
¢des ao projeto visual da publicagdo.

Resenhas

1. As resenhas de livros deverio ter de 2.800 a 5.600 caracteres, incluindo
espacgos, e ter um titulo proprio diferente daquele da obra resenhada. O titulo
original da obra deverd aparecer logo abaixo do titulo da resenha, com as referén-
cias completas (autor, obra, cidade, editora, ano de edi¢do e nimero de paginas).

2. Solicita-se que a resenha seja acompanhada de um exemplar da obra ou
de imagem digitalizada da capa em formato TIFF, para publicacdo, de acordo
com as possibilidades de editoracéo.

Endereco
Centro Interdisciplinar de Pesquisa da Faculdade Césper Libero

Avenida Paulista, 900 — 6° andar — CEP: 01310-940 — Sao Paulo / SP
Correio Eletronico: cip@casperlibero.edu.br ou communicare@casperlibero.edu.br
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