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RESUMO

Trabalho focado na figura dos chamados “influenciadores digitais” e de suas estratégias
para a construcdo de uma imagem de si que lhes agregue valor de diferenciacdo
(distincdo). Partimos da hipdtese de que tal distin¢éo estd modalizada em uma espécie de
aura, termo que retomamos de Benjamin, pelo viés interpretativo de Didi-Huberman, para
a contrugéo da qual o influenciador cria objetos-valor em circulagdo modalizados pelo
poder e pelo querer. O objetivo geral da pesquisa é examinar o processo pelo qual os
influenciadores digitais, por meio de seus perfis em midias sociais, se inscrevem nesse
circuito construindo valores e se constituindo como tais. Defendemos a tese de que assim
posicionado, o influenciador se converte em valor de valor, tal como nos processos
narrativos em geral um sujeito busca objetos-valor (por exemplo, um bem qualquer) e,
por meio deles, um sobrevalor pela modalizagdo social que recebe (de poder ou saber),
gracas aos percursos narrativos que desenvolve e, como resultado, aos estados que o
definem como sujeito realizado a partir de tais acGes. Assim, propomos que O
influenciador digital opera no sentido de construir o seu proprio valor, inicialmente
atrelado as marcas que divulga e, sendo bem-sucedido, passa a ser ele mesmo uma marca
que atribui importancia a outras ja existentes. Esta pesquisa inscreve-se, portanto, no
imbricamento de estudos sobre consumo, marcas, estratégias de persuasao e valorizacéo,
dando énfase ao modo como os influenciadores digitais comercializam e espetacularizam
sua imagem e vida, em consonéncia com certos valores disseminados na cultura da
atualidade. Para tanto, nos fundamentamos em autores considerados relevantes para a
discussdo, como Antoine Lilti, Andrea Semprini, Walter Benjamin, Georges Didi-
Huberman, Michel Foucault, Byung-Chul Han, Paula Sibilia e Christoph Turcke.
Semioticistas das linhas discursiva e tensiva, como Algirdas Julius Greimas, Jacques
Fontanille e Claude Zilberberg sdo nossas principais bases ao tercemos as analises da
pesquisa a partir do corpus. A metodologia utilizada constitui-se da coleta, analise e
discussdo de material bibliografico e empirico, por meio de andlise das linguagens
verbovisuais e de aspectos sociais. A construcdo de valores movimenta-se entre 0s
influenciadores e as marcas e ¢ homologada pelos seguidores, em funcdo da manipulacéo
realizada pelos destinadores das mensagens enunciadas nas midias sociais. Em tal
processo, o proprio sujeito que divulga uma marca ou um modo de ser revela-se como
marca, e sobredetermina valor ao valor de uma marca pela sua suposta (para muitos,
aceita) competéncia para a legitimacéo do grau de importancia, status, prestigio, aquilo
que promove. Para tanto, procedimentos séo acionados dentro do percurso narrativo, por
meio dos quais ocorre a metamorfose enunciativa do influenciador que se converte em
encarnacao de marca.

Palavras-chave: Influenciador digital; valor; marca; marca de marca; midias sociais.



ABSTRACT

Research focused on the figure of the “digital influencers” and their strategies for building
an image of themselves that adds differentiation value (distinction). We start from the
hypothesis that this distinction is modalized in a kind of aura, a term that taked from
Benjamin, through Didi-Huberman's interpretive bias, for the construction of which the
influencer creates circulating value-objects modalized by power and desire. The general
objective of the research is to examine the process by which digital influencers, through
their social media profiles, subscribe to this circuit by constructing values and constituting
themselves as such. We defend the thesis that thus positioned the influencer converts to
value from value, as in narrative processes in general, someone search for objects of value
and, through them, an overvaluation for the social modalization that it receives (power or
knowledge), thanks to the narrative pathways that develops and, as a result, the states
that define it as a subject made from such actions. Thus, we propose that the digital
influencer operates in order to construct its own value, initially linked to the brands it
disseminates and, being successful, becomes itself a brand that attaches importance to
others already existing. Therefore, this research is part of the overlap of studies on
consumption, brands, persuasion and valorization strategies, emphasizing the way digital
influencers commercialize and spectacularize their image and life, linked to certain values
disseminated in contemporary culture. The research is based on authors considered
relevant for the discussion, such as Antoine Lilti, Andrea Semprini, Walter Benjamin,
Georges Didi-Huberman, Michel Foucault, Byung-Chul Han, Paula Sibilia and Christoph
Turcke. Semioticists of the discursive and tensive lines, such as Algirdas Julius Greimas,
Jacques Fontanille and Claude Zilberberg are our main bases when we weave the analysis
of the research from the corpus. The methodology used is the collection, analysis and
discussion of bibliographic and empirical material, through analysis of verb-visual
languages and social aspects. The construction of values moves between influencers and
brands and is approved by followers, because of the manipulation carried out by the
recipients of messages uttered on social media. In this process, the subject that discloses
a brand or a way of being reveals itself as a brand, and over-determines the value of a
brand due to its supposed competence to legitimize the importance, status, prestige, to
what it promotes. To this end, procedures are triggered within the narrative path, through
which the enunciative metamorphosis of the influencer occurs, which becomes a brand
incarnation.

Key Words: Digital Influencer, value, brand, brand from brand; social media.
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INTRODUCAO

A transformacdo dos modos de comunicar é constante, assim como é volumosa a
quantidade de estudos a respeito do tema, envolvendo midias sociais e uma crescente
figuracdo de atores sociodiscursivos que tém sido chamados de “influenciadores
digitais™ nesses ambientes de interacdo. No campo do consumo tais sujeitos estdo
relacionados a uma das formas de gestdo de marcas pelo mercado em face de acbes
voltadas ao movimento dos consumidores, tornando-se, portanto, tema relevante no
cenario da cultura permeada pelas midias sociais. Para tanto, contribuem os avancos da
tecnologia digital, que tém sido apontada como uma das principais propulsoras dessas
transformacoes, e a alta inser¢do das midias sociais no cotidiano € uma amostra da forca
dessas mudangas. Evitando uma postura determinista, reconhece-se o papel dessas
inovacOes tecnoldgicas, entendendo-as, porém, ndo de uma perspectiva instrumental e
sim no quadro de uma cultura em que os habitos perceptivos e comportamentais
favorecem a importancia dada a visibilidade (de outrem, e de si pelo outro). Esta pesquisa
inscreve-se, portanto, no imbricamento de estudos sobre consumo, marcas, estratégias de
persuasdo e valorizagdo, dando énfase ao modo como os influenciadores digitais

comercializam e espetacularizam sua imagem e vida, em consonancia com certos valores

1 O conceito de influéncia e influenciador aqui sdo empregados pelo uso ja consagrado que tém como
designacéo de certos processos/produtores comunicacionais na contemporaneidade. Ndo ha a intencgéo de
retoma-lo da esfera biolégica ou sociologica em seu viés determinista. Nosso foco nesse caso é o de
reconhecimento do processo de “influéncia” como um jogo de estratégias para o qual o proprio termo
“influenciador digital” tem um caréter persuasivo para a formacdo do imaginario. Nas proximas apari¢des,
o0 termo sera utilizado sem aspas.



disseminados na cultura da atualidade. Nesse contexto, retomamos um conceito ja
bastante discutido na area, a questdo da "aura”, inicialmente difundida pelos estudos de
Walter Benjamin a respeito da reprodutibilidade técnica da arte em face dos “novos”
dispositivos de sua época (fotografia e cinema), buscando reinterpreta-lo ou reconceitué-
lo a partir de perspectivas contemporaneas ¢ articuladas a “novas” praticas. Com essa
perspectiva, defendemos que os influenciadores digitais se constroem como sujeitos
investidos de uma espécie de aura que os dota de um valor, como opinadores, a0 mesmo
passo que criam objetos-valor em circulacdo modalizados pelo poder e pelo querer. Em
tal processo, o proprio sujeito que divulga uma marca ou um modo de ser revela-se como
marca, e sobredetermina valor ao valor de uma marca pela sua suposta (para muitos,
aceita) competéncia para a legitimacéo do grau de importancia, status, prestigio, aquilo
que promove. Defendemos a tese de que assim posicionado o influenciador se converte
em valor de valor, tal como nos processos narrativos em geral um sujeito busca objetos-
valor (por exemplo, um bem qualquer) e, por meio deles, um sobrevalor pela modalizagao
social que recebe (de poder ou saber), gragas aos percursos narrativos que desenvolve e,
como resultado, aos estados que o definem como sujeito realizado a partir de tais acdes.
Assim, propomos que o influenciador digital opera no sentido de construir 0 seu proprio
valor, inicialmente atrelado as marcas que divulga e, sendo bem-sucedido, passa a ser ele
mesmo uma marca que atribui importancia a outras ja existentes, dentro de um circuito
dindmico de estratégias reciprocas estabelecidas pelo tripé constituido pelo mercado, pela
marca e pelo influenciador digital. Em resumo, a partir do ambiente das midias sociais e
por meio da criacdo de contetdo, exerce influéncia sobre o pablico, criando uma aura em
torno de si e, assim, tornando-se a propria marca com seus valores proprios, chegando no
conceito de marca de marca.

As questdes gque levantamos para o desenvolvimento da tese sdo: Quais estratégias
os influenciadores digitais utilizam para construir esses valores? E como a relacao destes
para com 0s seguidores e também em relacdo as marcas se colocam na sociedade
contemporanea? Para responder a estas perguntas-problema, estabelecemos, como
objetivo geral da pesquisa, examinar o processo pelo qual os influenciadores digitais, por
meio de seus perfis em midias sociais, se inscrevem nesse circuito construindo valores e
se constituindo como tais. Como objetivos especificos, discutimos teoricamente a questdo
das midias sociais e dos influenciadores digitais para situar a pesquisa neste ambiente;
estudamos o conceito de marca e sua relacdo com os influenciadores digitais; refletimos

e problematizamos o conceito da “aura” benjaminiana pelo viés da leitura de Georges
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Didi-Huberman para articula-la ao nosso objeto de pesquisa, identificamos, separamos e
analisamos um grupo de influenciadores digitais com participagdo significativa nas
midias sociais para coleta e agrupamento do corpus, visando a analisar as categorias ai
detectadas e sistematizadas.

Alguns autores sdo considerados relevantes para o trabalho por abordarem temas
que tém relagéo direta ou transversalizarem obrigatoriamente nosso objeto de reflex&o:
Antoine Lilti sobre celebridades e Issaaf Karhawi, Michael Leander e Gabriel Ishida para
embasar o tema central da pesquisa - os influenciadores digitais, e também questdes do
engajamento e das midias sociais, onde incluimos ainda dados de periddicos jornalisticos,
como a reportagem escrita para a revista Pequenas Empresas & Grandes Negdcios por
Pedro Carvalho e Layla Motta. Mark Batey e, principalmente, Andrea Semprini, foram
nossas bases ao tratar do assunto marca que, juntamente com os influenciadores digitais,
tem papel primordial na pesquisa no que tange a determinacdo de valor. Trazemos
Adriana Amaral, Zoe Fraade-Blanar e Aaron Glazer para tratar da questdo dos fas, que
consideramos relevante tendo em vista o ecossistema criado em torno dos
influenciadores, composto por estes e seus seguidores. Dados estatisticos, como do
Comité Gestor da Internet no Brasil e da Pesquisa Brasileira de Midia sobre o uso das
tecnologias de informacdo e comunicacgdo nos domicilios brasileiros séo importantes para
compreendermos a inser¢do da tecnologia e das midias sociais e, consequentemente, da
cultura digital, no contexto estudado. Walter Benjamin e Georges Didi-Huberman
embasaram as reflexdes acerca dos objetos de culto, distancia e proximidade conforme
0s aspectos mencionados anteriormente. As obras de Michel Foucault, Byung-Chul Han,
Paula Sibilia e Christoph Tircke, colaboram, cada um a sua maneira, para a discussao de
temas ligados a vigilancia, exposicao e transparéncia na sociedade hipermidiatica, que se
relacionam com a espetacularizagdo da vida privada realizada pelos influenciadores.
Semioticistas das linhas discursiva e tensiva, como Algirdas Julius Greimas, Jacques
Fontanille e Claude Zilberberg sdo nossas principais bases ao tecermos as analises da
pesquisa a partir do corpus.

A pesquisa pelo estado da arte e trabalhos relacionados ao tema proposto
compreendem o periodo de 2014 a 2018 no Catalogo de Teses e Disserta¢fes da Capes,
nos anais dos eventos nacionais Compos (Encontro Anual da Associacdo Nacional dos
Programas de Pds-Graduacdo em Comunicacdo) e Intercom (Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicagédo), bem como nas revistas cientificas Galaxia, Matrizes e e-

Compos. Com isso, tenciona-se demonstrar a inovacédo, ineditismo e exclusividade do
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tema proposto. A metodologia utilizada constitui-se da reflexao e discussao do material
bibliografico conforme autores expostos anteriormente, seguida da coleta e analise do
corpus empirico, buscando aplicar métodos que se adequassem a um ambiente
envolvendo midias sociais, marcas e influenciadores digitais. A coleta dos dados ocorreu
entre os dias 25 de maio e 31 de agosto de 2018, por meio do acompanhamento do perfil
de 31 influenciadores digitais na midia social Instagram. O corpus totalizou a coleta de
5424 publicacdes no feed e 48h31min06s de videos gravados dos stories na plataforma.
O material coletado foi organizado tendo como balizadora a anélise categorial proposta
por Lawrence Bardin para analise de conteldo, utilizada aqui como forma de sistematizar
os dados em uma etapa metodoldgica que precede a analise dos dados, esta realizada a
luz das teorias semidticas dos autores apontados anteriormente.

O trabalho esta organizado em 7 partes principais, iniciando por esta introducéo e
seguindo com o primeiro capitulo, tratando de midias sociais e influenciadores digitais.
O segundo capitulo discute a questdo da marca e o terceiro foca na temética da aura, valor
e valéncia da marca. No quarto capitulo é apresentado o estado da arte, os trabalhos
relacionados e a metodologia para coleta e analise de dados. As analises sdo apresentadas
no quinto capitulo, seguido pelas consideracGes parciais relacionadas a inferéncia e
interpretacdo dos dados.

A partir de cruzamentos quanti-qualitativos realizados, serdo inferidas as relagdes
que se estabelecem entre o sujeito influenciador, o publico e a marca. Os influenciadores
digitais se estabelecem como sua prépria marca, fazendo com que haja énfase e troca de
valores entre os influenciadores e as marcas que divulgam, permitindo uma aproximacéo
ao conceito de valéncia. O influenciador ressalta o valor de um produto ou servico, dando-
Ihe um sobrevalor, ficando esses valores associados aos atores envolvidos nesse processo
de geracdo de sentido a partir dos enunciados nas midias sociais. Para tanto, diversos
procedimentos acionados em suas formas discursivizadas serdo examinados dentro do
percurso narrativo, por meio da observacdo das encenadas simbolicamente no perfil de
midia social no qual ocorre a metamorfose enunciativa do influenciador se converter em

encarnagao de marca.

17



1 INFLUENCIADORES DIGITAIS

A transformacdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo é rapida e
constante. Mesmo as mais tradicionais, como televisdo, radio e jornal, passam por
reinvencdes de tempos em tempos. Plataformas comunicacionais inimaginaveis anos
atras hoje inundam o cotidiano com novos recursos e ferramentas. Se, antes, tudo era
analogico, hoje constitui um continuum comunicacional, quase nao havendo distingédo
entre analdgico e digital. Essas mudancas sdo inevitaveis — inclusive no mundo dos
negdcios, das marcas. Naturalmente, também para os individuos que tém na internet
possibilidades de se comunicar e se destacar dos demais quando ousam inovar. As midias
sociais sao a amostra mais presente disso no cotidiano, tendo na comunidade de usuarios

sua maior forga.

1.1 O cenario das midias sociais

As midias sociais estdo profundamente inseridas no cotidiano dos individuos,
servindo como fonte de informacéo e compartilhamento de conteddos diversos. Isso se
verifica por meio da pesquisa sobre o uso das tecnologias de informacgéo e comunicagéo
nos domicilios brasileiros realizado pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI.BR,

2018)2. Segundo os dados, o Brasil possui 120,7 milhdes de usuarios de internet. O

2 O Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI.BR), criado em 2003, €é a estrutura multissetorial que tem a
atribuicdo de “estabelecer diretrizes estratégicas relacionadas ao uso e desenvolvimento da Internet no
Brasil e diretrizes para a execugdo do registro de Nomes de Dominio, alocagdo de Enderego IP (Internet



smartphone foi o dispositivo utilizado por 96% dos usuarios para acessar a internet,
ultrapassando o computador, que é utilizado por 51%. Da populacdo usuéria de internet,
87% acessam a rede todos os dias, sendo que 77% utilizam a internet para acessar redes
(midias) sociais e 73% compartilharam contetdo. No periodo considerado da pesquisa,
57% afirmaram também ter procurado informacdes sobre produtos ou servigos, 44%
pesquisaram sobre saude e 29% sobre viagens (CGI.BR, 2018).

O foco das midias sociais esté principalmente nos fluxos de contetdos, ou seja, 0s
usuarios querem ver ndo apenas o perfil de seus contatos, mas as atualizacbes mais
recentes que estes publicam. Assim, segundo os pesquisadores Raquel Recuero, Marco
Bastos e Gabriela Zago, os sites de rede social® passaram a ser centrados na midia e se
tornam uma plataforma de comunicacdo que destaca a importancia do conteldo
consumido por meio de um stream* (ELLISON; BOYD, 2013, apud RECUERO;
BASTOS; ZAGO, 2015).

E importante destacar que o site ndo é a rede — € apenas um suporte do qual grupos
sociais se apropriam de diversas formas para construir seu universo a partir de regras e
formas de interacdo proprias (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015). Inicialmente, 0s

Protocol) e administracdo pertinente ao Dominio de Primeiro Nivel ".br". Também promove estudos e
recomenda procedimentos para a seguranca da Internet e propde programas de pesquisa e desenvolvimento
que permitam a manutengao do nivel de qualidade técnica e inovagdo no uso da Internet”. Disponivel em:
https://cgi.br. Acesso em 12 mar. 2019.

8 Embora, no senso comum, redes sociais, sites de redes sociais e midias sociais sejam utilizados como
sinbnimos, sdo conceitos diferentes. Redes sociais podem ser definidas como o conjunto de dois elementos:
o0s atores (0s nos da rede — pessoas, instituicdes, grupos) e suas conexdes (os lagos sociais, ou interacoes,
entre 0s n6s); ou seja, uma rede é uma metéfora para os padrfes de conexao de um grupo social a partir das
ligacBes estabelecidas por seus membros. S&o constituidas por individuos e servem como estrutura
fundamental para a sociedade (RECUERO, 2010; RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015). J4, quando se fala
em redes sociais na internet, é preciso considerar que esta nomenclatura é a maneira mais popular para
compreensdo das redes sociais: a sua expressdo na internet. Conforme Boyd & Ellison (2007 apud
RECUERO 2010), esses sites de redes sociais podem ser definidos como sistemas que permitem que 0s
atores criem personagens pela construgdo de um perfil ou pagina pessoal, utilizagdo dos comentérios para
interagir com outros individuos e exposicao publica da rede social de cada ator. Os sites de redes sociais
expressam na internet as redes sociais offline, diferenciando-se de outras formas de interacdo mediada por
computador pela maneira como a visibilidade e a articulagdo das redes € vista e como os lagos sdo
estabelecidos e mantidos. As redes sociais na internet deixam marcas feitas pelos atores que as compdem e
pelo contetdo que produzem, bem como de suas representacdes. Diferenciam-se das redes sociais no
espaco offline, pois as trocas sociais e as conversacdes, depois de publicadas, permanecem arquivadas e,
portanto, sdo buscaveis e recuperaveis (RECUERO, 2010; RECUERO; BASTOS, ZAGO, 2015). Apesar
da fala de Recuero sobre os lagos ndo se desgastarem com a falta de contato, precisamos relativizar essa
afirmacéo. Observamos no cotidiano que cada vez mais as pessoas se “escondem” atras de telas, evitando
0 contato pessoal com individuos. Assim, é possivel ver grupos de pessoas sentadas ao redor de uma mesa,
mas conversando por meio de aplicativos de mensagens. Questionamos, aqui, se o contato realizado dessa
forma realmente faz com que as redes ndo se desgastem, visto que substituem o contato pessoal mesmo
entre pessoas fisicamente proximas

4 Do inglés, “linha do tempo”, em tradugio livre.
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sites eram o principal suporte para essa expressao’. Na contemporaneidade, com o uso de
smartphones, outras ferramentas - chamadas de aplicativos - permitem a apropriacdo
dessa utilizagdo. Em geral, cada site de rede social tem seu proprio aplicativo®, dedicado
unicamente a navegacao e interacdo dentro daquela rede social ao qual se esta conectado.
Exemplos de sites que migraram para aplicativos, mas que ainda mantém o site, sdo:
Facebook’, Linkedin® e Twitter®. Podemos chama-los, entdo, de aplicativos de midias
sociais, ou apenas midias sociais, sendo que alguns sdo nativos deste formato, como o
Instagram (INSTAGRAM, 2019), uma rede para compartilhamento de fotos e videos e
que serd abordada especialmente nesta pesquisa.

O contetido que cada usuario acessa, visualiza e experiencia varia conforme os
contetdos compartilhados pela sua rede e a maneira como € construida, em funcéo da
forma como o algoritmo®® da plataforma trabalha. Contetidos que sdo mais acessados e
visualizados tendem a aparecer para mais usuarios. Ja aqueles que tém menos acessos
tendem a aparecer para menos nas linhas do tempo de outros perfis. Dessa forma, o que
¢ visto por uma pessoa é determinado também pelo conteddo acessado ou ndo pela sua
rede (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015). Nas plataformas de midias sociais, a
curadoria do conteudo é feita pelos prdprios usuarios e isso define o termo que usaremos
neste trabalho: “midia social” — usuarios apropriam-se dos sites de rede social, criam e
compartilham horizontalmente o contetdo de acordo com seus préprios interesses a partir
de uma plataforma online que conecta sua rede social. Isto considerado, pode-se afirmar

que as midias sociais!! permitem que as redes sociais figuem mais interconectadas,

5 O primeiro site de rede social foi o SixDegrees.com, criado em 1997. Baseado na teoria de que todas as
pessoas estdo ligadas por, no maximo, seis pessoas de distancia, permitia que 0s usuarios criassem um
perfil, adicionassem outros visualizando a lista de amigos de outros usuarios e formando a sua. O site
chegou a ter 1 milh&o de usuarios, mas faliu em 2001 devido a falta de adapta¢des as inovacdes do mercado.
No inicio dos anos 2000, outros sites de redes sociais ganharam popularidade. O MySpace foi langcado em
2003, o Orkut e o0 Facebook em 2004. Desde entdo, outros surgiram, alguns com mais popularidade, outros
com menos, outros encerram as atividades, e alguns permanecem, fixando-se no cotidiano dos usuarios
(SPERB, 2013).

® Software desenvolvido para ser instalado em dispositivos méveis.

" Disponivel em: www.facebook.com. Acesso em 08 nov. 2018.

8 Disponivel em: www.linkedin.com. Acesso em 08 nov. 2018.

® Disponivel em: www.twitter.com. Acesso em 08 nov. 2018.

100 conceito de algoritmo vem da Matematica e pode ser atribuido aos gregos Erastdstenes e Euclides, da
Historia Antiga. Em Ciéncia da Computacdo, pode ser definido como uma sequéncia finita de acGes
executaveis visando alcancar a solucdo para algum problema. Assim, ele ndo representa, necessariamente,
um programa de computador, mas sim 0s passos que o computador usa para realizar uma tarefa, podendo
ser implementado até mesmo por seres humanos. No contexto desta pesquisa, algoritmos sdo robos (ou
bots) que inflam artificialmente a quantidade de atencdo de uma informacdo de modo a fazer crescer sua
importancia na rede (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015).

11 Utilizamos, portanto, o termo midia social pois entendemos que compreende as plataformas midiaticas
que permitem a usuarios criar e fazer circular conteildos entre os membros de sua rede social que utilizam
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demonstrando, como afirmou a professora Sonia Livingstone, que a vida contemporanea
¢ marcada pela “mediacao de tudo” (2009 apud HEPP, 2014).

De forma a proporcionar uma melhor e maior expressédo das redes sociais na
internet, ha os diversos aplicativos de midia social, que tém sua origem nos blogs - sites
pessoais em que o usuario proprietario pode publicar atualizacGes periddicas sobre
assuntos de uma determinada &rea de interesse. O Brasil contava, em 2017, com 8,3
milhGes de blogs registrados que se consideravam profissionais, atualizando a audiéncia
com envolvimento em projetos especiais, publieditoriais’> e publicidade nativa
(ADNEWS, 2017). Em 2019, informagGes do Registro.br'® (REGISTRO.BR, 2019) déo
conta de que apenas 0,21% (o equivalente a 8249) dos 2.986.364 dominios registrados
terminados em ‘.br’ pertencem a categoria ‘blog.br’. Porém, é importante notar que a
terminacdo ‘blog.br’ é pouco utilizada e em geral os blogs estdo registrados em categorias
‘.com’ ou ‘.com.br’, como é o caso do blog Coisas de Diva®*,

Ainda em relagdo as consultas sobre utilizacdo da internet, de acordo com
levantamento realizado pela Infobase Interativa (MEIO&MENSAGEM, 2016), 53% dos
entrevistados afirmam que dependem de recomendacdes confiaveis para adquirir algo e
74% dos consumidores decidem suas compras a partir do que sabem por meio das midias
sociais. Mais do que considerar outras formas de publicidade, opinides de fontes
confiaveis mediadas pela internet sdo o fator de decisdo de 84% dos consumidores. Outra
pesquisa, realizada pela agéncia Grumft (ADNEWS, 2017), indica que, dentre o0s
blogueiros brasileiros, 49,1% sdo homens e 50,9% sdo mulheres, sendo que 4% do total
se consideram profissionais da area. Levando em conta um universo de 200 milhdes de
blogs no pais, o equivalente a 4,19% dos blogs do mundo, temos aproximadamente 8,3
milhdes de blogueiros profissionais no Brasil. A mesma pesquisa, de 2017, indica que a
audiéncia brasileira desse tipo de contetdo gosta de ver publieditorial e publicidade
nativa, bem como o envolvimento em projetos especiais como “embaixadores” de
marcas, webséries e promogdes. Os segmentos mais populares abordados em conteddos

de blogs sdo, em primeiro lugar, cosméticos, em segundo, produtos de higiene e, em

0s mesmos dispositivos. Reservamos o termo rede social para definir grupos de individuos que possuem
interesses semelhantes, lagos de amizade ou familiares, que mantém contato e interagem
independentemente do uso de plataformas ou dispositivos tecnolégicos conectados a internet.

2 Termo utilizado entre influenciadores digitais para designar conteido publicitario em formato de
editorial. Influenciadores digitais serdo tratados de forma mais especifica no item 1.2 deste capitulo.

13 O Registro.br é o departamento responsavel pelas atividades de registro e manuten¢do dos nomes de
dominios que usam o .br. Responde ao Nucleo de Informagdo e Coordenagdo do Ponto BR, uma associagao
sem fins lucrativos, criada em 2005 pelos membros do Comité Gestor da Internet no Brasil,

14 Disponivel em www.coisasdediva.com.br. Acesso em 18 abr. 2019.
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terceiro, vestuario. Em seguida aparecem os ramos de alimentos, servicos, canais de TV
e entretenimento, automobilismo, turismo, bebidas e bancos. Conforme reportagem
divulgada pelo Brasil Econdmico - Portal IG (2017), os blogueiros influenciam
diretamente nas vendas e podem colaborar para melhorar resultados negativos. Os dados
de vendas sdo cruzados com os dados de localizacdo da publicacéo e levam a crer que 0s
blogueiros alavancam vendas e provocam resultados positivos. “Chamado de
influenciador pelas agéncias de relagdes publicas, o profissional blogueiro funciona como
uma “ferramenta” de marketing que pode criar a necessidade de consumo para algum
produto lancado e é utilizado para agitar as vendas de produtos” (BRASIL ECONOMICO
- PORTAL IG, 2017 — aspas nossas).

Atualmente, os blogueiros profissionais se definem como influenciadores digitais
(ou, digital influencers, termo utilizado inicialmente, em lingua inglesa). Por meio da
internet, apresentam formas especificas de se conectar e influenciar pessoas, efetuando
uma comunicagdo multimidia e instantdnea com o publico. Tendo em vista essas
consideracdes, faz-se necesséaria uma pesquisa académica envolvendo as midias sociais e
os influenciadores digitais. Aprofundaremos a discussdo sobre os influenciadores no

préximo topico deste capitulo.

1.2 Influenciadores digitais

As primeiras pesquisas sobre influéncia social e 0os meios de comunicacéo de
massa datam de 1927, quando o tedrico da comunicacdo Harold Lasswell publica
“Propaganda Techniques in the World War”, no qual afirma que os meios de
comunicagéo surgiram como instrumentos fundamentais para a gestdo governamental das
opini@es. Partindo dessa visao de meios de comunicacao, o autor afirma que a propaganda
se firma como o Unico meio de desencadear a adesdo das massas, termo usado nas
primeiras décadas do século XX para se referir a audiéncia. Mais tarde, duas pesquisas —
coordenadas por Paul Lazarsfeld em conjunto com Bernard Berelson e Hazel Gaudet em
1944 e por Lazarsfeld e Elihu Katz, em 1955 — langaram luz sobre o elemento
intermediario situado entre o ponto inicial e o final do processo de comunicacdo. A
primeira delas, intitulada “The People’s Choice”, procurou medir a influéncia da midia
sobre eleitores em Ohio, EUA, em relacdo a campanha presidencial daquele pais em 1940.
O segundo estudo, que recebeu o nome de “Personal Influence: The Part Played by

People in the Flow as Mass communication”, foi publicado em 1955 e estudou os
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processos de decisdo individual de oitocentas mulheres em uma cidade de 60 mil
habitantes, em relacdo a escolha de filmes. Em ambos os estudos, perceberam a existéncia
do “grupo primario”, formado por pessoas relativamente bem informadas por estarem
diretamente expostas a midia, denominados “lideres de opinido”, e do grupo secundario,
daquelas que dependem de outros para obter informacao pois frequentam menos a midia.
Denominaram a isso teoria do “two step flow”, ou duplo fluxo de comunicagio, levando
ao surgimento de modelos que serviriam de matriz para estabelecer os modos de
comunicacdo — de massa ou interpessoais — mais adequados a provocar adocdo de uma
inovacdo. Percebeu-se, assim, que consumidores eram influenciados pela recomendacao
de lideres de opinido, pessoas tidas como bem-informadas e autoridades no assunto em
funcdo de ter mais acesso as informagdes na midia do que os demais (MATTELART;
MATTELART, 1999; ISHIDA, 2018).

O lider de opinido abordado por Lazarsfeld aproxima-se do conceito de
influenciador digital que discutimos nesta tese. Influenciadores digitais?®> sdo individuos
que se destacam por algum diferencial — seja nome de familia, formacéo ou experiéncia
em determinada area, senso de humor, participacdo no mundo da moda, da cultura ou dos
negdcios, por exemplo - que exercem influéncia sobre o publico em virtude de sua
exposicao midiatica, atuando especialmente por meio de midias digitais. Sobressaem-se
especialmente pela grande quantidade de seguidores nas midias sociais, bem como pelo
nivel de engajamento do publico nas publicaces, refletindo o consumo e replicacdo dos
contetdos produzidos. Entre os influenciadores digitais mais conhecidos no Brasil, que
tratam de temas diversos como moda, beleza, cotidiano, humor, critica, fitness, destacam-
se nomes como Camila Coelho, Camila Coutinho, ThaynaraOG, Felipe Neto, Gabriela
Pugliesi, Erasmo Viana, Whindersson Nunes, entre outros. “O influenciador
contemporaneo esta nas capas de revistas, em propagandas de televiséo, na lista de best
sellers das livrarias, estrelando campanhas de grandes marcas” (KARHAWI, 2016, p. 42
- grifo do autor). “E aquele usuério das redes sociais que tem 0 poder de convencer uma
legido de pessoas a gostar de alguma coisa. Os influenciadores da internet funcionam
mais como um amigo ou amiga que dd uma dica pessoal sobre aquele produto”

(CARVALHO; MOTTA, 2018, p. 48). Além dessas caracteristicas, postulamos que pode

15 Originalmente conhecidos mais pelo termo em inglés, digital influencers. Nas midias sociais e demais
veiculos de comunicagdo observa-se o uso do termo tanto em portugués quanto em inglés. Optou-se, neste
trabalho, por usar a forma em portugués.
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haver um conjunto de variaveis capazes de categoriza-lo como sujeito competente para o
convencimento do publico, conforme discutiremos mais adiante.

O que muda dos influenciadores de audiéncia, que sempre existiram, para a era
digital é que esse poder de influenciar deixa de ser exclusivo de pessoas da alta sociedade,
artistas de TV, do cinema e da mdsica que protagonizavam anuncios, dando espaco a
“celebridades” que se construiram suas carreiras desde o inicio em funcdo da internet e
que se destacam na web por caracteristicas diversas, como videos e publicacfes
engracadas ou um conteudo interessante sobre algum assunto (RAMOS, 2016). Ha
aquelas que reunem outros diferenciais, como fazerem parte de grupos socioecondmicos
que facilitam o acesso a ambientes e recursos diferenciados que implicam na presenca
online, mas, independente disso, ao reconhecimento vem em fungéo da exposicao da vida
ao publico por meio das midias sociais. Observa-se, nesse caso, que a midia nao € a Gnica
responsavel pela construcdo de uma celebridade, mas cada um pode, em funcdo de
recursos performativos diversos'®, utilizar-se dessas plataformas para se construir como
um ator social com procedimentos, valores e gostos suscetiveis de terem repercussao
sobre um grande nimero de pessoas. O que se observa, entdo, € a construcdo de um
“ethos” que tenta aparecer como legitimado para certo tipo de conhecimento, conforme
veremos adiante.

Observando a descricdo dos perfis em midias sociais de individuos que se
identificam como influenciadores digitais, é possivel afirmar que no mundo do trabalho
contemporaneo essa ja € uma profissdo. Reportagens publicadas sobre influéncia
reafirmam isso: “A demanda por essa mercadoria [influéncia] ¢ tdo intensa que deu
origem a uma cobigada profissao: influenciador digital. Ou, em outras palavras, vendedor
de influéncia” (CARVALHO; MOTTA, 2018, p. 48).

Em geral, os influenciadores digitais tém de milhares a milhdes de seguidores nas
diversas midias sociais e costumam receber dinheiro em troca de publicacdes em redes
como Instagram, Snapchat!’ e Facebook'® — denominadas de postagens patrocinadas.
Porém, essas publica¢des sdo feitas de forma a parecer o mais natural possivel, com tom

de voz e escolha de palavras que d&o clima de conversa de amigos a publicagdo. Assim,

16 Discutiremos essas manifestacdes de competéncias nas analises realizadas no capitulo 5.

17 Disponivel em www.snapchat.com. Acesso em 08 nov. 2018.

18 Atualmente, considera-se que Snapchat é uma midia social em decadéncia. O Snapchat, depois do
surgimento do Instagram Stories, de propriedade do Facebook. E possivel observar isso pela cotagdo de
cada uma nas bolsas de valores. Em 11 de margo de 2019, Snapchat tinha agdes comercializadas por US$
9,92, enquanto o Facebook as comercializava por US$ 331,29.
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promovem a identificacdo do publico com o influenciador digital e o contetdo divulgado,
diminuindo a percepgdo de ser um #publipost?*.

N&o ha - ainda, pelo menos - nimeros precisos sobre o comportamento dos
anunciantes brasileiros em relacdo aos influenciadores digitais; mas, uma pesquisa
realizada pela norte-americana Association of National Advertisers mostrou que 75% dos
158 anunciantes pesquisados usam influenciadores nas campanhas de marketing que
realizam. Destes, 43% pretendem aumentar a verba investida em influenciadores em 2019
(CARVALHO; MOTTA, 2018). As marcas que buscam conversdes na internet costumam
utilizar os influenciadores em funcéo da credibilidade que passam a seus seguidores
(PORTAL TERRA, 2016). H& estimativas de que a influenciadora Camila Coelho possa
obter receita de até R$ 2,4 milhGes em 2018, apenas resultantes de parcerias no Brasil.
Isso porque uma Unica postagem dela custa a partir de R$ 25 mil — porém, ela realiza
apenas campanhas com no minimo seis publicacdes (CARVALHO; MOTTA, 2018). A
retribuicdo do influenciador pela publicacéo pode ser também em desconto na compra ou
utilizacdo de um produto ou servigo, ou mesmo a simples permuta, em que ha somente a
troca da publicacao pelo produto ou servico.

Existe um ecossistema de economia e empreendedorismo ativado no que tange
aos influenciadores e as marcas. Os profissionais da influéncia podem ter os posts® pagos
diretamente pelas marcas que divulga; mas, assim como para outras profissdes, existem
agéncias especializadas em reunir perfis de influenciadores e promover o encontro desses
com as marcas, promovendo os arranjos de contratos publicitarios e, consequentemente,
a desejada divulgacao e promocdo de ambas as partes. Entre as agéncias que se destacam,
estd a empresa FHits (FHITS, 2019), que se apresenta como sendo “a primeira plataforma
de Influenciadores Digitais de moda e lifestyle do mundo”, e reune um casting de 320
influenciadores. Recentemente, 25% da empresa foi vendida a um fundo sueco por US$
2 milhdes (CARVALHO; MOTTA, 2018, p. 52). Ha também a Influu (INFLUU, 2019),
que se define como “um ecossistema de influenciadores digitais que tem como objetivo
principal a profissionalizacdo dos mesmos por meio de eventos e campanhas de
publicidade”, e tem 1,5 mil influenciadores cadastrados (para quem sao distribuidas
campanhas publicitarias). Até setembro de 2018, 450 desses profissionais haviam

computado uma receita de R$ 2 milhdes com postagens pagas prospectadas pela

19 Termo usado para “postagem patrocinada” acrescida do simbolo # (hashtag), utilizada para identificar
guando a publicacdo nédo é espontanea, mas patrocinada por alguma marca ou produto.
20 pyblicacéo na internet, que pode ser texto, foto ou outro tipo de conteldo.
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plataforma. Existe ainda, entre tantas outras, a MAP Brasil (MAP, 2019), agéncia que se
apresenta como “focada em comunicagdo e desenvolvimento de negdcios para marcas,
artistas e personalidades do entretenimento. Nosso principal objetivo é intermediar a
relacdo Agéncia/Cliente X Personalidade, facilitando todo o processo desta, desde a busca
pelo perfil adequado até a entrega final”. A Map tem um casting?! de 34 pessoas, sendo
que 10 sdo influenciadores digitais.

Cada influenciador costuma atuar em nichos de mercado especificos, como moda,
beleza, esportes (Camila Coutinho, Helena Lunardelli, Gabriela Pugliesi,
respectivamente, entre outras), mesmo que isso ndo seja uma regra (ThaynaraOG, por
exemplo que tem atuacdo mais diversificada, voltada, de modo geral, ao entretenimento).
Entre as atividades que fazem parte do cotidiano de um influenciador digital, estdo:
participar de eventos relacionados ao seu ramo de atuacdo e outros para 0s quais foi
contratado, fotografar para campanhas, fazer reunides com anunciantes e, além disso,
manter o proprio perfil atualizado, produzindo e publicando conteidos autorais e
criativos, além de estar atualizado sobre o que acontece no meio em que esta inserido e
dos perfis que dizem respeito ao seu mercado. As publicacGes didrias costumam gerar
curtidas e comentarios do publico, que busca saber, por exemplo, qual a marca e o preco
das roupas que os influenciadores estdo usando, o nome do hotel em que esta hospedado
ou restaurante em que esta jantando, a cor do esmalte e o saldo de beleza que frequentam,
etc. Percebe-se gque a indicacdo de produtos e servicos é o carro chefe das atribuicGes de
um influenciador digital; porém, nem sé disso sao feitas as publicacdes: elas mostram o
cotidiano, a vida doméstica, os rituais de beleza e muitos mondlogos com o publico, como
é possivel observar na publicacdo de Thais Farage em 5 de agosto de 2018 (Figuras 1 e
2), onde relata ao publico como resolveu a falta de um secador de cabelo durante uma

viagem a Namibia.

21 Relagéo de profissionais ligados a uma agéncia que estejam aptos e disponiveis para atuar em produgdes
diversas, como eventos, campanhas, editoriais, etc. (HUFFPOST, 2017).
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Efviar mensagem

le

® Enviar mensagem

Figura 1: Publicacdo de Thais Farage no Figura 2: Publicacdo de Thais Farage no

Instagram Stories em 5 de agosto de 2018 — parte
1.

“Eu ainda ndo tinha contado. Rolou hoje um drama
do secador. Desde que eu cheguei aqui rola um
drama do secador de cabelo, porque né, é Namibia.
E.. Ndo tem secador nos lugares, mal tem &gua, é
banho de 3 minutos, imagina secador. Ai eu trouxe

Instagram Stories em 5 de agosto de 2018 — parte
2.

“...Ai que hoje realmente ndo tinha adaptador pro
meu secador. Eu tentei, mobilizei o albergue
inteiro. Todo mundo se mexeu pra me emprestar
um adaptador. Mas ai ndo rolou, eu ndo sequei o
cabelo e por isso eu fiz um coque.™

meu secador...”

Sendo boa parte das publicacGes dos influenciadores uma propaganda?3, estas

buscam tanto atender ao desejo e a necessidade de visibilidade e exposi¢do, bem como

22 Buscando manter a fidelidade as transcrices de fala, legendas e comentarios, eventuais erros gramaticais
e ortograficos das publicacfes em midias sociais serdo mantidos nas transcri¢des.

23 Conforme o CENP — Conselho Executivo de Normas Padrdo, em seu documento de “Normas-Padréo da
Atividade Publicitaria”, ndo ha diferenciagdo entre propaganda e publicidade, sendo que conforme o artigo
2° do Decreto n°® 57.690/66, ambas podem ser igualmente definidas como “qualquer forma remunerada de
difusdo de ideias, mercadorias, produtos ou servigos por parte de um anunciante identificado” (NORMAS-
PADRAO, 1998). A palavra publicidade vem do latim “publicus” e designa a qualidade do que é ptiblico,
significando o fato de tornar pudblico um fato, uma ideia, um produto, etc. Propaganda, do latim
“propagare”, que deriva de “pangere” e significa, entre outras coisas, plantar. Assim, “plantando” ideias,
propagando informac@es a respeito de um assunto. Existe também a diferenciacdo quando ao pagamento
ou ndo do anlncio. A propaganda seria paga (jornais, televisdo, internet, etc), a publicidade, gratuita
(espontanea) (IDEAL, 2018). Para Bolafio (2000), as fun¢des de publicidade e propaganda existem na
Indastria Cultural. A “fung@o propaganda” produz uma imagem que ndo permite enxergar as origens do
conflito social e que produza modelos de conduta que absorvam as contradi¢fes do sistema capitalista. Ja,
a “fungdo publicidade” pode ser compreendida como um elemento que reduz o tempo de circulagdo de
mercadorias, contribuindo para o aumento dos lucros, sendo assim um elemento indispensavel do
capitalismo (BACCHIN, 2006). Dadas estas consideracGes e, ndo sendo este um trabalho que pretende
esgotar o tema da publicidade/propaganda, tomaremos os dois termos como sinénimos para a divulgacéo
de uma ideia, produto ou servigo mediante pagamento.
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afirmar seu poder para a valorizacdo de uma marca, motivo pelo qual propomos designar
tais influenciadores como marca de marca?*. Dessa forma, o publico que recebe as
informacdes € levado a consumir aquilo que € mostrado nas redes pelos lideres de opinido
(conceito de Lazarsfeld visto anteriormente).

Quanto ao tipo de influéncia que pode ser exercido, temos na sequéncia o quadro
que mostra os posicionamentos de diversos autores que trabalham com influenciadores —
ndo apenas digitais, mas de forma geral. O jornalista Malcolm Gladwell faz suas
consideragdes na obra “Ponto de virada” (GLADWELL, 2000), em que analisa como se
propagam epidemias sociais, o que faz um contetido viralizar e o poder do “boca a boca”.
O especialista em alta tecnologia Dundan Brown e o executivo de marketing Nick Hayes,
em “Influencer Marketing” (BROWN; HAYES, 2008), discutem quem influencia os
clientes. Brian Sollis, analista digital, em “The Rise of Digital Influence” (SOLLIS, 2012),
apresenta informac6es sobre o que as empresas podem fazer para despertar os efeitos
desejados por meio da influéncia nas midias sociais. A professora Eva Papadimitriou
(2013) busca encontrar padrdes e definir arquétipos entre perfis influenciadores. Para fins
dessa pesquisa, as categorizacdes de cada autor foram organizadas conforme segue, no
Quadro 1:

24 Esta ideia sera trabalhada de forma mais aprofundada nos capitulos 2 e 3.
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Tipos de influenciador e/ou formas de influéncia, e suas caracteristicas

Fonte: Autoria prépria

Autor Denominagio Caracteristica
Gladwell (2000) Expert Acumula conhecimento (capital
cultural)

Conhece e reline muitas pessoas (nds
com muitas conexdes), dissemina
mensagens de maneira facil e rapida
(capital social)

Comunicador

Alto poder de convencimento e
Vendedor persuasdo a agdo, influencia a
decisao

Capacidade da mensagem ser
Brown e Hayes (2008) Alcance de mercado assimilada por numerosos individuos
ou organizagdes

Mensagem ter relevancia por ser
Qualidade do impacto disseminada por uma autoridade ou
expert

Presenca continuada da mensagem

Frequéncia do impacto .
q P ou do enunciador

Capacidade de gerar, pela influéncia

Proximidade da decisdo da mensagem, a concretizagéo de
acoes
Solis (2012) Alcance Potencial de popularidade, afinidade,

impacto e propagagéo

Influéncia sobre grupos de interesse
Relevéncia por meio de informagdes em série
oriundas de autoridades no assunto

Duragao, taxa e nivel de interatividade

Ressonancia .
em torno de um contetido

“Minha audiéncia online é do tamanho

Papadimitriou (2013) A Celebridade do Texas”

A Autoridade Minha opinido no MySpace vale mais
que ouro

0 Conector vEu gosto de conectar pontos e criar
links

A Marca “Meu nome é meu patrimoénio”

0 Analista Eu liorm? e comunico ideias
crediveis

0 Ativista Minhas crengas me fazem mover
montanhas

0 Expert “Eu escrevi o livro sobre o assunto”

“Eu sou uma autoridade respeitada

0 Informante c
com uma agenda

"“Eu agito o que esta quieto e crio um

O Disruptor debate saudavel”

0 Jornalista “Eu sou a nova industria de noticias”

Quadro 1: Tipos de influenciador e/ou formas de influéncia, e suas caracteristicas, de acordo com
diferentes autores. Fonte: Autoria propria.

Tomando por base essa reflexdo acima esquematizada, presumimos que €
plausivel estabelecer uma categorizacdo mais geral e abrangente que combine esses
diversos tipos de influenciadores em cinco categorias, que dao conta dos sujeitos
empiricos analisados nesta pesquisa. Dessa forma, elaboramos a seguinte classificacdo

(Quadro 2), que sera retomada no capitulo 5:
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Proposta de classificagao de perfil de influenciadores

Fonte: Autoria propria

Acumula conhecimento relevante para disseminar informagdes e

0 Expert relevante o )
opinides sobre um assunto a grupos de interesse

Estad sempre atualizado e é capaz de transmitir facilmente
mensagens que serao recebidas por grande quantidade de
individuos ou organizagdes em fungéo de sua popularidade e
capacidade de conecté-las

0 Conector informante de grande alcance

Transmite a mensagem principalmente pela frequéncia com que

O Sempre presente busca a atengao do publico

Parece crer, de fato, na mensagem que transmite e por isso tem
0 vendedor de sonhos alto poder de convencimento e capacidade de gerar debates e
concretizar agdes baseadas na mensagem que comunicou

Quadro 2: Proposta de classificacdo de perfil de influenciadores. Fonte: Autoria propria.

O modo como os influenciadores digitais gravam, fotografam, falam e escrevem
para as midias sociais faz parte de um processo de conversao de um sujeito comum em
extraordinario, exposto de diversas formas — seja por tutoriais de automaquiagem,
sugestdo de produtos, exemplos de exercicios fisicos e outros. Esta construcéo de si como
sujeito extraordinario tem proximidade com estratégias de visibilidade, como veremos
adiante, em funcdo dos temas tratados pelos influenciadores do corpus analisado. Porém,
é possivel associar também esse processo ao estudo de Michel Foucault a respeito do
cuidado de si, - uma noc¢do desenvolvida pelo filésofo no terceiro volume da série
“Historia da sexualidade” (1984), um autocontrole imposto pela sociedade, mesmo de
forma indireta, em que da énfase a relacdo do ser consigo, explica a construcdo do sujeito
a partir de praticas concretas do cotidiano e descreve a maneira como a identidade é
construida e a conduta é direcionada - que pode ser entendido como o conhecimento de
si aliado a certo nimero de regras de conduta ou de principios, verdades e prescri¢des®
Discutimos aqui o cuidado de si pois observamos que nas narrativas executadas pelos
influenciadores em suas publica¢bes, o cuidado de si estd atrelado a questdo da
visibilidade, ja que grande parte do publico pode ser atraida por tutoriais e outras
publicacdes em que sdo mostrados cuidados com o préprio corpo e mente.

Para cuidar de si € preciso se conhecer e se ocupar de si mesmo. Em estreita
filiacdo ao pensamento de Foucault (1984, 2004), podemos dizer que os influenciadores
digitais personificam o cuidado de si, uma vez que se posicionam como um guia,

conselheiro, amigo que diz a verdade, um mestre que repassa as licbes ao sujeito que as

5 Nogdo oriunda da ideia de autogovernabilidade, ndo tendo relagdo, nesse caso, com a estética da
existéncia.
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recebe e coloca em préatica, em um processo que perpassa a conversdo de poder sobre 0
outro mas para isso precisa fazé-lo adequadamente sobre si mesmo — cuidar de si mesmo
para que tenha autoridade de refletir em outros esse cuidado proprio. O cuidado de si, ao
pensar em si mesmo, pensa no outro pois aquele que cuida de si sabe que mantém com os
outros a relacdo necessaria. Entre os motivadores para o cuidado de si, cita o fendbmeno
do crescimento do individualismo que concederia mais espago a valores como conduta
pessoal e interesse por si préprio — aspectos considerados privados na cultura romana da
Antiguidade. Mas uma questdo mais geral do que o individualismo se coloca, sendo
preciso diferenciar atitude individualista da valorizacdo da vida privada e da intensidade
das relacBes consigo, que ja ndo existem da mesma forma que no século XIX. Na
contemporaneidade, é a visibilidade e a transparéncia que estdo em alta consideracé&o.

Encontrar-se-80 sociedades ou grupos sociais — tais como, sem duvidas, as
aristocracias militares — nos quais o individuo é chamado a se afirmar em seu
préprio valor, através das acBes que o singularizam e que lIhe permitem
prevalecer sobre 0s outros sem que se tenha que atribuir uma grande
importancia a sua vida privada ou as relagdes de si para consigo. Ha também
sociedades nas quais a vida privada é dotada de grande valor, onde é
cuidadosamente protegida e organizada, onde constitui o centro de referéncia
das condutas e um dos principios de sua valorizagéo — é, ao que parece, 0 caso
das classes burguesas nos paises ocidentais do século XIX (FOUCAULT,
1984, p. 48).

Em uma cultura de si, a arte da existéncia consiste em ter cuidados consigo todo
0 tempo, pois como menciona Foucault (1984), o filésofo grego Plutarco ja afirmava que
quem quiser salvar-se ndo deve abandonar os cuidados consigo. Assim vemos as
influenciadoras, que estdo constantemente cuidando do corpo, e algumas mostram
também seus cuidados com a mente por meio de praticas como a meditagdo. Cuidar de si
demanda tempo, disciplina, organizacdo da rotina — coisas nao t&o disponiveis em uma
sociedade da aceleracdo (HAN, 2017), pois implica em tarefas praticas, exercicios,
atividades diversas que envolvem os cuidados com o corpo, 0s regimes de salude, os
exercicios sem excesso, tudo visando a satisfacdo das necessidades na medida do
possivel, bem como leituras, meditacfes e reflexdes. Na Antiguidade, Marco Aurélio
incentivava as conversas sobre o cuidado de si com confidentes, amigos ou guias, para
receber conselhos; atividades de palavra e escrita se desenvolveram, ligando o trabalho
da comunicacdo com outros e aquele de si para consigo, assim como as publicagdes nos
blogs, no século XXI, que acabaram se transformando em postagens na plataforma
Instagram, em que sd@o compartilhados cuidados diarios consigo mesmo e fornecidos

conselhos, dicas, em uma forma de discurso que se aproxima do tom professoral ao
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mesmo tempo que de melhor amigo/a. O processo, portanto, ndo € novo, mas assume
caracteristicas diferentes na atualidade, quando o individualismo e a visibilidade séo
intensificados, como vemos em Paula Sibilia (2016), Christoph Turcke (2010) e Byung-
chul Han (2014, 2017).

Ha influenciadores de diversas idades, mas grande parte do corpus fica em torno
da casa dos 30 anos. Nas midias sociais, as influenciadoras aparecem também como
operadores de uma inddstria anti-idade, quando demonstram produtos, equipamentos e
procedimentos por meio de um discurso que se assemelha a uma proibicdo de envelhecer,
e 0 corpo acaba sendo interpretado como algo que trai o individuo com o passar dos anos
(CAETANO; SKURA,; SPERB, 2018). Isso se reflete quando Foucault (1984) relata o
que o filésofo grego Epicuro ja pregava: nunca é cedo ou tarde demais para dedicar-se a
prépria alma. Também o filésofo Galeno aconselhava que quem quisesse cuidar de si,
ndo o fizesse sozinho, mas procurasse alguém de boa reputacdo, mesmo que nao fosse
reconhecido por sua competéncia e seu saber. Ja Epicteto compartilhava seu
conhecimento em um quadro para alunos que permaneciam bastante tempo ou estavam
somente de passagem. Em Roma, havia consultores privados que davam conselhos
morais e encorajamentos, sendo que as funcBes de professor, guia, conselheiro e até
confidente pessoal poderiam confundir-se, tornando esses papeis intercambidveis e
muitas vezes executados pelo mesmo individuo (apud FOUCAULT, 1984).

Tracando paralelos com a contemporaneidade, ao tratar de assuntos ligados a
beleza, a manutencdo da juventude, ao corpo saudavel e de formas perfeitas, temas
tratados por influenciadores digitais se aproximam também do discurso de revistas
focadas em saude e inovagdes tecnoldgicas ligadas a beleza e ao cuidado com o corpo,
assim como a cultura do cuidado de si tem estreita relagdo com o pensamento e a préatica
médica, j& que a cultura de si se traduziu amplamente na aten¢do com o corpo considerado
belo, conforme ja tratado na tese de doutorado de Nicole Kollross no que tange as revistas
com a tematica saude voltadas ao publico masculino e feminino (KOLLROSS, 2017). Ha
influenciadoras especializadas em determinados assuntos, como, citando o corpus da
pesquisa, Alice Salazar — especialista em maquiagem, Gabriela Pugliesi, focada em
fitness, e Thassia Naves, voltada paraa moda. Ha outras que sdo focadas em sua reputacao
— Thaynara OG, por exemplo, trata de temas diversos, de moda e beleza a entretenimento;
porém, com frequéncia percebe-se que o publico busca nela referéncias sobre
maquiagem, roupas e viagens, entre outros assuntos. Isso faz com que, mesmo aquelas

que sdo reconhecidas apenas pela sua reputacdo, busquem se especializar para atender o
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publico, aproximando-se do nivel de reputacdo com base na especializacdo que outras

influenciadoras possuem.

Quando, no exercicio do cuidado de si, faz-se apelo a um outro, o qual
adivinha-se que possui a aptiddo para dirigir e para aconselhar, faz-se uso de
um direito; e é um dever que se realiza quando se proporciona ajuda a um outro
ou quando se recebe com gratidao as licGes que ele pode dar. [...] O cuidado
de si aparece, portanto, intrinsecamente ligado a um “servico de alma” que
comporta a possibilidade de um jogo de trocas com o outro e de um sistema de
obrigacoes reciprocas (FOUCAULT, 1984, p. 58-59).

Assim, constitui-se a préatica social, tdo importante para a atividade do cuidado de
si: por mais que exija momentos de isolamento, cuidar de si ndo € algo que se faz em
exercicios de soliddo, mas em sociedade. Na préaxis dos influenciadores digitais, é feito
de maneira exposta ao publico, por meio da comunicacdo que efetuam nas midias sociais,
compartilhando suas experiéncias e momentos tidos anteriormente como intimos com
milhares ou até milhdes de pessoas online, permitindo e convidando, desse modo, que
outros facam o mesmo em uma forma de vinculacédo a sociedade.

Em uma época em que 0s proprios sujeitos se controlam, estdo impregnados na
midia e no corpo social valores e ideologias que fazem o sujeito se sentir obrigado a se
cuidar — se maquiar, por exemplo, seguindo um padrdo de enaltecimento do que ja é
valorizado pela sociedade. Nesse estabelecimento de valor?, os influenciadores criam
para si atributos vinculados ao conhecimento e a pratica que repassam a outros, que
julgam ainda néo possuir, permitindo que escolham ser como eles: ou seja, diante de uma
possivel sancdo da sociedade, a pessoa famosa ja se sanciona buscando o conhecimento,
atrelando sua pessoa e seu fazer a uma marca propria, que da sustentacdo a outras marcas.
Isso, atrelado a ideia de marca de marca/valor de valor, que discutiremos em capitulo
préximo, potencializa o crescente desejo de compra pelos seguidores e 0 valor monetario

daquele individuo influenciador.

1.3 Celebridades

Pessoas muito conhecidas sempre existiram. Antes, sua notoriedade era em funcao
de suas facanhas, talentos e obras, hoje, predominantemente pela exposi¢do midiatica. O
fendmeno das celebridades remonta ao século XVIII, quando apareceu como substituto

moderno para mitos e crengas, sendo essa idolatria moderna uma varia¢do do culto aos

% As questdes relacionadas a valor serdo discutidas de forma mais aprofundadas no item 3.
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santos e herois (LILTI, 2018). Celebridades sdo (BOORSTIN, 1961, apud LILTI, 2018,
p. 12), “pessoas conhecidas por serem conhecidas (well-known for their well-knowness)
”, sem necessariamente talentos especiais ou obras significativas, mas que tém, na
sociedade midiatizada, a exposi¢cdo na midia como seu diferencial. Para o historiador
francés Antoine Lilti, os elementos caracteristicos do discurso da celebridade
contemplam o “tempo curto de atualidade, a concentragdo da atencao coletiva em uma

figura misteriosa, curiosidade geral, voracidade do publico pela vida privada” (LILTI,

2018, p.133).

O individuo célebre ndo é conhecido somente por sua familia, seus colegas,
seus vizinhos, seus pares ou seus clientes, mas por um vasto conjunto de
pessoas com as quais ndo tem nenhum contato direto, que nunca o encontraram
e jamais o0 encontrardo, mas que sdo frequentemente confrontadas a sua figura
publica, isto é, ao conjunto de imagens e discursos associados ao seu nome.
Em outras palavras, um individuo célebre é conhecido por pessoas que ndo tém
nenhuma raz&o para ter uma opinido sobre ele, que ndo estdo diretamente
interessadas em fazer um julgamento sobre sua personalidade e suas
competéncias. [...] A pessoa célebre ndo lida mais, no quadro de sua
celebridade, com colegas, admiradores, clientes, vizinhos, e sim com um
plblico (LILTI, 2018, p.15).

Antes do século XVIII, ver retratos de pessoas vivas somente era possivel em
moedas estampadas com o rosto dos soberanos, em castelos e palacios onde exibiam-se
em galerias retratos dos aristocratas pintados a mao, o que configurava o pertencimento
a um estatuto social excepcional. Até esse momento, possuir o retrato de alguém exigia
muita dignidade e honra por parte daquele que a desejasse, e normalmente se restringia a
lacos familiares e de amizade muito proximos (LILTI, 2018)%". Trés séculos depois, a
existéncia dos retratos estd muito mais facilitada e, até de certo modo, banalizada. A partir
do surgimento da fotografia digital e, mais ainda, com a utilizacdo de midias sociais, todas
as pessoas conseguem ter seu proprio retrato e também apreciar os retratos daqueles que
fazem parte de sua rede social.

“Atores” e “conexdes” sd@0 0s dois elementos que definem as redes sociais,
comumente utilizadas como metafora para a observacdo de padrdes de conexdes em
grupos sociais a partir das relacOes estabelecidas entre seus diversos atores. Cada pessoa
envolvida em uma rede analisada € um ator, e esses individuos passam a ser considerados

como representacBes de tipos sociais, podendo ser apresentados por perfis em midias

27 Os retratos pintados de gente do povo existiam, mas, conforme relata Benjamin (2012), depois de duas
ou trés geracOes o interesse por eles desaparecia e passavam a valer apenas pelo talento artistico do pintor.
As fotografias, por outro lado, chegam como algo de novo — “que reclama com insisténcia o nome daquela
que viveu ali” (BENJAMIN, 2012, p.100), especializando-se por um tempo em retratos e exercendo uma
funcdo social.
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sociais; porém, ndo basta possuir o perfil na midia, é preciso ter visibilidade para que de
fato o individuo “exista” no espago online, e, quanto mais o perfil é visto, mais ele
“existe” (RECUERO, 2010). Ou, assim como afirmou a antropdloga Paula Sibilia, “nesse
monopolio da aparéncia e da quantificacdo de likes, tudo o que ficar no escuro
simplesmente nao ¢.” (SIBILIA, 2016 p. 151). Aprofundaremos a questao da visibilidade
e exposicao no item 2.4.

Em geral os perfis ttm um ndmero equilibrado de conexdes. O professor Clay
Shirky, ao tratar sobre as potencialidades da interacdo em funcdo da tecnologia da
Internet, afirma que a fama surge quando ha um desequilibrio entre essas conexdes.
“Fame is simply an imbalance between inbound and outbound attention, more arrows
pointing in than out”?® (SHIRKY, 2008, p. 97). Para ele, a fama néo esta relacionada ao
uso da tecnologia, mas as potencialidades oferecidas por ela. Assim, afirma que duas
coisas sdo necessarias para que o desequilibrio gerador da fama aconteca. A primeira
condicdo € a escala, que se refere ao tamanho da audiéncia que deve ser de milhares ou
mais. Aqui, entendemos que as midias sociais tornam possivel essa audiéncia em escala,
mas que essa possibilidade, por si s6, ndo garante a audiéncia. O segundo apontamento
do autor é que é impossivel o famoso em potencial corresponder a toda a atencdo que
recebe; ou seja, a quantidade de conexdes recebidas € tdo grande que impossibilita
retribuicdo. O limite, portanto, tem a ver com a capacidade cognitiva do famoso em
potencial e ndo com a tecnologia e a plataforma em que as conexdes ocorrem. Dadas essas
caracteristicas, podemos enquadrar os influenciadores digitais no &mbito dos famosos, ou
celebridades®.

Essas conexdes — ou lagos — entre as celebridades e seus fas/seguidores tem
estreita filiacdo ao que Recuero (2010) apresenta como lagos fortes e fracos. Da parte do
fa para com o famoso, podemos identificar que sdo lagos fortes, pois caracterizam
proximidade, intimidade e intencdo de criar e manter relacdo entre ambas as partes. No
entanto, essa proximidade e intimidade ndo se efetivam verdadeiramente, visto que nédo
acontece da parte do famoso para com o f& — o que caracterizaria lagos fracos. O soci6logo
Mark Granovetter (1973 e 1983 apud Recuero, 2010) afirma a importancia dos lacos

fracos, considerando que sé@o estes que estruturam as redes sociais e, por sua vez, fazem

28 “Fama ¢ simplesmente um desequilibrio entre a atengdo de entrada e de saida, mais setas apontando para
dentro do que para fora”. Tradugo nossa.

2 Assumiremos os termos “famoso” e “celebridade” como sindnimos. Por vezes, também usaremos
“celebridade” como sindnimo para influenciadores digitais, evitando repeticdes excessivas, porém, nesse
caso, sempre dando prioridade ao segundo termo.
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a conexao entre grupos constituidos de lacos fortes (aqueles entre os famosos, que podem
ter relagdes proximas de amizade, familia e trabalho, por exemplo) — chamados também
de ‘clusters®®. Portanto, as conexdes entre os famosos e os fis sdo assimétricas, em
virtude de possuirem forcas diferentes em cada um dos sentidos em que atuam. As redes
em que os famosos representam os clusters se aproximam do que Recuero (2010) define

como mundos pequenos, em que

cada um de n6s tem amigos e conhecidos em varios lugares do mundo que, por
sua vez, tm outros amigos e conhecidos. Em larga escala, essas conexdes
mostram a existéncia de poucos graus de separagao entre as pessoas no planeta.
Além disso, eles mostraram que bastavam poucos links entre varios clusters
para formar um mundo pequeno numa grande rede, transformando a propria
rede num grande cluster (BUCHANAM, 2002 apud RECUERO, 2010, p. 64).

Assim fica demonstrado que muitas pessoas estdo conectadas a poucos clusters,
porém ndo apenas a um, e que os clusters também podem estar ligados entre eles, por
lacos fortes. Embora essas conexdes estabelecidas com o intuito de avangar no
entendimento da relagdo entre os famosos e seus f&s, a presente pesquisa ndo tem como
objetivo fazer analise de redes sociais, mas usar as teorias aplicadas nelas para explicar
de que forma se formam as celebridades do mundo dos influenciadores digitais.

A formagdo dos clusters em torno dos famosos, especialmente na
contemporaneidade das midias sociais, esta relacionada a questdes de sorte e timing
perfeito (ROWLAND apud PRIMO, 2010). Antes da internet, a fama estava mais ligada
a celebridades, ao reconhecimento de grandes feitos, habilidades e conquistas. Na
atualidade, a exibicdo e compartilhamento da vida comum com milhares ou milhGes de
espectadores torna o que antes era privado em espetaculo®l. Nessa intimidade exibida,
chamada de extimidade por Sibilia (2016 — grifo do autor)®?, uma linguagem diferenciada,
mais intima, € utilizada; por meio dela os fds podem sentir como se realmente
conhecessem seus idolos, ter a sensacdo de intimidade e de conhecer os famosos
pessoalmente — uma conexao afetiva ampliada pelas tecnologias digitais da comunicacgéo
(PRIMO, 2010). Esse sentimento de proximidade se da porque “eles estdo continuamente
nos olhando a partir da tela ou das paginas de uma revista” (LAWRENCE apud PRIMO,

30 Grupo de nés mais densamente conectados em uma rede (RECUERO, 2010).

81 Conforme trataremos no item 2.4.

2.0 conceito de extimidade ja foi abordado por Serge Tisseron, quando discutiu sobre realitiy shows
franceses, e corresponderia a um conjunto de praticas que a internet permite, levando ao publico elementos
da vida intima com a finalidade de receber um retorno sobre seu valor, sendo diferente do exibicionismo e
do conformismo. (TISSERON, 2011; TISSERON, 2001 apud MAINGUENEAU, 2015). Para
Maingueneau (2015), a extimidade subverte a fronteira entre publico e privado, uma vez que o que da vida
privada € acessivel nas midias sociais excede qualquer distingdo entre eles, e o publico recebe informag6es
mesmo que ndo sejam diretamente dirigidas a ele, mas das quais também nao sdo excluidas.
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2010, p. 166) — 0 que nos leva a questdo da aura e do olhante que se sente olhado pelo
objeto de culto, nos termos do pensamento de Didi-Huberman, que veremos adiante.
Ainda conforme Primo (2010), ndo ha um interesse genuino por parte do publico em
acompanhar o cotidiano de outras pessoas, mas sim uma tentativa de fazer a prépria vida
ordinaria se transformar, como se fosse uma obra de arte, transmitida a distancia e em
tempo real®3, ponto este que remete a questdo de aura discutida pelo filésofo e sociélogo
alemao Walter Benjamin (2014)%.

Uma vida, em geral, com abundancia de posses — seja beleza, riqueza ou seus
desdobramentos, como casas, joias, carros, viagens, entre outros — como € a dos
influenciadores, faz com que pessoas comuns tenham o desejo de atingir esse mesmo
patamar econémico e social e, por isso, venerem ainda mais os influenciadores em funcao
do desejo de se tornar como eles. Nesse contexto, o papel da midia é focado mais em
mediar a relagdo entre o publico e o privado.

Diferentemente dos admiradores ou dos discipulos, na medida em que o interesse
do fa pela figura publica pode render um sincero desejo de intimidade a partir do
conhecimento que tem dela por meio das narrativas da imprensa, também pode se
aprofundar na curiosidade excessiva, chegando até a um desejo de possessao que o faz
negar a realidade da existéncia de uma vida privada da pessoa célebre.

O f&, encarnacdo exacerbada da relagdo que o puablico mantém com as
celebridades, ndo é o ministro de um culto, nem tampouco um simples
espectador; ele é um personagem mais perturbador, cujas motivacées intrigam.
Ele ndo adquire sentido a ndo ser que se considerem as novas configurac@es da
publicidade, que transformam profundamente as préprias condi¢cdes da

notoriedade e fazem de um individuo conhecido, seja ele ator, artista ou
escritor, uma figura publica (LILTI, 2018, p. 79).

O interesse pela vida particular dos famosos acentua uma confusédo entre a pessoa
e 0 personagem que ela encarna no palco e ocorre desde o século XVIII, conforme relata
Lilti (2018, p. 55). “Essa distancia entre, de um lado, um personagem publico que se
autonomiza em relacao a pessoa real e, de outro lado, uma pessoa privada cuja vida intima
ndo pode permanecer dissimulada estd no cerne dos mecanismos da celebridade”. E

possivel ainda observar esse fendmeno entre as primeiras estrelas de Hollywood, quando

33 Primo tratava, em seu artigo, de individuos que mantinham ciberdiarios por meio de webcams — por
analogia, podemos aplicar seus entendimentos aos stories publicados pelos influenciadores.

3 De forma breve, do ponto de vista de Benjamin (2014), a ideia de aura esta relacionada aos elementos
Unicos de uma obra de arte original e auténtica, sendo que sua existéncia Unica ndo existiria nas reproducdes.
Esta ligada a ideia religiosa de aura, dando ao objeto um carater de cultuavel. As questdes relacionadas a
ideia de aura, sua queda e retomada serdo discutidas de forma mais aprofundada no item 1.4.
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0s primeiros estudios de cinema se instalaram em Los Angeles — EUA na segunda década

do século XX.

Segundo Morin (1989), de 1920 a 1950, cerca de 5 mil correspondentes
trabalhavam em Hollywood cobrindo basicamente a vida de artistas. Nessa
época, as noticias geradas a partir da capital do cinema representavam a
terceira principal fonte de informac@es nos Estados Unidos, sendo superadas
apenas por Washington e Nova York. Lowenthal (2006), em pesquisa feita
originalmente em 1943, observava o crescente interesse do publico por
biografias de pessoas ligadas a industria de entretenimento (PRIMO, 2010,
p.166).

Na segunda década do século XXI, isso se comprova com o langamento de obras
autorais por parte de diversas influenciadoras digitais. Alice Salazar lancou em 2017 o
livro “Do outro lado do espelho”, em que conta sua trajetoria ¢ sua rotina quando nio
esta em frente as cameras, assim como Camila Coutinho, que langou em 2018 “EstUpida,
eu? ”, no qual narra como transformou seu hobby de “blogar” em um negécio de sucesso.
Ja outras influenciadoras langcaram obras com tom mais professoral, em que d&o licdes e
ensinamentos de como os fds devem viver, comportar-se e tentar adquirir a habilidade
para fazer aquilo em que elas se destacam. E o caso de Lu Ferreira, que langou “Chata de
Galocha: Um guia para aproveitar as coisas boas da vida”, Alice Ferraz, autora de
“Moda a brasileira: O guia imprescindivel para os novos tempos da moda” e Vic
Ceridono, autora de “Dia de beauté: Um guia de maquiagem para a vida real” — todos
publicados em 2017.

Embora as influenciadoras se dediquem a tratar de forma intensa de sua vida
pessoal, héa diversas publicacBes que se dedicam a cobrir a vida de celebridades. Por
exemplo, os sites brasileiros Ego® e O Fuxico®, onde sdo publicadas matérias sobre
celebridades, inclusive influenciadores, com contetidos diversos — curiosos, positivos e
por vezes até mesmo agressivos. Isso fomenta, no publico, o interesse sobre as
celebridades e a discussdo sobre elas também. Esses portais se abastecem de noticias
mesmo que os perfis online de celebridades sejam cuidadosamente construidos, com
textos e fotos selecionados de forma a valorizar os melhores aspectos daquele que
transmite a informacao.

Ao fazer essa producéo cuidadosa do contetdo a ser publicado, o influenciador

ativa em seus destinatarios uma representacdo de si que procura controlar. Essa

% Disponivel em www.ego.globo.com. Acesso em 10 abr. 2019.
% Disponivel em www.ofuxico.com.br. Acesso em 10 abr. 2019.
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representacdo de si, por meio dos tracos e comportamentos que formam uma identidade,
de fato, ativa a nog&o de ethos retorico, que esta ligado a enunciagéo.
A prova pelo ethos consiste em causar boa impressdo pela forma como se
constroi o discurso, a dar uma imagem de si capaz de convencer o auditério,
ganhando sua confianga. O destinatario deve, entdo, atribuir certas

propriedades a instancia que é posta como fonte do acontecimento
enunciativo” (MAINGUENEAU, 2015, p. 13).

Consoante ao mencionado pelo linguista francés Dominique Maingueneau (2015),
a persuasdo é dada pelo carater do orador, como um efeito do discurso dele e que o torne
digno de fé. Nessa perspectiva, os oradores inspiram por trés razGes: a prudéncia
(phronesis), a virtude (arete) e a benevoléncia (eunoia). No entanto pouco importa a
sinceridade do orador, mas ele precisa mostrar tracos do carater ao auditério para causar
uma boa impressao. Isso inclui o tom de voz, cadéncia, escolha das palavras e dos
argumentos, gestos, mimica, olhar, postura, aparéncia, entre outros; por isso, 0 ethos
implicaria uma experiéncia sensivel do discurso, instigando a afetividade do destinatario,
resumindo assim a antiga retdrica: ““institui-se pelos argumentos, comove-se pelas
paixdes, insinua-se pelas condutas™: os “argumentos” correspondem ao logos, as
“paixdes” aos pathos, as “condutas” ao ethos”” (MAINGUENEAU, 2015, p. 14). Por
mais que o orador possa encenar esse ethos, o linguista menciona que o ethos é uma
construcdo simultéanea do enunciador e da pessoa fora do discurso, ndo um fingimento. O
orador constitui, entdo, sua imagem em funcgéo do que é considerado pela sua audiéncia
como virtude, pois a persuasdo so se cria se 0 auditério enxergar no orador alguém como
ele, que dé a impressdo de que é um dos seus.

A maneira como a audiéncia se apropria do ethos do locutor foi denominada por
Maingueneau (2015) como “incorporacdo”, detalnada como a conferéncia de
corporalidade ao fiador. Dado isso, 0 modo de se dar a ver desse corpo é fundamental a
cada “ethos” pretendido, a assimilagdo de conjuntos de esquemas para se remeter ao
mundo que habita seu corpo, e a constituicdo de um corpo da comunidade imaginaria que
adere ao mesmo discurso; ou seja, as comunidades que se criam em torno dos oradores —
no ambito desta pesquisa, os influenciadores digitais. O discurso publicitario tem uma
ligacdo privilegiada com o ethos pois busca persuadir ao associar os produtos que
promove a uma maneira de habitar o mundo apoiando-se em estereotipos validados.

Para que exista uma celebridade, é preciso que o individuo tenha uma fama, que
seria a “construcdo social das reputagdes” (LILTIL, 2018, p.151), a partir da opinido que

uma comunidade tem de algum de seus membros ap6s a socializacdo das opinides
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pessoais. A fama faz as celebridades acumularem fas, termo surgido na segunda metade
do século XX para designar os torcedores esportivos fanaticos, mas ja no século XVIII
havia individuos que ndo se contentavam em admirar ou manifestar sua curiosidade, mas
desenvolviam uma ligacdo afetiva com a pessoa célebre — nem sempre reciproca.

Ao falar de celebridades, seria inviavel ndo mencionarmos os fas, pois,
tradicionalmente, a definicdo de fa é associada a admiragdo por uma pessoa famosa, uma
obra midiatica, estrelas de cinema, séries de TV e outros produtos de entretenimento,
tendo o percurso narrativo inscrito nessa estrutura. O fa se diferencia do publico ‘comum’
pois tem uma experiéncia mais profunda e engajada com seu idolo, chegando a apropriar-
se dele em sua vida cotidiana como forma de construir sua propria identidade cultural
(FLICHY; FERREIRA; AMARAL, 2016). O fa pode se diferenciar também dos
seguidores, visto que o primeiro ndo é prerrogativa para o segundo — seguidores podem
Ser apenas curiosos, pouco interessados ou mesmo haters.

Uma categoria especifica s3o os “fas organizacionais”. Eles tém um
comportamento préprio, mais concentrados em ambientes digitais oferecidos pelas
organizagOes. Sao consumidores que se sentem parte da construcdo da marca em funcéo
da exposicdo a elas e do grau de intimidade estabelecido. A colaboracdo com a marca e 0
comprometimento dos fds com ela, especialmente através da internet, seja a marca um
produto ou uma pessoa, podem leva-la ao status de Lovemark®’. Costuma ser um publico
heterogéneo, distribuido geograficamente e de variadas classes econémicas, sociais,
culturais e politicas, que opina, decide, constroi, influencia e é influenciado pela
organizacdo. Conforme os jornalistas e pesquisadores em Comunica¢do Augusto Parada
e Adriana Amaral (2015) “Ele se estabelece a medida que da voz as suas concepgdes
pessoais e se relaciona com atores sociais que se aproximam ou se afastam de suas
posicoes.

Os seguidores dos influenciadores digitais frequentemente sdo convidados a dar
opiniBes sobre o contetdo a ser publicado, sobre as a¢des futuras dos influenciadores, e
fazem isso pedindo por acgbes dos seguidores, como responder por mensagem direta
(direct), comentarios em foto especifica, curtir ou compartilhar. Exemplo disso é a
publicacdo de Thais Marques no Instagram Stories no dia 16 de agosto de 2018 (Figuras
3 e 4), ultimo dia de coleta de dados para a pesquisa. Na enquete publicada, a

influenciadora perguntava aos seguidores como a haviam conhecido e também sobre

87 Conferir item 2.3.
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quais assuntos o publico tem interesse em ver mais publicacdes. O motivo nao é revelado
pela blogueira, mas o formato de interacéo facil da publicacdo — basta clicar para opinar,

possivelmente levou o publico a responder ao questionamento.

Figura 3: Publicacdo de Thais Marques no  Figura 4: Publicagdo de Thais Marques no
Instagram Stories em 16 de agosto de Instagram Stories em 16 de agosto de
2016, fazendo enquete com os seguidores 2016, fazendo enquete com os seguidores
— parte 1. — parte 2.

Assim, pode-se perceber que a relacdo de interesse entre o seguidor e o

influenciador digital, assim como o influenciador e o f&, na relagdo com o idolo, é:

fomentada pela troca de informagcdes ou mensagens, pela expressdo
comportamental que a organizagdo entende como um acordo de manutengdo
desse relacionamento. Existe uma “ndo linearidade controlada” da
comunicacdo que a organizacdo estabelece com o fa. Os componentes do
processo tém liberdade comunicacional, contudo s8o estimulados a
expressarem essa liberdade em ambientes controlados pela organizagéo.
Nesses espacos controlados é que se estabelecem, também, as trocas
simbélicas, por vezes dotadas de intervengdes discursivas pessoais e coletivas,
e, por sua vez, é onde as organizacdes tém a possibilidade de se aproximar dos
publicos (AMARAL; PARADA, 2015, p. 263).

O ambiente das midias sociais se torna um espaco de relacionamento, de troca de
opiniBes, de compartilhamento de desejos e historias de vida para os fas organizacionais.
Eles sdo um publico ativo nos ambientes digitais, se encontram com outros por meio

dessas plataformas, produzem e compartilham contetudos, acompanham a circulacéo de
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informacdes de interesse sobre o idolo (AMARAL; PARADA, 2015). Ha grupos que
formam fa-clubes, a exemplo do #teamthassia, que publica tudo sobre a Influenciadora
Digital Thassia Naves e pede aos seguidores do perfil que acompanhem a blogueira nas
demais redes: “Tudo sobre Thassia Naves! Fotos, videos, noticias e muito mais, com

muito amor. ©>> Inscreva-se: youtube.com/thassianaves thassianaves.com.”® ¢ a

apresentacdo do perfil do fa clube no Instagram.

1.4 A aparicao de Influenciadores Digitais?®

Influenciadores digitais sdo convidados para eventos de marcas, desfiles,
lancamentos de produtos e colegdes, estreias de filmes. As agéncias de influenciadores
também organizam eventos para promover seus castings, quando o publico tem a
oportunidade de se encontrar com seus idolos, conversar, tirar fotos, receber dicas de
moda, maquiagem e lifestyle®®. Exemplo desses eventos é o promovido pela empresa
FHits (FHITS, 2019). No segundo semestre de 2016, um desses eventos foi promovido
em Curitiba — PR, sob 0 nome de FHits Fashion Day*! (Figuras 5, 6 e 7). Durante dois
dias, dez influenciadoras fizeram visitas as lojas, ensinaram sobre moda e maquiagem
para o publico e montaram listas de compras-desejo. O publico foi a um shopping onde
se realizava a programac&o para, em primeiro lugar, ver e conhecer as influenciadoras, e

também para aprender com elas*?.

38 Disponivel em www.instagram.com/teamthassia. Acesso em 30 jun. 2017.

39 Uma versdo prévia deste topico foi apresentada no V Congresso Internacional da Associacédo Brasileira
de Estudos Semioticos - ABES, 2017 e publicado como resumo expandido no Caderno de Resumos do
Congresso Internacional da Associagéo Brasileira de Estudos Semiéticos (2017).

40 Modo de viver de uma pessoa ou grupo. A tradugdo literal seria “estilo de vida”, porém, nas midias
sociais, o termo costuma ser usado em inglés.

41 Disponivel em https://bit.ly/2mgXhV1. Acesso em 19 jan 2016.

42 Informagdes coletadas em conversas informais com o pablico durante o evento.
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Figura 5: Publico assistindo palestra sobre maquiagem no FHits Fashion Day (1). Fonte: Acervo do
autor.

Figura 6: Publico assistindo palestra sobre maquiagem no FHits Fashion Day (2). No detalhe do
fundo, o letreiro gigante com o nome do evento. Fonte: Acervo do autor.
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Figura 7: Publico assistindo tutorial de automaquiagem em loja no FHits Fashion Day. Fonte: Acervo
do autor.

Como os influenciadores digitais ndo estdo a disposi¢do do publico em situacGes
cotidianas a todo o tempo e o encontro deles com os individuos comuns nédo € algo que
acontece rotineiramente, mas principalmente em ocasifes especialmente programadas e,
algumas vezes sim, ao acaso; quando ha a presenca de um deles em eventos acontece 0
que Gumbrecht (2006) chama de “rupturas de automatismos”, nesse caso em fungéo dos
efeitos criados pelos organizadores, por meio de frames (GUMBRECHT, 2006) aplicados
na realizagdo do evento. Além de toda a divulgagdo e convites VIP’s que acontecem antes
do evento, a decoracdo especial, jogos de luzes, tapetes vermelhos, cordbes de
isolamentos funcionam como uma moldura ou enquadramento (dai serem tratados como
frames*’) visando a chamar a atencdo para o influenciador. Assim, mesmo quem
costumeiramente frequenta o shopping, naquela ocasido serd levado a ter uma percepcéao
diferente do local, sabendo que é um dia especial, com programacao diferenciada e,
principalmente, a visita de alguém que ndo costuma estar ali diariamente. Podemos
observar os efeitos de presenca do ponto de vista do tedrico literario Hans Ulrich
Gumbrecht e do semioticista Algirdas Julien Greimas. Conforme os estudos do primeiro,
relacionamos aqui o efeito de presenca a apresentacao das celebridades (o conteudo do
evento) por meio de uma estratégia que ele chama de “processo gradual de emergéncia”

(Gumbrecht, 2006, p. 57), que se inicia desde a divulgacéo das datas e atracGes e culmina

4 Do inglés, “quadro”.
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no evento em si, sem permitir que se permaneca com eles ou se estenda a duracdo do
contato para além do ja estabelecido previamente pelos organizadores. Relacionamos a
rupturas do cotidiano esse desenrolar que culmina no evento, que faz parte do jogo de
estratégias existente tanto na interacdo virtual quanto presencial com as celebridades.
Nesse momento, a presenca fisica de influenciador ultrapassa a producédo de sentido que
acontece quando se acessa 0s contetdos produzidos por meio de dispositivos conectados
a internet.

De acordo com Gumbrecht, esses efeitos, nesse caso, deliberadamente
produzidos, podem ser reunidos sob o conceito de "experiéncia estética na vida cotidiana”
(2006, p. 57). Ele afirma que a experiéncia estética tem o carater da excepcionalidade e
nomeia o fendmeno: “Uma vez que ela se opde ao fluxo da nossa experiéncia cotidiana,
os momentos da experiéncia estética se parecem com pequenas crises” (GUMBRECHT,
2006, p. 51). O evento unico e extraordinario do qual se busca a compreenséo reflete a
transformacéo da relacdo entre o sujeito e o objeto em seus aspectos fundamentais, em
um instantaneo estabelecimento de um novo “estado de coisas”. Conforme a linguista e
pesquisadora Kati Caetano (2011), enquanto Gumbrecht aponta essa conduta passiva ao
ser que experimenta a fratura estética independentemente de sua vontade, Greimas dirige
seu pensamento na direcdo de um sujeito ativo que se envolve nas quebras de
automatismos.

Ainda Greimas, ao refletir sobre 0 modo de presenca da estética na vida cotidiana,
discute eventos extraordinarios entre sujeitos e objetos de valor. Na obra “A
Imperfeicao”, escrita em 1987, desenvolve os conceitos de fratura e escapatoria. O
semioticista define como fratura a apreensao estética em que o sujeito se depara com um
acontecimento extraordinario, pontual, imprevisivel e inesperado que traz um novo
sentido a sua rotina. J&, a escapatdria, ndo constitui um momento explosivo de
deslumbramento, mas a busca ativa do sujeito para construir suas proprias pequenas crises
cotidianas — € um escape e retorno, um ir e vir, um novo modo de relacionar-se com o
outro e com o mundo (GREIMAS, 2002). Portanto, ndo se espera por essa excecdo; ela
pode ser cultivada. Assumindo esse ponto de vista de Greimas (2002), os efeitos de
sentido poderiam aparecer como fraturas estéticas, quando estimuladas pelas
potencialidades tecnologicas no &mbito da sociedade de consumo. Quando o ritmo natural
é quebrado, afirma-se uma inquietacdo do individuo perante aquilo que transcende o
habitual. Por isso, as rupturas fazem parte de estratégias de marketing processadas tanto

na interagéo virtual quanto presencial com celebridades.
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Nos filmes “A Rosa Purpura do Cairo”, do diretor Woody Allen (1985), em que
o personagem de um filme “sai” da tela do cinema e passa a conviver com pessoas no
mundo real”, e “Sonhos”, de Akira Kurosawa (990), no qual um espectador das obras de
Van Gogh no museu repentinamente se percebe caminhando “dentro” dos quadros,
podem ser associados, ainda que, grosso modo, aos encontros dos influenciadores digitais
com o publico: estes saem das telas (dos smartphones), do “seu mundo” e vao ao encontro
dos fas. Os fas, por outro lado, ttm uma quebra da sua rotina e acabam adentrando o
mundo dos influenciadores digitais, acompanhando, naqueles poucos instantes, uma parte
da rotina de trabalho deles, tendo a possibilidade de fazer uma foto ou video juntos ou até
mesmo aparecer nas publicacbes/videos deles. Os fés deixam de olhar seus idolos através
das telas para estar com eles por alguns instantes. E mesmo nesses momentos ndo deixam
seus dispositivos de lado — registram cada momento de contato com seus idolos para,
instantaneamente, compartilhar via internet para as telas de seus contatos.

Existe uma dinamica ambivalente que relaciona a questdo da presenca e auséncia,
da disténcia e da proximidade, que na contemporaneidade sdo ressignificadas e recebem
novas atribuices em funcdo das potencialidades tecnoldgicas que se apresentam a
sociedade de consumo. Nesse ambiente, os influenciadores digitais exercem seu papel de
influenciadores e, por meio da producdo de contetdo disponibilizado para o publico nas
midias sociais, tornam-se sua propria marca**a partir da criagcdo de uma aura**em torno
de si, de uma forma revisitada do conceito cunhado por Benjamin (2014): uma aura
secularizada que atende as necessidades do mundo moderno conectado.

Quando os individuos encontram os portadores dessa nova aura, sua relacdo com
o mundo sofre uma fratura, uma ruptura de continuidade que interrompe o ordinario
costumeiro, provocando alteragdes na producdo de sentido, em fungdo da percepgéo
repentina e destacada de algo inesperado, carregado de sensacOes e impressdes nao
comuns. A compreensdo de sentido do momento fica em suspensdo, proporcionando
sentimentos fugazes, intensos, arrebatadores — explicados por Greimas em “Da
Imperfei¢ao” (2002). Conforme a semioticista Lucia Teixeira (2002), a producgdo de
sentido, no entendimento de Greimas, ndo se da apenas pelas descontinuidades das
continuidades, mas também pela intensificacdo de procedimentos, pela mudanca de

ritmo, pela alteracdo na linearidade da linguagem.

4 Tema que sera tratado no capitulo 2.
4 Tema que sera tratado no capitulo 3.
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Os encontros dos influenciadores digitais com os individuos comuns séo fraturas,
experiéncias intensas na cotidianidade, sdo novos modos de estabelecer relagdes com o
outro e com o mundo. Uma relagdo que, até esse momento, existia apenas na distancia e
proximidade estabelecida pelas telas, e agora existe pela distancia e proximidade
estabelecida pela posicdo ocupada pelo influenciador no evento em que o individuo
comum participa e o olha. O contato anterior, proporcionado pela tecnologia de
comunicacdo da internet é substituido por um contato mediado pela sociedade do
consumo, em gue auras sao criadas através de frames para estimular a compra e venda de
produtos e servicos. Por outro lado, dado o sucesso desses encontros, as estratégias de
marketing o promovem com mais frequéncia, o que transforma igualmente o fa, de sujeito
que sofre uma fratura estética, em alguém que busca esses momentos como escapatérias
seguindo na forma de uma interacdo regida pela programac&o e pela manipula¢io®®, como
discute o socidlogo Eric Landowski (2014), dos calendérios estabelecidos pelas marcas.

Apos tragarmos um breve panorama das midias sociais no Brasil e apresentarmos
a arqueologia da “influéncia”, contextualizamos a atuac¢ao dos influenciadores digitais em
midias sociais por meio do debate da formacdo das celebridades e dos fas, bem como
questdes de privacidade e exposicdo de si. Partimos, agora, para a abordagem do tema
marca, tanto em seu historico e evolugdo quanto em seus aspectos semioticos,
relacionando também com questbes ligadas aos influenciadores digitais, exposicdo e
conversdo em dispositivos bem como em mercadorias. Estes temas nos lavardo a

aplicacdo posterior do conceito de valéncia no ambito proposto para esta pesquisa.

4 O termo sera usado no sentido de criar estratégias visando produzir efeitos de sentido.
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2 MARCA?/

A abordagem do conceito de marca requer uma exploracdo holistica, que se
estenda a diversos entendimentos e disciplinas e ndo se contente com dicotomias
simplistas entre o racional e o emocional. Uma marca é uma impressao, um rastro, um
vestigio deixado por alguém ou algo. Pode ser também um desenho, um nome ou qualquer
outro sinal colocado em um produto ou servigo para distingui-lo de outros ou indicar
propriedade. Tratando-se de produtos e comércio, as marcas existem desde a Antiguidade,

mas é somente nas Ultimas décadas que tomou proporc¢des mais mercadoldgicas.

2.1 Contexto histérico e evolucao

No Egito Antigo, os oleiros colocavam simbolos nos tijolos fabricados como
forma de identifica-los. Na Europa da Idade Média, os primeiros registros de marcas
vieram das corporagdes de oficio ou artesanais, que exigiam dos arteséos colocar marcas
de comeércio nos produtos para proteger a si e aos consumidores contra imitacdes de
menor qualidade, defendendo os interesses econdmicos dos profissionais, além de agregar
valor aos artesdos e a comunidade. Nos Estados Unidos do Século XIX, os rancheiros

marcavam o gado para identificar o rebanho mais facilmente. Os barris que transportavam

4Uma versdo inicial dos temas tratados neste capitulo foi apresentada no 41° Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicag@o e publicada nos anais do evento. A convite, também integra o livro “Ciéncias da
Comunica¢do”, da editora Atena, publicado em 2019.



produtos diversos tinham a identidade do fabricante gravada com um ferro de marcar.
(BATEY, 2010; UFRGS, 2018).

A marca moderna, em seu sentido de signo que identifica um produto ou servico,
nasceu, portanto, no ambito comercial, ha cerca de 150 anos. Nas ultimas quatro décadas
evoluiu e transformou-se profundamente, tanto no que se refere as logicas de
funcionamento quanto ao seu papel e significado, mudando expressivamente o lugar que
ocupava nos mercados e nos espacos sociais. Nos anos de reconstrugdo pds-guerra e de
explosdo do comércio de massa — até a década de 1970, 0 consumo assegurou um papel
de equipamento e de acesso ao bem-estar econdmico para grandes fatias da populacdo. A
partir dos anos 70-80 do século XX, o consumo ajudava a firmar o status, e com isso a
identidade, bem como a posicao social dos individuos. Atualmente, estd mais ligado a
valores e praticas tipicos deste tempo, que atribui uma grande importancia ao consumo
em sentido mais lato. Hoje, tomada como marca p6s-moderna, na acep¢ao de Semprini
(2010), as marcas identitérias desenvolvidas nos ultimos anos, confirmam o poder dos
mundos possiveis que geram (SEMPRINI, 2010), que s&o os imaginarios construidos por
uma marca a partir de seus conteidos, seus cddigos e valores, e todas as manifestacoes
de marca trabalham para produzi-lo e alimenta-lo. Com o surgimento e evolugdo de
marcas que pertencem a esferas de bens simbdlicos e cognitivos, a criagdo de mundos
possiveis fica ainda mais em evidéncia. Cada marca tem sua prépria logica e a partir disso
estabelece seu projeto e tem suas manifestacdes.

A evolucdo das sociedades, e ndo apenas a evolucdo dos mercados, € um aspecto
importante para compreender a logica das marcas contemporaneas. Nesse processo, uma
das mudancas significativas na evolucdo das marcas na segunda metade do século XX é
que elas substituem os produtos. A forca e a disponibilidade econdmicas somadas ao
crescimento permite as marcas investir macicamente para estar cada vez mais presentes
no cotidiano dos individuos — mesmo que por uma sensacdo de invasdo e pressao
crescentes sobre o consumidor. Ha cerca de 40 anos, a palavra marca era sinébnimo de
qualidade - de algo com um processo de producdo industrial superior, com mais pesquisa
e inovacdo embarcados, chegando-se a considerar como suspeito de ser ruim um produto
sem marca. Os ciclos econdmicos e condi¢Ges gerais do contexto social e politico
afetaram o desenvolvimento das marcas e, em um cenario mais polémico e
contemporaneo, buscam se desenvolver qualitativamente e estender sua influéncia para
territorios antes desconhecidos (SEMPRINI, 2010). Na década de 1980, tornava-se cada

vez mais dificil obter vantagens competitivas baseando-se somente nos atributos e
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desempenho funcional dos produtos, em funcdo dos progressos da industria. Assim, 0s
profissionais do marketing passaram a ter cada vez mais consciéncia do valor da marca,
de forma distinta do produto ou do servico a ela relacionado, e passaram a buscar formas
de se diferenciar e a adotar linhas de trabalho relativamente mais emocionais, atribuindo
as marcas personalidades e qualidades simbolicas.

O processo de comunicagdo, com e sobre as marcas, intensificou-se com novos
canais de comunicacéo, especialmente a internet, com websites e midias sociais onde
consumidores podem trocar experiéncias e opinides sobre marcas de forma independente,
deixando mais evidentes possiveis disparidades entre o que a empresa deseja comunicar
e 0 que a marca realmente significa para o consumidor (BATEY, 2010, p. 17), Nessa
busca pelo desenvolvimento na sociedade de constante aceleragdo, as marcas precisaram
desempenhar um papel duplo: contribuir para a prépria legitimacdo ao mesmo tempo em
que atende as complexidades de mercado, como o desejo do consumidor por novidades
enquanto reprova o0s constantes lancamentos sem grandes diferenciais aquilo que ja

conhecia.

2.2 Conceito

Uma marca inclui um nome, um simbolo e outras informac@es de identificacdo; é
uma palavra, frase, simbolo*® ou desenho, ou combinacio desses elementos, que
identifica e distingue a fonte dos bens ou servicos das partes entre si. Assim os professores
Judy Strauss e Raymond Frost (2012) definem marca. Em 1960, conforme relata o
pesquisador em inovacdo e criatividade Mark Batey (2010), a American Marketing
Association definia marca como sendo: um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou,
ainda, uma combinacéo entre eles, com a intencdo de identificar bens e servigos de um
vendedor ou de um grupo, diferenciando-os dos competidores. Entretanto, uma marca é
mais do que sua representacdo visual em materiais promocionais e embalagens. Ela
permite ao individuo perceber o pacote integrado de informacges e experiéncias que vai
distinguir a empresa/o produto de seus concorrentes. A marca faz uma promessa aos
clientes que, ao ser cumprida, gera confianca, reduz o risco e ajuda os clientes a reduzir
0 estresse da tomada de decisdo sobre a compra, além de incentiva-los a adquirir mesmo
aquilo que ndo buscavam (STRAUSS; FROST, 2012).

48 Discutiremos de forma mais aprofundada as questdes semidticas nos préximos itens do trabalho.
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No cenario de valorizacdo da prépria marca como objeto de consumo, surgem
papeis actanciais destinados a incrementar seu valor de “status” e comercial. Em meio a
proliferacdo das midias sociais e das diversas plataformas de gestdo pessoal na internet,
a construcdo da marca como objeto-valor extrapola o epicentro da publicidade no sentido
estrito para estender-se a modos distintos de uma publicizacdo generalizada, de si e de
outros, coisas ou pessoas. O ambiente € propicio, portanto, ao surgimento de uma figura
actorial de importancia no mundo dos negdcios (assim como da politica), que se posiciona
como sujeito capaz de influenciar opinides, valores, praticas e modos de vida.

Camila Coutinho é influenciadora digital e completou dez anos de atividade como
blogueira em 2018, atuando especialmente na area da moda — de fast fashion*® a haute
couture®. Um dos objetos de observagéo para este trabalho, Coutinho (2018) reconhece
que o papel da marca vai além de criar produtos que despertem o desejo de compra,
legitimem idolos, conectem pessoas e desencadeiem mudancas de comportamento por
meio de novos habitos de consumo. “Quando as marcas passam a ter mais seguidores do
que os veiculos em que anunciam, elas ganham ainda mais personalidade, voz, e também
responsabilidade, devendo, sim, criar uma linguagem que reforce posicionamentos e
represente mais do que préxima febre fashionista” (COUTINHO, 2018, p.155 — grifo
nosso). Segundo Jacques Fontanille (2017), a ideia de que a marca ganha personalidade
e voz é sintomatica da encarnagdo®! da marca, estatuida a figura de um corpo proprio.

A marca ndo é o produto que ela vende — até ser acrescido de simbolos, imagens,
percepcoes e sentimentos que tornam a ideia do total maior do que a soma de suas partes.
Se um produto é comprado por aquilo que faz, uma marca € por aquilo que significa.
Enquanto o produto fica nas prateleiras, pode se tornar obsoleto rapidamente e ser copiado
por concorrentes, a marca esta na mente dos consumidores, é eterna e Unica (BATEY,
2010).

Uma marca pode consistir em um Unico produto ou ser composta de varios que
se espalham por muitas categorias. Mas no centro existe uma alma, uma
identidade distintiva que toca no fundo dos consumidores e transcende a
representagdo fisica em termos de forma do produto (BATEY, 2010, p. 27).

49 padrdo de producdo e consumo de moda em que os produtos sdo fabricados, consumidos e descartados
rapidamente.

%0 Padrdo de produgdo moda com modelos exclusivos, feitos sob medida, em escala artesanal,
especialmente, mas ndo exclusivamente, para eventos de gala.

51 Encarnagdo como figura da corporalidade que assume “na carne” os tragos seménticos de um conceito
ou uma forma de vida (FONTANILLE, 2017).
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O fato de os consumidores escolherem a marca pelo que ela significa e de elas
existirem mais na mente do consumidor do que nos pontos de venda esta inter-
relacionado, pois o significado da marca para o consumidor se da em funcéo da maneira
pela qual ela existe no imaginario deste. Conforme a neurociéncia, uma marca é a
totalidade de conexdes sinapticas entre 0s neurénios, que atuam juntos seguindo padrdes
diferentes (GORDON & FORT-HUTCHINSON, 2002, p. 48 apud BATEY, 2010).
Assim, os significados da marca, tanto coletivos quanto assimilados, passam a se parecer
com uma estrutura de rede neural®?, que mostra o conceito de marca considerado mais
pela perspectiva do consumidor do que dos profissionais do marketing.

Porque, em ultima andlise, é o consumidor que determina o significado e, com
isso, 0 destino de uma marca, € 0s consumidores ndo reagem tanto a realidade
em si, mas a percepcdo que eles tém da realidade. Por isso, é mais correto

descrever uma marca como a percepcdo do consumidor de atributos,
beneficios e valores associados a ela (BATEY, 2010, p. 31. Grifo do autor).

A partir disso, Batey (2010, p. 31) estabelece seu conceito de marca: “Uma marca
¢ um agrupamento de significados”. Segundo ele, mesmo que os significados evoluam
com o tempo — naturalmente ou de forma proposital, uma marca sempre sera um
agrupamento deles, pois sem significado a marca nao existe.

Greimas e Joseph Courtés, em Dicionario de Semiotica (2008), tratam de marca
em sentido amplo, como a inscricdo de um elemento suplementar heterogéneo sobre ou
em uma unidade ou conjunto, servindo de signo de reconhecimento, ou seja, uma forma
de impressdo, vestigio, rastro (FONTANILLE, 2017). Tratam também, entre outros
aspectos, da marca como algo gue cria o efeito de sentido que permite passar do secreto
a revelacdo do verdadeiro. J& o semioticista e especialista em marcas Andrea Semprini
(2010), em sua obra “A marca pés-moderna: Poder e Fragilidade da Marca na Sociedade
Contemporanea”, apresenta uma visdo de marca aliada a marketing. Em uma abordagem
gue semiotiza as marcas, configurando-as como formas de contetido e de expressdo que
significam, prestigia o ponto de vista da construcdo historica aliada ao contexto atual. “O
conjunto de discursos relativos a ela pela totalidade de sujeitos (individuais e coletivos)
envolvidos em sua constru¢do” ¢ a definicdo dada por Semprini (2010) para marca,
caracterizando sua especificidade principal como uma instancia semiotica, que segmenta

e atribui sentido de forma ordenada, estruturada e voluntaria. Para além da marca, o autor

2 Uma rede neural representa a forma como os neurdnios estdo interligados no cérebro. Redes neurais
biologicas inspiraram as redes neurais artificiais, que, em Ciéncias da Computagdo, sdo modelos preditivos
motivados pela forma como o cérebro funciona, em que neurbnios artificiais desenvolvem calculos
computacionais.
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desenvolve o conceito de ‘marca pés-moderna’>3, “um principio abstrato de gestdo do

sentido que continua a se aplicar, em primeiro lugar, ao universo do consumo, mas que
se torna utilizavel, com as devidas modificagdes, ao conjunto dos discursos sociais que
circulam no espago publico” (SEMPRINI, 2010, p. 20).

Para tal autor, uma marca global € edificada por atributos, observacdes e préaticas
que se manifestam pela configuracdo de uma série de fatores: incluindo construcéo de
uma grande ideia, com proposito e valores, representacdo de escolhas claras,
cumprimento de sua promessa, melhorias e inovagdes continuas, posicdo relevante e a
promocao de uma experiéncia Unica aos seus clientes. Uma grande marca € absorvida por
um contingente significativo de pessoas, de varios segmentos econdmicos, pelo poder de
afetacdo do imaginario e da sensibilidade dominantes em uma cultura. O sonho de
consumo das marcas fica na dimensdo do sensivel, na interseccdo entre a marca, o
consumidor e a cultura desses. Construir um relacionamento com o do publico de forma
que os clientes vivam, vistam, respirem e falem sobre a marca é uma maneira de atingir
esse objetivo (SEMRPINI, 2010; STRAUSS; FROST, 2012).

Para alcancar tal nivel de aceitacdo, o especialista em macas Tom Duncan (2002
apud STRAUSS; FROST, 2012) aponta cinco niveis possiveis na intensidade do
relacionamento com a marca. O primeiro seria o “advogado da marca”, em que os clientes
contam aos outros sobre suas marcas favoritas, tanto online quanto offline. O segundo, a
“comunidade”; clientes da mesma marca, em comunidades, como as das midias sociais,
se comunicam uns com os outros. Ja os clientes em “conexdo” se comunicam com a
empresa no intervalo entre os eventos de compra. No tipo de relacionamento baseado na
"identidade", os clientes exibem orgulhosamente o nome da marca dos produtos que
utilizam. Por fim, o nivel de “conscientizagdo”, quando os clientes incluem a marca em
sua lista de possiveis compras. Conforme tal perspectiva, é possivel observar a
aspectualidade do grau de absor¢do da marca como algo inerente ao sujeito. De

influenciado, torna-se propagador, e dai para o representante da marca como marca de

53 Pds-modernismo: conceito que se impds nas décadas posteriores a 1950 em diversos campos (como
literatura, artes plasticas, arquitetura e cinema); € resultado de transformacdes que partiram do capitalismo
em uma assim chamada “3* Revolu¢do Industrial”, que gera mudangas nos modos de sentir e viver em
funcdo da informatizacdo dos modos de producdo, da flexibilizacdo das relagcBes de trabalho e da
efemeridade das relagdes sociais. O tempo e 0 espaco passam por uma ressignificacdo, gracas ao aumento
da velocidade dos meios de transporte e de comunicagdo. Além disso, a massificacdo da informagéo, a
industria cultural e o consumismo tornando a arte uma mercadoria que perde sua aura em fungdo das
possibilidades de reproducdo, conforme discutido por Walter Benjamin (2014), também trazem suas
implicacOes na caracterizagdo do pos-modernismo. Semprini (2010) trata das marcas de nosso tempo, as
quais ele adotou denominar marcas pés-modernas. Nao obstante, neste trabalho opta-se por tratar apenas
de “marca”, sem o atributivo.
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seu proprio estilo. E esse carater de corporificacio de um simbolo identificado ao ethos
de um individuo que assegura a funcdo da marca como dispositivo de subjetividades.
Como visto, a marca torna grandes ideias e significados mais acessiveis (Wheeler, 2019).
Assim, a perspectiva semidtica, em sua instancia enunciativa, vai ao encontro da

discussao aqui proposta e que serd abordada nos proximos topicos.

2.3 Aspectos semioticos

Para compreender a economia de mercado como forma discursiva dominante do
social que retine individuos, grupos e regimes politicos, Semprini (2010) se debruca sobre
o funcionamento da marca como um pressuposto semioético, testando a teoria semiotica
como de significacdo das construcdes das organizagdes, dos procedimentos e do mercado,
com intuito de investigar o funcionamento da l6gica das marcas. Para ele, o universo dos
investimentos das marcas precisa da oferta do dispositivo da “forma-marca®”, ou seja, o
desempenho econdmico e a eficacia semiotica.

Buscando ultrapassar uma disputa historica entre produto e comunicacao, bem
como compreender melhor a partir de quais condi¢des uma marca pode evoluir e investir
em novos territérios, Semprini propde um modelo de formalizacdo e definicdo da
identidade das marcas contemporaneas no interior do qual estariam a estratégia, a
originalidade e a forca sociocultural da marca. O modelo ¢é baseado na distingdo entre a
dimensdo abstrata e condensada da marca (que seria 0 Projeto), e outra, concreta e
diversificada, que seria a Manifestacdo. Fazendo distingdo entre Projeto e Manifestacao,
¢ possivel compreender melhor como “a logica do funcionamento da marca, em um
contexto pos-moderno, pode ser dissociada de sua articulagdo com o universo do
consumo e dos produtos para se tornar uma forma-marca, um dispositivo geral de
formacgéo e de manifestacdo semiotica, que permite otimizar o impacto, a eficacia e a
for¢a persuasiva de um projeto de sentido” (SEMPRINI, 2010, p. 23). Citando caso
analogo de projetos de sentido, tem-se a marca Apple, e 0 oposto seria a Microsoft:

O que amarca [Apple] propde é uma maneira diferente de convivio no trabalho
e no lazer. Os softwares, 0s produtos, as tecnologias que ela desenvolve sdo so
concretizagoes dessa logica semidtica (logo de comunicacédo) fundamental. Ao

contrario disso, a Microsoft funciona segundo um registro publicitario
tradicional, para ndo dizer ultrapassado. Sua marca ndo carrega nenhum

%4 Conforme Semprini (2010), a marca se torna uma forma-marca quando passa a ser um dispositivo de
alcance geral, um modo de organizacdo e de gestdo da discursividade social, designando forma vazia, um
formato e um processo que podem ser aplicados a diferentes formas de manifestagfes ou praticas sociais.
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projeto de sentido, a ndo ser o de dominar 0 mercado, aproveitar sua posicéo
monopolizante para praticar precos elevados e enriquecer ainda mais seu
fundador (SEMPRINI, 2010, p. 77).

O modelo Projeto/Manifestacdo (SEMPRINI, 2010) é estabelecido em varias
etapas, considerando a dimensdo manifesta da marca e suas intencGes, permitindo
hierarquizar os elementos em uma perspectiva de intervencao estratégica: um processo
que formaliza as etapas que constituem a marca e sua identidade, chamado brand building
process®®. A marca, instancia eminentemente semidtica, aparece no mercado como um
processo de enunciacdo permanente — a realizacdo de uma intencéo de comunicacao, em
que cada ato da marca € uma continuidade do anterior. Em toda marca pode-se distinguir
0s niveis da instancia enunciativa (o topo, que controla as regras e as condi¢des) e o dos
enunciados concretos gerados por essa instancia (a base, que representa os vestigios da
marca). Os niveis podem ser chamados, respectivamente, de marca e de manifestacGes da
marca. Tomando por base o processo enunciativo, o projeto de marca gera a manifestacao
que se reflete na identidade da marca.

O projeto de marca ndo tem, necessariamente, relacdo com o posicionamento de
marca. O posicionamento de marca é técnico, representa uma versdo condensada,
simplificada e aplicada da marca a um territorio definido. O projeto de marca, 14gico e
tedrico, € onde se elabora a verdadeira razdo de ser de uma marca e conta com

determinados componentes principais, conforme apresentado no Quadro 3, a seguir.

Componentes principais em um projeto de marca

Fonte: Autoria propria

Sua verdadeira razéo de ser, a justificagédo de sua legitimidade

Enunciagao fundamental da marca o
para existir

Momento em que a marca passa da introspecgéo (procura em
si arazdo de ser em termos de enunciagio fundamental) a

Promessa Lo . = o
projegao (movimento de formulagdo da enunciagao
fundamental orientada para o contexto e para o publico

Especificagao da promessa Elaboracéao do carater original, diferente, Unico da marca

Inicio da concretizagao do procedimento enunciativo da

Inscrigdo da promessa em um ou varios territorios
marca

Caracteristicas que permitem & marca dar uma atitude prépria
e especifica a sua abordagem, coligar valores contextuais e
socioculturais. Os valores encontram-se nas escolhas de
posicionamento

Valores da marca

Quadro 3: Componentes principais em um projeto de marca. Fonte: Semprini, 2010.

% Do inglés, “processo de construgdo da marca”.
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Estas etapas ndo sdo independentes, estdo ativas simultaneamente, interagem entre
si e deixam o projeto de marca praticamente concluido. A dimensdo mais importante e
mais visivel do projeto de marca € representada pela concretizacdo de suas manifestacdes:
“Uma vez constituida a instancia da enunciacao (quer dizer o projeto de marca), ela ¢
capaz de comecar a gerar os enunciados que a concretizam: as manifestagoes da marca”
(SEMPRINI, 2010, p. 151). Estas compreendem as modalidades materiais e imateriais
que permitem & marca ser percebida pelos destinatarios no devido contexto. A identidade
manifesta é definida pela analise do conjunto de suas manifestacfes singulares concretas,
sendo que cada uma deve ser considerada como um enunciado em si (SEMPRINI, 2010).

A comunicacgdo é considerada essencialmente como uma funcdo da marca, que
permite se dirigir ao publico de modos diversificados, tornando-a familiar aos
destinatarios. “Para as marcas, recorrer & comunicagdo € uma necessidade vital, quase
uma condicdo de existéncia” (SEMPRINI, 2010, p. 43). A presenca constante das marcas
em todos e nos minimos espagos sociais da vida de cada individuo tém um efeito conjunto
que pode gerar sentimentos de exasperacdo provocados pela figura metaférica de um
permanente exército invisivel de atiradores de comunicacdo. Na contracorrente dessa
enxurrada de disparos informacionais, Semprini ressalta que as marcas de prestigio, para
se destacarem, devem tomar uma via de discrigdo, comunicando apenas o requisitado pelo
publico, utilizando instrumentos de comunicacdo nao invasivos e empregando temas e
argumentos pertinentes e moderados. Isso porque, de seu ponto de vista, aquelas marcas
que compreenderem essa logica e souberem praticad-la com moderacdo, poderdo lucrar
prestigio e legitimidade. Alguns setores do consumo, de carater mais abstrato e
desmaterializado, encontram nas marcas um meio natural de expressdo. O imaginario
criado e a experiéncia tornada possivel se originam do carater concreto de um produto ou
servigo: “A marca ¢, de certa forma, a instancia que fornece um contexto dotado de
sentido a uma experiéncia ou a um imaginario que, sozinhos, tenderiam a ser imprecisos
ou muito abstratos” (SEMPRINI, 2010, p. 47).

Por volta da metade dos anos 1990, a comunicagéo sofreu transformacdes que a
fizeram passar de um dominio funcional para ganhar o estatuto de uma institui¢cdo. Antes
era apreendida de uma perspectiva mais operacional, voltada a estabelecer contatos e
relacBes entre os publicos. No contexto atual, ocupa uma funcdo mais importante e
fundadora, constitutiva de subjetividades e do espa¢o social no qual circula. Para essa
mudanca, trés elementos foram essenciais: a onipresenca das midias e sua transformagao

de mediadoras em atores do espaco social; o abandono de uma posi¢do neutra para um
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papel de protagonista do dispositivo midiatico e o desenvolvimento de novas tecnologias,
especialmente a internet (SEMPRINI, 2010).

Para que consiga se impor em um mercado cada vez mais saturado e diversificado,
a marca precisa do suporte de estratégias de comunicacdo, tendo a possibilidade de
diversificar suas técnicas e enriquecer seu discurso em funcdo do aumento dos espacos
de comunicacdo disponiveis e por elas ja ocupados. Se as empresas embutem um valor
agregado intangivel em um produto, precisam de uma comunicacdo que faca o impacto
ser de longo prazo (SEMPRINI, 2010). Trata-se de comunicar 0 que se acredita mais do
que aquilo que se vende. Compreendendo bem a ldgica desse processo, a influenciadora
digital Camila Coutinho reflete a partir de sua atividade pratica, afirmando que a marca
vira um ‘desejo de consumo’ ndo apenas pelo produto tendéncia que esta vendendo, mas
por fazer com que as pessoas se sintam parte de uma comunidade que reforca os valores
em que acredita (COUTINHO, 2018).

No contexto contemporaneo, a comunica¢do ocupa um status fundamental ao
constituir e permitir que um espaco social exista, apoiada na transformacgéo do papel
funcional para constitutivo da marca, que se converte de protagonista comercial para
enunciadora. Considera-se que tal mudanca é passivel de ser efetivada a partir de trés
etapas principais (SEMPRINI, 2010). Na primeira, a abordagem publicitaria classica se
transforma em prética de comunicagdo. Os termos publicidade e comunicacdo abrangem
realidades diferentes:

Pode-se considerar a publicidade como uma modalidade de expressdo da
marca, ao passo que a comunicagdo abrange o conjunto das modalidades por
meio das quais ela se manifesta. (...) A publicidade pode ser considerada uma
técnica de promocao de certos aspectos ou manifestagdes da marca, enquanto

a comunicacdo é a condicdo fundadora da propria esséncia da marca
considerada como enunciadora de sentido (SEMPRINI, 2010, p. 76).

O segundo aspecto é o da modificacdo da ordem hierarquica das manifestacoes,
contendo as consequéncias do papel constitutivo do sentido da marca no contexto atual.
Assim, a sua comunicacdo deve ser entendida “ndo como uma modalidade de
funcionamento ou como técnica de difusdo, mas como motor semiotico, l6gica de selecéo,
de organizacéo e de concretizacdo de um projeto de sentido que é proposto e trocado com
seus publicos” (SEMPRINI, 2010, p. 76). Amostra disso sdo as empresas Apple e
Microsoft, como visto anteriormente na concretizacdo do projeto de sentido de ambas. O
terceiro ponto compete a libertacdo da dimenséo tradicional, estendendo a influéncia para
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territorios da discursividade social, tornando-se ‘légica de marca”. E a aceleragio desse
processo que origina a sensacao de saturacao e a perda da legitimidade das marcas.

O papel de semantizacdo das marcas, por conseguinte, precisa ir além da
valorizacdo de produtos ou servicos. Exige-se um esfor¢co em direcdo a ressemantizacéo
do universo do consumo, para que o ato de consumir tenha sentido e valor além da simples
aquisicdo de produtos para atender a alguma necessidade de carater mais simbdlico e
afetivo. Os individuos ndo deixardo de consumir, ja que isso € algo inerente aos processos
sociais e também as necessidades cotidianas e até mesmo fisiologicas. Mas as marcas que
ndo souberem renovar sua capacidade de se inscrever no projeto de vida do consumidor
(sua dimensédo semidtica) serdo trocados por produtos genéricos em lojas de atacado ou
pontas de estoque. Isso porque o preco pedido precisa ser justificado por pontos de
diferenciacdo significativos do produto em relacdo aos seus concorrentes, além de
fazerem o produto se inscrever no projeto de vida daquele individuo, para que o
consumidor efetive a compra do item. E nesse sentido que a marca se configura sobretudo
como um estilo de vida.

Em 2010, Semprini ja dizia que, em um futuro préximo (que ja estamos vivendo)
ndo haveria separacao entre o universo das marcas, de um lado, e o de produtos e servicos
gerais, de outro, mas que essa linha passaria pelo interior da primeira e 0s consumidores
fariam a distingdo entre as diferentes familias de marcas ou aquelas individualmente
consideradas, distinguindo entre as que sabem oferecer ideias, criatividade, sentido e um
projeto; e aquelas que continuam a oferecer produtos e servigos genéricos, sem
originalidade e sem emocdo (SEMPRINI, 2010). Sobre a emocéo, o filésofo Georges
Didi-Huberman (2016) escreve que, conforme Platdo e Kant, ela se oporia a razdo e a
acdo, ao conduzir a vida de maneira livre e voluntaria. Seria, entdo, de acordo com esse
ponto de vista, um impasse da linguagem, algo negativo, uma doenca da alma, um defeito
da raz&o que impediria a reflexdo. Didi-Huberman, no entanto, retoma o conceito de
emocé&o sobre novas bases, salientando néo so sua importancia nos vinculos interacionais,
mas também seu carater ativo, na esteira do filésofo Friedrich Nietzsche, para quem a
emoc&o tem um valor positivo, e do filésofo francés Henri Bergson, que a considera como
gestos ativos que reafirmam o sentido da palavra, significando o0 movimento de colocar
para fora. Ou seja, emocao € movimento, portanto acao, ou, no dizer de outro filésofo
francés, Maurice Merleau-Ponty, uma abertura efetiva, portanto contraria ao impasse
(DIDI-HUBERMAN, 2016). Com frequéncia, uma emog&o nos toma de forma completa

sem que se saiba exatamente o que ela é ou 0 motivo de seu aparecimento. A partir destas
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considerac@es, Didi-Huberman (2016, p. 28) define que uma emog¢ao ¢ um ‘movimento
para fora de si’, a0 mesmo tempo ‘em mim’ e ‘fora de mim’. As emog¢des ndo sdo
passivas, mas passam de um estado a outro. Pelo seu poder de transformacao,
transformam aqueles que se emocionam.

Apresentando essa dimenséo sensivel do processo comunicacional — para além da
cognitiva e pragmatica, insere-se o presente trabalho no cruzamento de vérias fronteiras
do conhecimento, entre elas a da estética da comunicacdo. Nesta perspectiva, é plausivel
afirmar que as marcas também podem emocionar. Fazem isso quando se tornam amadas
por capturarem conexdes afetivas por meio de evocacfes de mistério (composto por
grandes historias, passado presente e futuro, exploracdo de sonhos, mitos e inspiragdo),
sensualidade (ativada pelos sentidos de audicdo, visdo, olfato, tato e paladar) e intimidade
(que engloba estados passionais como empatia, compromisso, paixdo). Conforme o
empresario e publicitario Kevin Roberts (2005), isso ndo acontece por acaso, mas €
resultado de um longo processo estratégico de manter-se em contato e trabalhando com
os consumidores, procurando entender como suas mentes funcionam e também
convivendo com eles. Essas marcas sdo consideradas por alguns como Lovemarks,
marcas que deixam de pertencer, de forma figurada, aos seus donos (fabricantes,
produtores, empresas), e passam a pertencer as pessoas que as amam, atraindo grandes
publicos e inspirando fidelidade por parte dos consumidores. Lovemarks podem ser
qualquer coisa, desde produtos e organizacdes até pessoas e paises, como: Apple®®,
Converse - AllStar®’, Harley-Davidson®, Whole Foods®®, Nelson Mandela®, Cruz
Vermelha®!, entre outras. A Lovemark estabelece em torno de si 0 que Benjamin (2014)
chama de aura, que faz os consumidores manterem uma relacao de culto a elas por meio
da relacdo de confianca que estabelecem, bem como do mistério e da intimidade
envolvidos nesse convivio. Porém, entendemos que a palavra estrangeira Lovemark pode
ser redutora da complexidade do termo marca, e também do sentido de “aura” dado por
Benjamin, sendo incorporada ao uso comum para designar a valorizacdo de algumas
marcas sem resgatar o sentido semidtico que remete a inscricdo de um elemento em um

conjunto e invoca o reconhecimento de uma pertenca; algo que permite passar do secreto

%6 Disponivel em www.apple.com. Acesso em 10 abr. 2019.

57 Disponivel em www converse.com.br. Acesso em 10 abr. 201.9

%8 Disponivel em www.harley-davidson.com. Acesso em 10 abr. 2019.

%9 Disponivel em www.eu.wholefoodsmarket.com. Acesso em 10 abr. 2019.
60 Disponivel em www.nelsonmandela.org. Acesso em 10 abr. 2019.

61 Disponivel em www.cruzvermelha.org.br. Acesso em 10 abr. 2019.
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a revelacdo do verdadeiro — conforme o verbete “marca” no Dicionario de Semiotica
(GREIMAS; COURTES, 2008), bem como outros aspectos abordados no inicio deste
capitulo.

Postulamos que a confianca em uma marca ultrapassa o ordinario e envolve
mistério e intimidade na relacdo intersubjetiva, cria uma ambiéncia auréatica estabelecida
sobre uma espécie de culto & marca, para a qual contribuem os chamados influenciadores.
Além disso, tornam-se eles proprios figuras de transposicdo do sentido da marca que
divulgam. Acompanhando as publicacdes dos influenciadores digitais, percebe-se que 0s
seguidores buscam todas as informacoes a respeito daquela pessoa e a consideram tdo
proxima quanto um melhor amigo de infancia. Por meio desse contato permanente, 0s
influenciadores digitais acabam gerando fidelidade de determinados tipos de publico. Os
comentarios sdo igualmente reveladores dessa sensacdo de proximidade dos seguidores
para com os influenciadores, pois demonstram uma relacdo especular, traduzida na
tentativa de imitacdo do "ethos™ de um outro. Como toda forma de comunidade fundada
na ideia de uma pertenca fortemente estabelecida, desperta, porém, reacdes contrarias de
sujeitos que negam tais valores, préaticas e vinculos. Constroi-se, assim, uma rede de
controvérsias em que o seguidor "apaixonado” se coloca como guardido e defensor das
escolhas daqueles que ele idolatra. E nesse sentido que a atitude do seguidor pode ser
identificada ao valor de culto dirigida ndo apenas a marcas comerciais, mas ao proprio
influenciador como uma de suas manifestacdes figurativas, metamorfoseando-se na
marca da marca. Parece-nos que o termo influenciador possa ser redutor nesse cenario,
pois o seguidor o cultua e consome como a propria marca.

A partir e em fungdo desse amplo contato com o publico, os influenciadores
digitais, ainda tratados aqui conforme a denominacgédo dada por eles mesmos, como Visto
no primeiro capitulo, acabam gerando emocd@es variadas em seus fas. Acompanhando
suas publicacdes nas midias sociais € possivel perceber que os seguidores buscam todas
as informacdes a respeito daquela pessoa e a consideram tdo proxima guanto um melhor
amigo de infancia. Pode-se tomar como exemplo as publicacGes de Helena Bordon no
Instagram no dia 13 de junho (Figura 8), mostrando o look®? que usou na data. A legenda
que a influenciadora usou foi “Antes e depois 88§ hehe”. Na sequéncia, muitos seguidores

se manifestaram. Podemos observar comentarios elogiosos mostrando apoio e admiracao,

82 Do inglés, visual”, “aparéncia”. Look do dia é a expressdo utilizada com frequéncia nas midias sociais
para descrever aa roupa/maquiagem/acessorios utilizados em um dia ou evento.
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como de @brunafullann: “Maravilhosa”, @ingridwaves: “Queen”®, @juconegliann
“linda!” e @rickbreeden: “Love long legs and high heels”®*. Em outra publicagdo, datada
de 27 de junho de 2018 (Figura 9), Helena Bordon faz uma selfie em que escreve a
seguinte legenda: “@bulgariofficial #bzerol vibes § #rome”. Nos comentarios, além das
elogios, ha os comentarios que buscam saber mais detalhes do que esta apresentado, como

o de (@raisamainarte: “Boa noite, esse 6culos ¢ da sua linha? Obrigada. Raisa”.

helenabordon @ - Seguindo
Palacio Tangara

helenabordon Antes e depois i < hehe
Carregar mais comentarios
brunafullann Maravilhosa

ingridwaves Queen £

juconegliann linda! @

babylandss @viivrocha olha onde ela
jantou ontem

babylandss @viivrocha olha onde ela
jantou ontem

raffaramires Olha o vestido @fefico

fefico @raffaramires ta vendo que olho @
eutenho @ @

grao_de_areia_moda_praia @

oceanemeini Such a beauty > @ @
rickbreeden Love long legs and high heels
kareemkhan683 Gjb ~

Qb N

9.347 curtidas

Figura 8: Publicacdo de Helena Bordon no feed do Instagram em 13 de junho de 2018.

8 Rainha. Tradugéo nossa.
84 “Amo pernas longas e saltos altos”. Tradugdo nossa.
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helenabordon @ - Seguindo
. Rome, italy

helenabordon @bulganiofficial #=bzero1
vibes @ #rome

Carregar mais comentarnos
jennycuddly Beauty
marceladelarosabags § @
tissatt Linda

raisamainarte Boa noite, esse oculos é da
sua linha? Obrigada. Raisa

mrjobim.studio Ameeei os éculos &
helorocha §

brumgalhardo @chris.lube essa tatto me
fez lembrar vc @ @

wiltonralli 3% &

juergens22scholz @ %9

tatipilao Arrasou & &

itsnetosousa maravilhosa -

ocQud A

13.372 curtidas

Figura 9: Publicacdo de Helena Bordon no feed do Instagram em 27 de junho de 2018.

Na publicacdo de Lu Tranchesi de 3 de julho de 2018 (Figura 10), podemos
observar comentarios que buscam aproximacao com a personalidade, seja por comentario
mais intimos ou questionamentos sobre detalnes mais pessoais, como em
(@patty_sgouveia: “Amo acompanhar vc e a Teque (ai que intima hahahah) [...]” e
@]larissafilipinpereira: “@lipassona ela ndo ¢ casada com o pai do Antonio?”. Outro tipo
de comentario apresenta uma tentativa de aproximacdo ou demonstracdo de intimidade,
mesmo que inexistente. E o que se encontra na publicagio de Helena Bordon no dia 30
de junho (Figura 11), onde @cleimcarvalhoju e @tainazavieiraa escrevem,

respectivamente: “Me empresta?! rsrsrs”, € “Me empresa esse vestido? §§§ [...]”.
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@ lutranchesi @ + Seguindo

lutranchesi As joias foram todas pensadas
para esse dia! Acordei e lembrei das letras
e emojis da nova colecdo do
@jackvartanian, liguei na loja e comprei o
A e esse coracdo! Essa colecdo esta demais,
foi dificil escolher entre as opg¢des de
emojis divertidos... mas o coragdo falou
mais alto e comprei algo sentimental e
especial para o niver do meu pequeno!
#antoniotps #antoniotps4anos

Carregar mais comentanos

larissafilipinpereira @lipassone ela ndo é
casada com o pai do Antonio?
patty_sgouveia Amo acompanhar vc e a
Teque ( ai que intima hahahah). Um feliz
novo ano pro Antonio, que ele cresga cheio
de saude, rodeado de amor e que ele seja
sempre muito feliz. Bjao

oQd

10.535 curtidas

R

@ helenabordon @ + Seguindo

helenabordon Capri strolls P & &
@femanda_abdalla

Larregar mais comentanos
cleimcarvalhoju Nossa que vestido lindo
maravithoso

cleimcarvalhoju Me empresta?! Rsrss
ilderica Lindas!!

stefanogabbana @ PP P
svitlaya_gs SO AMAZING DRESSES §§

tanaizavieiraa Me empresta esse vestido?
© © © @fernandavieirapinzon
@neusavigolo

amir.sheikhi63 beautiful
carolinesciascia Deusas
carlasettanni DEUSAw

clelvale § &
o Qg

9.684 curtidas

Figura 11: Publicacdo de Helena Bordon no feed do Instagram em 30 de junho de 2018.
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Através do contato permanente com o publico, os influenciadores digitais acabam
gerando fidelidade por parte dos seguidores — que acompanham cada passo, se interessam
pela vida pessoal e profissional do idolo, seguem suas recomendagdes e “dicas” como se
fossem licBes para a vida e o defendem quando os haters® os xingam ou acusam em
qualquer situacdo. Amostra disso € a foto que Gabriela Pugliesi publicou, no dia 27 de
maio de 2018, em que o seguidor @deboravitorpp retruca a algum comentério negativo
feito por @fabihcorrea, escrevendo:

kkkkkkkk morro de ri de gente assim, se ndo acredita mulé, pq acompanha??
E muito perder seu tempo e se estressar atoa ndo acha (como fato de ela usar
fotoshop nas fotos)?? Néo sou tiete dela ndo flor, sé as vezes fico pasmada com
a facilidade que as pessoas vem aqui julgando e falando mal da pessoa, e
esquece que é um ser humano e vc ndo sabe o que se passa na vida dela atras
dos stories. [...]

Os comentarios negativos costumam ter o tom agressivo do escrito por
@janinhalins na foto publicada em 13 de junho de 2018 (Figura 13): “Piriguete ! Menos

mulher ! Me poupe , nos poupe !”.

gabrielapugliesi @ - Sequindo
\ Los Angeles, California

gabrielapugliesi @ #Stbnomundo
@stb_brasil

arregar mais comentarios

deboravitorpp @fabihcorrea kikkkkkkikkk
morro de i de gente assim, se ndo acredita
mulé, pg acompanha?? £ muito perder seu
tempo e se estressar atoa ndo acha (como
fato de ela usar fotoshop nas fotos)?? Nao
sou tiete dela n3o flor, 6 as vezes fico
pasmada com 2 facilidade que as pessoas
vem aqui julgando e falando mal da
pessos, e esquece que € um ser humano e
vc ndo sabe o que se passa na vida dela
atras dos stories. Vocé gostaria que alguma
pessoa, entrasse no seu perfil e te
difamasse, do jeito que esta fazendo??? Ve
al que colocou na suz biografia que serve
30 senhor, esta precisando aprender mais...
nao adianta s0 escrever se no ato n3o
senie 0s mandamentos do senhor. Fica na

ocQud A

71.416 curtidas

-

Figura 12: Publicacéo de Gabriela Pugliesi no feed do Instagram em 27 de maio de 2018.

8 Nome atribuido as pessoas que fazem comentarios de 6dio na internet.
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gabrielapugliesi Eu @shantal e nossas
maravilhosas revela 0 canal! Kkkk!
Link no stories ou sé ir direto g
imeusofa @

nataliafbezerra @amontagner_

janinhalins Piriguete ! Menos mulher | Me

poupe , nos poupe !

vanessasolinas78 @gabrielapugliesi assista

e Filoane An star narnA italians Daces #34 S
~

D QY N

246.020 visualizagdes

Figura 13: Publicacéo de Gabriela Pugliesi no feed do Instagram em 13 de junho de 2018.

Vemos, nessas publicacdes e comentarios uma relacdo muito proxima dos
seguidores para com os influenciadores: de busca de proximidade, intimidade, lealdade,
que almeja espelhar-se em seu comportamento e a0 mesmo tempo protegé-lo. Ao mesmo
tempo, essa proximidade pode dar a sensacdo de liberdade para demonstrar ddio ou
desgosto sem receio da reacdo da parte contraria. O status de marca do influenciador é o
que permite esse tipo de relacionamento, quando o seguidor consumidor se sente no
direito de posse e proximidade tdo grande que age da maneira que mais lhe convém com

aquilo que considera seu.

2.4 Beleza, exposicao e transformacao em mercadoria

Conforme Benjamin (2014), o valor de culto de algo depende mais de sua
existéncia do que de sua exposic¢do — convoca uma atitude contemplativa de algo distante
ainda que proximo. Por isso, afirma que a perda da aura com a reprodutibilidade técnica
confere a arte o valor de exposi¢do. Avancando nessa linha de pensamento, Han (2014),
compreende que, em uma sociedade pds-moderna em que tudo é transformado em
mercadoria, € preciso que as coisas sejam expostas, do contrario serd como se nao

existissem.

Tudo que repousa ou se demora em si mesmo deixa de ter qualquer valor. SO
quando sdo vistas as coisas assumem um valor. A coacdo da exposicdo, que
tudo entrega a visibilidade, faz com que a aura desapareca por completo,
enquanto “manifestagdo de uma distancia”. O valor de exposi¢ao constitui o
capitalismo sob a sua forma consumada, e ndo se deixa reduzir a oposicao
marxista entre valor de uso e valor de troca (HAN, 2014, p. 21 — grifo do
autor).
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Esse excesso de exposicdo gerado pela economia capitalista faz de tudo uma
mercadoria e cada sujeito torna-se o seu proprio objeto de publicidade, fazendo com que
seu valor de exposicdo passe a ser a medida de tudo, renunciando a peculiaridade das
coisas. A obrigacgéo ao expor-se conduz a uma alienacgdo do corpo, coisificando-o como
algo do qual precisa-se tirar o melhor proveito.

E preciso expd-lo e, desse modo, explora-lo. A exposicdo é exploracdo. O
imperativo da exposicdo aniquila o préprio habitar. Se 0 mundo se transforma
num espago de exposicdo, o habitar ndo é possivel. O habitar d& lugar a

propaganda, que serve para aumentar o capital de atencdo (HAN, 2014, p. 24
— grifo do autor).

Assim procedem os influenciadores digitais, que se expdem todo o tempo, tanto
nos momentos de trabalho, quanto nos de lazer, na intimidade familiar e até mesmo
quando estdo em férias — momento em que teoricamente deveriam estar afastados do
trabalho, mas ndo o fazem em favor da exposi¢do constante. Para Han (2014), a coacédo a
exibicao gera outra obrigacdo, a necessidade da beleza e das boas condi¢es fisicas para
maximizar o valor de exposicdo. Ndo somente os aspectos fisicos, mas toda a intimidade
é vendida e consumida neste mercado de exibicdes. Influenciadoras digitais estdo sempre
altamente produzidas conforme o “ethos” buscado: maquiadas e bem vestidas, no caso
daquelas em culto constante a beleza e a boa forma fisica. Quando néo estdo, procuram
usar “filtros” nas imagens que publicam (Figura 14), a fim de disfarcar qualquer
imperfeicédo que as retire desse status de perfei¢do e cuidado de si. Essa exposi¢ao, muitas
vezes manipulada por efeitos visuais, manifesta uma tirania da visibilidade que néo
permite ao individuo manifestar-se naturalmente. 1sso porque ele precisa se expor, ja que
a transformacéo de tudo em imagem exposta torna suspeito aquilo que ndo se submete a
visibilidade, obrigando os individuos a fazerem parte desse circuito expositivo de
afirmacéo da existéncia (HAN, 2017).
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ég; Y luisa 10h
T8 % Méscara - Experimentar

Figura 14: Publicacdo de Luisa Accorsi no Instagram Stories em 11 de julho de 2018.
“Bom dia. Hoje eu apareci de filtro. Gente. Vocés ndo t€ém nogao! A minha cara ndo t4 das melhores,
ndo. Eu ndo coloquei maquiagem ainda porque vou fazer um video testando uma base. Aliés, é um video
bem legal, vocés vao gostar. Entdo vou aparecer por enquanto com esse filtro”.

Os influenciadores, sendo marcas que se expdem e precisam se vender, também
sdo mercadorias para as quais a beleza é fundamental para a exposicdo. Tal exposicao
encontra nas midias sociais 0 ambiente perfeito para a publicizacéo de si, traduzindo-se
igualmente como uma marca em busca de publico consumidor que alimente e homologue
a sua importancia como vetor publicitario de marcas comerciais. Essas publicacdes
estabelecem a comunicacdo de si como marca em busca de um mercado consumidor.
Desde a antiguidade, ja& se acreditava que a beleza estava proxima da divindade.
Cledpatra, rainha egipcia, se submetia a um intenso regime de beleza, assim como outros
governantes que a antecederam. Sobre 0s rituais de beleza egipcios, sabe-se, de acordo
com o jornalista Mark Tungate, que:

Quando uma dama da aristocracia egipcia acordava de manha, uma languida
rotina a aguardava. Primeiro, ela se banhava com o agente de limpeza versatil
netjeri — ou natrdo, um mineral extraido do leito seco dos lagos — misturado
com éleo para formar o sabdo. [...]

O banho culminava num tratamento esfoliante que usava uma pasta chamada
souabou contendo argila e cinza. Em seguida vinha uma massagem com éleo
perfumado. [...]

As mulheres egipcias polvilhnavam a pele com ocre para conferir a ela uma

tonalidade dourada, mais clara. Além de delinear os olhos com Kohl, elas
pintavam as palpebras com malaquita, turquesa, terracota ou carvéo vegetal.
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Elas tiravam a sobrancelha e a alongavam, e escureciam os cilios. Os labios
eram ruborizados com carmim.

O estilo do penteado variava de acordo com a época e a ocasido. Sabemos que
as mulheres usavam tiaras de metal e alfinetes de marfim para prender os
cachos. [...] As joias eram em geral abundantes, tanto para fins puramente
ornamentais quanto na forma de amuletos para afugentar maus espiritos.

Os cuidados com os pés e as mdos eram meticulosos: as unhas eram polidas ou
coloridas com hena; esta Ultima provavelmente também era usada para decorar
a pele. As familias ricas eram equipadas com um sofisticado conjunto de
instrumentos de beleza: pentes e pincas, ldminas recurvadas e pequenas facas
para manicures e pedicures, navalhas que tinham evoluido de pedras afiadas
pra lascas de bronze. Discos de bronze eram usados como espelho; também
foram encontrados espelhos de cobre, prata e ouro.

O Egito se tornou o eixo de um verdadeiro comércio de beleza (TUNGATE,
2013, p. 20-21).

Os rituais de beleza que hoje sdo expostos por meio de videos no Instagram ou
YouTube® ndo sdo os a ensinar sobre rituais de beleza femininos. Gragas a prensa
tipografica, textos que seriam os primeiros manuais de beleza, escritos por mulheres na
Renascenca, se tornaram conhecidos. Mas foi somente no final do Século XIX,
impulsionado pela propaganda e pela maior circulacéo de revistas, que o assunto se tornou
mais popular. Os produtos de beleza, que antes eram confeccionados artesanalmente, de
forma mais privada, comecaram a ser industrializados e estar a venda em butiques e salGes
de beleza — espagos publicos, onde as coisas de uso mais intimas estdo expostas e
envolvendo a todos, configurando o cenario para o aparecimento das primeiras marcas
internacionais de produtos de beleza (TUNGATE, 2013).

Com as midias sociais, e 0 espaco de interacdo digital, ndo existe mais fora: todos
estdo dentro e envolvidos. A rede ndo é privada, ela é publica e, em fungdo da exposicao
dos individuos em seu interior, torna-se uma zona intima que proporciona bem-estar, “um
espaco onde nos encontramos somente a nds mesmos € aos que se assemelham a nés”
(HAN, 2014, p. 54). O individuo vive em uma espécie de bolha, onde fica digitalmente
proximo das coisas do seu gosto, do seu interesse, da sua semelhanca. Em funcéo dessa
proximidade com o outro por meio das midias sociais, expressa-se uma transparéncia: a
da perda da esfera pablica que permite expor as coisas intimas e privadas de maneira
pessoal. Para Han (2017), essa exposi¢do acontece de maneira ritualizada, com gestos e
comportamentos configurados que a sociedade intima julga inauténtico. O que vemos nos
perfis de influenciadores é que a familiaridade com a midias sociais e o publico ali

presente que espera determinados tipos de publicacdes®’, faz com que os influenciadores

% Disponivel em www.youtube.com. Acesso em 08 nov. 2018.

67 E possivel perceber isso quando os influenciadores respondem, em seus videos, a questdes colocadas
pelos seguidores. Normalmente, as falas iniciam com “Como muita gente perguntou, vou
explica/falar/mostrar...”.
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digitais mostrem justamente seus ‘rituais’: rotina matinal, os habitos de beleza antes de
dormir, o passo a passo de uma maquiagem. Os influenciadores estdo a todo momento
levando algum tipo de informac&o julgada por eles de interesse de seu publico.

Nos séculos XIX e XX a separacdo entre a esfera publica e privada era bastante
distinta. Na contemporaneidade é diferente, em funcdo da utilizacdo ampla e continua de
dispositivos que permitem infiltrar a intimidade e derrubar antigos pudores. E um
fendmeno de exibicao e performance publica da intimidade, a extimidade (SIBILIA, 2016
— grifo do autor). A vida privada é revelada e transformada em espetaculo para os
curiosos, ndo ha aventuras, enredos complexos ou desfechos maravilhosos — somente a
vida banal elevada ao estado de arte pura (LEMOS, 2002). Paula Sibilia (2016) concorda
com esse pensamento, quando escreve que boa parte do que se diz ou mostra nesses palcos
ndo tem valor algum. “Apenas se apresentam como o que sdo: pequenos espetaculos
descartaveis, de vez em quando, alguma pérola valiosa ou algum entretenimento
engenhoso sem maiores ambigdes, junto a um mar de puras bobagens” (SIBILIA, 2016,
p. 350). As novas midias permitem que os emissores se multipliquem e todos usufruam
dos seus minutos de exibicdo, podendo ser lido, visto ou ouvido por qualquer pessoa no
mundo, mesmo que nao tenham nada a escrever, mostrar ou falar além das cotidianidades
que qualquer outra pessoa poderia exibir.

Ja em 1967, o cineasta Guy Debord, em Sociedade do Espetaculo (1997), deu a
conhecer suas reflexdes sobre os rumos de uma sociedade em que as relacdes se
mercantilizam mediadas por imagens, deixando o ser para valorizar o ter e em seguida
preferir o parecer. Debord escrevia sobre um mundo que agora se vivencia com forca:
ele mesmo foi vitima, por assim dizer, dessa mercantilizacdo, quando um conjunto
contendo seus escritos, videos e itens mais pessoais, como fotos de sua infancia, foi
colocado a venda. Conforme Sibilia (2016), entre tantos produtos, o principal produto
oferecido na embalagem era a figura de Guy Debord.

Han (2014) d& continuidade a este pensamento, referindo-se a uma sociedade da
transparéncia, considerada como a sociedade da informag&o na qual a exposi¢éo aspira a
atencdo, e ndo ao poder, pois 0 poder e a atencdo ndo coincidem. A atencdo ndo gera
automaticamente o poder, e para quem o tem é supérfluo, e até redundante, querer a
atencdo. Essa exposicdo ultrapassa a ideia do Pandptico, principio arquitetnico
concebido em 1787 pelo filosofo e jurista Jeremy Bentham (BENTHAM et al., 2008),
gue tem em Foucault (2014) sua mais conhecida analise. O Pandptico seria um novo
principio de construcéo, aplicavel a qualquer sorte de estabelecimento no qual pessoas de
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qualquer tipo necessitassem ser mantidas sob inspecdo — especialmente prisdes, hospitais,

escolas, hospicios, manufaturas e outros.

Tratava-se de um novo modo de garantir o poder da mente sobre a mente, em
um grau nunca antes demonstrado; e em um grau igualmente incomparavel,
para quem assim o desejar, de garantia contra o exagero. Esse é 0 mecanismo,
esse € o trabalho que pode ser feito com ele (BENTHAM et al., 2008, p. 17).

De forma breve, o Panoptico constitui-se de um edificio circular, com celas
ocupando a circunferéncia, separadas entre si impedindo a comunicacdo entre
prisioneiros e com janelas para a area externa e interna. No centro da area interna hd o
espaco destinado ao inspetor, que dali tem visdo de todas as recdmaras, mas com
arquitetura que impede que delas se visualize o interior da area central. Dessa forma, o
inspetor pode acompanhar cada prisioneiro em sua cela, mas os prisioneiros ndo podem
Ver uns aos outros nem ao inspetor. O prisioneiro agiria em todo o tempo sabendo que
pode estar sendo observado, vigiado (BENTHAM et al., 2008). A arquitetura do
Panoptico foi aplicada na construcdo do Presidio Modelo, em 1931, em Cuba. Atualmente
a prisdo esta desativada e o local funciona como museu (G1, 2016).

Tratamos, porém, na contemporaneidade desta pesquisa, de um panoptico
atualizado — digital — que ndo € vigiado (de certa forma, também cuidado) a partir de um
centro unico, mas com a distingao entre centro e periferia desaparecendo e isso o tornando
mais eficiente. No pandptico digital, a vigilancia se da por todos os lados, de todas as
partes. Diferente do panoptico original, de Bentham, em que os habitantes tém
consciéncia da presenca constante de um vigilante, aqueles que habitam o panoptico
digital perdem essa nocao e acreditam estar em liberdade.

A especificidade do panoptico digital é sobretudo o fato de que seus
frequentadores colaboram ativamente e de forma pessoal em sua edificagdo e
manutenc¢do, expondo-se ao mercado panoptico. O expor pornografico e o

controle pandptico misturam-se entre si; 0 que alimenta o exibicionismo e o
voyeurismo é a rede enquanto panoptico digital (HAN, 2017, p. 108).

Nessa sociedade da transparéncia do pandptico digital, onde tudo é exposto e se
torna mercadoria®®, ndo se formam comunidades, mas apenas acumulages de individuos
com interesses comuns, que se agrupam em torno de alguma marca (as comunidades de

marca ou brand communities). Ndo sendo uma comunidade, ndo realizam agdes em

8 Conforme PRIMO (2010), celebridades sdo mercadorias, frutos de projetos bem planejados, com
objetivos e metas a serem alcangados. Nao é apenas uma pessoa famosa, mas um complexo construido por
uma grande quantidade de profissionais e equipes e que depende de outras indUstrias e produtos culturais
para manter seu sucesso - tanto que é possivel avaliar o valor de uma celebridade, de acordo com sua inter-
relagdo com a industria da moda e periddicos especializados em fofocas.
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comum e ndo seguem uma politica, mas deixam-se entregar as observagdes panopticas ao
satisfazer suas necessidades: fornecem dados pessoais, enderecos, telefones, perfil
completo em troca de descontos, privilégios ou s6 mesmo pela confianga na marca que
estdo consumindo, deixando-se observar. Assim, 0s meios sociais ja ndo se distinguem
das maquinas pandpticas. O pandptico torna-se absoluto, ndo existe lugar fora dele.
O Google e as redes sociais, que se apresentam como espacgos de liberdade,
adotam formas pandpticas. Hoje, ao contrario do que normalmente se supGe, a
vigilancia ndo se realiza como ataque a liberdade. E, antes, voluntariamente
que cada um se entrega ao olhar panoptico. Sabendo o que fazemos,
contribuimos para o pandptico digital, na medida em que nos desnudamos e

nos expomos. O habitante do pandptico digital ¢, ao mesmo tempo, ator e
vitima (HAN, 2014, p. 72).

Incorporando essa condigcdo da contemporaneidade como projeto de vida, Camila
Coutinho chega mesmo a assumir que exibir as vulnerabilidades pessoais e abordar
assuntos extremamente intimos é um diferencial para as publicacdes dos influenciadores
digitais, a exemplo daqueles que falam abertamente sobre as dificuldades de viver com
transtornos como sindrome do panico, ansiedade e depressdo, e ndo somente temas leves
como tutoriais de maquiagem e DIY® “Através dos videos, a audiéncia se identifica ou
se coloca no lugar de quem sofre com isso, despertando mais compreensao e respeito no
ambiente virtual. Essa mesma ponte pode ser construida pelas marcas” (COUTINHO,
2018, p. 162). O publico vé refletida sua vida na experiéncia dos influenciadores,
passando assim a sentir-se ainda mais proximo daqueles que seguem, buscando ali, além
das informacbes de moda para e do cotidiano, dicas e conselhos para dar conta dos
problemas da vida. Alarga-se, assim, o sentido da marca como estilo de vida, uma vez
que preconiza usos, valores, praticas e até mesmo formas de autoajuda em pretensa
demonstracdo de cuidado com o0s que ama.

Enquanto no século XIX tudo que existia era contado em livros, hoje pode-se dizer
que somente aquilo que é exibido em uma tela realmente acontece (SIBILIA, 2016).
Benjamin (2014) j& afirmava que todas as pessoas tinham o direito de serem filmadas. As
midias sociais proporcionam, assim, que todos existam, por meio da sua exibicao nas telas
dos smartphones: “Cabe concluir, entdo, que as redes informaticas e as midias sociais
estariam cumprindo essa promessa que nem a televisdo e nem o cinema puderam
satisfazer. [...] a internet convida todos nos, de forma téo tentadora como interativa, a nos
mostrar” (SIBILIA, 2016, p. 259 — grifo do autor)

% Sigla para “do it yourself”. “Faga vocé mesmo”. Tradugio nossa.
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Isso acontece porque, “de acordo com as premissas basicas da sociedade do
espetaculo e da moral da visibilidade e da conexdo, se ninguém vé alguma coisa ndo ha
como garantir que isso de fato exista (SIBILIA, 2016 p. 151). Ser visto € cada vez mais
cobicado, uma vez que a tendéncia exibicionista da atualidade procura sempre o
reconhecimento alheio e isso € fomentado pela abundancia de cameras e telas que
expandem o campo de visibilidade (SIBILIA, 2016). E isso ndo é de agora, mas € um
processo que vem se desenvolvendo desde Michel de Montaigne, filésofo e escritor
francés que viveu no século XVI. Ele criou um estilo de escrita chamado ensaio pessoal,
ou, escrita de si, que se tornou mais popular nos séculos XI1X e XX, por meio dos diarios
intimos. Conforme relata Sibilia (2016), no século XXI essa escrita de si se torna
midiatica e mais interativa do que nunca, fazendo importar mais o que vocé é do que o
que vocé faz. E isso se d& mostrando com habilidade narrativa e pericia estética até
mesmo as areas da vida que se desenvolviam antes em espacos considerados privados por

meio da competéncia midiatica acumulada.

Emerge assim, aqui e agora, algo que poderiamos denominar as “‘tiranias da
visibilidade”. [...] acompanhando as mudancas que estdo ocorrendo em todos
0s ambitos, compassadas pelos vertiginosos processos de globalizacéo,
aceleracdo, digitalizagdo, hiperconexao e espetacularizacdo de nossos modos
de vida (SIBILIA, 2016 p. 127).

A visibilidade esta ligada & emissdo, a comunicar todo o tempo. A sensacio’°,
conforme o fildsofo alemdo Christoph Tircke (2010, p. 77), envolve a compulsao
generalizada por emitir, em um campo de batalha da existéncia estetizada no qual “aquilo
que ndo chama a atencdo ndo € notado. E a sensagdo torna-se uma necessidade vital”.
Provocar as sensagdes, e obté-las é imperativo para sentir que esta ai, que venceu na vida,

no sentido literal e figurado.

2.5 Endosso de celebridades

O endosso de celebridades para o marketing da beleza moderna apareceu ainda
com a cosmetologa e empresaria Helena Rubinstein, por volta de 1906, quando ela tinha
por cliente cantoras de Opera e outras pessoas reconhecidas na sociedade. Assim também
ocorreu quando Helen Lansdowne Resor, redatora de publicidade na agéncia J. Walter

Thompson em 1916, passou a trabalhar com a divulgacéo de cosméticos e buscou o aval

0 Abordaremos a nogio da “filosofia da sensac¢do”, de Christoph Tiircke, no item 3.1.
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de socialites a fim de fazerem os cremes para a pele adquirirem o fascinio dos artigos de
luxo & venda em farmacias (TUNGATE, 2013).

Quando recebeu as contas do Pond’s Vanishing Cream e do Pond’s Cold
Cream, ela buscou o endosso de celebridades, socialites e até mesmo da Rainha
da Roménia. Os cremes para a pele emergiram da farméacia e adquiriram o
fascinio dos artigos de luxo (TUNGATE, 2013, p. 38)

O endosso de influenciadores digitais esta intimamente ligado aos patrocinios e
pagamentos recebidos para tal. Muitas das publicacdes realizadas por influenciadores a
respeito de produtos, marcas e servigos nao é feito gratuitamente, mas com alguma
contrapartida financeira envolvida. Atualmente, € mais comum o puablico ser informado
quando uma publicacéo é paga. Geralmente isso acontece por meio do uso de hashtags’*
como #publipost #publi #ad, ou a marcagdo da propria midia social indicando contetido
patrocinado (Figuras 15 e 16).

' @ erasmo.mbt @ « Seguindo

erasmo.mbt Durante todo o tempo gue
fiquei na Califérnia s6 pude compartithar
03 videos e fotos gragas 2 @easysim4u que
me deixou conectado voando por aqui ! i

#EasySIM4u

-

tar

alimentacaotreinovida ®danibgb
amigaaaaa lé sim s6 ndo curti e nem
cometa por Gabi ela ta de Qi) kkkkk

jainesm Jaqueta lindal!

solbyday Gatoo!! Adoroo um camuflado!!
a@e

alessandraferreira.aaé3 S6 pensando
walkirialaroche Lindo

danibgh @alimentacactreinovida ow céus

his_locked @ & 25

Qg A

14,362 curtidas

Figura 15: Publicacdo de Erasmo Viana no feed do Instagram em 10 de junho de 2018. Exemplo de
publicacdo em que a parceria paga ndo esta explicita no texto.

"1 Sinal tipografico de cerquilha acompanhado de expresséo, palavra-chave ou tag, que associa um topico
a uma informacao, discussdo ou assunto que se deseja indexar de forma explicita nas midias sociais.
Exemplo: #doutorado.

73



R chatadegalocha @ - Seguindo
Parceria paga com owmeoficial

chatadegalocha Cada vez mais valorizo o
conforto na hora de escolher o que usar,
por isso estava super curiosa pra conhecer
os sapatos da @owmeoficial! Todos foram
pensados para calgar bem: saltos mais
estavels, palmilhas com espuma e matenais
confortaveis. Mostrei o site no Stories
outro dia e amei ver opgdes pra todos os
estilos, inclusive 0 meu, hehe! Amei a
botinha de verniz @ #somosowme

er todos os 3
brendacruzr @glenda_mag HAHAHAHAA
pensei © mesmo!

luanapsmuniz Fiquei imaginando a
acrobacia que fez, pra tirar a foto,
hehehebeb

larissarabello @glenda_mag pensei
exatamente o mesmo! @ @ @

lilistranazzan @hertadnlizi @aashi b A

BN O O 0 N

‘ ‘ ‘ Cin 2 " £ 7.776 curtidas
2 //““\\\\'\ )
Figura 16: Publicacdo de Lu Ferreira no feed do Instagram em 15 de junho de 2018. Exemplo de
publicagdo em que a parceria paga esta explicita no texto.

Nem sempre foi assim. Em setembro de 2012, o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar) julgou o caso de supostas publicacGes pagas
da marca Sephora por trés diferentes blogueiras de moda: Théassia Naves, Mariah
Bernardes e Lala Rudge. Isso porque no final de agosto do mesmo ano cerca de 50
consumidores fizeram denincia ao 6rgdo acusando que os blogs fizeram publicagdes
pagas sem identificar o carater publicitario das mesmas. Na defesa, os blogs e suposto
anunciante negaram que houve verba envolvida. A decisdo foi de “adverténcia”. O relator,
no resumo do processo, afirma que com esse caso espera que os blogueiros sejam
estimulados "a adotar medidas que protejam essa forma de comunicagdo, ganhando
respeitabilidade e confiabilidade e protegendo consumidores e a evolugdo da sociedade
como um todo™ (CONAR, 2012).

Mais uma vez, de forma Ilcida, constata Camila Coutinho (2018) a partir de sua
experiéncia na area que os influenciadores oferecem um produto impalpavel e subjetivo.
Ao endossar uma marca, envolvem-se, além dos atributos fisicos, a personalidade, os
valores e a credibilidade de cada um: “As atitudes ¢ os posicionamentos que assumimos
influenciam muita gente, o que deve ser encarado com responsabilidade” (COUTINHO,
2018, p. 76).

A meu ver, cabe ao influenciador definir a maneira como vai comunicar uma
parceria, partindo da ideia de que ndo da pra ter a pretensdo de que vai enganar
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a audiéncia... porque ndo vai mesmo! Antigamente algumas marcas até pediam
que ndo sinalizassemos nada, mas perceberam que isso acaba gerando rejeicéo.
Ninguém, seja no mundo virtual ou no real, quer ser feito de bobo, ndo é?

Se ¢ #publipost, #ad, #publicidade, “a convite” ou um simples “obrigada” pela
permuta de drenagem ou make, os seguidores reconhecem sem grandes
dificuldades que o @ esta linkado comercialmente a marca e ndo veem
problema nisso. Entendem que aquele influenciador estd comercializando seu
lifestyle e, se a informac&o foi Util de alguma maneira, esta tudo certo.

Dai para o post reverter em vendas depende de uma coisa chamada match: a
sintonia verdadeira entre marca, influenciador e audiéncia (COUTINHO,
2018, p. 77-78).

Os influenciadores, assim como outros tipos de celebridades, sdo utilizados pelos
gestores de marca como estratégia de comunicacdo. Por serem amplamente conhecidos
do publico alvo, podem transferir, atraves do endosso, significados simbolicos associados
tanto a ele quanto a marca. Através do endosso, os influenciadores atraem a atencao,
geram interesse e envolvimento com a marca (DAL BO, 2012). Assim como a celebridade
que esté fazendo a propaganda pode agregar valor a marca que esta divulgando, por um
processo de associacao, também o primeiro é beneficiado, por ter relacionado a ele uma

marca influente que tem nele refletidos os significados simbodlicos associados a marca

2.6 Marca e influenciadores digitais

Apos reflexdes conceituais sobre marca e abordagem analitica do ponto de vista
narrativo da construcdo da marca e de seu viés semiotico, incluindo essa discussdo no
contexto cultural de uma sociedade de exposi¢do, mercadoria e consumo, conduzimos
nosso raciocinio no sentido de correlacionar a personificagdo da marca no sujeito
denominado influenciador digital. Os influenciadores, por meio de suas publicacdes,
buscam controlar e orientar de uma forma que acreditam ser Gtil os gestos e pensamentos
de seus seguidores, por meio da indicagdo de produtos e tendéncias e também do ensino
de préticas de cuidado com o corpo, a beleza, o vestir, o enfrentamento dos problemas da
cotidianidade, enfim com a propria imagem.

Camila Coutinho, uma das influenciadoras digitais observada nesta pesquisa,
conta que ao longo da primeira década de publicacdes em seu blog, o Garotas Estupidas,

percebeu que ela mesma também estava se transformando em uma marca.

Comecei a reparar que as revistas postavam fotos minhas com a seguinte
legenda: Camila Coutinho (a.k.a. @garotasestupidas). Ou seja, a figura da
blogueira comecava a se sobrepor ao blog [...]. Mas eu ndo queria que 0
Garotas Estlpidas perdesse forca. Por que enfraquecer uma marca quando se
pode ter duas? (COUTINHO, 2018, p. 122 — grifo nosso).
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Contando sobre seu processo para estabelecer um relacionamento mais proximo
com marcas de luxo, Camila afirma que passou a trabalhar mais na construgéo de seu
branding’? pessoal, com gestdo e planejamento: “se eu queria que ‘Camila Coutinho’
fosse cada vez mais vista como marca, teria que me posicionar como uma. Foi assim que,
segundo o titulo de uma matéria publicada no Meio & Mensagem, virei a blogueira que
vai de Prada a Riachuelo” (COUTINHO, 2018, p. 124).

Em sintese, vemos que o influenciador se torna a prépria marca. Sendo marca de
si mesmo, € influente e tem poder. Os individuos tornam-se cifras, target da publicidade,
pois na sociedade da transparéncia tudo se tornou mercadoria e, na medida em que se
torna um ndmero, uma cifra, passa a ser dessubjetivado’®. Conforme Sibilia (2016), a
personalidade do individuo emerge como um produto a ser consumido e imitado - toda
mercadoria tem seu target e todas encontram seu nicho de mercado.

Vimos, até aqui, uma breve conceituacdo e discussdo do percurso da marca,
seguindo especialmente o0 ponto de vista semidtico de Semprini. Desenvolvemos
juntamente a questdo da transparéncia e visibilidade, controle e vigilancia,
mercantilizacdo e endosso por celebridades. Nos préximos capitulos, nos aprofundaremos
na questdo do valor das marcas, relacionando a no¢do de valéncia aos empiricos
analisados, bem como as questBes de valor de culto e de retomada da aura por parte dos

influenciadores.

2 Do inglés, “gestdo de marca”.
3 Retomamos esse ponto no item 3.4.
™ Do inglés, “alvo”.
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3 A AURA, O VALOR E A VALENCIA DA
MARCA

Em conformidade com o exposto até aqui, defendemos que os influenciadores
digitais estdo investidos de uma aura, no sentido benjaminiano, dadas algumas
caracteristicas marcantes que tomam das celebridades, como a grande quantidade de
seguidores/fas e a distancia fisica em relacdo a eles, o desejo dos fds em acompanhar o
cotidiano e buscar copiar o0 modo de vida e aparéncia de seus idolos, bem como o desejo
de conhecé-los pessoalmente por mais improvavel gque isso pareca. Postulamos, ainda,
que é esta aura que cria o valor do influenciador digital, pois o converte na propria marca,
na medida em que confere sobrevalor ao valor de uma marca. Obviamente, 0 movimento
é duplo, uma vez que ao usar certas marcas ja consagradas pelo mercado dominante para
certos nichos ganha valor na apreciagdo de seu estilo, a0 mesmo passo que incrementa o
valor da marca pela referéncia que Ihe outorga como objeto de desejo. E esse processo
que constroi a imagem do influenciador digital como valor do valor. Em semidtica
discursiva, o valor pode se manifestar por bens descritivos (coisas) ou modalidades (as
principais sendo o querer, o dever, o saber e o poder). No presente caso, a posse de valores
descritivos encontra-se sobredeterminada pelo imbricamento de varios valores modais,
que determinam a vontade ou desejo (querer ser), a necessidade ou obrigatoriedade (dever
ser, de acordo com o sistema prescritivo do “bom gosto” em termos de moda em uma
determinada cultura), a competéncia (o saber ser de acordo com tais normas) e a

possibilidade (o poder para ser/agir assim) e é o resultado de todas essas combinagdes



que cria o efeito de sentido de feliz, bem sucedido e mundano (LANDOWSKI, 1997) na
medida certa.

Landowski (1997) discute a questdo do gosto, associando-o0 a duas instancias: a
do gosto préprio e a do gosto determinado pela valorizagdo do outro. Com isso, articula
uma oposicdo de partida (gosto proprio e gosto a partir do outro), que nomeia
metaforicamente, associando cada uma a um tipo social: 0 mundano e o génio. Por
articulacdo légica de contradicdo, cada um desses atores é negado em outro: 0 mundano
pelo urso, e 0 génio pelo camaledo. Mundano e camaledo estdo em relacdo de implicacéo,
se aproximam, assim como o génio e o urso. Segundo Landowski (1997), a objetividade
da apercepcdo reflexiva (ser-no-mundo) e a intersubjetividade como instancia de
referéncia encarregada de determinar transitivamente o gosto do sujeito (estar-com-o-
outro) sdo duas formas alicercadoras do valor dos valores, e cada um origina um tipo
distinto quanto aos gostos. O gosto fundamenta-se na relacdo do individuo com o objeto
que lhe dé prazer. E polarizado na contradigo entre o gosto pelo prazer, regido pelo mito
dionisiaco, e 0 gosto em agradar, do mito apolineo”. A partir das formas do gosto e de
seus regimes de administracdo nos sentidos da vida é formulada a tipologia do gosto
humano, pelos quais os sujeitos podem transitar: 0 mundano/esnobe (I’homme du monde),
0 génio/dandi (/’homme du génie), 0 camaledo (/’homme de cour) € 0 urso/selvagem
(I’homme de bois), com caracteristicas e relagdes conforme pode ser observado no

esquema abaixo (Figura 17).

> Em referéncia aos deuses gregos Dionisio e Apolo. Conferir Landowski (1997).
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L’homme du monde

Conformista L’homme du génie
Aspira juntar-se a elite social dos Anti-conformista
modelos que segue. E um migrante Disposto a tudo, inclusive a se disjuntar
social, mas busca n3o trair suas origens. — da sociedade.
Mundano/Esnobe Tem em comum a vontade Génio/Dandi

de ascender na sociedade

Percurso Apolineo Percurso Dionisiaco
(Gosto de gozar) (Gosto de agradar)

Camaledo Justaposi¢do em um mesmo plano e Urso/Selvagem
1’homme de cour comparagao de mundos e de formas de vida ’homme de bois
N3o anti-conformista — N3o conformista
Tem a expertise de se passar por Caracterizado pela solid3o, loucura
alguém que ja pertence ao mesm ou genialidade. Depois de tragar uma
mundo, embora ndo esteja separado trajetéria, ndo se desvia do caminho
do mundo de origem, para onde mesmo que corra o risco de romper
imagina poder voltar lagos com a esfera a qual pertence

Figura 17: Tipologia e caracteristicas das formas de vida a partir de Landowski. Fonte: Landowski,
1997.

A partir da tipologia proposta por Landowski (1997) em relag&o as formas de vida
com base na questdo do gosto, realizamos proposi¢oes aplicando as nogdes ao mundo dos
influenciadores digitais. Quanto a mundano (I’homme du monde), pode-se dizer que o
influenciador é expert em assuntos do mundo em que vive, no qual busca ser original e
singular. “[...] um mundano goza ao agradar a outros mundanos da sua esfera. A
‘mundanidade’, portanto, designa entdo uma forma de sociabilidade relacionada a
valorizacdo acentuada da integracdo individual em certos circulos relativamente
fechados” (LANDOWSKI, 1997, p. 148). Ele se locomove bem nesse espago social em
que esta inserido ou busca se inserir.

No entanto, uma vez que a tipologia ndo € rigida, mas composta de combinagdes
sintaticas entre os eixos, percebemos a presenca dos diferentes modos de vida em
diferentes perfis. Assim, vemos nos influenciadores digitais ndo apenas caracteristicas de
mundano, mas um imbricamento deste com camaledo e génio, exceto o urso. Como
camaledo (I'nomme de cour), o influenciador procura se encaixar nos ambientes em que
deseja estar — em se tratando de moda, ele precisa saber dos assuntos do momento, das
tendéncias, conhecer de tecidos e modelagens, além de vestir-se de acordo com o
ambiente. Com vistas a se encaixar nos diferentes cenarios pretendidos, o camaledo tende
a atuar de modo até cinico e dissimulado (LANDOWSKI, 1997), escondendo suas
preferéncias intimas e comportando-se de maneira que simule partilhar daquilo que é
considerado normal por receio de que suas verdadeiras escolhas, desejos e gostos causem
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estranheza, chamando muita atencdo para si e ndo se integrando ao todo, por fim.
Importante destacar que ele ndo adota essas atitudes em relacdo a seus gestos e

13

comportamentos de forma permanente, mas apenas durante o tempo necessario, “ele
conserva 0S seus gostos, mesmo que se abstenha de os satisfazer em publico”
(LANDOWSKI, 1997, p. 142). Assim, como diz Landowski sobre o camaledo, que “ja
ndo pode mais satisfazer-se com ser apenas tolerado na praia: agora, o que lhe agradaria
[...] seria agradar aos poderosos donos do lugar, para que deveras o adotassem na sua
comunidade”, os influenciadores precisam agradar as marcas, aos donos das marcas, para
que sejam aceitos naquela comunidade e possam trabalhar na sua divulgacdo com vistas
a agregarem valor a si também. Podemos ver na influenciadora Luisa Accorsi um
exemplo de atitude de camaledo. Em junho de 2018, ela mudou-se de Londrina-PR para
Sdo Paulo - SP, em uma iniciativa de adaptar-se ao modo de vida de outros
influenciadores, que vivem na capital paulista e com isso estdo mais préximos das marcas
e dos eventos promovidos’®. Ela reproduz inclusive a iniciativa de outra influenciadora,
Camila Coutinho, que em outubro de 2017 também se mudou de Recife-PE para a capital
paulista alegando que assim passaria menos tempo em deslocamento e poderia se dedicar
mais ao trabalho’’. O génio (I’homme du génie) por sua vez, empenha-se em explorar
espacos de sentido ja definido, ele atualiza a forma de compreensao dos objetos e convida
outros a experimentar e perceber aquilo até entdo ndo experimentado e ndo conhecido.
Entre os influenciadores, podemos dizer que eles conduzem uma busca para descobrir
novas formas de estabelecerem sua marca e seu valor. Por vezes, novas iniciativas podem
parecer inaceitaveis ou incompreensiveis, porém podem ser tomadas como normais com
0 passar do tempo. Isso é perceptivel especialmente nos influenciadores que atuam ha
mais tempo, como Camila Coutinho, que tem trajetéria de mais de uma década e
apresentou diversas inovacdes’®. Ja o urso (I'nomme des bois), em seu modo de vida, sai
da conformidade e esta sempre pronto a sacrificar a si e a suas boas relagdes, sua paz e
até um eventual prestigio ou posi¢des sociais em nome de seu gozo, mas ndo para agradar
aos demais. Essa caracteristica ndo se apresenta de forma tdo forte nos influenciadores,

uma vez que relatam em diversas situagdes terem que abrir mao de sua vida pessoal para

76 Disponivel em www.youtube.com/watch?v=ZWcKbxW5SSw. Acesso em 03 jul. 2019.

" Disponivel em www.youtube.com/watch?v=RPoC-BAjLB8. Acesso em 03 jul. 2019.

8 Em seu livro “Estapida, Eu?” (2018), Camila Coutinho relata diversas das inovagdes que aplicou em sua
carreira e blog ao longo dos anos, acompanhando as tendéncias e, especialmente, se antecipando a elas ou
mesmo criando-as.
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dedicar-se a profissional, ou seja, ndo parece frequente o sacrificio das relacGes para o
proprio agrado, mas de terceiros.

Nesse contexto, a aura que envolve as celebridades, como decadéncia evidente do
sentido do termo na contemporaneidade, se estende a figura do influenciador digital, tido
como adaptado aos valores sociais e legitimado para reproduzi-los publicitariamente

pelos seus discursos, praticas e modos de vida. Em que consiste, porém, essa aura?

3.1 A aura, sua decadéncia e retomada

J4

Aura, de acordo com Benjamin (2014, p. 17-27)7°, é “a esfera da autenticidade”,

29 ¢

a “existéncia unica no local onde se encontra”, “a apari¢do unica de uma distancia, por
mais proxima que esteja”. Merece destaque nessa afirmacao o sentido dialético de que a
aura se constitui como um poder da distancia, da Unica aparicdo de uma coisa longinqua
e, no entanto, proxima. Assim, o auratico seria 0 objeto cuja aparicdo possui esse poder

aparentemente paradoxal.

Do grego, aura significa sopro, brisa, aragem, vapor e, em suas origens, era o
halo sagrado dos objetos de culto religioso. Uma vez dessacralizados, sua aura
migra das reliquias e do luxo dos templos e monumentos para a obra de arte, e
a essa aura se associava a auréola dos santos medievais representados em
afrescos, vitrais e iluminuras. Do aureum latino, auréola era o circulo dourado
que envolvia a cabega dos santos. Razdo pela qual o que determinava a aura de
um objeto era sua unicidade, raridade, autenticidade, isto é, seu carater Unico
e irrepetivel, sua presenga em um espago e um tempo que lhe acrescentavam
realidade, dignidade e valor. A aura de um objeto diz respeito ao olhar, é olhar
e se sentir olhado de volta. A aura é uma troca de olhares amorosos em que, na
proximidade do objeto, ha sempre um espago minimal intransponivel, uma
proximidade na distancia e um afastamento na proximidade. O que criava sua
aura era o pertencimento a uma tradi¢do que Ihe conferia sentido e perenidade,
transmitindo-os através dos tempos. Assim, uma estatua de Vénus era, para o
mundo grego, que lhe deu nascimento, um simbolo da divindade e da Graga,
enquanto para a Idade Média, ndo era sendo um totem maligno e pagdo. Mas o
que reunia pagaos e cristdos é que ambos reconheciam nela sua aura (CITELLI
et al, 2014, p.167.

Embora diga respeito ao olhar, a aura implica o que de tatilidade existe no ato de
olhar algo ou alguém com admiracdo. Esse olhar que toca, no entanto, ndo se concretiza
no gesto tatil propriamente dito, e nisso se explica os bracgos dirigidos, em movimento
ascendente, para aquele que se admira ou venera. Querer tocar é uma figura reproduzida

tanto na esfera do sagrado, contemplado por Benjamin, quanto no profano, aqui

7 Utilizamos a primeira tradugéo para o portugués da segunda versdo do ensaio “A obra de arte na época
de sua reprodutibilidade técnica”, na qual Walter Benjamin trabalhou no inverno de 1935/1936, e que foi
considerada por ele como a primeira pronta pronta para publicag&o.
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representado pela aura destituida do valor religioso quando aplicada a euforia do fa em
relagdo ao idolo.

A aura, como entendida por Benjamin (2014), teve seu declinio com a ascensdo
da reproducdo em massa generalizada, a mecanizacdo, a producéo de filmes e fotos, bem
como adaptacdes e aplicacdes para outros formatos (livros para cinema, por exemplo) de
obras existentes. A decadéncia da aura baseia-se em duas circunstancias relacionadas ao
crescimento das massas e a crescente intensidade de seus movimentos: tanto o trazer algo
para perto de si como suplantar o carater unico de cada fato por meio da recepc¢édo de sua
reproducdo. A esfera da autenticidade é subtraida pela reprodutibilidade técnica, que
desvaloriza seu “aqui e agora”. Assim, “o que desaparece na época da reprodutibilidade
técnica da obra de arte ¢ sua aura” (BENJAMIN, 2014, p. 23). A perda da aura com a
reproducdo em série se da, sobretudo, no abalo da tradicdo na qual a obra de arte estava
inscrita e possibilitava a experiéncia do encontro com o intocavel; ou seja, com 0s meios
técnicos de reproducdo de uma obra, a cdpia perdera o carater auratico do original ja que
deixa de existir uma Unica pega, mas sim sua ocorréncia em massa.

O valor de culto de algo da a aura o verdadeiro poder de experiéncia quando,
mesmo o que é mostrado, quase ndo pode ser visto (0 que acontece com exibicbes de
imagens sagradas no Vaticano ou a aparicdo de celebridades em um lancamento de
produto, por exemplo). No contexto da atualidade em que situamos esta pesquisa, na qual
abordamos os influenciadores digitais e sua atuacdo nas midias sociais, percebemos que
0 momento em que fas — individuos comuns, ndo famosos, tém a possibilidade de
encontrar e estar em contato direto (fisicamente, no mesmo local, de forma programada
ou ao acaso) com seus idolos influenciadores digitais, assemelha-se ao conceito de
Benjamin, cunhado ha sete décadas, de recuperacédo do original da aura, j& que o individuo
enxerga no influenciador um objeto auratico, de dificil acesso e contato.

E no momento dos eventos com a presenca de influenciadores digitais, discutidos
no item 1.4, que o individuo pode ter a impressao de que a celebridade € uma pessoa igual
a ele e que vem até ele, quebrando a ideia de “sacralizacdo” do outro. Assim, percebe-se
um dos aspectos da aura, o olhante sentir-se olhado por aquilo que ele olha (para além
disso, a sensacao do proximo distante, ou do distante proximo). Estar perto fisicamente
desenvolve um outro sentido de aura, especifico para os processos online, conforme
desenvolvemos. Assim como na moda, conforme o antropologo Alexandre Bergamo
(2007), ocorre no encontro de individuos comuns e influenciadores digitais uma

renovacdo das relagdes estabelecidas e dos juizos de valores até entdo representados.
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Entra em jogo a construcdo de uma experiéncia coletiva, em que estdo envolvidos tanto
os fas quanto os influenciadores digitais em uma relacdo de cumplicidade que ganha
legitimidade.

Para Benjamin, € o valor de culto que da o poder a aura. Apo0s cinco décadas,
Didi-Huberman (1998) sugere, no entanto, que é preciso retirar o valor de culto a fim de
compreender 0 mundo moderno, afirmando que “é preciso secularizar a aura, € preciso
assim refutar a anexacdo abusiva da aparicdo ao mundo religioso da epifania” (DIDI-
HUBERMAN, 1998, p. 157), uma vez que a modernidade rompe o vinculo da aura com
o0 sagrado, tornando mais acessivel e agitada uma relacdo que até entdo era fechada. E
reitera: a auséncia ou a distancia nao sdo divinas, ou seja, a aura ndo tem mais 0 mesmo
vinculo com o divino, mas volta as condi¢cdes formais elementares de sua apari¢édo, a
dialética em que o olhado olha o olhante. Entdo, a experiéncia fundamental sera
experimentar a aura da aparicdo da distancia e a nossa capacidade de nos sentirmos
olhados.

A dialética da distancia e proximidade discutida por Didi-Huberman (1998) nos
aproxima da possibilidade de existéncia de uma aura também em outros contextos e
periodos. Embora Huberman dirija esse raciocinio a obras de arte de grande poder
dialético (e ndo a fatos da sociedade midiatica), entendemos que, com as celebridades
influenciadores digitais, uma nova aura se apresenta, sendo a distancia®, aquela imposta
pela tela dos dispositivos como smartphones e tablets, e a sensacdo de proximidade
propiciada pela presenca fisica do idolo em happenings e outros eventos. Ao sairem da
tela dos smartphones e computadores e colocarem sua presenga fisica para o publico, tais
produtores de conteddo reestabelecem a existéncia de uma aura.

Anteriormente a decadéncia da aura, o valor de culto de uma obra de certa forma
obrigava-a a ser mantida velada. No entanto, a partir da possibilidade de reprodugéo
“crescem as oportunidades de exposi¢ao de seu produto” (BENJAMIN, 2014, p. 37). De
forma antagbnica, na contemporaneidade, em que consideramos haver uma retomada da
aura por meio de influenciadores digitais®, o valor de culto é retirado em definitivo por
Didi-Huberman (1998) e comutado pelo de exposi¢cdo (HAN, 2017), fenbmeno ja
anunciado por Benjamin. Isso se da porque a celebridade precisa se expor para dar valor

8 Embora, por vezes, olhar as coisas na tela do computador, de a sensacdo contraria e ilusoria de
proximidade.

81 Importante ressaltar que ndo afirmamos, nesta pesquisa, que influenciadores digitais, os videos ou fotos
que eles produzem sdo obras de arte. Apenas os relacionamos aos conceitos aplicaveis, como a ideia de
aura, no carater explanado no decorrer da pesquisa.
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a si mesma, o que resultara no seu estabelecimento como marca, conforme visto no item
2.6 e que retomaremos mais adiante.

Quando o influenciador se expde, o publico passa a imita-lo — copiando os atos
que envolvem o cuidado de si, roupas que usa, maquiagem que aplica, lugares que
frequenta, maneiras de falar, comprar roupas da mesma modelagem ou marca, ou até
mesmo as proprias roupas que ja foram usadas pelo influenciador vendidas em brechds
online ou realizados presencialmente. Nesse sentido, também o compartilhamento de
imagens e videos de influenciadores em midias sociais se aproximam a ideia de
reproducdo do objeto de culto, visto que permitem a exposicdo, disseminam o0
conhecimento dela e consequentemente seu valor. Benjamin (2014, p. 69) afirmava que
“a aura estd vinculada ao seu aqui e agora. Nao ha copia dela”. Hoje, porém, a
reprodutibilidade é que faz criar a aura em torno de algo. O video ou foto precisa ser visto
para a aura em torno do influenciador se estabelecer. No mundo midiatico
contemporaneo, é a exposicao potencializada que cria a aura, e ndo a dificuldade de
acesso a algo.

No século XIX, conforme relata Benjamin, havia uma quantidade minima de
escritores e outra, multiplamente maior de leitores, mas com a ampliacdo da imprensa no
século XX mais pessoas comecaram a se manifestar por meio da escrita, iniciando por
cartas enviadas aos jornais. “Com isso, a diferenga entre autor e publico esta a ponto de
perder seu carater essencial” (BENJAMIN, 2014, p. 80). Ao mostrar o processo de
decadéncia da aura na nascente criagdo do cinema, ele afirma que “Cada homem tem o
direito de ser filmado” (BENJAMIN, 2014, p. 79 — grifo do autor). Atualmente, podemos
afirmar que a diferenca na relacdo entre pessoas filmadas e espectadores diminui
drasticamente, tendo em vista que Benjamin falava a partir da perspectiva do cinema na
década de 1940 e, na segunda década do século XXI o acesso a cameras fotograficas,
filmadoras, smartphones e internet permite que qualquer individuo filme e publique a si
mesmo nas midias sociais, fazendo-se ser visto — expondo a si mesmo. Benjamin (2014,
p. 91 — grifo do autor) afirmava que “A reprodutibilidade técnica da obra de arte altera
a relagéo da massa com a arte”, em uma perspectiva de declinio da aura, agora vemos
isso como a possibilidade de retomada, j& que permite maior exposi¢do dos individuos,
inclusive a reproducédo da exposicdo, por meio da qual se tornaria um objeto de &, e o
acesso dos individuos a esses objetos.

Quando, no pensamento benjaminiano, falava-se em objeto de culto, a relagéo era

de mdo unica e permitia apenas o consumo. No mundo midiatico contemporéneo, pela
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leitura de Huberman, permitem-se diferentes participacdes e interacdes com o publico
com aquilo que pode ser tratado entdo por objeto de f&. Para atualizar essa questéo,
trazemos, o ponto de vista de Fraade-Blanar e Glazer (2018), que denomina objeto de fa
aquilo que mobiliza o afeto e o desejo dos fas, os centros de emoc¢édo que inspiram tanto
a lealdade quando a atividade em funcéo deles. Entre os exemplos que vai arrolando para
expor o declinio da aura, Benjamin relata que, no movimento dadaista®? eram utilizadas
expressdes de linguagem obscenas e artefatos de pequena importancia artistica,
afirmando que isso teria destruido a aura das obras daquele movimento, pois com isso
buscavam sempre “provocar a indignagdo publica” (BENJAMIN, 2014, p. 107).
Entendemos que os influenciadores atuam de forma diferenciada, medindo o tipo de
linguagem que véo utilizar®, escolhendo um estilo que seja adequado ao publico para o
qual estdo falando. Além disso, a plasticidade dos videos e fotos é notavel, uma vez que
sempre buscam mostrar tudo da maneira mais atrativa possivel — escolhendo o melhor
angulo, a melhor composicdo, aplicando filtros ou mascaras antes da publicag&o.

Desse modo, para Benjamin, o comportamento das massas diante da obra de arte
se renova e a quantidade reverte-se em qualidade, j& que 0s amantes da arte veem nela
um objeto de devocdo, mas as massas enxergam uma oportunidade de entretenimento
(BENJAMIN, 2014, p. 109). Aplicando isso para o material produzido pelos
influenciadores, pode-se afirmar que o publico busca as duas coisas de uma vez: 0
entretenimento e também o aprendizado em seus objetos de fa. Se, na década de 1930,
“diariamente, torna-se cada vez mais irresistivel a necessidade de possuir 0 objeto na mais
extrema proximidade, pela imagem, ou, melhor, pela copia, pela reprodugao”
(BENJAMIN, 2014, p. 29), na atualidade, essa necessidade se mostra pela aquisi¢éo de
produtos, uso de servicos, frequéncia a locais, realizagdo de viagens, entre outros,
indicados por influenciadores digitais, como forma de se sentir préximo daqueles
individuos. Podemos entender essa necessidade de se assemelhar ao influenciador como
uma forma de possuir o objeto de f&, em um aspecto de retomada da aura agora expressa
pelos influenciadores. Este comportamento da sociedade moderna, que precisa cada vez
de mais estimulos para dar sentido a vida, por meio, por exemplo, do consumo de bens e
experiéncias, é chamado por Tiircke de “filosofia da sensagdo”, em uma acepgao do termo
ligada ao espetacular, ao chamativo, distanciando-se da ideia anterior ligada a devocéo e

ao culto.

82 Movimento artistico iniciado na Alemanha durante a primeira guerra mundial.
8 Referimo-nos aqui especialmente aos influenciadores que compdem o corpus desta pesquisa.
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Para Benjamin (2014), a aura ndo se perde nem seria unica, mas se desloca do
valor de culto para o valor de exposi¢do. Isso se da especialmente a partir da
reprodutibilidade técnica das obras de arte, que foca no entretenimento das massas. O
potencial das obras produzidas em larga escala ndo esta, portanto, em seu valor de culto,
mas na aderéncia que tem junto as massas. Benjamin enxerga para além disso, vé também
o0 potencial politico de emancipacao do individuo, as relagcdes de poder e as disputas de
espacos. Na contemporaneidade, a observacdo (observar o exposto e ser observado) é
condicdo indispensavel e essencial para o individuo. Han, na segunda década do século
XXI, afirma que, para um individuo, ser observado é um aspecto essencial da sua
existéncia no mundo (EL PAIS, 2018). Além disso, faz com que os individuos queiram
produzir a si mesmos como criaturas auténticas, diferentes dos outros. Ainda assim, para
ele, “o problematico ndo é o aumento das imagens em si, mas a coacdo icénica para
tornar-se imagem. Tudo deve tornar-se visivel; o imperativo da transparéncia coloca em
suspeita tudo o que ndo se submete a visibilidade” (HAN, 2017, p. 35 — grifo do autor).
Na sociedade contemporanea capitalista, tudo é exposto como mercadoria, buscando uma
hipervisibilidade e a consequente otimizacdo do valor expositivo. As midias sociais sao
0 espaco de proximidade ideal para essa exposicao, ja que se constituem como um meio
de expressdo da transparéncia, além de expor ao individuo um mundo que lhe agrada ao
transforméa-la em esfera intima e zona de conforto. Para Han, a sociedade midiatica e
excessivamente expositiva destitui em definitivo a ideia de aura de Benjamin, uma vez
que “é precisamente a exposi¢do que destroi a sublimidade da criatura. O sublime gera
um valor cultual®; ja o rosto exposto pornograficamente, que “flerta” com o contraposto,
pode ser qualquer outra coisa, menos sublime” (HAN, 2017, p. 54). Assim, a partir da
secularizacdo da aura proposta por Huberman em conjunto com a discussao da exposicéo
elaborada por Han, percebemos um novo sentido para a aura, que é da relacdo
distancia/proximidade, em termos mais ligados as sensages (TURCKE, 2010).

Assim como acontece com a transmissdo de noticias, que, conforme Tiircke®
(2010), exigem agora o enriquecimento do factual com o entretenimento, naquilo que ele

chama de infotainment, as informagdes publicadas por influenciadores digitais sé&o

8 Essa evocacdo de sublime néo parece se conciliar com o sublime Kantiano, mas uma postulagéo particular
de Han.

8 O autor defende a nogdo de “filosofia da sensagdo”. Para ele, a sensagdo, na acepg¢io do termo ligada ao
espetacular, ao chamativo, configura-se como um vicio para a sociedade moderna, que precisa cada vez de
mais estimulos para dar sentido a vida.
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altamente ligadas ao entretenimento, que, segundo o socidlogo alemao Niklas Luhmann
(apud TURCKE, 2010), é uma segunda realidade, desobrigada e descomprometida.
Um comercial esta entdo no seu apice de seu meio quando preenche o requisito
daquilo que em francés é chamado de nerveux — quando excita o sistema
nervoso como um todo, prazerosa e eletrizantemente, em uma estrutura

sensorial na qual o produto em questdo se encontra firmemente inserido
(TURCKE, 2010, p. 27).

Para Turcke (2010), a propaganda tem por objetivo fazer com que a mercadoria
diga “compre-me” ao cliente em potencial. Para isso, no final dos anos 1980, diretores de
cinema passaram a filmar comerciais de televisdo, buscando vencer o desafio estético
desse mercado — criar uma atmosfera (que aqui podemos chamar de atmosfera auratica,
dado o entendimento de retomada da aura) em que o publico acredite que possa cheirar,
tocar e até provar o produto, e ndo apenas recomenda-lo. Esse processo esta intimamente
ligado a forma de atuacdo dos influenciadores digitais na contemporaneidade, quando
relatam um produto ou servico que usam, avaliam, ensinam como usar, contam 0s
resultados e fazem tudo isso inserido no cotidiano para se aproximar do dia a dia das
pessoas, tanto aplicando filtros as imagens para que mesmo a filmagem ou fotografia
amadora/caseira ganhe os tracos profissionais desejados, quanto 0 processo inverso,
produzindo as imagens com equipamentos e equipe profissional mas com efeitos e
trugues para parecer amador/domestico e provocar identificacdo e aproximacdo com o

publico, como vemos na imagem abaixo (Figura 18).
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Figura 18: Publicacdo de Lu Tranchesi no Instagram Stories em 15 de agosto de 2017. Mostra o
truque usado nos videos para dar a impressdo de que a prdpria influenciadora esta fazendo o video, que
é deixar a mdo junto da méo do cinegrafista que segura a cdmera.

Como adiantava Tircke (2010), nos comerciais “é preciso maquinar o mais
precisamente possivel quais imagens e sons sdo capazes de criar instantaneamente uma
atmosfera de conforto, frémito, ansia ou inveja, quais signos e quais cortes intensificam,
barram ou descarregam os afetos”. A identificagdo do publico com as imagens veiculadas
precisa ser imediata pois o tempo de atengdo do pablico nas midias sociais costuma ser
muito curto em cada assunto. Quando o espectador ndo se interessa pelo tema nos
primeiros segundos de exibicdo de uma publicacdo, ele passa para a proxima
instantaneamente. Assim, o comercial de sucesso adianta o prazer que a compra do
produto promete.

Dada a discussdo travada até aqui no que tange a existéncia, decadéncia e
retomada da aura, seu valor de culto e sua dessacralizagcdo, bem como a discussao a
respeito da marca, sua importancia histérica e sua relagdo na contemporaneidade com os
influenciadores digitais, objeto empirico desta pesquisa, julgamos conveniente discutir de
forma mais especifica a questdo do valor, esclarecendo em qual o sentido é assumido na

presente tese.
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3.2 Valor de marca

Seja em noticias, comerciais, materiais impressos, conversas ou outras atividades
do cotidiano, visto pela lente da comunicagdo como geracgéo e troca de significados, em
que estes sdo criados e percebidos dentro de um comportamento sociocultural, é possivel
dizer, embora correndo riscos, que tudo significa. Mesmo que ndo haja intencdo de
comunicar, um sentido € estabelecido — como a mensagem de ndo querer se comunicar.
Do ponto de vista da marca, de igual forma, tudo adquire sentido, j& que a comunicacao
da marca vai além das propagandas pagas e da interacdo do consumidor com as pecas
publicitarias. As a¢fes patrocinadas ndo sdo toda a comunicacdo de uma marca, mas
fazem parte dela, ja que esta acontece mais nos ouvidos e mentes do publico, onde o
significado da marca se concretiza, do que nas manifestacGes dela propria (BATEY,
2010). Marcas que se destacam ndo sdo estaticas, mas estdo em constante evolugdo, assim
como € o contexto social, econdmico e cultural em que estdo inseridas. Naturalmente, ndo
é atipico uma marca provocar ou sofrer mudancas de significados com o passar do tempo;
ja que, conforme Batey (2010) sdo representadas na memdria das pessoas por redes de
conexdes que juntam saberes sobre algo — chamadas eneagramas, e que os saberes das
pessoas também mudam e evoluem com o tempo. Costuma-se ter como certo que as
marcas que conseguem acompanhar essas mudancas ao longo do tempo levam vantagem
consideravel em relacdo as demais.

De acordo com Batey (2010), valores sdo organizados em sistemas, classificados
de acordo com prioridades individuais e influenciam atitudes e comportamentos: “de
modo geral, valores sdo mais estaveis e constantes do que atitudes” (BATEY, 2010, p.
46). O psicologo social polonés-americano Milton Rokeach (1973 apud BATEY, 2010)
operacionalizou a distingdo de 36 valores identificados em dois tipos. O primeiro tipo
seriam o0s valores instrumentais, que refletem modelos de conduta e caracteristicas
fundamentais que seriam maneiras de se chegar aos valores finais: ambicioso, amoroso,
capaz, corajoso, criativo, divertido, educado, gosta de ajudar, honesto, independente,
intelectual, limpo, légico, mente aberta, obediente, responsavel, sabe perdoar e sabe se
controlar. O segundo, os valores finais, que representam o estado desejavel que um
individuo gostaria de atingir na vida, podendo ser centrados em Si mesmo ou na
sociedade: alegria, amizade verdadeira, amor maduro, a paz no mundo, autorrespeito,

harmonia interna, igualdade, liberdade, prazer, reconhecimento social, sabedoria,
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salvacdo, seguranca da familia, seguranca nacional, sensacdo de realizagdo, um mundo
mais bonito, uma vida confortavel, uma vida emocionante.

Do ponto de vista semidtico que vimos adotando, tais valores podem ser
modalizados patemicamente (um querer e poder ser feliz, por exemplo) e associados a
possiveis estados passionais vistos em estreita conexdo com um bem ou uma marca.
Valores como estes podem ser observados na publicacdo da influenciadora Joanna Moura
(Figura 19), em que ela manifesta agradecimento e maturidade, harmonia interna,
sensacao de realizacdo e vida emocionante. Ja o psicologo social estadunidense Shalom
Schwartz (2003 apud BATEY, 2010, p. 48) ampliou essa definicao e criou a Teoria dos
Valores Humanos Basicos, cujas caracteristicas béasicas sdo as seguintes: tratar de
crencas, que sdo estruturas cognitivas ligadas de forma estavel ao afeto; referir-se a metas
ou estados finais desejados; ultrapassar acfes pontuais ou situacdes especiais; servir de
padrdo ou critério para selecdo e avaliacdo de comportamentos e acontecimentos; serem
listados em ordem de importancia em relacdo aos outros; e a importancia dessa lista de

valores para guiar acoes.

-
I'_  mourajo - Seguindo
bis

mourajo Ultima foto da viagem e ela ndo
podia ser mais apropriada. Agradego tanto
por ter a oportunidade de conhecer tantos
lugares incrivels e que eu nunca imaginel
que pisana. Tudo o que eu ralo de segunda
a sexta vale a pena pra conseguir ter grana
pra aproveitar os meus dias livres
conhecendo 0 mundo. Essa € a minha
prioridade e o que me faz mais feliz: viajar
conhecer novas culturas e viver novas
experiéncias. Obrnigada, Indonésia! Foi
NCRIVEL!

2.178 curtidas

Figura 19: Publicacdo de Joanna Moura no feed do Instagram em 18 de junho de 2018.
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Vemos, contudo, que os valores inicialmente tratados em Batey (2010) referem-
se mais ao individuo em si, sdo valores humanos. Buscaremos abordar de forma mais
especifica o valor aplicado as marcas. Assim, temos que o termo valor de marca tem
origem na pratica contabil e remete aos anos 1980, quando o marketing e as financas
tomaram consciéncia do imenso valor (monetario) que as marcas possuiam, mas era usada
de forma abrangente e até cliché envolvendo principalmente a avaliagcdo da marca como
ativo financeiro, mas também a imagem da marca, considerada como descri¢do das
associacOes, crencas e sensacGes que 0s consumidores tém a respeito da marca, e a
lealdade a ela. Nesse ambito, a expressdo “imagem da marca”, mais utilizada atualmente
passou a substituir “valor da marca” (BATEY, 2010).

A revista estadunidense Forbes, focada em negocios e economia, divulga
anualmente a lista das marcas de maior valor monetario em nivel mundial. Em 2018, apés
avaliar mais de 200 marcas globais, as 10 primeiras colocadas sd@o, em ordem decrescente:
Apple, Google, Microsoft, Facebook, Amazon, Coca-Cola, Samsung, Disney, Toyota,
AT&T. Entre as marcas que atuam no ramo da moda, a Louis Vuitton (especializada em
malas e bolsas de luxo, mas que atua também em roupas e acessorios), € a que aparece
melhor colocada no ranking, ocupando a 152 posicdo. Conforme a revista, os altos valores
de mercado s@o conquistados pelas marcas em funcdo da qualidade dos produtos e
servigos, mas considera que o nome forte possa ser o atributo mais valioso de uma marca
(FORBES, 2018).

Fala-se muito também em “geracdo de valor”: para crescer, ¢ preciso que a marca
“gere valor”. Esse conceito se aproxima do “valor agregado”, que é a importancia
monetaria adicional que os produtos ou servigos adquirem ao serem transformados
durante o processo produtivo. O “valor gerado” ¢ mais abstrato, e trata muito da
percepcdo do cliente/consumidor. Consiste em fazer ndo apenas o que é preciso e
esperado, mas buscar entregar “algo a mais” ao publico/cliente. E a geracdo de valor que
diferencia os bons profissionais (aqueles que fazem o que € esperado) dos profissionais
acima da média (aqueles que buscam entregar “algo a mais”). E basilar para as marcas
contemporaneas entender o conceito de valor para o publico e aplica-lo no
desenvolvimento de atividades, produtos e servigos, tendo em vista que é dessa forma que
se posicionam de forma notada na mente do consumidor e, com isso, conquistam a
preferéncia no mercado. Philip Kotler, professor e doutor em economia, chama de “valor
entregue ao cliente” a diferenga entre o valor total e o custo total para o cliente. “O valor

total para o cliente é o conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado
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produto ou servico. O custo total para o cliente é o conjunto de custo em que 0s
consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou
servico” (KOTLER, 2000, p. 56). Para definir esses valores, o autor apresenta oito
elementos que, somados e subtraidos, estabelecem o valor entregue ao cliente.

Os custos sdo: o psiquico, que envolve o estresse e a responsabilidade pela
complexidade da decisdo a ser tomada; a energia fisica, que consta dos deslocamentos,
das reunides e das leituras realizadas; o tempo disponibilizado para tomar e implementar
as decisOes; e 0 monetario, que é o preco pago pelo produto/servigo. Os valores séo: de
imagem, que envolve a maneira como a marca é percebida e recebida pelo pablico, que
pode ser diferente de pessoa para pessoa; do pessoal, referente a equipe que atende e
presta consultoria ao cliente; de servigos, que se refere ao atendimento e a prestacdo de
servico; e do produto, que ndo € o preco, mas os beneficios que traz e que sdo
reconhecidos pelos clientes como importantes para resolver um problema. Esses
elementos, somados e subtraidos entre si sdo usados pelo cliente para tomar a decisao de

compra. A equacgéo poderia ser demonstrada da seguinte maneira (Figura 20):

( ) ( o ) ( )
Valor de . Custo psiquico +
alor de imagem
g Custo energia Valor
Valor de pessoal + . —
. =3 | fisica+Custode | = | entregue ao
Valor de servigos + / + Cust
empo usto .
Valor de produto P o cliente
monetario
\_ W, \_ W, N\ W,

Figura 20: Demonstragdo da equagdo do Valor Entregue ao Cliente. Fonte: Autoria propria.

Em geral, a decisdo do cliente sera favoravel se o resultado da equacdo for
positivo, ou seja, a soma dos valores for maior do que a soma dos custos. Conforme Kotler
(2000), ndo basta diminuir o preco de algo para criar valor, pois isso depreciaria 0
produto. E preciso criar outros valores para justificar o preco, e assim o comprador daria
sua contrapartida monetaria para compensar. E por isso que hotéis boutique de luxo, por
exemplo, utilizam produtos de marcas de prestigio e relevancia para seus Kits de
amenidades. E também o porqué de alguns profissionais usarem computadores e telefones
de determinadas marcas a fim de manter um status que aqueles equipamentos traduzem
para o cliente. Tudo isso influencia para que o cliente tenha certeza de que esta adquirindo

0 melhor produto ou servigo e ndo apenas sendo influenciado na aquisicao.
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E impossivel, por mais que se tente, abrigar todos os aspectos de valor debaixo do
guarda-chuva de uma so6 perspectiva. Aqui, além de abordarmos os aspectos empresariais,
vamos de igual forma recorrer ao viés semidtico, ndo sem ainda nos valer de outras areas
do conhecimento para contextualizar as ideias expostas — como as ciéncias da terra, por

exemplo, mais a frente e devidamente justificada.

3.3 Os signos e o valor

De acordo com o linguista José Luiz Fiorin (2018), a atividade linguistica é
simbolica, permite que a realidade seja ordenada e o mundo categorizado por meio de
conceitos criados por palavras. J& 0s signos unem os conceitos as suas imagens acusticas
(n3o um nome a uma coisa). Ao conceito, podemos chamar “significado”, e a imagem
acustica, “significante”. Um ndo existe sem o outro, mas um signo ¢ sempre interpretavel
por um segundo, assim como o valor de um signo é dado pelo posterior. Os valores sdo
relativos e, no aspecto conceitual, o valor de uma palavra geralmente esta ligado a sua
propriedade de representar uma ideia. Por mais que seja facil confundir valor com
significacdo, ambos ndo sdo sinbnimos, distinguindo-se delicadamente. O valor constitui
um elemento da significacao, e esta se define como a contraparte da imagem auditiva.

Uma palavra s6 tem seu contetdo determinado verdadeiramente por aquilo que
existe fora dela, ja que, como faz parte de um sistema, s6 adquire significacdo pelo valor
diferencial constituido na relagdo com as outras unidades desse sistema; por isso 0
linguista Ferdinand de Saussure (2006) afirma que todo sentido surge da diferenca, ou
seja, do valor de uma palavra na sua relagdo com o conjunto de outras. No lugar das ideias
dadas previamente, ha valores que se originam do sistema: “quando se diz que os valores
correspondem a conceitos, subentende-se que sdo puramente diferenciais, definidos [...]
por suas relagdes com os outros termos do sistema. Sua caracteristica mais exata € ser o
que os outros ndo sdo” (SAUSSURE, 2006, p. 136). O conceito de um termo ¢, entdo, um
valor de diferenca estabelecido por suas relagdes com outros semelhantes, sem os quais a
significagdo néo existiria. Assim como no aspecto conceitual, no aspecto material o valor
também é constituido por relagdes e diferencas, j& que sdo as diferencas fonicas que levam
a significacéo, e ndo o som da palavra em si. Cita como exemplo, na escrita, a letra “T”:
ndo ha nenhuma relacdo entre a letra em si e 0 som que ela designa. Também o meio de
producdo do signo ndo interfere em sua significacdo. Em relacéo a totalidade do signo,

“na lingua so existem diferencas” (SAUSSURE, 2006, p. 139 — grifo do autor). Segundo
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ele, o que distingue um signo é tudo que o constitui, sendo a diferenca a caracteristica que
faz o valor.

Como visto até aqui, o termo valor é aplicado com entendimentos distintos em
diferentes disciplinas, como a matematica, a economia, a linguistica. Assim, presumimos
que é aceitavel utilizar as teorias semidticas em conjunto com os temas ligados a marca
tendo em vista que a semidtica vem ganhando espaco como instrumento plausivel em
pesquisas relacionadas ao tema. “A analise da semiética pode ser aplicada a propaganda
de televisdo, cartazes, anincios de jornais e revistas, malas diretas — em qualquer lugar
onde signos sejam usados dentro de sistemas sociais compartilhados de cddigos e
significados” (BATEY, 2010, p. 352). Podemos incluir, quase uma década ap6s 0s
escritos de Batey, as midias sociais entre 0s suportes para comunicacdo das marcas e
passiveis de andlises pela semiotica. Na esteira dos postulados saussureanos, Greimas e
Courtés (2008), procuram definir o valor como uma categoria semantica, compondo-se
como um elemento da significacdo em que, em uma relacdo de sentido, cada unidade
distingue-se e a0 mesmo tempo depende dela. Dois fatores sdo necessarios para a
existéncia de um valor, que consiste em eles sempre serem constituidos por uma coisa
dessemelhante (suscetivel de ser trocada por outra cujo valor resta determinar) e outra
semelhante (comparavel com aquela cujo valor esta em causa) (SAUSSURE, 2006).

Avangando para instancias maiores e menos abstratas do que a das categorias
semanticas, que instauram relagdes entre tracos semanticos e signos, esses autores
procuram analisar a questdo do valor nas estruturas narrativas, quando os estados dos
sujeitos em relacdo aos objetos visados dependem da juncéo ou disjungdo com objetos de
valor descritivo ou modal. O suporte para o valor € o objeto, aquilo que permite ao sujeito
ter acesso aos valores modais. O modal é aquele que permite ao sujeito chegar ao objeto
de valor descritivo, por exemplo ter poder para obter algo que se almeja. Objeto de valor
é aquilo que se busca alcancar, o desejo que se quer realizar. Sendo os objetos investidos
de valor, podemos dizer que o sujeito ndo busca o objeto em si (coisa ou bem descritivo,
COmMO uma casa, uma roupa), mas o valor modal do objeto. Para a semioticista e linguista
Maria José Garcia (2003), nas sociedades modernas, baseadas no valor de troca pelo
dinheiro, este constitui o objeto-valor modal que permite comprar o carro, que € o objeto
de valor descritivo — para la de simplesmente utilitario, o carro representa o poder fazer
algo, ter um carro caro e confortavel, e o poder ser, adquirir status em uma sociedade de

consumo e economicamente desigual. Essa conjun¢do com o objeto valor por meio do
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objeto modal transforma o valor atual em valor realizado (GREIMAS e COURTES,
2008).

Na instancia narrativa de um discurso apresenta-se, portanto, a circulagédo dos
objetos valor, a partir de sequéncias narrativas de transferéncia de valores entre sujeitos.
Sendo os valores ndo idénticos, fica estabelecido um contrato fiduciario entre os
participantes da troca, que fixam, cultural e socialmente, o valor dos valores em jogo
(GREIMAS e COURTES, 2008). Esse valor do valor pode ser também medido pela
potencialidade de atracdo e repulsdo associada a um objeto, ja que “A valéncia
caracteriza, a0 mesmo tempo, a ligacdo tensiva e o nimero de ligacGes que associa um
nucleo aos seus periféricos” (GARCIA, 2003, p. 85). Assim, valores que parecem
distintos podem ser comparaveis e passiveis de troca - ou seja, algo neles é equivalente,
podendo ser trocados mutuamente.

O valor institui, por conseguinte, a significacdo pela diferenca. Em uma categoria
semantica entre tragos ou unidades mais abstratas, pGe em oposicéo elementos passiveis
de serem articulados sob um mesmo eixo, mas que se distinguem pelo que neles é
diferente (exemplo, na demarcacdo do tempo diario, tem-se a oposicéao dia e noite, sendo
que o valor de um depende do valor de outro e vice-versa). Em uma estrutura narrativa,
instancia de maior concretude do que a categoria semantica, o resultado das a¢6es coloca
em circulagéo valores buscados ou rejeitados pelos sujeitos. Nessa instancia, o valor se
desdobra em objeto contavel, descritivo, e modal, este Gltimo como um valor que agrega
valor ao primeiro (poder ter um carro caro da mais valor ao sujeito e incrementa seu
desejo de posse). Greimas e Fontanille (1993) afirmam que o termo valor é aplicado em
semidtica com dois significados diferentes, sendo o primeiro o que sustenta o projeto de
vida e o segundo de sentido estrutural, como entendido por Saussure. A partir do
ajustamento dos dois significados, € que aparece o conceito de objeto de valor: “um objeto
que d& um “sentido” (uma orientagdo axiologica) a um projeto de vida, € um objeto que
encontra uma significacdo por diferenca, em oposi¢do a outros objetos. A apari¢do do
objeto de valor depende de fato do que advém das valéncias” (GREIMAS,
FONTANILLE, 1993, p. 44), na medida em que aquilo que “da um sentido” inscreve-se
no d&mbito de um projeto de vida, ndo sendo meramente uma oposi¢do entre termos
diferentes abrigados em um mesmo eixo tematico, mas algo que ganha mais valor para o
devir existencial do sujeito. Assim, 0 suporte que possibilita ao sujeito ter acesso aos
valores sdo 0s objetos, que comportam 0s valores e sdo reconhecidos mais por suas

determinagBes. E a partir do objeto de valor que a modalizagdo do sujeito se torna
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possivel, do que deriva o sujeito passional ou patémico (realizado, frustrado, feliz, infeliz,
etc., em funcdo de alcancar ou ndo o que quer; poder ou n&o realizar o que deve, etc.).
Tanto o ser (estado de jungdo com as coisas e outros sujeitos) quanto o fazer do sujeito
(acBes que desenvolve para alcancar tais estados) podem ser modalizados pelos valores
modais querer, dever, poder e saber. A partir do objeto de valor descritivo, 0 sujeito pode

se aprofundar no percurso gerativo e, assim, chegar ao valor de valor — a valéncia.

3.4 Os influenciadores digitais e a valéncia

Com a publicacdo, em 1987, da primeira edicdo de Da Imperfeicdo, ainda em
francés, por Greimas, o valor, definido como objeto de valor, adquire novas perspectivas.
Em 1992, quando da publicacdo de Semiotica das paixdes, em conjunto com Fontanille,
ficou estabelecido outro marco importante para os estudos semioticos, especialmente no
que se refere & dimensao sensivel. E a partir desse momento que o conceito de valor passa
a ser assimilado considerando-se também as valéncias. Na obra em questdo, 0 conceito
aparece como ‘“valor de valor”, sendo incorporado a Semidtica em resultado da
constatacdo, na analise de discursos, de que “o valor dos objetos tem tanta intensidade,
quantidade, aspecto ou tempo de circulacdo, quanto contetldos semanticos e axiolégicos
que os fazem objetos de valor” (FONTANILLE e ZILBERBERG, 1996, p. 15 apud
GARCIA, 2003)

A valéncia, em Quimica, é a capacidade que um atomo tem de se combinar com
outros. Essa capacidade ¢ medida pela quantidade de elétrons dados, recebidos ou
compartilhados entre elementos para formar ligagcbes quimicas. Greimas e Fontanille
entendem a valéncia como um “valor” do valor, descricdo que se aproxima em grande
medida do entendimento quimico. Para eles, a valéncia se da quando “no momento da
troca, dois valores semanticamente distintos sdo estimados comparaveis e trocaveis,
fundando-se em sua (equi)valéncia; pode-se supor entdo que haja algo de constante que
se comunica” (GREIMAS; FONTANILLE, 2013, p. 26). Além disso, Greimas e
Fontanille consideram outros aspectos da valéncia, aléem dos inicialmente expostos: a
potencialidade de atragdes e repulsdes associadas a um objeto. “As valéncias [...]
proporcionam ao mundo dos objetos sua armadura, sem a qual eles ndo recebem valor”
(GREIMAS; FONTANILLE, 2013, p. 28).

Retomando o que ja foi visto a respeito dos influenciadores digitais, podemos

relacionar a ideia de valor ao momento em que celebridades aparecem e “constroem” sua
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aura em eventos. Mesmo tendo recebido caché para isso, acentuam a posicao privilegiada
que ocupam e reforcam uma relacdo entre sua imagem e o consumo de produtos ligados
a elas (BERGAMO, 2007). A imagem de um influenciador digital é sua marca (SPERB,
2018), e as marcas sdo presencas cada vez mais fundamentais nas sociedades
contemporaneas. Transferindo a nocdo de valéncia para o objeto da presente pesquisa,
podemos conjecturar que, sendo a marca um objeto com um valor e o influenciador digital
outro objeto, também com seu valor, e sendo ambos distintos entre si, esses valores podem
ser determinados como comparaveis e comunicantes constantemente. As marcas e 0S
influenciadores se atraem quando um tem algo que interessa ao outro, seja a popularidade,
seja a necessidade de divulgacao, o desejo de uso. Vimos isso ja na tipologia dos modos
de vida de Landowski (1997), quando ele descreve como 0s sujeitos mundanos e
camaledes, em um percurso apolineo que envolve o gosto de gozar, aplicam seu saber-
fazer se passar por alguém que pertence a determinado mundo para obter a ascensdo a
elite social que almeja. Assim, nos parece bastante claro que as valéncias de valor,
aplicadas as marcas, proporcionam que estas estabelecam seu valor e o valor desses
valores, e assim também, os influenciadores digitais, ao estabelecerem seu valor e sua
valéncia, estabelecem-se como marcas e como marcas de si mesmos — a no¢do que aqui
denominamos marca de marca. As marcas, sejam empresas ou influenciadores, podem
compartilhar valores diversos, relacionados a criatividade, honestidade, responsabilidade,
liberdade, seguranca, ou até aqueles relacionados a metas e estados desejaveis, que
buscam atender acGes pontuais ou situacdes especiais: luxo, diversdo, conforto, beleza,
exclusividade.

Isso porque entendemos que o influenciador digital se constroi como um valor de
marca, a0 mesmo tempo em que também € construido por outros — sobretudo quando
passa a ser procurado por outras midias (jornais, televisao, etc.) e deixa de estar presente
somente no perfil de midia social que utiliza, um espaco pessoal criado por ele,
introduzindo-se em outros canais de comunicagdo que passam a promové-lo. Essa
promoc¢do acontece por meio da troca de valores equivalentes e comparaveis entre 0s
influenciadores e as marcas que divulgam. E o caso, por exemplo, da influenciadora
digital Thaynara OG, que fez campanha para a marca de calgados Zaxy (Figura 21), uma
marca que se apresenta como jovem, leve e divertida, com portfolio moderno e acessivel

e que usa linguagem descontraida para se comunicar com o publico a quem se dirige®®.

8 Disponivel em www.zaxy.lojagrendene.com.br. Acesso em 12 mar. 2019.
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Esses mesmos valores podem ser observados em Thaynara OG, que usa sempre uma
linguagem informal e leve, é considerada jovem (26 anos) e apresenta sempre bom humor.
Assim, percebemos que os valores sdo comunicéveis entre os dois sujeitos, tornando-os
compativeis. Percebemos que o influenciador digital é valorizado por, entre outras coisas,
usar a roupa de uma determinada marca. Ao fazer isso, ele se valoriza por usar aquela
marca e a personifica, e a0 mesmo tempo a marca é valorizada em fungéo do influenciador
digital, com milhares ou milhdes de seguidores (fas), estar usando-a. Uma marca (0
influenciador) passa a incorporar outras marcas (aquelas que usa e divulga),
intercambiando valores com estas. Ele se configura, entdo, em uma marca de marca —
ideia que remete ao conceito de valor de valor tratado por Greimas e Fontanille (2013).
Esse movimento é ciclico: o influenciador digital intensifica o valor para a marca por usa-
la e, a0 mesmo tempo, se outorga um sobrevalor por usar aquela marca. A marca, por sua
vez, tem seu prestigio e seus valores construidos refletidos naquele influenciador. Ocorre
um processo de beneficio matuo entre uma marca (do produto/servico) e outra marca

(influenciador).

@ thaynaraog @ - Seguindo

thaynaraog Look de ontem pra
acompanhar a campanha incrivel da

Arayunficial
@zaxyoficiall

T ansiosa pra ver logo o resultado dessa
campanha que fala sobre sororidade e que
foi feita por uma equipe majoritariamente
feminina! Viva as mulheres! @

20lhaElaBnihar

deboraahcosta @thaiscostaa nossa
bolsaaaaaaa

andressasfe @rcacardoso kkkkk compra
john_deive _caldas Top

normasouto.makeup @thaynaraog essa
holsa é da Fudonra?

Qb A

112.944 curtidas

Figura 21: Publicacdo de Thaynara OG no feed do Instagram em 8 de agosto de 2018.

O mesmo acontece entre a influenciadora Luciana Tranchesi e a marca Animale
(Figura 22): uma e outra carregam em seus projetos publicitarios os valores de luxo e

98



sofisticacdo. Nessa perspectiva, € importante para a marca Animale®’ ser usada por
Luciana Tranchesi, que tem histérico com marcas de luxo e grande envolvimento com as
mesmas. Para a influenciadora, também é importante ter a parceria com Animale, visto
que € uma marca que compartilha das mesmas caracteristicas que ela e, assim, ambas se
constroem como valores e alcangcam um publico mais significativo. Retomando o que foi
visto anteriormente em Fontanille e Zilberberg, a valéncia é dada, entdo, pela
intensificacdo do conceito de luxo (contetido semantico e axioldgico) que ambas (a marca
e a influenciadora) se outorgam, e pela extensividade de seu uso (pelos seguidores da
influenciadora, ndo necessariamente clientes da marca).  Assim, a valéncia
corresponderia a dotar valores semanticos como bom, ruim, luxo, popular, entre outros,
de valores de intensidade — muito, pouco, quantidade — ou extensividade, dando a eles um
maior tempo de circulacdo entre as pessoas. A agregacdo do valor monetario — explorado
pelo marketing — reflete a situacdo em que um valor semiotico vai além do valor
descritivo, desenvolvendo valores modais e gerando intensificacdo e extensificacdo do
desejo de posse. A agregacdo monetaria é, portanto, também extensiva desse fenémeno
simbolico.

Os influenciadores digitais vao se construindo como valores enquanto estdo
inseridos em um entorno favoravel que, em face da visibilidade e do grau de exposicao
(extensidade) que tém, se homologam como valor — eles mesmos se tornando esse valor,
bem como adquirindo valor para tudo aquilo que promovem. E um movimento recorrente
e ciclico que se retroalimenta enquanto perdurarem as valéncias tensivas da intensidade
e da extensidade. Podemos aqui mais uma vez traduzir o conceito de valor de valor
(valéncia), que é o valor aspectualizado pela intensidade e quantidade, para marca de

marca, ao tratarmos da constitui¢do do individuo como marca de si mesmo.

87 Disponivel em www.animale.com.br. Acesso em 13 mar. 2019.
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@ lutranchesi @ « Seguindo

lutranchesi Boa noite e boa semana! J}
Que seja uma semana de muito amor e
trabalho @ Usando @animalebrasil

claracandemil

jfmadwolf Linda

chinhodelucc PPPPPPPVP
suvaalbuquerque @ @

vistocoe & &

marciaslcoli Plena

julietemarca luciana nem sei guantos anos
ve tem, mas parece uma menina de 15
anos.... dorme no formol s6 pode.... conta
ai 0 segredo @

mariafernandat23costa Lind: @ @ @
cris_silveira_ Bela! @

anamartail Oue charmal!l!

QO A

7.525 curtidas

Figura 22: Publicagdo de Luciana Tranchesi no feed do Instagram em 27 de maio de 2018.

De acordo com Batey (2010, p. 349), campanhas publicitarias em que a marca
desempenha um papel central, de protagonista, tem mais possibilidades de sucesso do que
propagandas em que a marca € algo eventual. Assim como ha casos em que 0 uso de
celebridades néo é eficaz para alavancar uma marca ou produto. Foi 0 que aconteceu em
2003 quando a automobilistica Chrysler usou a imagem da cantora pop canadense Celine
Dion®: A personagem escolhida, apesar de sua popularidade, ndo tinha uma ligagdo muito
significativa com a marca, ou seja, ndo apresentava a expertise ou autoridade no assunto
“carros”, nem qualquer inovagdo no assunto, e por isso possiveis metaforas pretendidas
ndo foram captadas pelo publico (BATEY, 2010, p. 250). Em contrapartida, quando
marcas de proteses ortopédicas utilizam a imagem de Paola Antonini (Figura 23),
influenciadora digital que ficou conhecida por sua historia de superagdo ap6s ter uma das
pernas amputadas em funcdo de um acidente de transito, ou marcas de maquiagem usam
Camila Coelho (Figura 24), que alavancou seu sucesso a partir de seu grande
conhecimento sobre maquiagens ja que atuava como vendedora em uma loja
especializada antes de ficar famosa, a questdo de expertise e autoridade no assunto fica

facilmente resolvida. E o que vemos nas postagens reproduzidas a seguir:

8 Algumas pecas da campanha estéo disponiveis em www.youtube.com/watch?v=ABARe0ywhho e
www.youtube.com/watch?v=2zGfF3ufgm0. Acesso em 10 ago. 2019.
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\ paola_antonini @ - Seguindo
Tivoli Mofarrej - Sdo Paulo

paola_antonini Ver essa foto dos
bastidores do desfile foi muito especial &
emocionante!

Depois do meu acidente, usar salto ganhou
um novo sentido pra mim. Uma das coisas
Que eu mais gueria era "reaprender” 3 usar
um! Al comecei 2 treinar com um de 2cm
3cm, Scm... e ai esse meu novo pé pode
usar uma inclinag3o de até 7cm!

Quando visito meninas e mulheres nos
hospitais logo apos a amputagdo e uma
das primeiras perguntas & seeempre “mas
existe protese pra usar salto?”, “vou poder
usar meus saltinhos ainda?”. Pode parecer
algo pequeno, mas isso faz tanta diferenca
na vida de algumas mulheres, na auto
estima e, eu vejo a felicidade delas quando
respondo: CLARO que vai! Q 4

Tenho muito orgulho de ser embaixadora
de uma marca que possibilitou isso pras

naccnac ammi itadiac! Nhnnada

QO [

115.551 curtidas

@ camilacoelho @ + Seguindo

camilacoelho Who are you rooting for on
this #WorldCup ? @) As a Brazilian and a
huge soccer fan, of course | am rooting for
er!!! Here is my first World Cup makeup
look - recreate it with the colors of your
Flag! -

Pra quem pediu, ta no ar a primeira make
“Copa” pra gente torcer pro nosso BRASIL!
(uma versdo facil, pratica e super
fashionista)! Link no stories! ek Sempre fico
super animada com a Copa (amo
acompanhar os jogos, e sou daquelas que
grita e se emociona - aiiiiii Vai Brasil!!!).
FWorldCup2018 #worldcuprussia2018
#Brasil #Brazil

_manoelita Cami, acabei de ver o video ta
maravilhoso! N3o se incomode tanto com

seu nariz. Vocé € linda por completo, tem
um rostinha lindo de honeca seil nanz é

Qb W

201.821 curtidas

Figura 24: Publicacdo de Camila Coelho no feed do Instagram em 16 de junho de 2018.
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Tanto para as marcas quanto para os influenciadores digitais, aqui entendidos
como marcas e também marca de marca, a geracdo de valor € uma constante. No caso dos
influenciadores digitais, atuantes nas midias sociais, ndo basta fazer muitas publicaces
para ser percebido e valorizado pelo publico. E preciso dosar e mesclar eficacia e
eficiéncia, buscando ser o maximo produtivo possivel por meio da producéo de conteudo,
ja que quem avalia o “servigo’ prestado sao os clientes - nesse caso o0 publico, os fas.

Assim como ha influenciadores que apenas seguem as formulas bésicas ja
aplicadas por outros, com resenhas, look do dia e tutoriais, hd os que fogem dessa
estrutura classica e cronograma rigido/engessado. Estes vdo além do baésico, e sdo
percebidos pela forma, muitas vezes diferenciada, de executarem seu trabalho. N&o se
trata apenas de ser o primeiro a publicar sobre determinado assunto, mas também de ndo
ser o Ultimo por se demorar fazendo grandes edicdes. A mescla que gera o equilibrio
também gera o valor. Assim, o0 conteudo se torna valioso para o publico, pois é de
qualidade e resolve um problema do cliente, assim como o trabalho de um arteséo, que se
preocupa com os detalhes do seu trabalho.

Notamos, ao observar o ambiente de atuacdo dos influenciadores digitais, que
estes sujeitos sdo capturados ndo apenas pelas midias sociais, mas também pelo mercado
- uma vez que, conforme ja discutimos, tornam-se também mercadorias, deixando de ser
eles mesmos sujeitos. Essa captura é tratada pelo fildsofo italiano Giorgio Agamben
(2009), quando discute que na contemporaneidade capitalista existe uma anulacéo de si
préprio enquanto sujeito devido a captura pelos dispositivos digitais. No exemplo de
Agamben (2009, p. 48) o sujeito que se deixa capturar pelo dispositivo “telefone celular”
ndo adquire com isso uma nova subjetividade, mas somente um namero pelo qual pode
ser controlado e encontrado. Ao tratar da dessubjetivacdo do sujeito, ele explana sobre o
individuo passar a ser capturado por esses elementos, agir e adquirir visibilidade, mesmo
que, no contexto colocado pelo autor, apenas para outros dispositivos - de governo e de
vigilancia.

Desse modo, ao se estruturar como valor de marca, o influenciador digital precisa
de visibilidade, recorrendo para isso a publicidade e a tantos outros meios e formas de
autopromoc&o, uma vez que o retorno das midias depende da percep¢do da sua construcao
como seu proprio valor. Presumimos que é plausivel aproximar essa ideia ao conceito de
reificacdo concebido por Karl Marx em “O Capital” (MARX, 2013). A reificacdo do
dinheiro, padrdo para toda e qualquer mercadoria, é o estado embrionario de tudo e
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qualquer coisa que se possa adquirir, ou seja, tanto o dinheiro quanto tudo que ele pode
comprar é reificado.

Retomando o que foi visto até aqui, colocamos em foco conceituagdes de valor
em diferentes areas do conhecimento, contextualizando com a comunicacao e a semidtica
de linha europeia. A partir disso, abordamos os influenciadores digitais e como estes se
tornam marca de si mesmo — no¢édo ligada ao conceito de valéncia, a partir da troca de
valores entre os influenciadores e as marcas que divulgam, quando os influenciadores d&o
um sobrevalor a um produto ou servico aos olhos do cliente a partir de seu proprio valor
enquanto marca. O foco, a partir de agora, serd depositado na apresentacdo da
metodologia para coleta de dados empiricos para analise, bem como das bases teoricas
pelas quais embasamos toda a pesquisa, possibilitando, posteriormente, analises mais
aprofundadas além das ja apresentadas pontualmente até o0 momento.

Para entender melhor a questdo do valor dos valores, podemos nos debrucar sobre
Friedrich Nietzsche e Gilles Deleuze, a partir das consideragdes realizadas pelos
historiadores Raylane Marques Sousa e Eduardo Ferreira Chagas (2017). Segundo os
pesquisadores, Nietzsche questiona o valor dos valores, sejam eles morais, religiosos,
filoséficos ou de outros tipos, suas apreciacdes e as condicdes para suas criacoes,
modificacOes e estabelecimentos. Para ele, ser bom ou mau ndo é um valor em si, mas
uma apreciacdo que se faz sobre ser bom ou mau, derivando das avaliagbes que 0s
estabeleceram e ndo de uma origem sem interesses. A apreciacdo dos valores, conforme
Deleuze, € o diferencial dos valores estabelecidos e expressam o modo de ser, de viver e
de agir dos que apreciam, valendo como ponto de partida para o julgamento de tais
valores. Dessa forma, podemos entender que os valores ndo podem ser compreendidos
em si, mas a partir de modos de viver, pensar ou entender. O valor ndo é o valor em si,
mas se torna um valor e adquire valor a partir das apreciagdes que se fazem dele.

O valor dos influenciadores se da pelos seus seguidores principalmente, que fazem
apreciac0es e, a partir de seus modos de viver, julgam o que deve ser valorizado ou néo.
O modo de viver, tanto dos influenciadores quando do publico, influencia, uma vez que
cada um estd envolvido em uma realidade de mundo, com repertorios/referéncias
diferentes. O valor “luxo” sera considerado pelas pessoas que tem um minimo de
conhecimento sobre aquele mercado. Para quem nédo sabe o valor (monetario) de uma
diaria em um hotel 5 estrelas ou de uma bolsa Chanel, a atribuicdo de importancia sera
diferente, e sera apenas um hotel muito bonito, ou um acessério utilitario para carregar

pertences pessoais.
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Assim acontece também para as marcas. Elas buscam construir sua imagem a
partir de determinados valores que julga possuir. Porém, esses valores somente serdo
efetivados a partir do momento em que o publico os reconhecer. Uma das formas de isso
acontecer é por intermédio dos influenciadores. E nesse ponto que os influenciadores
interferem na construcdo de valor das marcas e, para o publico, constroem-se também
como marcas com valores. Essa troca/compartilhamento de valores entre marcas e
influenciadores que respingar nos seguidores, constituindo um processo de intensificagao

e extensidade do valor, que é o que chamamos aqui de valéncia.
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4 COLETA DO CORPUS E
METODOLOGIA

Todo trabalho cientifico que almeja uma contribuicdo minima a geracdo de
conhecimento alia pesquisa tedrica ao experimento empirico de modo a convergir para
algo expressivo e promissor, que tenha pertinéncia sociocultural e contribua com a
sociedade que o sustenta. Propostas e projetos de pesquisa sdo fundamentados na
exploracdo, compreensdo e aprofundamento de ideias, conceitos, argumentos,
proposicdes e modelos tedricos. Para o cientista social Alberto Efendy Maldonado
(2006), o debate e desenvolvimento de contelidos que estabelecem conexdes com 0s
fendmenos e processos empiricos abordados tem significativa relevancia no processo.

E por meio da analise das possibilidades de escolha que o pesquisador encontra o
caminho metodoldgico que o leva a encontrar os resultados que busca. Porém, de acordo
com a pesquisadora Jiani Bonin (2006), é necessario transcender a no¢do a respeito de
amostragens e tecnicas de coleta de dados e pensar a metodologia como processo de
construcdo da pesquisa e envolver a tomada de deciséo na investigagéo, definindo rumos
a seguir e maneiras de trilhar os caminhos escolhidos, orientando a forma de proceder a
pesquisa, conduzir as observacgdes, buscas, coletas e analises de dados. De fato, nada disso
estd pronto e definido, cabendo entdo ao pesquisador tomar suas proprias decisdes no

processo investigatorio.



4.1 Do corpus tedrico e empirico

A organizacdo de parametros delimitados para a coleta de dados e anélises
posteriores se mostra basilar para que os resultados encontrados se facam entender. Os
problemas que se apresentam no percurso dependem da curiosidade e criatividade do
pesquisador para serem resolvidos. 1sso se d& por meio de estratégias e técnicas que
tenham por finalidade produzir conhecimento sobre fendmenos e processos. A
metodologia aplicada a comunicacdo, do ponto de vista de Bonin (2006, 2008), ndo exclui
a possibilidade de relacGes e interfaces com outras areas do conhecimento, ja que os
objetos de estudo da comunicacdo costumam ser multidimensionais e complexos,
necessitando da convergéncia dos saberes de multiplas disciplinas.

O pesquisador-artesdo pode entdo nutrir-se de inspiracGes para sua propria
construcdo, divisar possibilidades de apropriacdo de métodos, de
procedimentos e de técnicas, encontrar pistas, inventar formas de driblar
dificuldades metodolégicas com as quais se defronta, sempre atento para,

nesses movimentos, respeitar as especificidades e as exigéncias colocadas pelo
seu objeto/problema (BONIN, 2006, p. 38).

Os métodos de pesquisa utilizados sdo, em geral, apresentados ao pesquisador
pelo proprio objeto de estudo ao ser observado. Nesta pesquisa, procurou-se um método
que se adequasse a um ambiente envolvendo midias sociais, marcas e influenciadores
digitais (ou, de forma genérica, celebridades). Observando-se pesquisas académicas
voltadas ao tema, nota-se que a andlise de redes sociais (MARTELETO, 2001;
RECUERO, BASTOS, ZAGO, 2015; RECUERO, 2010), a netnografia (AMARAL,;
RECUERO; FRAGOSO, 2011) e a anélise de conteddo (BARDIN, 1977), estdo entre 0s
métodos mais comumente utilizados, podendo ser aplicadas, mesmo que com adaptacoes,
ao ambiente das midias sociais e oferecendo respostas possiveis de serem analisadas.
Somente isso ndo satisfaz as exigéncias deste trabalho que busca a analise dos discursos
e dos processos realizados nas midias sociais; assim, buscamos apoio nas teorias
semioticas, como forma de abordagem para efetuar as observacdes e consideragdes
necessarias ao material coletado.

Conforme Maldonado (2006, p. 278), a pesquisa empirica € indispensavel para
investigacdes que “gerem propostas, estratégias, politicas e saberes tedricos e consistentes
para a transformagdo das condi¢des e dos modos de produgao mididticos”. Segundo este
pesquisador, 0 empirico esta baseado em resultados de observacéo e nas experimentacdes,

vinculando de forma profunda o0s processos concretos ao pensamento e problematizac6es

106



tedricas. S&o os empiricos que permitem construir quadros de analise amplos e profundos
com base em indicadores sobre eventos e processos confrontados com as fontes.
A investigacdo de processos midiaticos demanda a formulacéo de operacdes
de aproximacdo, observacdo, reconhecimento, exclusdo, selecdo, registro,
organizagdo, sistematizacdo e experimentacdo, como procedimentos
metodolégicos relevantes na pesquisa empirica que devem ser refletidos,
planejados, programados e vivenciados em profunda vinculagdo com os

pensamentos, objetivos e hip6teses que conformam o conjunto de problemas
(problematica) que definem a pesquisa (MALDONADO, 2006, p. 286).

Assim, entende-se que ndo é possivel simplesmente aplicar instrugdes e férmulas
genéricas elaboradas por outros, mas cada objeto pesquisado reivindica seus proprios
instrumentos para permitir ser experimentado, testado e sistematizado apds observado.
As técnicas de pesquisa sao solicitadas pelo objeto de estudo ao explorador, a medida em
que o pesquisador conhece mais a fundo seu tema e enfrenta os desafios colocados por
ele, pedindo por metodologias que atendam suas particularidades e I6gicas especificas.
Dessa forma, quanto aos empiricos coletados e sistematizados para analise neste estudo,

procedemos conforme os passos descritos a seguir.

4.2 Escolha dos influenciadores e da plataforma

O acesso a informacdo proporcionado por dispositivos como smartphones, em
detrimento do uso de outros meios como televisdo e jornais impressos, em teoria a um
baixo custo e aliado a instantaneidade, provoca disrup¢des nas formas de comunicar. O
volume de individuos utilizando internet e midias sociais por meio desses aparelhos é
crescente no Brasil, e também em cenarios mais amplos. Em 2018k, a plataforma
Instagram teve um crescimento de 38 milhdes de usuarios, sendo que o site da companhia
¢ o terceiro mais acessado da categoria “social”, ficando atrds somente do Facebook e
Twitter. No altimo trimestre de 2019, o nimero de usuarios teve uma subida onda de
aumento, mas acredita-se que principalmente devido a disponibilidade de novos dados.
O Instagram também é indicado como tendo sido a melhor opg¢éo de midia social para as
marcas investirem em 2019. A média mundial de tempo que as pessoas utilizam a internet
diariamente é de 6h42, sendo que 2h16 é a média em midias sociais (DATAREPORTAL,
20192, (DATAREPORTAL, 2019b). Conforme ja visto no item 1.1, os individuos buscam
diversos tipos de conteddo na internet, e muitas das informagdes encontradas estdo
disponiveis nos perfis de influenciadores digitais, especialmente quando diz respeito a

produtos e servicos. Os influenciadores costumam atuar em nichos especificos de
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interesse, como moda, estilo de vida, mundo do trabalho, economia, etc., criando em torno
de si comunidades de seguidores.

Buscando conhecer de forma ampla esse ambiente para o estudo, foram
acompanhados os perfis de influenciadores atuantes em diversas areas: moda, beleza,
estilo de vida, fitness, economia, viagens, mundo geek, generalidades. Dessa forma, foi
tomou-se conhecimento do funcionamento das diversas plataformas de atuagdo, em
especial o Instagram. Esta plataforma foi escolhida para ser analisada pois, conforme a
pesquisa Social Media Trends (CONTEUDO, 2018), é a rede com maior engajamento
entre as pesquisadas, em nivel de Brasil. Também foi considerada a preferida por 47,1%

dos entrevistados, conforme Gréfico 1.

Midias sociais preferidas dos brasileiros (%)
Fonte: Marketing de Contetido (2018)
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Gréfico 1: Midias sociais preferidas dos brasileiros. Fonte: Marketing de Contetido (2018)

Chegado o momento da formag&o do corpus para a pesquisa, passou-se a procurar
maneiras de delimitar quais seriam os influenciadores a serem acompanhados. Para isso,
buscou-se saber se o influenciador em questdo atuava de forma independente ou se fazia
parte do casting de alguma agéncia. Relacionou-se aqueles que gerenciam a carreira de
forma independente e permaneceu-se seguindo-os nas midias sociais. A0S que
informavam contato através de alguma agéncia, buscou-se no site das referidas agéncias
saber quais eram os outros influenciadores agenciados pela mesma empresa. A partir
dessa relacéo, passou-se a seguir os diferentes influenciadores seguidos pelas diversas
agéncias encontradas. Ao final desse processo, foi relacionado o total de 89 perfis, que se

apresenta no Apéndice I11, arrolando os nomes dos influenciadores, o nome de perfil no
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Instagram e o gerenciamento da carreira (independente, caso seja autbnomo, ou nome da
agéncia, se for o caso).

Ap0s estabelecer esse primeiro rol de perfis, comegou-se a acompanhar todos
diariamente. Entretanto, percebeu-se que seria necessario delimitar um corte que
diminuisse a quantidade de perfis acompanhados, ja que o volume de publicacdes
ultrapassava a ordem de trés horas diarias somente em Stories®®. Em virtude disso,
considerou-se acompanhar somente os perfis com maior quantidade de seguidores no
Instagram, mas a discrepancia entre aqueles com maior quantidade de seguidores e 0s
demais chega a ultrapassar 7 milhGes de usuarios.

Passou-se, entdo, a elencar todos os perfis em midias sociais que cada
influenciador possuia, considerando as midias mais populares — Instagram, fanpage no
Facebook, blog/site e canal no YouTube. Estas midias foram escolhidas pois, conforme
0 Website Ranking Alexa (AMAZON, 2018), estdo entre os sites mais acessados tanto
mundialmente quando no Brasil*®. A partir desses dados, classificou-se os influenciadores
por quantidade de perfis que possuiam, resultando em: 40 influenciadores com perfil nas
quatro redes acompanhadas, 19 com perfil em trés das quatro redes, 15 com perfil em
duas midias e sete com perfil em apenas uma — nesse caso, sempre o Instagram.

Aqueles com perfil em apenas uma das midias foram descartados do estudo.
Apesar desse unico perfil ser sempre no Instagram, plataforma focada nas analises desta
pesquisa, justifica-se a retirada destes usuarios a fim de manter um minimo de
uniformidade com os demais influenciadores estudados. Dos demais, considerou-se
acompanhar somente os influenciadores com perfil nas quatro redes. Porém, percebeu-se
que muitos daqueles que se sabia, em funcdo da observacéo inicial, serem de grande
relevancia ficariam de fora do estudo.

Excluindo-se aqueles com perfil em apenas uma midia, selecionou-se entre 0s
demais aqueles que se acompanhava ha mais tempo (desde a fase inicial de observacao),
em funcéo de ter-se mais conhecimento do histérico de cada um e poder-se compreender
melhor o contexto das publicagdes e dos discursos dos influenciadores. Além disso,
optou-se por focar mais o estudo somente nos perfis de moda, beleza e fitness, tendo em

vista que a nocdo de influenciador digital é amplamente relacionada a atores sociais

8 Gravava-se a tela de todos os Stories do Instagram dos referidos influenciadores.

% Em nivel mundial, o YouTube é o segundo site mais acessado, o Facebook o terceiro e o Instagram o 15°.
No ranking brasileiro, 0 YouTube continua na segunda posicdo, o Facebook passa para o quarto lugar e o
Instagram € o 10° site mais acessado.
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atuantes nestas tematicas e que os perfis dessas areas sdo encontrados em grande
quantidade nas midias sociais.

A maioria dos escolhidos (18 influenciadores) tem perfil nas quatro midias sociais
elencadas, quatro tem perfil em trés midias e sete tem perfil em apenas duas, totalizando
26 influenciadores. A discrepancia em numero de seguidores permanece, variando de 16
mil a 7,3 milhdes. Porém, pode-se considerar que é interessante ter essa variancia na
amostra para poder ter exemplo de diferentes tipos de perfis e comparar o desempenho
de cada influenciador conforme o publico que atinge.

Dos 26 selecionados, soma-se um total de 31 perfis (Quadro 4). Isso acontece
porque alguns influenciadores atendem mais de um perfil, a exemplo do blog “Coisas de
Diva”, que possui o perfil do blog e também o perfil de cada uma das blogueiras que faz
parte do site, bem como Vic Ceridono, que tem seu perfil pessoal e o perfil do blog, ao

passo que outros tem apenas um perfil que atende o uso pessoal e profissional.
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Influenciadores selecionados para acompanhamento na pesquisa

Fonte: Autoria prépria

Influenciador Perfil no Instagram Seguidores
Alice Salazar @alicesalazaroficial 1.6 milhdes
Bruno Santos @brunosantos_sp 1 milhdo

Camila Coelho

@camilacoelho

7.4 milhcoes

Camila Coutinho @camilacoutinho 2.3 milhdes
Carol Buffara Garnero @carolbuffara 523 mil
Chata de Galocha - Lu Ferreira @chatadegalocha 711 mil
Coisas de Diva @coisasdediva 149 mil

Dia de Beauté @diadebeaute 197 mil
Erasmo Viana @erasmo.mbt 1.1 milhdo
F-hits - Alice Ferraz @fhits 402 mil
Gabriela Pugliesi @gabrielapugliesi 3,9 milhdes
Garotas Estupidas @garotasestupidas 1,2 milhoes
Helena Bordon @helenabordon 1,6 milhoes
Helena Lunardelli @helenalunardelli 435 mil
Joana Moura @mourajo 56,7 mil
Kadu Dantas @kadudantas 252 mil
Lala Noleto @lalanoleto 1.1 milhao
Lala Rudge @lalatrussardirudge 1.6 milhdes
Luciana Tranchesi @lutranchesi 618 mil
Luisa Accorsi @Iluisa 551 mil
Marcella Minelli @marcellaminelli 286 mil
Marcela Tranchesi @matranchesi 315 mil
Marina Fabri @marinafabri 16 mil
Nutri. Karen Schlosser @nutricionistakaren 38,8 mil
Paola Antonini @paola_antonini 2,5 milhoes
Sabrina Olivetti @saolivetti 26,7 mil
Thais Farage @thaisfarage 71,2 mil
Thais Marques @thaismarques86 20,5 mil
Théssia Naves @thassianaves 3.1 milhoes
Thaynara OG @thaynaraog 3 milhoes
Vic Ceridono @vicceridono 531 mil

Quadro 4: Influenciadores selecionados para acompanhamento para pesquisa. Fonte: Autoria prépria

A quantidade de 31 influenciadores para observacdo durante a pesquisa tem
respaldo matematico, ja que quanto ao tamanho amostral, conforme teorias estatisticas,
na perspectiva de uma amostra representativa de uma totalidade ndo mensuravel, todas as
formulas sdo possiveis de aplicar desde que o tamanho da amostra seja grande o bastante.
E, para “grande o bastante”, a estatistica Deborah Rumsey (2010) afirma que 30 é uma
quantidade aceitavel. Em geral as pesquisas de opinido sdo realizadas com centenas ou

milhares de pessoas, 0 que gera uma quantidade aceitavel de dados para fazer funcionar
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as formulas estatisticas. Porém, os estatisticos continuam fazendo testes com regras gerais

para se certificarem sobre os tamanhos amostrais.

Para as proporgdes amostrais, é necessario ter certeza de que n X "p seja pelo
menos igual a 5, e n x (1-"p) seja pelo menos igual a 5. [...]

Para meédias amostrais, s6 é necessario observar o tamanho amostral
propriamente dito. Em geral, o tamanho amostral, n, deveria ficar
aproximadamente acima de 30 para que a teoria estatistica funcione. Agora, se
o tamanho de sua amostra é igual a 29, ndo entre em panico; 30 ndo é um
nlimero magico, mas apenas uma regra geral (RUMSEY, 2010, p. 181).

Estabelecidos os perfis a serem acompanhados, passamos a coleta dos dados. A
partir do dia 25 de maio de 2018 foi realizado 0 acompanhamento diario das publica¢bes
em Stories de Instagram de todos os perfis, estendendo-se até 16 de agosto de 2018 e
totalizando 84 dias corridos. Este periodo de coleta foi determinado arbitrariamente,
considerando 0 momento da pesquisa e a necessidade de iniciar e encerrar a coleta dos
dados. Destacamos gue a pesquisa esteve sujeita as continéncias situacionais, tendo em
vista que a coleta didria dos dados dependia de conexao a internet e que em algumas datas
isso ndo foi possivel, devido tanto a dificuldades técnicas quanto ao periodo de
deslocamento para viagens académicas. Dessa forma, a coleta compreende o total de 51
dias (Quadro 5). Porém, entendemos que a falta de algumas datas ndo compromete a
pesquisa, visto que o volume de dados permanece grande da mesma forma. Estes stories
ndo serdo analisados em separado, mas de forma a dar suporte as observacdes realizadas
a partir das publicacdes em timeline, o corpus principal de observacao e anélise. Para a
captura dos videos foi utilizada a ferramenta Gravacao de Tela disponivel no sistema
operacional i0OS de smartphones. Cada dia de acompanhamento gerou um arquivo, que
foi catalogado com o dia-més-ano-horario do salvamento. O tempo de video coletado

resultou, assim, em um total de 48h31min06s.
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Tempo de gravagdo de stories por data de coleta

Fonte: Autoria prépria

Data Duragao Data Duragao

25 de Maio de 2019 Th14min28s 30 de Junho de 2019 53min20s
26 de Maio de 2019 Th3min 1 de Julho de 2019 58min47s
27 de Maio de 2019 36min28s 2 de Julho de 2019 52min03s
29 de Maio de 2019 57minSs 3 de Julho de 2019 Th11min24s
30 de Maio de 2019 58min42s 4 de Julho de 2019 Th03min43s
31 de Maio de 2019 33min58s 5 de Julho de 2019 56min57s

3 de Junho de 2019 49min40s 6 de Julho de 2019 41min04s

4 de Junho de 2019 15min47s 8 de Julho de 2019 40min47s

6 de Junho de 2019 55min21s 9 de Julho de 2019 35min23s

7 de Junho de 2019 Th8min20s 10 de Julho de 2019 52min35s

8 de Junho de 2019 Th32min17s 11 de Julho de 2019 Th06minSs
9 de Junho de 2019 Th10min52s 13 de Julho de 2019 Th00min13s
10 de Junho de 2019 34min14s 15 de Julho de 2019 49mind4s
11 de Junho de 2019 Th16min52s 16 de Julho de 2019 43min23s
12 de Junho de 2019 Th8min2s 18 de Julho de 2019 52min35s
13 de Junho de 2019 57min34s 5 de Agosto de 2019 43min02s
14 de Junho de 2019 Th12min29s 6 de Agosto de 2019 54min27s
15 de Junho de 2019 Th05min10s 7 de Agosto de 2019 59min26s
17 de Junho de 2019 48min16s 9 de Agosto de 2019 Th00min16s
18 de Junho de 2019 54min06s 10 de Agosto de 2019 55min08s
19 de Junho de 2019 56min56s 11 de Agosto de 2019 Th06min01s
20 de Junho de 2019 57min41s 13 de Agosto de 2019 Th05min01s
24 de Junho de 2019 56min54s 14 de Agosto de 2019 Th02min35s
25 de Junho de 2019 Th12min13s 15 de Agosto de 2019 22min22s
28 de Junho de 2019 Th02min34s

Total: 49 datas e 48h31min06s

Quadro 5: Tempo de gravacdo de Stories por dia de coleta. Fonte: Autoria prépria

Além dos videos de Stories, foram coletadas as publica¢cdes na timeline do
Instagram do perfil de cada influenciador. A coleta foi realizada ap6s o periodo de coleta
dos Stories pois, diferente dos primeiros, que ficam disponiveis para visualizacdo por
apenas 24h, as publicacbes na timeline permanecem por tempo indefinido. O
levantamento foi realizado da seguinte forma: acessou-se pelo computador o perfil de
Instagram de cada influenciador. Capturou-se a imagem de tela de cada publicagéo e
salvou-se em um arquivo de Power Point, cada imagem em um novo slide. Cada arquivo
refere-se a um influenciador. Ao final da coleta, totalizaram-se 5.424 imagens coletadas,
compreendendo o periodo de 25 de maio a 31 de agosto, distribuidas nos 31 perfis

conforme o Quadro 6.
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Quantidade de publica¢gdes em timeline por influenciador durante o periodo
coletado

Fonte: Autoria prépria

Influenciador Publicagdes
Alice Salazar 142
Bruno Santos 119
Camila Coelho 224
Camila Coutinho 169
Carol Buffara Garnero 107
Coisas de Diva 225
Dia de Beauté 143
Erasmo Viana 145
Fhits Alice Ferraz 610
Gabriela Pugliesi 208
Garotas Estupidas 514
Helena Lunardelli 318
Joana Moura 86
Kadu Dantas 273
Karen Schlosser 86
Lala Noleto 205
Lala Rudge 134
Lu Ferreira 109
Luciana Tranchesi 150
Luisa Accorsi 202
Marcela Minelli 85
Marcela Tranchesi 194
Maria Helena Bordon 135
Marina Fabri 4
Paola Antonini 108
Sabrina Olivetti 6
Thais Farage 243
Thais Marques 8
Théssia Naves 278
Thaynara 0G 43
Vic Ceridono 151
Total 5424

Quadro 6: Quantidade de publicagdes em timeline por influenciador durante o periodo coletado.
Fonte: Autoria propria.

O material coletado — tanto videos quanto imagens -, sdo usados no decorrer da
pesquisa para as analises dos processos narrativos dos influenciadores digitais e estdo
disponiveis online para consulta, conforme Anexo | e Anexo Il. Uma breve bibliografia
de cada influenciador é apresentada no Apéndice 1.

114



4.3 Método para analise dos dados coletados

O método da analise de contetdo, sistematizado pela professora de psicologia
Laurence Bardin (1977) utiliza procedimentos sistematicos e objetivos para descrever e
analisar o contetdo de mensagens, especialmente textos, adaptando essas técnicas ao
objeto em estudo. Utiliza regras homogéneas, exclusivas, objetivas, visando a um
resultado mais apropriado a partir de um recorte e pode ser definida como um aparato de
andlises das comunicagOes, através de procedimentos sisteméaticos e objetivos de
descricdo do conteldo das mensagens. Ndo € um instrumento, mas um conjunto de
conceitos adaptaveis ao campo das comunicacdes. O educador Antonio Chizzotti (1991,
apud BARROS, 2001), afirma que a metodologia de Bardin se aplica a analise de
qualquer comunicacdo, seja escrita, oral, visual, gestual ou outra, reduzida a um
documento. Dessa forma, pode ser aplicada para analisar, e, no presente caso,
especialmente para organizar, as publicacGes coletadas das timelines de influenciadores
digitais. Os estudos de Laurence Bardin (1977), inicialmente voltados a psicologia, ja
foram utilizados em diversos estudos voltados a comunicacdo (ZAGO, 2011 BARROS,
1999).

Conforme Lazarsfeld e o sociélogo Bernard Berelson (apud Bardin, 1977, p. 19),
a analise de contetdo é, ainda, “uma técnica de investigacdo que tem por finalidade a
descrigdo objectiva, sistematica e quantitativa do conteudo manifesto da comunicagdo”.
Se constitui em interpretacdes pessoais do pesquisador com base na percepcdo que tem
dos dados. N&o sdo interpretacbes neutras, mas contém maultiplos significados
relacionados ao contexto em que o0 objeto esta inserido, que necessita ser compreendido
para haver um correto entendimento. A primeira forma de se trabalhar com a analise de

contetido foi denominada de anélise categorial.

“Esta pretende tomar em consideragado a totalidade de um “texto”, passando-0
pelo crivo da classificacdo e do recenseamento, segundo a frequéncia de
presenca (ou de auséncia) de items [sic] de sentido. Isso pode constituir um
primeiro passo, obedecendo ao principio de objectividade e racionalizando
através de nimeros e percentagem, com uma interpretacdo que, sem ela, teria
de ser sujeita a aval. E 0 método das categorias, espécie de gavetas ou rubricas
significativas que permitem a classificacdo dos elementos de significacio
constitutivas, da mensagem. E, portanto um método taxindmico bem
concebido para satisfazer os colecionadores preocupados em introduzir uma
ordem, segundo certos critérios, na desordem aparente. Este procedimento é
simples, se bem que algo fastidioso quando feito manualmente (BARDIN, 977,
p. 36-37 — grifo do autor).
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Ao fazer analise de contetdo por categorias, define-se unidades de codificacdo ou
registro, que podem ser palavras, frases, centimetros quadrados ou outros. No caso desta
pesquisa, foi definida como unidade de codificagdo a composicdo da fotografia e a
presenca ou auséncia de alguns itens, ja que as regras para a analise de conteudo devem
ser homogéneas, exaustivas (esgotando a totalidade de opcdes), exclusivas, objetivas
(garantia de resultados iguais com codificadores diferentes), adequadas ou pertinentes
(BARDIN, 1977). O processo de anélise de contetdo, conforme Moraes (1999), pode ser
constituido por cinco etapas, sendo elas: 1) preparacdo das informac6es; 2) unitarizacdo
ou transformacdo do contetdo em unidades; 3) categorizacdo ou classificacdo das
unidades em categorias; 4) descri¢do; 5) interpretacéo.

E através desse método, a analise categorial de conteido, que se conduz a
organizacdo do corpus desta pesquisa, ap6s a coleta: estabelecendo categorias para as
publicacGes, verificando itens presentes e ausentes nas imagens e arrolando formas de
relagdo com as mensagens. Assim, considera-se que o método possibilite atender as
necessidades para alcangar os objetivos da pesquisa, reduzindo quantitativamente o
corpus a uma quantidade que possa ser analisada de forma qualitativa.

Apds a coleta e organizacdo do corpus conforme a metodologia exposta,
procederemos de forma mais especifica as analises do corpus coletado, aliadas aos
embasamentos bibliograficos e as discussfes estabelecidas anteriormente. Essa parte
analitica requer tratamento em trés etapas, de carater misto, quantitativo e qualitativo,
porque visa a mostrar de um lado a forca das imagens como estratégia atrativa e recorrente
(abordagem quanti-quali), de outro as relagbes verbovisuais em suas implicacfes
interacionais e em sua dimensdo discursiva e enunciativa (abordagens qualitativas). A
primeira, quantitativa, tem como foco o exame do engajamento do publico mediante suas
reacOes aos perfis e as publicacGes e a construgdo narrativa que é dada a partir dos
elementos utilizados na composicéo das fotografias. Para tanto, sistematiza a distribuicdo
das imagens em diferentes categorias detectadas segundo sua natureza tematico-
figurativa, e 0 modo como agregam adesdes ou atuam sobre seguidores em funcdo do
maior ou menor interesse demonstrado. Com base nesses itens, procedemos a segunda
etapa, essencialmente qualitativa, voltada aos textos que acompanham as fotos nas
publicacOes e as correlagdes que estabelecem entre si (imagem/texto), além de associa-
los, sempre que necessario, aos comentarios dos seguidores na publicacdo e publicacdes
feitas em stories no mesmo periodo. Dessa etapa deriva o rumo da terceira, que terd como

ponto de partida os dados extraidos para analisd-los segundo seus procedimentos
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discursivos e posturas enunciativas adotadas, que evidenciam o tipo de vinculo visado
entre enunciador e enunciatarios em seus respectivos turnos de fala (influenciadores
digitais e seguidores); ou seja, como se encaminha a relacdo e como se ajustam 0s
movimentos conversacionais que ora aproximam, ora distinguem os interlocutores, em
movimento oscilante entre a admiracdo demonstrada pelos fas e a ideia de que
compartilham o mesmo mundo de seus idolos. As categorias de analise narrativa
desenvolvidas nos capitulos anteriores, como cuidado de si, aura, intimidade e
visibilidade serdo retomadas conforme o desenrolar das observacdes. Os percursos
narrativos observados serdo igualmente descritos e discutidos. Merece destaque que essa
estrutura pendular, entre aproximacao e distanciamento, é que deve garantir o status de
influenciador, baseado em uma certa aura em sentido contemporaneo, como ja discutido
em capitulo anterior.

Sintetizando o exposto neste capitulo, foi estabelecido um corpus de pesquisa —
composto por 31 perfis de influenciadores digitais em midias sociais, que resultou em
48h31min06s de gravagdo em video e 5424 imagens coletadas das timelines dos perfis
durante o periodo de 50 dias entre 0s meses de maio e agosto de 2018 como material
coletado para posteriores analises. Sequimos, portanto, para a analise pontual do material

empirico coletado.
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5 ANALISES

Passamos agora a analise do corpus coletado, constituido por 5424 arquivos de
imagens, disponibilizados por meio de link para acesso nos Anexos | e Il. O tratamento
analitico sera abordado em etapas mistas quantitativas e qualitativas, focando
especificamente percepcdes extraidas de analise prévia do material coletado. Para melhor
exposic¢éo e compreensdo, as categorias sdo agrupadas em dois eixos e principais: i) como
é visto, que engloba o engajamento conquistado junto ao publico; e ii) como se da a ver.

Por mais que se possa pensar que, para algo ser visto, € primeiro necessario que
se dé a ver, em nossa analise tomaremos o caminho contrario, tendo em vista que
precisamos saber o que é percebido para entdo conhecer os processos que fazem isso se
efetivar. No segundo agrupamento, a partir dos cruzamentos do plano de expresséo e
conteudo, abarcamos: i) as formas e as linguagens de contato; ii) 0s modos de enunciar e
iii) as estratégias de qualificagdo. Com isso, temos formada a triplice relagéo entre sujeito
influenciador, publico e marca, que discutiremos ao final.

As referidas categorias foram extraidas da analise prévia do material coletado e
agrupado, visando responder as questfes colocadas inicialmente a respeito da ideia que
defendemos, de que o influenciador se converte em valor de valor gracas aos percursos
narrativos que desenvolve, que a construcao desse proprio valor é inicialmente atrelada
as marcas que divulga e quando bem-sucedido passa a ser ele mesmo uma marca que

atribui importancia a outras existentes.



5.1 Como é visto

O quantitativo de participacdo, comentarios e mobilizacdes do publico em torno
da presenca online de uma marca esta intimamente ligado ao engajamento. Conforme o
analista de mercado Brian Haven (apud HAKIMA, 2015), o engajamento engloba tanto
indicadores quantitativos e qualitativos, indo alem das métricas de alcance e frequéncia.
Assim, o conceito de engajamento contemplaria quatro aspectos: envolvimento (primeiro
contato do consumidor com a marca); interacdo (quando passa a contribuir com a marca
por meio de interacdes ou troca de informagdes); intimidade (quando passa a expressar
sentimentos pela marca) e influéncia (quando se torna cliente e passa a utilizar produtos
e servicos da marca, defendé-la e recomenda-la a outros). A partir disso, fica estabelecida
a lealdade entre a marca e consumidor, que vai além de questdes racionais, atinge 0s
valores emocionais, fazendo com que pessoas se tornem “embaixadoras” de uma marca.

A importancia do engajamento esta na sua capacidade de viralizar contetdos e,
por consequéncia, o0 nome da marca envolvida. Além disso, dissemina opinides de
usuarios e clientes e permite a cocriacdo de conteudos e a experiéncia de valores
(HAKIMA, 2015). Pesquisa realizada em conjunto pelo Google e Advertising Age
apontou que o esforco em obter engajamento pode ser usado a favor da marca, como
forma de reforcar o envolvimento do publico. Conforme a pesquisa, 90,8% dos
entrevistados engajam-se regularmente com marcas online. Destes, 62,8% se dizem
hiperengajados, ou seja, relacionam-se com a marca uma ou mais vezes por semana. Os
moderados mantém contato menos de uma vez por semana. Consumidores engajados
compartilham paixdes e interesses, tendendo também a comprar com regularidade (AD
AGE CONTENT STRATEGY STUDIO, 2014).

Conforme levantamento realizado com mais de 500 mil paginas no Facebook pelo
professor dinamarqués Michel Leander (2018), quanto maior o numero de curtidores da
pagina, menor a taxa de engajamento, conforme demonstrado o Quadro 7, abaixo. 1sso
acontece porque o publico pode tornar-se disperso, deixar de usar a midia social ndo
receber atualizages constantemente ou mesmo, ap0os algum tempo, perder o interesse em

alguma pagina que curtiu.
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Relagao da quantidade de seguidores de um perfil versus Taxa de
Engajamento média do perfil
Fonte: Leander, 2018

Quantidade de seguidores Taxa de Engajamento média (%)

0-10mil 0,96

10 mil = 20 mil 0,29

20 mil = 50 mil 0,21

50 mil = 100 mil 0,19

100 mil — 200 mil 016

200 mil = 500 mil 0,13

500 mil = 1 milhdo 0,11
> 1 milhdo ~0,09

Quadro 7: Relagdo da quantidade de seguidores do perfil versus Taxa de Engajamento média do
perfil. Fonte: LEANDER, 2018.

As pesquisas realizadas por Leander (2018) referem-se especificamente ao
Facebook. Entretanto, utilizaremos tais pardmetros neste trabalho, visto que, assim como
o Facebook, o Instagram é uma midia social e, desde abril de 2012, as duas plataformas
pertencem a mesma empresa.

Na coleta dos dados — as publica¢bes no feed do Instagram dos influenciadores,
conforme relatado no capitulo 4, foram gerados 5424 arquivos. Percebemos, por este
levantamento, que todos os influenciadores do corpus analisado tém um desempenho de
engajamento maior do que as médias estabelecidas por Leander (2018), alguns perfis
atingindo a marca de engajamento 75 vezes maior que a média prevista (caso de Thaynara
OG). E possivel afirmar que os influenciadores observados tém uma performance acima
da média, e que, apesar das médias serem mais altas, a afericdo de Leander reflete-se na
proporcionalidade do engajamento, ja que quanto mais seguidores um influenciador
possui, menor sua taxa de engajamento, enquanto aqueles com menos seguidores tem
uma média de engajamento maior.

A simples contagem de “curtidas”, “comentarios” e publicagdes ndo ¢ suficiente
para saber se o publico esta realmente envolvido com o contetddo publicado em um perfil
de midia social. A fim de obter dados mais confiaveis, diversas sdo as técnicas utilizadas
para mensurar o alcance das publicagdes nas plataformas digitais. Através dessas métricas
é possivel analisar o engajamento do publico com o perfil, que é medido por meio das
interacbes (comentérios, curtidas, compartilhamentos) em relagdo ao numero de
seguidores ou fds (QSSM, 2015) (Quadro 8). Por isso, nos proximos topicos,

analisaremos outros aspectos das publicacGes. Para o Instagram, sem acesso como
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administrador do perfil, a formula utilizada para célculo do engajamento costuma ser
((Likes+Comentérios)/Seguidores)x100=x%. Assim, uma publicacdo que obteve 130
curtidas e 20 comentarios em um perfil com 2500 seguidores, tera uma taxa de
engajamento de 6%, como demonstra a equagdo: “(130+20)/2500)x100 = 6%".

Média de engajamento por influenciador

Fonte: Autoria prépria

Desempenho em

Perfil Média de engajamento (%) relagao a média**
Total Sem videos e Prevista*
artes

Alice Salazar 1,41 1 ~0,09% Ak
Bruno Santos 3,19 3 ~0,09% >
Camila Coelho 2,38 2 ~0,09% >
Camila Coutinho 1 1 ~0,09% >
Carol Buffara 1,04 1 0,11% >
Chata de Galocha 3,15 3 0,11% >
Coisas de Diva 1,74 1 0,16% >
Dia de Beauté 1,54 1 0,16% >
Erasmo Viana 3,95 2 ~0,09% >
F-hits - Alice Ferraz 0,7 1 0,13% >
Gabriela Pugliesi 2,32 2 ~0,09% >
Garotas Estupidas 1,01 1 ~0,09% >
Helena Bordon 1,26 1 ~0,09% >
Helena Lunardelli 1,04 1 0,13% >
Joana Moura 4 4 0,19% >
Kadu Dantas 2.20 2 0,13% >
Lala Noleto 0,87 1 ~0,09% >
Lala Rudge 1,34 1 ~0,09% >
Luciana Tranchesi 2,88 2 0,11% >
Luisa Accorsi 3,57 3 0,11% >
Marcela Minelli 3,01 3 0,13% >
Marcela Tranchesi 2,13 3 0,13% >
Marina Fabri 4,54 5 0,29% >
N. Karen Schlosser 1,57 1 0,21% >
Paola Antonini 12,22 4 ~0,09% >
Sabrina Olivetti 6,08 6 0,21% >
Thais Farage 437 4 0,19% >
Thais Marques 1512 15 0,21% >
Théssia Naves 1,91 2 ~0,09% >
Thaynara OG 8,33 7 ~0,09% >

* De acordo com o estimado por Leander (2018).
** Desempenho do influenciador em relagdo a média estimada por Leander (2018).

*** Sinal matematico indicativo de “maior que”. Para indicar “menor que”, seria utilizado “<".

Quadro 8: Média de engajamento por influenciador conforme faixas de Leader. Fonte: Autoria prépria
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Conforme Leander (2018), obter acima de 1% de Taxa de Engajamento é bom, de
0,5% a 0,99% é mediano e abaixo de 0,5% significa que é preciso realinhar as mensagens
com as expectativas da audiéncia, atraindo contribuicbes mais envolventes para 0s
membros da comunidade avaliada. Dos dados coletados considerados para a pesquisa
(4536 publicacgdes) calculamos a taxa de engajamento de cada publicacdo. Percebemos,
no Quadro 9, que 61,8% das publica¢cbes conquistaram mais de 1% de engajamento,
sendo consideradas, conforme a relagédo estabelecida por Leander, boas.

Distribuicao do engajamento as publicages (sem print inicial, video e arte)

Fonte: Autoria propria

Faixa Quantidade de publicagdes Representatividade (%)
Menos que 0,5% 527 12
De 0.5% a 0,9% 1204 27
Maior que 1% 2805 62
Total 4536 100

Quadro 9: Distribuicdo do engajamento as publicacBes. Fonte: Autoria propria

Objetivando uma visualizacdo mais realista, a partir de 1% especificamos a
representatividade de cada faixa de taxa de engajamento, conforme Quadro 10. Assim, €
possivel perceber que ao estabelecer divisdes a cada 1% ou 5%, as publicacbes se
distribuem por diversas outras faixas. E possivel notar que a maior parte das publicacdes
se concentra na faixa do 1% de engajamento, englobando dados até a primeira casa
decimal (de 1,0% a 1,9%).

Faixas de distribui¢ao do engajamento as publicagdes (sem print inicial, video
e arte)

Fonte: Autoria propria

Faixa Quantidade Porcentagem
Menos que 0,5% 527 12

De 0.5%a0,9% 1204 27
Maior que 1% 1341 30
Maior que 2% 688 15
Maior que 3% 333 7

Maior que 4% 208 5

Maior que 5% 214 5

Maior que 10% 21 1

Total 4536 100

Quadro 10: Distribuicdo do engajamento as publicacdes, desconsiderando print inicial. Fonte: Autoria
prépria
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Entre as publicagdes com taxas de engajamento maiores de 1%, aparecem algumas
discrepancias, especialmente a partir de 10%. Ha& publica¢es que chegam a ter 31,9%,
35% e ate 59,6% de engajamento — consideramos essas publicacbes como excegdes ao
conjunto, mesmo que todas sejam importantes para o trabalho.

Para analises qualitativas, baseadas na selecdo quantitativa realizada até este
momento, elegemos a faixa de engajamento de 1% a 1,9%, j& que € aquela que apresenta
maior quantidade de publicacGes. E também porque podemos considerar que as demais —
com pequenas quantidades de itens e com taxas muito maiores de engajamento — séo
excecOes, ou outliers® - ja que destoam bastante da maior parte do corpus. Mesmo que
de 1 a 1,9% ndo seja o nivel mais alto de engajamento, por concentrar a maior quantidade
de publicacbes consideramos o conjunto de dados mais adequado para proceder as

analises qualitativas.

5.2 Como se da a ver

Ao perceber que, na composicao das imagens, alguns padrdes das 5424 imagens
coletadas inicialmente se repetiam, as organizamos conforme o organograma abaixo
(Figura 25), baseando-nos no método da analise categorial de contetdo conforme Bardin
(1977), exposta no item 4.5. A importancia dessa divisdo deve-se ao principio de que a
variacdo de foco — parte do corpo, corpo inteiro, cena predicativa, além de formatos
empregados, pode ser revelador do tipo de acdo pretendida pelo influenciador. Neste
plano de contetdo, observamos como o influenciador se da a ver conforme a parte do
corpo que deixa aparecer, como rosto ou meio corpo (busto); corpo inteiro e uma ou mais
pessoas como a figura humana em um contexto que outorga evidentemente novos
sentidos aos perfis. Essa classificacdo pode ser associada ao uso de planos no cinema ou
na fotografia (close, primeiro plano, plano médio, plano de conjunto), obtendo efeitos de

sentido diversos nos processos interacionais.

%1 Os outliers, valores que se diferenciam muito dos demais em um mesmo conjunto, podem gerar suspeita
de terem sido gerados por mecanismos diferentes. Portanto, sédo excluidos, uma vez que sua presenga pode
afetar consideravelmente os resultados encontrados (MATTOS; KONRATH; AZAMBUJA, 2017).
Retirando essa lacuna dos dados, aumenta-se a precisdo com que se trata os resultados.
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Todas as
imagens

1 1
- . Artes Sem Com
Inicial Viideos e
graficas pessoas pessoas
1
1 1

1
. Corpo
w Detalhe Detalhe Rosto Busto Meio corpo P
Inteiro
| [ Duas DIET DIET Duas Duas
pessoas pessoas pessoas pessoas pessoas
| Trés ou Trés ou Trés ou Trés ou Trés ou
mais mais mais mais mais

Meio corpo|

Corpo
Inteiro

Figura 25: Representacdo visual da categorizagéo das imagens coletadas do feed dos perfis. Fonte:
Autoria propria.

O Grafico 2, apresenta o primeiro nivel de classificacdo dos dados coletados,
quantificando em porcentagem quantas imagens fazem parte de cada item estabelecido.
E significativo que 71% das imagens mostrem pessoas em suas cenas predicativas,
portanto no contexto de interacdo e possibilitando uma visibilidade que contempla nao
apenas a fala, ou uma maquiagem, mas todo um ethos discursivo composto pela postura
corporal, pela gestualidade, pelo uso de vestimentas e composicdo com acessorios, pelos
locais que frequenta e, sobretudo, pelas pessoas com quem convive - com isso, se busca
estabelecer uma interacdo entre 0s corpos e os ambientes. Nesse sentido, a maxima
popular “dize-me com quem andas e te direi quem €s” aparece introjetada na estratégia
de persuasdo do grau de influéncia de alguém em consonancia com um imaginario

entranhado na cultura do status.

Quantitativo de imagens coletadas conforme composigao da fotografia (%)

Fonte: Autoria prépria

YAl Com pessoas
IPAl Sem pessoas
3 Videos

8 Artes
1 I Iniciais

Grafico 2: Quantitativo de imagens coletadas conforme composicdo da fotografia (%). Fonte: Autoria
prépria
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As imagens identificadas como “Inicial” tratam da captura da capa do perfil, onde
constam a identificacdo do usuario, quantidade de publicac@es ja realizadas, quantidade
de seguidores e de perfis seguidos. Conforme mostrado no Quadro 11, 31 imagens fazem
parte desta categoria — uma para cada perfil acompanhado. Como estas imagens nao
trazem publicacbGes especificas, optamos por desconsidera-las das proximas etapas,
embora saibamos da importancia que tém para a homologacdo do valor de distincéo.
Notamos também que havia uma quantidade significativa de videos publicados nos feeds.
Por isso, separamos esse tipo de material do restante, tendo em vista que da forma como
foram coletadas — via captura estatica de tela no computador, as imagens nao permitem a
visualizagdo dos videos. Excluimos os videos pois a forma de interacdo com eles é
diferente, afetando a observacdo do engajamento: os videos apresentam a quantidade de
visualizacdes, e ndo de curtidas, e além disso permitem serem visualizados mais de uma
vez pelo mesmo usuério, gerando ndmeros por vezes estratosféricos e que destoariam da
realidade. Além dos 416 videos encontrados, percebemos quantidade significativa de
imagens que ndo sdo exatamente fotografias, mas sim diferentes tipos de artes gréficas.
Elencamos ao todo 441 destas, incluindo montagens com fotografias, folders digitais,
frases diagramadas e infograficos (Por exemplo, Figura 26, abaixo)%?. Por isso
excluiremos das préximas etapas de analise o total de 857 imagens de videos e artes
graficas, pois os consideramos excecdes a totalidade do corpus.

Do restante, as fotos propriamente ditas, temos 4536 imagens, que categorizamos
conforme os itens que as compdem. Aquelas que mostravam pessoas estdo em uma
categoria, as que ndo mostram pessoas, em outra. Das fotos com pessoas, classificamos
aquelas em que uma pessoa aparece sozinha e aquelas em que ha grupos de pessoas (duas
pessoas apenas e trés ou mais) constituindo de fato um cenario dentro do qual o corpo se
expde (cena predicativa). Dentro destas categorias, observamos que ha formas de
enquadramento do corpo que se repetem. As principais observadas foram: em detalhe
(quando aparece apenas uma parte do corpo, como mao, pé ou cabelo), rosto
(enquadramento préximo a face), busto (rosto e parte superior do térax), meio corpo
(considerando as imagens que mostram até as pernas do personagem fotografado) e corpo

inteiro (imagens em que o personagem aparece de corpo inteiro ou, pelo menos além de

%2 Incluimos nesta categoria materiais publicitarios, reproducdes de capas de revista, folders, infograficos e
montagens com mais de uma fotografia, nesse caso, geralmente de outras celebridades que ndo o
influenciador dono do perfil, possivelmente para maximizar o uso (e ndo necessariamente o alcance) de
cada publicacéo.
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seus joelhos). Adotamos os conceitos explanados e aplicados do cinema a TV pelo

jornalista e linguista Nilton Hernandes (2006), aplicando-os aqui as fotografias

publicadas em midias sociais.
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Figura 26: Publicacdo de Garotas Estipidas no feed do Instagram em 11 de julho de 2018.

Os recortes de composi¢do em “detalhe” e “rosto” aproximam-se do conceito de

close e close-up: geram proximidade afetiva do publico com o que é mostrado. As

expressdes do personagem fotografado sdo mais nitidas para o pablico, ja que o cenario

¢ praticamente inexistente na imagem — o que contribui também para acentuar a acao

emocional e nao dispersar o olhar. Além disso, “observar as expressdes, notadamente as

dos olhos, ¢ uma maneira de investigar as ‘reais intengdes’ de alguém” (HERNANDES,

20006, p. 139). Os recortes de composicao em “busto” e “meio corpo” fazem referéncia

aos planos médio e americano. Esses planos intermediarios tem a capacidade de simular

um contato mais neutro entre o publico e a imagem observada, além de construir sentidos

de maneira proporcional em relacdo ao afastamento ou aproximacdo do objeto ou

personagem (HERNANDES,

2006).
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Quantitativo de imagens por critério de classificagao

Fonte; Autoria propria

Critério Publicagdes
Inicial 31
Videos 416
Artes graficas 441
Sem pessoas 662
Com pessoa sozinha - detalhe 232
Com pessoa sozinha — rosto 215
Com pessoa sozinha - busto 166
Com pessoa sozinha — meio corpo 857
Com pessoa sozinha — corpo inteiro 1687
Com pessoas — com outras — detalhe — duas pessoas 10
Com pessoas — com outras — detalhe — trés ou mais pessoas 1
Com pessoas — com outras — rosto — duas pessoas 21
Com pessoas — com outras — rosto — trés ou mais pessoas 3
Com pessoas — com outras — busto — duas pessoas 33
Com pessoas — com outras — busto — trés ou mais pessoas 12
Com pessoas — com outras — meio corpo — duas pessoas 178
Com pessoas — com outras — meio corpo — trés ou mais pessoas 72
Com pessoas — com outras — corpo inteiro — duas pessoas 240
Com pessoas — com outras — corpo inteiro — trés ou mais pessoas 147
Total 5424

Quadro 11: Quantitativo de imagens por critério de classificagdo. Fonte: Autoria propria.

O critério de enquadramento “corpo inteiro” envolve 0s conceitos de plano geral
e plano conjunto. Normalmente utilizados para apresentar todos os elementos de uma
cena, é da ordem do inteligivel e reintegra o personagem ao mundo, objetiva-o, faz com
que as coisas devorem (MARTIN, 1990 apud HERNANDES, 2006). Essa composi¢do
fornece um efeito de conjunto, exigindo do publico/espectador/usuério que faga relacoes
entre os objetos, as pessoas € 0s espacos que ocupam na cena. “A camera
‘sobredetermina’ efeitos importantes nas categorias de pessoa e de espaco”
(HERNANDES, 2006, p. 143), demarcando coordenadas principais de acgdo, ja que
mesmo sabendo que a historia se localiza em um espaco, s é possivel enxergar o que é
mostrado pela camera. “O equipamento subordina esse espaco maior, ¢ também as
pessoas da narrativa, aos efeitos de sentido pretendidos pelo enunciador” (HERNANDES,
2006, p. 143). O quantitativo de imagens em cada categoria, antes da exclusédo dos videos,
artes e iniciais, esta apresentado no Quadro 11.

A partir dessa catalogacéo e a posterior excluséo das categorias mencionadas, das

fotos com pessoas catalogadas, é possivel aferir que 69,9% sdo compostas por uma pessoa
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sozinha na fotografia, enquanto que em apenas 15,8% dos casos a cena é dividida com

outras pessoas, e 14,6% ndo tem pessoas, conforme apresentado pelo Grafico 3.

Quantitativo de imagens conforme composigao da foto (%)

Fonte: Autoria prépria

(K@ Com pessoa sozinha

Il Com outras pesoas

XM Sem pessoas

Grafico 3: Quantitativo de imagens conforme composicéo da foto (%). Fonte: Autoria propria.

Das subdivisGes percebidas e catalogadas nas fotos com pessoas, nota-se que a
maior quantidade de fotos € de meio corpo ou corpo inteiro do personagem fotografado,

independente se com uma ou mais pessoas, conforme evidencia o Gréfico 4.

Comparativo da quantidade de imagens conforme a composigao e a
quantidade de pessoas na foto

Fonte: Autoria propria

[l Pessoa sozinha [l Com outras pessoas

1.687

857

387

232 215 166 250
[ . | T
Detalhe Rosto Busto Meio corpo Corpo inteiro

Gréfico 4: Comparativo da quantidade de imagens conforme composicao e quantidade de pessoas na
foto. Fonte: Autoria prépria.

Na foto de corpo inteiro fica determinada uma distancia que permite ao
influenciador, além de estabelecer relagdes com o todo (cenério e objetos), nédo
demonstrar de forma proxima as emocdes, que estariam mais perceptiveis nas fotos em
close. Ele realiza um jogo de “mostrar € nao mostrar”’, no qual pode equilibrar suas
intencBes manipulando a curiosidade do publico. Nas fotos de corpo inteiro, o
publico/espectador/usuério, atraido pela imagem em plano geral, passa de uma situacdo
de n&o ter um saber desejado (disjuncdo) para a de sujeito com esse saber (conjuncao).
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“Ao obter a compreensdo, ao ter o quadro todo, o sujeito passa da tensdo para o
relaxamento, da insatisfagdo para a satisfacdo” (HERNANDES, 2006, p. 141).

Do exposto, fica posto que grande parte das imagens mostram pessoas em cenas
predicativas, contemplando um ethos discursivo definido por aquilo que o equipamento
mostra de um espaco maior, a partir da producdo programada. A seguir, nos
aprofundaremos na maneira como é efetuado o contato com o publico, os modos de

enunciar e as estratégia de qualificacdo do influenciador.

5.3 Cruzamentos do plano de expressao e plano de conteido

A andlise quantitativa do engajamento, em conjunto com a categorizacdo
conforme a composicao da foto, nos permitiu definir um recorte no corpus para uma
analise qualitativa mais aprofundada. Assim, a partir desse ponto, cruzaremos os dados
quantitativos e qualitativos, observando como os influenciadores digitais se d&o a ver nas
imagens que se destacaram no topico anterior. Para isso, analisaremos as 1341
publicacGes (o equivalente a 29,6% do total) que se encontram na faixa de engajamento
de 1% a 1,9% - a por¢do com maior quantidade de itens.

Conforme o Gréfico 5, é possivel notar que grande parte das publicacdes na faixa
de engajamento em analise é composta por imagens em que estdo publicadas fotos de
pessoas sozinhas (37,7%), aparecendo de corpo inteiro ou meio corpo (19,2%). Depois
disso, aparecem muito proximas em quantidade as imagens que retratam paisagens,
pessoas sozinhas — busto, pessoas com outras — meio corpo e com outras — corpo inteiro.
Focaremos nossa andlise, a partir deste ponto, nas 506 imagens que apresentam pessoas
sozinhas aparecendo de corpo inteiro, que é o tipo de publicacdo que aparece em maior

quantidade.
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Quantitativo de imagens na faixa de engajamento de 1% a 1,9%, por critério de
classificagao (%)

Fonte: Autoria prépria

Sozinha - Corpo inteiro

Sozinha - Meio corpo

19,2

Com outras - Corpo inteiro

Paisagens

o
[

ool

Sozinha - Busto
Com outras - Meio corpo 5,7

Sozinha - Detalhe

Objetos

A~

Comida

Sozinha - Rosto

Animais

Com outras - Busto

-

o
[te]

Com outras - Detalhe

—
o
N

Com outras - Rosto

o
_.

Gréfico 5: Quantitativo de imagens na faixa de engajamento de 1% a 1,9%, por critério de
classificacdo (%). Fonte: Autoria propria.

Podemos notar, logo de inicio ao observar os dados coletados do feed, que o perfil
Garotas Estupidas (Anexo IlI) mostra especialmente outras pessoas que ndo a
influenciadora proprietaria do perfil. O feed da atencdo especialmente a publicacdo de
fotos de outras celebridades, como forma de noticiar acontecimentos. O perfil de FHits
tem uma caracteristica semelhante, jA& que mostra muito mais as influenciadoras que
compdem o casting da plataforma do que sua mentora, Alice Ferraz. Ja o perfil Dia de
Beauté costuma fazer grande parte de suas publicacdes dedicadas a fotografias também

de terceiras, mostrando especialmente sugestfes de cabelo e maquiagem.
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Quantitativo de publicagoes de corpo inteiro sozinha em relagao ao total de
publicagcdes no feed do perfil (%)

Fonte: Autoria prépria

Théssia Naves 325
Lala Rudge 20.3
Erasmo Viana 20.1

Camila Coelho 18.8

Luciana Tranchesi 18
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Marcela Minelli

Luisa Accorsi
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Paola Antonini

Coisas de Diva
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F-hits - Alice Ferraz
Garotas Estupidas 1.4

Thais Farage I 0.8

Gréfico 6: Quantitativo de publicacBes de corpo inteiro sozinha em relagdo ao total de publicagdes no
feed do perfil (%). Fonte: Autoria prépria.

Ao observar as 506 imagens em que um influenciador aparece de corpo inteiro e
sozinho, ndo podemos deixar de notar que alguns perfis ndo tém nenhuma imagem que
se encaixa nessa categoria (sozinho de corpo inteiro) na referida faixa de engajamento (de
1,0% a 1,9%) (Grafico 6). Sdo eles: Bruno Santos, Dia de Beauté, Joanna Moura, Marina
Fabri, Sabrina Olivetti, Thais Marques e Thaynara OG. Percebemos que Dia de Beauté
realmente foca mais em fotos de rosto e detalhe, ja que o objetivo no perfil é voltado para
maquiagem e penteados. Os perfis de Marina Fabri, Sabrina Olivetti e Thais Marques tem
baixissima quantidade de publicacBes, uma vez que focam as publica¢gdes no perfil do
blog Coisas de Diva, 0 que pode justificar 0 ndo aparecimento nesta categoria. As

publicacdes de Joanna Moura, Bruno Santos e Thaynara OG nesta faixa de engajamento

131



sdo especialmente do tipo detalhe e meio corpo. Podemos conjecturar que o estilo de foto
faca parte do planejamento editorial do perfil, visando alcangar os objetivos definidos,
sejam eles mostrar principalmente detalhes de objetos, apenas determinadas partes do
copo ou o cenario. Considerando que trabalharemos, a partir desse ponto, com as
publicacGes com taxa de engajamento entre 1% e 1,9% em que o influenciador aparece
sozinho e de corpo inteiro, os perfis h4 pouco mencionados ndo estardo presentes nas
analises seguintes.

A partir dos cruzamentos realizados, é possivel inferir que uma triplice relacéo se
estabeleceu. Estdo envolvidos nessa interrelacdo o sujeito influenciador, o publico e a
marca, em um jogo de estratégias que serd observado em seus desdobramentos. Para
tanto, sdo acionados, no plano de contetdo, diferentes formatos de contato (imagens fixas,
textos verbais escritos, stories, videos, emojis); linguagens de contato (lingua nacional ou
estrangeira, mesclas de idiomas, girias, expressdes técnicas), modos de enunciar
(didlogos, incitagdo a acdo, didatismo, convocacdo ao engajamento), estratégias de
qualificacdo (autovalorizagéo, valorizagao de outro sobre si, recursos de autoridade), que
agregados compdem uma imagem unitaria de alguém capaz de agir sobre os valores e as
acOes de outrem.

Tais procedimentos, em suas formas discursivizadas, serdo examinados dentro do
percurso narrativo, por meio da observacao das publicacdes coletadas e catalogadas, ou
seja, encenadas simbolicamente no perfil de midia social, uma vez que o comportamento
em ato dos influenciadores digitais selecionados ndo pode ser rastreado. A este Gltimo
faz-se répida alusdo a partir de situacbes observadas pela pesquisadora em momentos de
encontros dos influenciadores digitais com seus fas, conforme visto no item “1.4 A
aparicdo de influenciadores digitais”.

Sendo que, no plano de expressdo, vimos especialmente a plasticidade da
composicao da imagem, no plano de conteudo, sdo as posturas enunciativas de construcdo
dos percursos narrativos por meio dos textos utilizados que guiardo os argumentos. Em
uma categorizacio dos influenciadores que compdem o corpus®® desta pesquisa conforme
uma tipologia proposta anteriormente (item 1.2), estabelecemos tematizacdes e
encaixamos cada um nos eixos propostos, a partir do modo como se mostram em seus
perfis. Visualizamos essa distribui¢cdo no Quadro 12, abaixo. Um mesmo influenciador

pode se encaixar em mais de uma categoria.

9 Os procedimentos metodoldgicos para estabelecimento do corpus estdo descritos no capitulo 4.
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Categorizagao do corpus da pesquisa conforme classificagao proposta

Fonte: Autoria prépria

O Expert 0 Conector informante 0 Sempre 0 vendedor de A marca
relevante de grande alcance presente sonhos celebridade
Alice Salazar Chata de Galocha E';ri::z_ Alice Bruno Santos Camila Coelho
Camila Coelho Garotas Estupidas Gabriela Pugliesi Erasmo Vianna Camila Coutinho
Carol Buffara Marina Fabri Kadu Dantas Helena Bordon Gabriela Pugliesi
Coisas de Diva Sabrina Olivetti Paola Antonini Joanna Moura Lu Tranchesi

Dia de Beauté Thais Marques Thais Farage Lala Noletto Luisa Accorsi
Garptgs Vic Ceridono Lala Rudge Marcela Tranchesi
Estupidas

Gabriela Pugliesi Lu Tranchesi Thaynara OG
Helena Lunardelli Marcella Minelli

Marina Fabri Thassia Naves

Karen Schlosser
Thais Farage
This Marques

Vic Ceridono

Quadro 12: Categorizacdo do corpus da pesquisa conforme classificacdo proposta. Fonte: Autoria
propria.

Reunimos na categoria “O Expert relevante” aqueles influenciadores digitais que
tém amplo e relevante conhecimento sobre um determinado assunto, e, por isso,
demonstram grande capacidade de difundir informacdes, emitir pareceres e pontos de
vista sobre 0s assuntos que trabalham mais fortemente, de forma especialmente destinada
a seus grupos de interesse.

No perfil de Karen Schldsser identificamos um exemplo de influenciadora “Expert
relevante”. Focando em assuntos ligados a alimentacdo saudavel, a nutricionista busca
fazer publicacdes voltadas ao publico que busca um tipo de alimentacdo diferenciada,
oferecendo também receitas de preparagdes (Figura 27). Além disso, exercicios fisico e

informagdes de estilo de vida saudavel também s&o constantes no feed e nos stories
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@ nutricionistakaren « Seguindo

nutricionistakaren #dicadanutri@
Quando seu abacate estiver duro demais e
vocé n3o vé a hora de comé-lo, cologue na
fruteira de preferéncia perto da &, da
super certo! @ 4 Quando estiver mais
escuro € macio ai vc coloca na geladeirs,
ou ja congela! S6 amassar ou cortar em
cubos, ndo esquega colocar suco de O
© para nio oxidar e ficar preto!
#avocadolover #gorduraboa

idavidasilva Um abacate sarado o outro
gordinho, precisa fazer dieta! @ @

nutricionistakaren @daviorochz: @ @ @

camilachiacchio Uma 6tima dica € embalar
em jornal e deixar dentro do forno..
amadurece rapidinho rs

alradosevich Eu acostumo a colocar em
papel do jornal, fora da geladeira. Fica -

Qg A

483 curtidas

Figura 27: Publicacéo de Karen Schldsser no feed do Instagram em 29 de maio de 2018.

Na categoria “O conector informante de longo alcance”, estdo marcados os
influenciadores que, mesmo ndo estando constantemente presentes com publicagdes,
guando as fazem demonstram estar sempre atualizados nos assuntos que lhe dizem
respeito, e que conseguem transmitir facilmente essas mensagens para muitas pessoas, ja
que sdo populares e tem a capacidade de conectar seu publico. Categorizamos Lu Ferreira
— Chata de Galocha como “Conector informante de longo alcance”, porque em suas
publicagdes demonstra estar atualizada nos assuntos de sua area de atuacgdo, transmitindo

informacdes facilmente para o publico e gerando um engajamento importante (Figura 28).
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]
A R chatadegalocha @ - Seguindo
\ Benefit Cosmetics Beauty Centra

chatadegalocha Feliz da vida por poder
conhecer a sede de uma das minhas
marcas favoritas! O escritorio da
@benefitbrasil é tio legal quanto eu
esperava @

megar mai

cassianalobo @chatadegalocha OO

ionarapinto Lu, estou assistindo o ultimo

video sobre como fazer a mala. Faz viog

dos seus looks na viagem para vermos

como funciona na pratica. Bjos

travelandy_gal Amo os produtos daf !!!
dani_bueno Lu, vi alguém falando de uma
playlist sua no Spotify. Vc tem o link? Ndo

t6 conseguindo localizar... @

chatadegalocha @maggiefd thank you so

much! Loved every minutz @ =

oQd A

11.753 curtidas

Figura 28: Publicacéo de Chata de Galocha no feed do Instagram em 18 de junho de 2018.

Os influenciadores “Sempre presentes” tem alta frequéncia de publicagoes,
mesmo que nem todo contetdo tenha imensa relevancia. Destacam-se pela quantidade.
Um exemplo € o perfil de Alice Ferraz — FHits (Figura 29), que destaca-se especialmente
pelas atualizagbes constantes (no periodo analisado, uma média de 12 publicagdes por
dia). Porém, nem todo contetido colocado na rede tem engajamento significativo por parte
do publico e apresenta informacdes super relevantes — o que pode impactar nas interacGes.

Como “vendedores de sonhos” estdo elencados aqueles influenciadores digitais
que transmitem mensagens com alto poder de convencimento, notado pelo elevado
numero de seguidores e alta taxa de engajamento das publica¢des, e de geracao de debates
que levam a concretizacdo de acdes. As mensagens se tornam relevantes pois o individuo

que as transmite realmente acredita nelas, incorporando-as para si.
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fhits @ - Seguindo
\ Paraty, Rio de Janeiro, Brazil

fhits A tarde em Paraty segue com cobertura
exclusiva F§#§ hits e @anacarolinaralston,
jornalista expert em arte, cultura e lifestyle na
@flip_se, encontro anual internacional que
oferece uma experiéncia Unica permeada pela
literatura. No stories, vocé confere os
highlights do 3° dia de evento, que conta com
exposigdes, debates entre autores e
langamentos especiais. Vale conferirt 2@
=FhitsNews #FhitsTips =FhitsArt #FhitsNaFlip
#Flip2018

villasstorelavras @ & Q9@
mariaaliceralston Esta linda meu amor
anacarolinaralston @ @

montefina @ @

erikatruccone @milenahowe esse € o melhor
pra seguir as blogueiras brasileiras

oQd A

2.712 curtidas

@ thassianaves @ - Seguindo

thassianaves Noite de brilhar né bebés?!
> 4> & Esse dress da #fabulousagilita
@agilitabrasil € deslumbraazaante! « £
vocés, gostaram?! #thassiastyle #ootn

Carregar mais mentanos

paulinhapretti Deusa mais linda da wida

samanthabesen Beldadeee
neinhaé @julizerichsen olha esse vestido

marianafontanive Os melhores look.
Quero achar coisa boa kerida, Venho ver a
senhora desde 2012

betocardooso Maravilhosaaaa

duaneecosta @fatimasantos0311

gabiholandaa Sempre linda!!

coelhoba Quanto? 3

Qb A

83.952 curtidas

Figura 30: Publicacdo de Thassia Naves no feed do Instagram em 18 de julho de 2018.
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Uma vida de glamour, vestidos de alta costura, bolsas de luxo, viagens
paradisiacas e carros caros. Essa é a vida apresentada por Thassia Naves em seu perfil,
um estilo que, provavelmente, muitos de seus seguidores desejariam atingir pois sdo
impactados pelo poder de convencimento da influenciadora, tanto por meio de suas
legendas quanto de suas fotos demonstrando uma vida dos sonhos (Figura 30). Por isso,

consideramos esse um exemplo de “vendedores de sonhos”.

‘ & thaynaraog @ - Seguindo
S3o Luis, Braz

4 =

L

thaynaraog Faltam 25 dias pro
@saojoaodathay e eu t6 muito feliz com o
hotel parceiro desse ano!

Passei esse final de semana no
@bluetreesaoluis e ja ta mais que
aprovado! .

Falando em S20 Jo3o da Thay, ainda tem
ingresso e todas as informagdes sobre o
evento est3o no insta @saojoaodathay! Pra
quem quiser comprar online, o link ta na
minha bio!

Quem té ansioso grita Kiu! @ M

eeu_jose_rodolfo23 Linda sempre
@thaynaraog

sapojessica @_mecfael -

©Qud

221.642 curtidas

2]

Figura 31: Publicacéo de Thaynara OG no feed do Instagram em 3 de junho de 2018.

Como “marca celebridade”, encontramos Thaynara OG (Figura 31), que ndo tem
origem em familia rica ou nas altas rodas da sociedade, mas construiu seu nome em
funcdo das publicacGes em estilo amador que fazia em seu perfil, especialmente em
stories. Com o passar do tempo ela se tornou conhecida simplesmente por ser ela mesma,
emprestando seu nome para eventos (S&o Jodo da Thay) e produtos diversos (Preto Kiu%,
0 nome de uma cor de tintura para cabelos, por exemplo). Assim, em fun¢do do nome que
carrega, aliado a enorme audiéncia que possui (conforme item 1.3), bem como sua

% Kiu é uma expressdo maranhense historicamente utilizada como vaia, mas que por meio de Thaynara OG
passou a ser usada para demonstrar alegria ou riso em forma de uma exclamagio: “Kiu”.
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atuacdo junto a outras marcas e ao publico, por meio das midias sociais, € 0 que destaca

os influenciadores reunidos sob a categoria esta categoria.

5.3.1 Formas E Linguagens De Contato

Além das imagens e da tipologia dos perfis, ja abordados anteriormente, daremos
énfase aqui a outros formatos e linguagens utilizadas pelos influenciadores digitais nas
publicacOes realizadas, como a presenca de hashtags e mencdes e a utilizagéo de idiomas
variados. Nas 506 imagens analisadas nesta etapa, foram encontradas menc¢des a 302
perfis de Instagram diferentes, somando um total de 516 apari¢cdes de men¢des. HA uma
média de duas menc¢des por publica¢do, chegando ao maximo de seis, como em Lala
Noleto IMG 162%. No entanto, ha publicacfes sem nenhuma marcacéo a outro perfil.

O perfil que mais aparece marcado é @skazioficial — 23 vezes, sendo que todas
acontecem nas publicacdes realizadas por Thassia Naves. Em seguida, distribuidos em
diferentes perfis, estd @dior, com 15 apari¢cdes, e @revolve, com 11 mencgdes —
especialmente nas publicacdes de Camila Coelho e Camila Coutinho. @chanelofficial
aparece marcada oito vezes e @galeriatricot, @fhits e @adidasbrasil, 7 vezes, sendo que
a Ultima acontece sempre nas publicacfes de Erasmo Viana.

Podemos observar, com base nesse levantamento, que os perfis mencionados de
forma mais homogénea sdo @dior, @chanelofficial, @galeriatricot e @fhits,
concentradas em 32 publicagdes de 12 perfis diferentes, todos femininos, a saber: FHits
- Alice Ferraz, Camila Coelho, Camila Coutinho, Alice Salazar, Gabriela Pugliesi, Helena
Bordon, Helena Lunardelli, Lala Noleto, Lala Rudge, Lu Tranchesi, Thassia Naves e Vic
Ceridono. Chanel e Dior sdo marcas de luxo, Galeria Tricot se apresenta como uma linha
premium e FHits é a plataforma que relne o casting de influenciadores que abordam
especialmente marcas destinadas a publico de poder aquisitivo mais elevado, como as
mencionadas nas publicacdes. Assim, vemos que a divulgagédo de itens de luxo e as
pessoas que usam esses produtos estdo em constante conexdo, umas dependendo das
outras para terem a visibilidade desejada alcangada.

Além das mencdes, quantificamos as hashtags utilizadas nas 506 imagens em

analise. Observamos que, ao todo, foram utilizadas 385 hashtags diferentes, somando um

% As imagens referenciadas com “IMG + ntmero” referem-se agquelas que estdo no Anexo Il. O anexo
apresenta a relacdo dos influenciadores e um link para acessar as imagens coletadas do feed do perfil no
periodo considerado para a pesquisa. Cada arquivo leva o nome do influenciador e as imagens estéo
numeradas uma a uma no arquivo.
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total de 926 apari¢es. A média, assim como para as mengoes, é de duas hashtags por
publicacdo, atingindo um méximo de nove em Kadu Dantas IMG 239 e FHits IMG 518
— mas, ha publicagdes sem nenhuma hashtag.

A hashtag mais encontrada é #thassiastyle, que aparece 80 vezes, sempre no perfil
de Thassia Naves. #ootd aparece 60 vezes, em diferentes perfis. #BKNeverStops aparece
37 vezes, sempre em publicacOes de Kadu Dantas, e #btviaja pode ser encontrada 33
vezes, sempre nas publica¢des de Thassia Naves, assim como #looksdamarcella aparece
17 vezes sempre no perfil de Ma Tranchesi. Em seguida, #paris aparece 12 vezes em
diferentes perfis, assim como #ootn 11 vezes. #skazicruise aparece nove vezes, sempre
em publicagOes de Thassia Naves e #AliceFerraz nove vezes sempre no perfil FHits.
#STBnomundo aparece oito vezes, todas elas nos perfis de Gabriela Pugliesi e Erasmo
Viana. #shotoniPhone, #ipnhonex, #BKGoesToKenya e #Kenya aparecem sete vezes,
sempre no perfil de Kadu Dantas. #MeulLookFhits esta presente sete vezes no perfil FHits
e #CriadoComAdidas sete vezes em Erasmo Viana. #RevolveSummer também € usada
sete vezes, especialmente nos perfis de Camila Coutinho e Camila Coelho. A hashtag
#tbt aparece sete vezes em diferentes perfis.

Percebemos que alguns influenciadores criam suas proprias hashtags, que nédo sao
utilizadas por outros perfis, como #ThassiaStyle. Ha também aquelas criadas
especialmente para alguma campanha ou cobertura, como #shotonlPhone. Podemos
observar, dessa forma, que entre as hashtag com mais ocorréncia, as que sdo usadas de
forma mais distribuida entre os perfis sdo: #ootd, #paris, #ootn e #tbt. Elas remetem a
moda, uma vez que se referem a roupa usada na ocasido (#ootd e #ootn), a viagens e
também a moda (#paris), uma vez que a cidade tem estreita ligacdo com o assunto, e
memodrias (#tbt).

Além do uso de mencdes a outros perfis, € frequente que os influenciadores
mencionem no feed as experiéncias publicadas no formato stories da sua propria pagina..
Podemos observar isso nas publicagdes de Camila Coelho (IMG 024), quando ela escreve
gue contou no stories que perdeu o celular, ou em Chata de Galocha (IMG 097) quando
escreve “A expectativa era vir trabalhar bem animadona e esse look fofo (todo (@dafiti)
a realidade ta no Stories: quase pijama e um dia burocratico #lookdachata”.

Carol Buffara menciona o stories em uma edicdo adicionada posteriormente a
publicacdo original, marcada por um asterisco: “Saturday’s * eu me amei, mas teve
alguém que me mandou tirar essa roupa! Quem viu no Stories?” (IMG 029). Ela refere-
se a filha, que pediu para a mée trocar de roupa. Em Coisas de Diva (IMG 158) podemos
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ver uma mencao a stories no perfil pessoal da influenciadora — um cruzamento entre 0s
perfis do blog e o pessoal da influenciadora.

E possivel encontrar mengao aos stories nas publicagdes de feed ainda em outros
perfis: Erasmo Viana (IMG 066), FHits (IMG 224 e 298), Gabriela Pugliesi (IMG 110),
Kadu Dantas (IMG 268), Lala Rudge (IMG 061), Luisa (IMG 191), Lu Tranchesi (IMG
031), Thassia Naves (IMG 051 e 241) e Vic Ceridono (IMG 083 e 101). Das trés
publicacgbes analisadas de Paola Antonini, duas delas fazem mencéo aos stories, sendo
que uma delas aponta-os no perfil da marca que estd divulgando. Abaixo vemos a
publicacdo de Vic Ceridono no feed (Figura 32), seguida por dois frames da publicacédo
em stories referentes ao mencionado no feed (Figuras 33 e 34).

Identificar o mesmo assunto sendo tratado na publicacdo do feed e nos stories
permite verificar as publicacdes contextualizando-as e, assim, perceber que o
influenciador constréi uma narrativa que tem complementaridade entre as ferramentas da
plataforma. Dessa forma, o ethos construido é corroborado e a construcéo simbdlica se
da de forma mais completa, uma vez que a estratégia de agregar valor a publicacéo do

feed por meio da narrativa nos stories reafirma o que esta posto em ambos os formatos.

vicceridono @ « Seguindo
Browns East

vicceridono Me after doing a tour at
Browns East.. £ 2@ hoje fui conhecer a
“loja do futuro® da Farfetch em Londres, a
Browns East. E uma espécie de laboratorio
onde eles testam ideias para uma
experiéncia de compra muuuito legal, e
também uma maneira de trazer a
experiéncia online para a vida real. Fiz um
tour mostrando tudinho no Stories, amei!
Obrigada pelo convite @farfetchbrasil
esse foi o look que o personal stylist da
loja montou para mim: camisa Balenciaga,
jeans Frame, bolsa Off-White, sapato
Manolo Blzhnik e 6culos Dior - tudo 3
venda nz @farfetchbrasil! #alemdabeaute
2viclondres

Larregar mais comentano
farfetchbrasil @felixgisa @
farfetchbrasil @elisacardehari nds amamos -

QO N

7.788 curtidas

Figura 32: Publicacéo de Vic Ceridono no feed do Instagram em 9 de julho de 2018.
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y Acabel de visitar a “loja do .
futuro” da @farfetchbrasil aqui f Simplesmente 0 maximo! Para

| em Londres, a Browns East comogar, a loja nunca fica iguad -
de tempos em tempos cles
movem tudo para o clionte ndo
— ficar entediado...

— A —

Enviar mensagem - (0] Enviar mensagem

Figura 33: Publicacéo de Vic Ceridono no Figura 34: Publicacéo de Vic Ceridono no
Instagram Stories em 9 de julho de 2018 — parte Instagram Stories em 9 de julho de 2018 — parte
1. 2.

“Bom dia pessoal! Ignorem minha cara sem “Entdo, aqui estou, na loja do futuro. E 0 maximo,
maquiagem. Eu acabei de fazer um tour na lojado porque assim, tudo eles conseguem mexer, toda
futuro da Farfetch que é aquela ali A Browns East disposi¢do das araras, entdo a loja nunca esta
em East London que ¢é a area mais descolada da igual”.

cidade”.

Além da relacdo das publicaces no feed com os stories publicados, relatando a
experiéncia do sujeito enunciador, é perceptivel a questdo da competéncia linguistica e
da sua relagdo com status nas publicacdes dos influenciadores. Entre as imagens
analisadas nesta etapa, percebemos que grande parte das legendas esta redigida em
portugués. Porém, ha influenciadores que privilegiam de forma majoritaria o uso do

inglés, como € o caso de Kadu Dantas. Na IMG 221, ele escreve:

Relaxing after a busy day at this beautiful open-fronted cottage, unique in
design and that offer an elegante safari style. Thank you @elewanacollection!
#ShotoniPhone  #iPhoneX #BKNeverStops BKGoesToKenya #Kenya
#SkySafariAfrica #ElewanaMoments™®

Das publicacdes de Kadu Dantas que integram o corpus analisado nesta etapa,

apenas uma legenda estd completamente em portugués (IMG 019), na qual esta escrito:

% Relaxando apds um dia agitado nesta bela casa de campo aberta, de design Unico e que oferece um estilo
de safari elegante. Obrigado @elewanacollection! #ShotoniPhone #iPhoneX #BKNeverStops
BKGoesToKenya #Kenya #SkySafariAfrica #ElewanaMoments . Tradugéo nossa.
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“Pensando no meu préoximo destino de amanha... Alguém arrisca um palpite?
#BKNeverStops”.

Entretanto, notamos que a presenca de expressdes ou palavras em inglés e outros
idiomas é recorrente nos demais perfis. E o caso de Camila Coelho, que usa grande parte
de suas legendas nos dois idiomas. Quando destacam marcas conhecidas especialmente
no Brasil, ou mundialmente, trazem as legendas em ambos os idiomas. Como podemos
perceber em IMG 061: “Mornings by the pool — wearing the cutest yellow bikini from
@fwrd ---- Manhas na piscina! Usando bikini fofooo de @fwrd #bikinidays
#revolvearoundtheworld”. Quando a publicagdo trata de marcas essencialmente

americanas, a legenda aparece somente em inglés. E o caso da IMG 071, onde esta escrito

In partnership with @COVERGIRL, doing my make up every morning is like
therapy for me — and the days I'm home I Always go for a flawless look!!!
Today | used some NEW @COVERGIRLS products (loving their new
TrueBlend Matte Made Foundation — it has a natural feel and is transfer
resistant... and the MASCARA? It’'s BOMB! More details on my stories!
#COVERGIRLMADE #IAMWHATIMAKEUP PRODUCTS USED (All
from COVERGIRL) — TrueBlend Base Business illuminating Primer — New!
TrueBlend Matte Made Foundation (Shade M10) — TrueBlend Super Stunner
Highlighter Pallete (on the eyes and skyn) — New! Flourish by Lash Blast
Mascara — Easy Breezy Brow Micro —Fine Fill + Define Pencil — New!
Exhibitionist Lipstick (Shade 450 WORTHY)®"

Por vezes, h4 comentarios cotidianos, quando trazem a legenda em ambos 0s
idiomas, como ¢ o caso em IMG 010: “Happy Monday! Uma semana cheia de luz e
esperanga para todos nos! ”. Em diferentes perfis, ¢ possivel ainda notar a presenca de
expressdes em outros idiomas, como francés, italiano e grego — especialmente quando o
influenciador esta escrevendo a partir da localizagdo onde o idioma é usado oficialmente
(Figuras 35, 36 e 37).

% Em parceria com @COVERGIRL, fazer minha maquiagem todas as manhds é como uma terapia para
mim — e os dias que estou em casa eu sempre busco um visual impecavel!!! Hoje eu usei alguns produtos
novos da @COVERGIRL (estou amando a nova base TrueBlend Matte Made — tem toque natural e ndo
transfere... e a mascara? E uma BOMBA! Mais detalhes no meu stories! ! #COVERGIRLMADE
#IAMWHATIMAKEUP Produtos utilizados (todos da @COVERGIRL) — TrueBlend Base Business
illuminating Primer — Novo! TrueBlend Matte Made Base (Cor M10) — TrueBlend Paleta Super Stunner
Highlighter (nos olhos e na pele) — Nova! Flourish por Lash Blast Mascara — Easy Breezy Brow Micro —
Fine Fill + Define Pencil — Novo! Batom Exhibitionist (Cor 450 DIGNO)”. Tradugao nossa.
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o ‘

Sy kadudantas @ « Seguindo
[ *{ Mitan, Italy

%

]
W85 kadudantas Buongiorno!

o #Milan =italy #italianDays s
@ederturziani

Cd”egdl mais comentaros
kadudantas @renatinharj17 @ @
kadudantas @jonathanvicentt @ @
kadudantas @jonathanvicentt @ @
jhams @ @

angelito_renato - J @

doliveirafashionblog @kadudantas forga
amigo AL G &

patylopescia Pq quem tem estilo né baby
® nlovew

marcinhoam Mesmo look gue usei no alok
tu ndo ama? @jozomaropo

joaomaropo @marcinhoam q
rhithichaakliihhaw Mnarnina & Havs 2

oQd A

3.653 curtidas

(&8 '\ camilacoelho @ - Seguindo
)/ Boston, Massachusetts

camilacoelho Back in Boston just in time
for the #icawatershed event! @ Wearing
@maxmara linen suit! #ootd @icaboston

De volta em Boston pro evento ICA
(Instituto de Artes Contemporaneas) -
usando terninho de linho by @maxmara
@ zlook =fashion

Cd{.’("\_jdf mais comentarios

dixmariawerner @bisadoraw KKKKKKKKK
muito musa né cara @

allereiz QPP
ligiadepaulacoelho Linda®

bisadoraw @dixmanawerner ahamm sua
Cara essas roupas

femme_editorial Gorgeous look ¢@

soithhaninimulia Awesnme

QQ N

112.014 curtidas

Adicione um comentano wee

Figura 36: Publicacdo de Camila Coelho no feed do Instagram em 22 de junho de 2018.

143



helenabordon @ - Seguindo
Nova Oria Do Rio Vermeino Saivador

helenabordon Golden hour & pausa p
cervejinha e acarajé #Salvador

gleidejesusadriano Sem comentarios
indiscutivelmente @ my heven..
gleidejesusadriano very beautiful. movie

scene you, it was photogenic. Alias, you are
photogenic. Congratulations on being so
beautiful and charismatic .. Have 3

wonderful aftemoon .. stay with God
gleidejesusadriano Pensativa.

silviafernanda. 15 O OO0 0

florafroes @mariliachf

itsnetosousa wow

itsnetosousa deusa

beautywhite123 wow looking sweet
clarisseflorentino Maravilhoszaaa v,
~ N <
(\/" (7__} | I A
11.537 curtidas

Figura 37: Publicacéo de Helena Bordon no feed do Instagram em 20 de agosto de 2018.

Observando que algumas publicacfes trazem a legenda totalmente em outro
idioma que ndo o portugués, podemos conjecturar que as mesmas se destinam a um
publico essencialmente estrangeiro, ndo brasileiro. E, no caso de brasileiros, a um publico
elitizado, ja que os textos demandam um conhecimento minimo de outra lingua que nédo
é acessivel a totalidade do publico. Por outro lado, podemos inferir que as fotos com
legenda em inglés e traducdo para o portugués, assim como aquelas que entremeiam
expressdes curtas em inglés em um texto em portugués, devem se destinar a uma gama
maior de leitores, visto que o uso das duas linguas oferece a possibilidade de mais pessoas
lerem e compreenderem o que esta escrito.

E plausivel estabelecer, desse modo, que as legendas somente em inglés conferem
um determinado status a quem tem a capacidade de lé-las, e que as publica¢bes que
trazem expressdes em outros idiomas em meio ao portugués buscam um status superior
para aquele que as publica, bem como para os leitores que os leem para que possam se
sentir incluidos e com um status social mais elevado. Fica demonstrada uma forma de
distincdo social (BORDIEU, 2017), bem como revela um pertencimento socioeconémico
cultural. Nesses casos, ha tanto o interesse em ampliar o publico leitor quanto demonstrar
competéncia linguistica e capacidade de adequacdo cultural a ambientes mais

sofisticados, para além do circuito nacional no qual o influenciador ja se movimenta com
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certo reconhecimento. Em sintese, visa a demonstrar o espaco de dilatacdo do grau de
influéncia.

Além de todas as formas de expressdo por meio de palavras, € muito popular nas
legendas das fotos a utilizacdo de caracteres especiais chamados emojis - pequenas
imagens que podem ser inseridas nos textos por meio do teclado do dispositivo, utilizadas
para expressar ideias e emocdes. S&o diferentes dos “emoticon”, que ¢ um desenho
formado por caracteres do teclado, como :) (rosto sorridente) ou 8-) (rosto sorridente de
oculos). Seu uso esta bastante difundido especialmente nas midias sociais, uma vez que
hé caracteres especiais para expressdes, emocdes, objetos, animais, clima, etc. A palavra
“emoji” pode ser explicada como imagens que representam uma ideia, palavra ou frase
completa usadas em meio a textos ou, por vezes, sozinhas. E um caractere independente
das demais letras e simbolos dos teclados dos dispositivos e, apesar de ter origem no
idioma japonés, onde “e” significa imagem e “moji”, letra, ndo pertence a nenhuma lingua
especifica, sendo utilizada em muitos idiomas.

E possivel perceber, em todos os perfis analisados, o uso bastante comum de
emojis. E inviavel e foge ao escopo deste trabalho discutir os processos envolvidos na
utilizacdo desse tipo de caractere nas mensagens. Consideramos pertinente até mesmo a
elaboracdo de uma pesquisa exclusiva para tratar do assunto. Estima-se que 92% dos
usuarios de internet também sejam usuarios frequentes desse recurso, e que 56,5% dos
perfis em Instagram se utilizam da ferramenta. Além disso, publicacdes com emojis
geram até 47,7% mais interacdes que outras (QUINTLY, 2017). Isso mostra que seu uso
ndo serve apenas para “colorir” as publica¢des ou torna-las divertidas, mas também para
realizar uma comunicagdo mais efetiva com o publico.

Sendo que introduzem mudangas na linguagem, especialmente em seu aspecto
informal, transmitindo sentidos de forma mais rapidas em alguns contextos de interacéo,
a utilizacdo dos emojis pode contribuir para que publicacdes de marcas em midias sociais
figuem mais humanizadas, aproximando-se da linguagem do publico. Assim, vemos que
os influenciadores digitais tém se apropriado dessa maneira de se comunicar e que essa
utilizacdo é por vezes compartilhada pelo puablico, que comenta da mesma maneira nas

publicacdes.
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5.3.2 Modos de enunciar

Os textos que acompanham as imagens publicadas véo além de dar os créditos da
imagem, fazer comentérios descontraidos ou informativos. Por vezes eles incluem um
fazer saber (didatismo) ou um fazer fazer (incitar agdo/engajamento), que varia desde uma
legenda concisa até um texto longo e explicativo. Isso varia bastante entre 0s
influenciadores, e mesmo entre as publicacfes de um mesmo perfil. Percebe-se, porém,
que grande parte das publicagdes de Camila Coelho, Erasmo Viana, Gabriela Pugliesi,
Helena Bordon sdo de apenas poucas palavras, algumas chegando a ser apenas algum
emoji, como em Camila Coelho IMG 108. Muitas vezes aparecem legendas que s&o
expressdes curtas, como em Erasmo Viana IMG 007 — “Monday Motivation” e IMG 008
“Class Time !!”, IMG 014 “Nothing to say. Just Feel”, ou ainda IMG 021 “California
being California” e 024 “Strike a pose”. Das legendas de 37 fotos de Gabriela Pugliesi
analisadas, todas sdo extremamente curtas, exceto trés, sendo que algumas aparecem
apenas com hashtag ou mengdes a outros perfis, com em IMG 100: “De @galeriatricot”,
IMG 093: “I wish #CaliLife” ou IMG 089, “Vejo tudo cor de rosa”.

J& no perfil FHits, de Alice Ferraz, as legendas sdo longas, contemplando
informacdes, reflexdes e opinides, além de detalhamento dos looks apresentados na foto,
como em IMG 459:

O linho ¢, sem divida, a minha grande aposta para o verdo 2019. Com aspecto
natural, o tecido transmite leveza, sem perder a elegancia pelo qual é
conhecido. Além do tradicional tom cru, as cole¢cBes surgem em cores e
versdes sofisticadas para serem usados do dia a noite, como no classico e
atemporal azul marinho. Na minha escolha para a inauguracéo da nova loja
@iorane, no mais fashion e verde de Sdo Paulo, @cidadejardimshopping, a
blusa e pantalona, da nova colecdo #loraneSummerEscape, surgem editadas
com gola alta, para serem usadas nas mudancas de clima do Brasil. Facil,
moderno e super versatil! #AliceFerraz #FHitsNews#FashionNews
#FHitsTips #FHitsTRendAlert #loraneCidadeJardim

No perfil de Nutricionista Karen, das sete publicaces analisadas, trés tém textos
mais longos e sdo informativos sobre eventos, comentarios a respeito da importancia da
alimentacdo saudavel e da pratica de atividades fisica, ndo sendo perceptivel a presenca
de conteudo pago, como em IMG 059:

Escolha a atividade fisica que faz o seu mundo ficar mais bonito. Faca o que
te faz feliz, mas faca. Importante mexer e sentir o seu corpo pra sair de tanto
mental! A atividade fisica antes de tudo é um dos poucos exercicios que
fazemos que nos forca a entrarmos pro presente. CORPO PEDE por presenga

e foco. Ajuda na ansiedade e os pensamentos mudam (no meu caso flutuam e
uns nem voltam...), o cenario muda. Faz tdo bem que parece remedinho.
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As legendas de Kadu Dantas também costumam ser mais curtas, com poucas
palavras ou expressdes. Porém, por vezes, sdo maiores e mais explicativas, como em IMG

252, na qual conta da historia do local onde esta (Figura 38).

kadudantas @ - Seguindo
Karen Blixen Museum

kadudantas I'm feeling inside the film 'Out
of Africa’, based on Karen's autobiography
with the same title and tells the story of a
Danish baroness who owns a plantation in
20th century colonial Kenya and centres
around her passionate love affair with 2
free-spirited big-game hunter, Denys Finch
Hatton. This is the oniginal house and
where the film was shot.

=ShotoniPhone #iPhonex #BKNeverStops
#BKGoesToKenya #Kenya #SkySafariAfrica
=ElewanaMoments #MenStyle

Carregar mais comentanos
mychaael_siqueira Cat
faladebby_oficial lindooo

cassiaems Quero ver esse filme. Vc me
deixou curiosa @kadudantas

dantasamor_ Acho tu t3o elegante @ um
ravalhairn N\ @kadiidantac

27Q) ¢l A

3.315 curtidas

Figura 38: Publicacdo de Kadu Dantas no feed do Instagram em 20 de agosto de 2018.

Em Garotas Estupidas vemos legendas mais longas, porém com um estilo de texto
diferenciado de outros perfis, aproximando-se do estilo “revista de fofoca”, apontando
para as marcas usadas pelas celebridades, como em IMG 473, onde relata:

Olha a noival!!! #CamilaQueiroz escolheu um vestido super romantico
assinado por @lebronstein para celebrar seu casamento com #KlebberToledo
neste sabado em Jericoacoara (CE)! O modelo em tule conta ainda com 461

flores aplicadas! Uma princesa mesmo, né? [fotos #regram @lebronstein]
#casamento #weddingdress #queiroztoledo

Em Gabriela Pugliesi (Figura 39), podemos observar uma legenda que consta
apenas de um emoji, enquanto em FHits (Figura 40), a legenda é extensa e explicativa,
contendo descri¢fes e comentarios pessoais (imagens seguintes).

147



3B\ gabrielapugliesi @ - Seguindo
N Venice Beach LA

‘:;ll!"gdl mais comentanos
nalaeseusachados @

tallysoncm Mas € linda demais essa
pugliesi

nsspaceoficial Maravilhosa aki é ELA |!'Qp
POVvlolidl

agelessmarilia Lindzv

priteshd42 Please like my all pics
pritesh442 You are looking very pretty
mateusgarciaah perfeita

singhgujr Di

gabriellalenzi Sua linda
alexairesdeolivei Linda

veniseliedke YOVYVOVYY
claracandemil @

lucas.ed @ A e
@ Qi A

37.804 curtidas

fhits She's back! 47 icone da era Galliano
para a maison francesa @dior, a Saddle
Bag ou “bolsa sela” retorna reeditada pelas
maos de uma das minhas diretoras criativa
favonitas da atualidade,
@MariaGraziaChiuri. O modelo criado em
1999 surge, agora, com o desejo de
liberdade e resgate ao “heritage” da grife
conhecida por seus itens de desejo. O mais
incrivel da novidade é que as algas
removiveis permitem gue a bolsa seja
usada cruzada no corpo para total
conforto, atitude e movimento. A minha
escolha marinho traz inspiracdo na linha
vintage de assinatura criada na década de
70 pela marca. Elas 30 desenvolvidas em
tela de jacquard, chamada de “tapecaria de
Flandres®, criando um pattem a partir do
proprio logo da Dior. Eu amo a alga com
aplicagdes metalizadas e uma certa vibe

hahA rhic Aia d fanas da trancfarmar

CQd A

4.804 curtidas

Figura 40: Publicacdo de FHits no feed do Instagram em 19 de julho de 2018.
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Em razédo da forma como o0 acesso as publicacdes € operacionalizado no aplicativo
Instagram®, presumimos que as legendas grandes podem n&o atingir o publico da mesma
maneira que as legendas curtas, ja que os usuarios tendem a passar rapidamente pelas
imagens enquanto percorrem o proprio feed. Assim, legendas curtas sdo lidas em sua
totalidade, enquanto 0 mesmo pode ndo acontecer com as legendas longas que necessitem
um clique a mais. Contudo, como percebemos que grande parte das fotos com maior
engajamento sdo aquelas nas quais o influenciador aparece de corpo inteiro, acreditamos
que isso justifique o engajamento nestas imagens de textos longos, que fogem ao padréo
da maioria.

Ap0s observar e discorrer sobre a imagem de si projetada pelos influenciadores
digitais nas midias sociais, partimos para a analise das publicacfes que incitam e
conduzem o usuario a uma acao por meio de diferentes posturas enunciativas, bem como
na interacao do sujeito influenciador com o publico por meio dos textos das legendas e
dos comentarios.

Os influenciadores exercem a competéncia didatica e a capacidade de incitacdo ao
fazer pratico ao escrever e publicar legendas incentivando o leitor a acdo. Camila
Coutinho escreve em IMG 195 “confira tudo no insta da marca — inclusive os videos da
campanha que ficaram demais)!”. Alice Salazar também faz esse chamado, como nas
IMG 002: “Se eu fosse tu, passava la!”, ou IMG 006 “Vai 1a no e-commerce da marca,
pois tem toda a colegdo” e IMG 011 “Vai la no e-commerce da marca, pois tem esse e
outros modelos que estdo demais”

Em Chata de Galocha essa “ordem/aconselhamento” aparece um pouco diferente,
escrita como que em resposta a pedidos das seguidoras. Ela escreve em IMG 103 “Pra
quem sempre pede os links diretos das pecas dos episodios do Moda Sem Chatice com
(@dafiti, olha que legal” e em IMG 043: “Vem ver minhas sugestdes de l00ks com paeté”,
em IMG 043

E perceptivel também, em diversos perfis e publicacbes, textos em tom
professoral, em que os influenciadores falam sobre algo que estdo fazendo e ao mesmo
tempo incentivam e “ensinam” o seguidor a fazer o mesmo. E o caso da publicacio de

Luisa, em IMG 060 (Figura 41):

% O usuario abre o aplicativo e rola a tela para cima para ver as fotos publicadas pelos perfis que segue,
sendo que em uma primeira aparigdo € possivel ler cerca de 150 caracteres por legenda de foto, e ao clicar
em “mais” € possivel ver o texto completo.
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Look @trackfieldoficial para treininho de corrida! To apegada nessa blusa com
mangas de cirré. Tenho postado alguns stories de corrida e muita gente me
pede dicas pra comecar a correr! Uma coisa uma coisa muito importante, no
comego, € vocé intercalar velocidades. Fazer, por exemplo, 30 segundos de
trote, 1 minuto de caminhada de 20 a 30 minutos. Com o tempo, vocé vai
diminuindo o tempo de caminhada, aumentando a velocidade do trote, e
aumentando a duragdo da corrida! Eu comecei a correr aos 15 anos, por isso
que hoje eu consigo correr num nivel legal! A dica é treinar. Ah, e sempre
procure alguém da area para te orientar, quem me ajudou nas dicas foi a
@murielboer! #myTF

‘_ chatadegalocha @ + Seguindo
4 Parceria paga com dafiti

chatadegalocha Pra quem sempre pede os
links diretos das pegas dos episodios
especiais do Moda Sem Chatice com
@dafiti, olha que legal:
bit.ly/mylookLuFerreira. No MY LOOK fica
mais facil levar o meu estilo pro seu
guarda-roupa. D4 pra comprar as pegas
dos meus videos em poucos cliques!
#MyLook =Dafiti #MyLookLuFerreira

samaranunesrita Que mulher @

alexchime Esses dias uma um Fake muito

bem feito usando suas fotos, quase me

enganou @, ainda bem que achei vocé, a
verdadeira. Uff

miguimaraess Eu comprei uma blusa na

Dafiti igual a sua usando a fungdo

pesquisar por foto, conforme vc ensinou....

adorei ! -

ocQud N

12.454 curtidas

Figura 41: Publicacdo de Lu Ferreira no feed do Instagram em 25 de agosto de 2018.

A incitagdo ao fazer pratico € uma demonstracdo clara da postura enunciativa dos
influenciadores. Outra é a interacdo com os leitores, explanaremos aqui de forma breve,
contudo, sera discutida de forma mais detalhada no terceiro ponto destas analises (item
5.5 Estratégias discursivas e enunciativas), juntamente com seus recursos e implicacfes
interacionais.

Alice Salazar busca interacdo com os seguidores em algumas publica¢des, como
em IMG 123, onde mostra duas versdes de uma mesma combinagéo de roupas e pergunta
“E ai? Com casaco ou sem casaco??? Fala pra mim!§8”, ou em IMG 120, “Vou querer
saber a versao preferida de vocés! §§” Camila Coelho também estabelece dialogo com o
publico, como podemos ver na imagem IMG 125 “Pra quem vocés estavam torcendo?”’,
se referindo a decisdo da Copa do Mundo de Futebol. Também podemos ver essa
interacdo com o publico nas publicagdes de Carol Buffara. Em IMG 002, por exemplo,
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ela faz perguntas retéricas buscando identifica¢ao dos seguidores: “Night out §... quando
VOCeé sai pra jantar mas ainda esta de dia... rsrs quem mais?”. O mesmo vemos em Thassia

Naves, em IMG 146, quando escreve “E o que uma sandalia levanta o look, né mores?!
AMO”.

Influenciadores também aproveitam o espaco para pedir sugestdes aos seguidores:
Carol Buffara, em IMG 004, quando pergunta: “Bom dia! § Cenério especial do pedal de
hoje! § Ja estou encantada com esse lugar! Quem ja veio? Alguma dica imperdivel?”. Lu

Tranchesi também usa o espaco para fazer perguntas aos leitores, como em IMG 034, em

que escreve “Quem tem dicas aqui de Campos pra me dar? Aceitamosss!!!” (Figura 42).

lutranchesi @ - Sequindo
Borboletario Fiores Que Voam - Campos d...

lutranchesi Viemos para Campos do
Jorddo. Como eu amo um friozinho!!!! Look
todo @amarofashion que, alias, estd com
uma colegio maravithosa de casacos
quentinhos como esse. E pre¢o 6timo,
como sempre! Quem tem dicas agui de
Campos para me dar? Aceitamosss!!!
#mundoAMARO

rosenigrocastelfranchi No

@guiacastelfranchi tem boas opgdes!!!
Tudo indicado com conhecimento!

carolinaporteladermato Pargue Amantikir,
Arte da Pizza no Grande Hotel Senac e
restaurante S6 Queyo!

valdilenenunes49 Linda
franbreda Leva o Antdnio no parque

Tarundu...ele vai amar!Toda vez minhas
roancac van @ amam @tanindn ﬁﬁﬁ

eQd A

7.179 curtidas

Figura 42: Publicacdo de Lu Tranchesi no feed do Instagram em 18 de junho de 2018.

Em Coisas de Diva, na IMG 108, também é usado o recurso de convidar o leitor
a interagir com o perfil, quando as blogueiras perguntam: “O que vao aprontar nesse
domingao”? O mesmo acontece em IMG 117, quando perguntam: “Se vocé€ pudesse ir
para qualquer lugar, para onde iria?” Lu Tranchesi, em IMG 009, também “conversa”
com as leitoras, quando faz perguntas mesmo que néo tenham relacdo com o restante do

texto publicado:
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Hoje, mais uma vez e com muita alegria, participei do @superpoderosasband
A blusa de seda mega comentada é da minha amada @amissimaoficial. E por
ai, como esta o final de semana de vocés?!

Esse recurso de pedir sugestdes cria efeitos de sentido relevantes para o processo
interativo, pois esta ancorado na estratégia de “fazer crer” relativa a importancia que se
outorga a opinido de outrem. Além disso, € possivel perceber interacdo entre os leitores,
nos comentarios — mesmo sem responder diretamente a pergunta do influenciador, mas
conversando entre eles e fomentando ainda mais o didlogo por vezes colocando em pauta
outras questdes. Isso acontece, por exemplo, em Camila Colho IMG 067, em que leitoras
comentam sobre a possibilidade de trocarem o ténis por salto em seus looks, em referéncia
ao exposto pela blogueira. Em Gabriela Pugliesi também podemos observar a interacdo
entre os seguidores, como é possivel visualizar na IMG 181, quando um usuario marca o
outro e faz um comentario: “Bruhcastro @jpedrobenedicto parece eu”, ao que o usuario
marcado responde, marcando o usuario que iniciou o didlogo: “Jpedrobenedicto
@bruhcastro com ctzz... KKK”.

Ao mostrar que valoriza a opinido do outro, esta colocada uma estratégia de fazé-
lo crer naquilo que Ihe foi comunicado. Neste jogo constante, seja pelas formas de
contato, pelos modos de enunciar ou pelas estratégias de qualificacdo, que veremos
adiante, o influenciador assume padrdes e praticas que, de certo modo, sdo as imagens
veiculadas pelas marcas. Em virtude disso, vai ocorrendo a metamorfose do influenciador

para marca de marca, em uma espécie de encarnagdo da marca no corpo do influenciador.

5.3.3 Estratégias de qualificagao

As estratégias de qualificacdo podem se dar pelas formas enunciativas e modos de
interagir. Conforme o individuo influenciador se mostra qualificado, se valorizando em
relagcdo a algo, ocorre uma sobrevalorizacdo, ao enfatizar que tem certa e determinada
capacidade, poder ou gosto, enfatizando o valor de marca a partir deles mesmos. Por meio
de processos diversos, conforme descreveremos adiante, o influenciador digital atribui a
si mesmo da determinacdo da qualidade de algo.

Assim como a competéncia linguistica pode promover uma identificagdo do
publico para com o influenciador, a formacdo de vinculos afetivos com o puablico, por
meio de assuntos que favorecam a interacdo entre as partes envolvidas € fomentada pelo

engajamento em causas sociais, que é perceptivel em alguns perfis, especialmente no que
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se refere ao relacionamento com o meio ambiente e com a tecnologia. Assim, em Erasmo
Viana h& divulgacdo de uma campanha que trata da limpeza dos oceanos — assunto que
estad fortemente relacionado ao estilo de vida do influenciador, que prega uma vida
saudavel ¢ ao ar livre. Ele escreve, em IMG 028: “Campanha incrivel da @adidas em
parceria com a @parley.tv para conscientizacdo da limpeza dos oceanos !!
#RunForTheOceans”. A campanha ¢ detalhada ainda na IMG 054 (Figura 44).

Kadu Dantas, em IMG 209, durante uma viagem de safari & Africa, fala sobre uma
instituicdo que cuida de elefantes orfdos. O influenciador ndo chega a conclamar os
seguidores a apoiarem a causa, apenas relata o trabalho da organizacéo:

Born from one family’s passion for Kenya and its wilderness, the David
Sheldrick Wildlife Trust is today the most successful orphan-elephant rescue

and rehabilitation program in the world and one of the pioneering conservation
organisations for wildlife and habitat protection in East Africa.®

Jé& a influenciadora Lu Tranchesi aborda a questdo do bullying nas redes sociais,
chamando a atencdo do publico para uma nova politica anti-bullying do Instagram. Em
IMG 013 ela escreve: “ps: vocés viram sobre a nova politica anti-bullying do Insta? O
que acharam? Amei a iniciativa”. A publicacdo ndo estd marcada como parceria paga,
mas pode ter sido fomentada pela propria plataforma, uma vez que a implementacao de
tal politica aconteceu automaticamente com a atualizacdo do aplicativo e raramente 0s
usuarios fazem nova leitura dos termos de uso a cada atualizacdo. De qualquer forma, a
divulgacdo ocorrer nesse perfil parece pertinente, ja que o bullying é algo que atinge
muitas criangas e a influenciadora com frequéncia expde a imagem do filho.

Outra campanha alavancada por Lu Tranchesi € marcada pelo uso da hashtag
#clubedomodoaviao, quando ela faz referéncia ao fato de ndo usar o celular durante a
noite nem pela manhd até o momento de tomar café da manha com o filho (IMG 49 —
Figura 43). Além da valorizagdo dos momentos na auséncia da tecnologia, ela também

convoca a valorizacdo da paz interior e das relagdes pessoais.

99“Nascido da paixdo de uma familia pelo Quénia e seu deserto, o0 David Sheldrick Wildlife Trust é hoje o
mais bem-sucedido programa de resgate e reabilitacdo de elefantes drfaos no mundo e uma das organizacGes
pioneiras de preservagdo da vida selvagem e protec@o de habitat na Africa Oriental. (...) ”. Tradug@o nossa.
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@ lutranchesi @ « Seguindo

lutranchesi Bom dhia!!! Que seja um dia
produtivo para todo mundo @ Ah, vou
dividir uma dica matinal... Todo dia acordo
5 minutos antes (e sempre acordo com
bastante folga pra manha nao ser corrida)
e fico planejando como meu dia vai ser..
planejo gue vou conseguir fazer tudo que
preciso, mentalizo que o Antonio vai
acordar feliz e vai ter um dia bom na
escola... e daiil, com uma energia positiva e
regulada, eu levanto da cama. E sempre
levanto mais leve e mais feliz. Quem faz
15507 Quem me acha doida? Ahahzhaha |
Qutra coisa que tenho feito: celular no
modo avido antes de ir pra cama. E s sai
do modo depois que acordo o Antonio,
dou banho nele e tomamos café da manha
juntos @

Créditos do look na tela

oQu N

6.402 curtidas

@ erasmo.mbt @ « Sequindo

erasmo.mbt De 8 de junho a 8 de julho
corredores do mundo todo vao se
maobilizar em prol da proteg3o dos
oceanos: cada quildmetro

corndo registrado na comunidade “adidas
x Parley Run for the Oceans” no aplicativo
Runtastic sera convertido em US$1 (um
délar)* para iniciativas

da ParleyFor The Oceans, que cuida da
retirada de plastico de areas ameagadas de
poluicao, além de realizar atividades
educativas para

conscientizar as proximas geragdes.
#RunForTheOceans #adidasParley
#criadocomadidas @adidasbrasil

lusefago @@ @@ meulindoe
maravilhoso @9 ® @

mariana_oliveiraa2s @99 ©© =
Qb

11.288 curtidas

]

S

Figura 44: Publicacdo de Erasmo Viana no feed do Instagram em 29 de junho de 2018.
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Na atualidade, a causa da sustentabilidade e do politicamente correto, entre outros,
tornou-se, em muitos casos, um discurso de qualificagdo pessoal e que, por vezes, pode
ndo refletir verdadeiramente um engajamento social. Conforme relata Tlrcke, até mesmo
ONGs'® ativistas do meio ambiente tem buscado aderir a um discurso espetacular como
forma de concorrer com a logica de publicizacdo exacerbada do individualismo na
sociedade atual. “Em vez de irem a raiz social da desgraga, os ativistas se preocupam com
‘a imagem que eles passam e com a atencao que lhes cabe nos programas de televisao’
(TURCKE, 2010, p. 312). Essa ldgica assemelha-se & mesma que sustenta a necessidade
ndo somente das marcas aderirem a tais politicas conscientes como mais um recurso
promocional, assim como os influenciadores digitais que possam estar homologando esse
discurso da marca como promogé&o de si.

A memoria e a valorizacdo cultural estdo presentes nas publicacdes e podem ser
constatadas por meio das hashtag #tbt. Do Inglés, “Throwback Thursday”, em traducdo
livre, “quinta-feira para recordar”, a marcagao #tbt costuma ser utilizada em publicacdes
que remetam ao passado, geralmente na postagem com fotos memoraveis. As vezes
aparece apenas como #tb (Throwback), quando a publicacdo ocorre em outro dia da
semana que nao as quintas-feiras. A #tbt aparece em duas publicacdes do perfil Coisas de
Diva, ambas realizadas pela blogueira Marina Fabri. Duas outras publica¢des, da mesma
conta, se referem a acontecimentos passados: em uma delas Sabrina Olivetti recorda o
verdo durante os dias invernais do momento da publicacdo — ela faz isso sem descrever o
que a foto esta mostrando (ela, sentada a beira de uma piscina), mas refletindo sobre o
momento passado e o presente; enquanto na outra Thais Marques lembra de um evento ja
realizado e aproveita para falar da proxima edigdo dele, escrevendo na IMG 035 “Hoje a
@joanacannabrava veio me contar sobre o proximo evento do @paposobreautoestima
(vai ser babado!) e eu logo me lembrei que nunca tinha postado essa foto!”.

Camila Coelho, na IMG 155 também faz uma reflexao sobre o passado, invocando
a nostalgia do tempo de infancia, escrevendo “Amo andar de bicicleta — lembro da minha
infancia no interior de Minas”. Lu Tranchesi faz essa reflexdo sobre o passado de uma
maneira mais romantizada, ao escrever, em IMG 141 “#tb desse dia surreal (...) que a
gente saiba sempre reconhecer 0s momentos especiais da vida e dar o devido valor! Sejam

esses momentos 0s mais 6bvios ou 0s mais simples... Bom domingo!!!!” Das sete fotos

100 Organizages ndo governamentais.
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analisadas do perfil de Nutricionista Karen, trés sdo lembrancas — duas de dias quentes,
mencionando isso nas legendas.

Podemos desenvolver a partir disso a ideia de que compartilhar essas recordacoes,
tanto em texto quanto em imagens, possa ser uma maneira de gerar afinidade com o
publico, criado mais aproximacao entre os influenciadores e os seguidores. No caso de
Camila Coelho, e também de Coisas de Diva (Figura 45), fazendo isso por meio do
compartilhamento de suas origens buscando identificacdo com as seguidoras brasileiras,

uma vez que ja mais de uma década vive no exterior.

ot

p
@ coisasdediva + Seguindo

coisasdediva Ja contel aqui que sou louca
por Priscilas (sheep dog @), né? Até ja
postel uma das fotos que tenho com
Priscilas aleatdrias que encontro por ai. e
essa foi outra delas, que vi em Pans
(curiosamente, tambeém era meu
aniversario @) #tbt canino de hoje!
@marinafabri

juli_bonfim @wietozikoski.ines
hahahahahahahhaha morri

priscylla.stern Priscilas s3o lindas! @ Aqui

em casa tenho uma Sophia e uma Alice e
quando alguém vem me criticar por

colocar “nome de gente em cachorro” (©®)

vou logo dizendo que tenho orgulho de

chamar Priscyllal @ @

privb Se vc quiser fazer uma foto comigo
amanh3, eu deixo, t3? @ @ @ v

QQd [

2.401 curtidas

Figura 45: Publicacéo de Coisas de Diva no feed do Instagram em 16 de agosto de 2018.

O engajamento do publico neste tipo de publicacdo pode estar relacionado ao que
Lilti (2018) escreve a respeito do desejo dos fas encontrarem seus idolos de forma
inalterada, como foram no passado, tanto quanto com a curiosidade quanto a maneira
como se mostra no presente. Segundo o historiador, existe uma tentativa de comeback
que implica na atracdo fascinada e até mdérbida que ela provoca. Mas ndo é somente a
observacao do passado que gera fascinacdo. A observacdo do presente, especialmente de

si mesmo, também provoca diferentes emocdes e sensacgdes.
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O mito de Narciso conta que ele era um rapaz muito bonito e que teria vida longa
contando que nunca visse seu proprio rosto (reflexo). Em razdo de desprezar o amor de
uma ninfa, uma deusa o condenou a apaixonar-se pelo préprio reflexo na d&gua (como um
espelho). Assim, deitado a beira de um rio, ficou observando sua propria beleza,
definhando, até morrer. E de Narciso que provem o termo narcisismo, usado para explicar
0 amor e admiracdo exagerados de alguéem por si mesmo. As telas dos smartphones, as
fotografias e videos publicados nas midias sociais podem ser uma aproximacdo ao
espelho de Narciso, no qual busca-se a qualificacdo do olhar do outro sobre si e reforca-
se essa qualificacdo pelo proprio olhar. Erasmo Viana e Gabriela Pugliesi tem diversas
fotos semelhantes nos perfis, em funcdo de viajarem juntos e, muito provavelmente,
fotografarem-se mutuamente (Ex.: IMG 034 de Gabriela). Erasmo tem muitas fotos em
que os comentarios de seguidores versam principalmente em torno da beleza fisica do
influenciador. O mesmo acontece com Gabriela Pugliesi, como podemos ver nos
comentarios da IMG 180: “afernandasoares A mais linda; Fit motivacional Seu corpo
estd perfeito!; Lalarodrigues Ela samba na cara da sociedade rs; Victor.kauff linda;
Jeferson_correa Bella”.

Junto a essa constatacdo, recordamos o fato de que a maior representatividade de
imagens com engajamento significativo, analisadas nesta etapa da pesquisa, mostram 0s
influenciadores de corpo inteiro, sozinhos. Assim, podemos inferir que, assim como € o
objetivo da midia social em questdo (Instagram), o foco maior do publico estd em
observar e interagir com as imagens, mais do que nos textos. Os comentarios dos
seguidores nas imagens mencionadas acima reforcam essa observacdo, ja que 0s
seguidores costumam comentar mais a respeito da imagem do que em relacdo ao texto
publicado junto a ela. E os comentarios versam com bastante frequéncia em relacéo a
forma fisica dos influenciadores (Figura 46). Em Marcela Tranchesi, a pele do rosto da
influenciadora atrai muitos comentarios. Em IMG 049 é possivel ler o seguinte
comentario:

Maaa vocé pode falar mais sobre o peeling que vocé fez?? Estou querendo

fazer mas tenho um pouco de medo. Como sua pele é maravilhosa me inspirou
rs! Muito obrigada, adoro vocé 8§

ou em IMG 184: “Ma o que vocé faz pra ter uma pele assim com brilho e lisinha?”. Ja a
influenciadora Lala Noleto, gravida a época da coleta do corpus da pesquisa, recebe

comentarios focados em sua forma fisica durante o periodo gestacional. Em IMG 031,
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seguidores escrevem: “laylamonteiro: Deusaaaaaaaaaa! Nunca vi uma gravida tdo bela”

e “blogdrops: Gravida mais linda da vida ...”

@ gabrielapugliesi @ « Seguindo
> Rituas

gabrielapugliesi @

glesanttos @limaamarie essa foto lembra
da época que agt deitava no chao p tirar
foto

astiyvan xx

afernandasoares A mais linda @
fit_motivacional Seu corpo esta perfeito!

lalarodrigues Eita samba na cara da
sociedade rs

victor.kauff Linda
jeferson_correa Bella

souzapaaula Faz um video pra vendi meu
sofa com o médico da sua cirurgia
contanto certinho o g aconteceu contigo.

brunargollo E corpo Mara que fala?
hahahah v

Qg

37.090 curtidas

2]

Figura 46: Publicacéo de Gabriela Pugliesi no feed do Instagram em 17 de agosto de 2018.

Retomando o que foi visto no item 2.4 Beleza exposic¢do e transformagdo em
mercadoria, constatamos aqui a verificagdo do pensamento de Han (2014), quando afirma
que a sociedade da transparéncia requer a exposi¢do das coisas e do individuo. Assim
como Sibilia (2016), que também conjectura que hd um fendmeno de exibigdo e
performance publica de intimidade, vemos aqui que o foco esta mesmo na exibig&o de si,
da imagem do corpo transformado em mercadoria a venda nas midias sociais pelo valor
de um clique, um “like”.

A tentativa de demonstrar uma bela imagem ndo sé pelo corpo, mas pelo bom
humor e simpatia também esta manifesta nas publica¢cbes. Em Camila Coelho, ha a
tentativa de fazer legendas descontraidas, como em IMG 186: “Sunset hour
@lapeerhotel” (tried to take a ood photo but couldn’t keep my eyes open with the sunlight.
#CaliDays — Quando vc tenta fazer uma foto boa, mas ndo consegue abrir o olho direito!
(Vai de olho fechado mesmo) Haha”. Camila Coutinho também investe na descontragao

das legendas, quando aproveita para fazer referéncias aos memes®* do momento, como

101 Expressdo usada para descrever uma imagem, video ou GIF, geralmente com cunho humoristico,
espalhado via internet.
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na IMG 0555, em que escreve: “Varios dols'® nesse lookinho de hoje kkkkkk
@off  white + @levis / #ConversaComBial”, fazendo referéncia a moda da época
surgida apds a publicacdo de videos a respeito do valor total das roupas que alguém estaria
usando (VERSAR, 2018).

E frequente o uso de expressdes do tipo “eu amo”, “amei”, “estou in love”,
“apaixonada”, “mores!®®”, pelas influenciadoras, para se referirem a algum produto,
principalmente cosméticos e roupas, servicos ou mesmo a marca a qual algo pertence.
Thassia Naves usa a expressdo diversas vezes, como em IMG 146 (Figura 47). Lala
Rudge também ¢ adepta da expressdo, e podemos ver o uso em IMG 084: “apaixonada
pela colecao “, ou em IMG 099: “Mais uma porque amei esse vestido”. Luisa Accorsi,
além das roupas, como visto em IMG 018: “to apaixonada por essa cal¢a e blazer”,
expressa seu gosto por outros itens, como em IMG 028: “AMO kits de viagem — tudo

igualzinho, da mesma estampa, fica super organizado!”.

@ thassianaves @ « Seguindo
Fortaleza, Braz

thassianaves () Mais uma porgue to in
loooove! « dress @manaluciahohan24 por
@laromma! MUSO né? T6 in locove!
#RM10ANOS #btvigja #thassiastyle #ootn »

@goldesignbrazilianjeweliery

alenmaziero £ muita luz propria!
Maravilhosa §

modasibellemenezes O
ankpaabamartin | love ur breast
vaan7: @990 99
narafifortuna Vestido maravilhoso! Que
cor A

lannapgj Amei td, Por favor tutorial da
tranca! @ @@

iamdrisouza7 Amei esse vestido!@ © ©
gabriela.ganem Muito bom ¢ Contraste v

QU A

53.568 curtidas

Figura 47: Publicacdo de Thassia Naves no feed do Instagram em 19 de agosto de 2018.

102 Dolares.
103 Amores.
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Por vezes as influenciadoras aproveitam as legendas para expressar sentimentos e
opinides ndos somente em relacdo ao produto/servico que estdo representando, mas em
relacdo a si mesmas, algum acontecimento do dia, etc. E o caso da publicagdo IMG 223
de Camila Coelho, no qual, além de fazer o comentario de estar feliz apds um dia
produtivo de trabalho, descreve o look que esta usando e ainda faz comentario sobre ele,

atribuindo-Ihe alguns valores (praticidade da bolsa, apesar do tamanho pequeno):

Feeling happy (after a crazy day)! Feliz depois de um dia produtivo - usando
jeans, top mostarda e minha nova bolsa @coach (que ja esta disponivel nas
lojas do Brasil). Sim, a estampa com logo voltou com tudo nessa colecéo.
Adoro esse modelo Signature, pois é pequena mas cabe muita coisa na correria
do dia a dia! #look, #ootd, #coach #ad #fashion

De acordo com Lilti, “uma leve camada de ridiculo ndo prejudica, muito pelo
contrério, ela humaniza o homem publico, torna-o mais préximo” (LILTI, 2018, p. 35).
Assim, percebe-se que a motivacdo para esse tipo de legenda nas publicagdes de
fotografias na midia social, que busca um tom humoristico dando detalhes do dia a dia,
pode ser atender a um desejo de intimidade do publico, da curiosidade que o individuo
singular tem pela pessoa célebre, simulando uma proximidade apesar da distancia imposta
pelo dispositivo eletrdnico.

Ha outras estratégias discursivas que podem ser submetidas a analise semiotica,
podendo ser abordadas pelo contetdo manifesto em diferentes producdes textuais (no
contexto dessa pesquisa, as legendas das fotografias publicadas pelas influenciadoras no
Instagram) por meio do esquema narrativo padrdo. Segundo o linguista Luiz Tatit (2018),
as etapas que caracterizam esse esquema sdo: manipulacéo, acdo e julgamento (sancao).
A manipulagdo supBe um contrato entre o destinador-manipulador e o destinatario-
manipulado e pode acontecer sempre que ha dois sujeitos envolvidos, mesmo que ao final
do processo a relacdo contratual ndo se consolide. “O que importa é o esfor¢o do
destinador no sentido de despertar a confianca do destinatario (fazer crer) para, em
seguida, completar a manipulacéo, fazendo-o fazer ou ndo fazer” (TATIT, 2018, p. 191).

O destinador tem como proposito fazer o destinatario fazer, e para isso é preciso
que as competéncias modais do segundo sofram interferéncia, uma vez que 0 sujeito
precisa querer (ou achar que deve), saber e poder desempenhar esse papel operador. O
destinador vai munir o destinatario de diferentes modalidades, ou pelo menos algumas
delas, por meio de operacbes de sobremodalizacdo, algumas das quais sejam as nog¢oes
de “seducao” (o destinador evoca a competéncia do outro para o “saber”), “tentacao” (o

destinador demonstra poder fazer o destinatario querer fazer, por meio de recompensa
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irrecusavel), “provoca¢ao” (o destinador, por meio do saber fazer conquista o dever fazer
do destinatério, levando-o a agir para refutar a depreciaco a ele imposta) e “intimidagéo”
(processo que envolve o destinador dotado de poder fazer o destinatario dever fazer a
partir de algum tipo de ameaca) (TATIT, 2018).

\ thassianaves @ - Seguindo
Ravelio. Costa Amaifitana, Italia,

thassianaves Quem ta me acompanhando
pelos Stories sabe o quanto a ceramica
Amalfitana € incrivel e que 10 alucinada
pelo trabalho deles né?! @@ - €
esse look?! Me explica @skazioficial?!
#thassiastyle =amalficoast #ootd

Carregar mais comentarios

acardinot Estou de cara com essa bolsa!

rosaximenes Bom diz Thassia, todas as
fotos da Costa Amalfitana est3o belissimas,
os looks nota 1000. Estou aqui em Amalfi
vim passar 10 dias, quero dizer recebi
muitas mensagens de amigas mandando
suas dicas, Parabéns pelo seu trabalho

sidiar @999

isabelbpaixao @rosabragal to sabendo

lidar ndo @ @

o Qd A

52.839 curtidas

Figura 48: Publicacéo de Thassia Naves no feed do Instagram em 5 de junho de 2018.
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"\ thassianaves @ - Sequindo
Amalf, italy

thassianaves Toda toda né?! i@ « Passa
pro lado gue a outra foto ta taoooo linda
também! « #ootd =italiandays =btvizja
=skazicruise

Carregar mais comentarios

ornellanavarro @amandabalegre eu vi
essa themo ja kkkkkk ndo da sério, tem pra
ngm

claudice_soares Maravilinda
lucaxsfrazao @cristianesoffiatti MARAAA
faluchame @© 99O OO O
carolinecunha A senhora arrasa!
adriana.brito_ Lindissima @@

mariajosevieirajs Arasou.@ @ O @ @
o0

klaralessa Linda!
rafaelafernandes10 Escolhi esse destino o

CQ A

31.473 curtidas

Figura 49: Publicacéo de Thassia Naves no feed do Instagram em 6 de junho de 2018.

Na Figura 48, lemos na legenda “Quem ta me acompanhando pelo Stories sabe
(...)”. Vemos ai uma amostra da manipulacao pela sedu¢do, quando o destinador, de forma
muito sutil, faz o destinatario saber que, acompanhando as publicacdes em video nos
stories, além das fotos no feed, ficara sabendo de todas as novidades sobre o assunto
referido. No perfil da mesma influenciadora, Thassia Naves, vemos um exemplo de outra
forma de manipulacéo, pela tentagdo, quando escreve “Passa pro lado que a outra foto ta
taoooo linda também!” (Figura 49). Nesse fragmento, o manipulador propde uma
recompensa ao individuo que realizar uma acdo, no caso, ver algo bonito se olhar as
demais imagens. Observando outras legendas, de outros perfis, podemos encontrar
diversos exemplos, sejam ordens, pedidos, provocacdo, seducdo, utilizados pelos
influenciadores na intengdo de levar o publico a realizar acGes diversas.

Tendo em vista que cada texto ndo vai, obrigatoriamente, apresentar todas essas
modalidades (seducdo, tentacdo, provocacgdo, etc.) nem efetivar as trés etapas
(manipulacdo, acdo e sangdo), € plausivel estabelecer que os textos publicados pelos
influenciadores digitais como legendas das fotos no Instagram permanecem no nivel da
manipulacdo, ndo chegando, em geral, a acdo nem a sancdo. Isso acontece ndo apenas
pelo tamanho dos textos, que muitas vezes sdo extremamente curtos, mas pela forma
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como as abordagens sdo realizadas. Por analogia, podemos aproximar 0s termos
manipulacdo e influéncia digital; os influenciadores buscam manipular o publico, seus
seguidores, para executarem uma ac¢ao esperada e geralmente relacionada ao consumo de
algum produto ou servico, da qual nédo se sabe qual foi o resultado por parte dos clientes
em potencial.

Mesmo ndo sendo possivel encontrar todos os dispositivos do esquema narrativo
padrdo em cada um dos textos de legendas, passando para um nivel mais profundo de
analises, podemos estabelecer que tanto fotografias quanto textos do corpus analisado
giram em torno da oposicao de base /luxo/ versus /simplicidade/. A relevancia das marcas
na atualidade ndo estd somente em suas caracteristicas de oferecer produtos ou servi¢os
de luxo, premium ou popular; vai além das necessidades conhecidas dos individuos e se
encontra no potencial de provocar o desejo. Entregar boa qualidade é o basico; o
diferencial da marca se da pelas experiéncias, pela emocéo e o envolvimento provocados.
A mediacdo entre as marcas e os consumidores pode ser realizada pelos influenciadores
digitais, que se tornam quase como um ponto de venda por meio do conteddo que
produzem; sdo como vendedores a distancia. Aqueles que trabalham com divulgacédo de
produtos de luxo e premium costumam ter, ou desenvolver, habilidades especiais para
interagir com o publico interessado em produtos desses patamares, indo além da simples
apresentacdo das caracteristicas e funcionamento do item. Ao interagir com os clientes,
podem estabelecer conexdes emocionais por meio de um repertdrio vasto de assuntos —
atualidades, cultura, economia, entre outros, pois 0s clientes compram histérias pela
vontade de viver uma experiéncia. (FERREIRINHA, 2019).

Dentro da oposicdo luxo e /premium/ versus /simplicidade/, podemos elencar
breves exemplos nos perfis de Helena Lunardelli e Coisas de Diva. No primeiro (Figura
50), vemos essa oposi¢cdo pela composi¢cdo do look apresentado, montado com pegas
premium (calca e sapato), e outros populares (blusa e cinto). Ja na publicacéo de Coisas
de Diva (Figura51), a comparagdo entre uma viagem a Bangkok (Tailandia) e a decoragéo
de um restaurante, marcado logo apés o nome do perfil, em Curitiba (Brasil), junto a
interacdo com as leitoras sobre as programacdes para o final de semana. Nas publicacoes,
vemos tanto o valor da sofisticacdo por meio do vestir-se com marcas premium,
frequentar lugares sofisticados e conhecer lugares paradisiacos fora do pais, em oposicéao
a usar pecas sem marca e frequentar lugares (mesmo que premium) mais acessiveis que
uma viagem internacional que poderia ser financeiramente inviavel. Percebe-se também

a manifestacdo de competéncias de ambas as influenciadoras a respeito dos assuntos: seja
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da culinaria internacional, seja das viagens e marcas de roupas caras e também dos
ambientes locais e roupas populares, o que permite o didlogo com diferentes tipos de
publico, mediando, assim, a experiéncia das marcas com o publico.

helena_lunardelli @ @ Em homenagem 2
esse dia tdo romantico! ¢ Os sapatos que
voces sempre perguntam sdo dessa
colegdo da @capodarte e tem de vanas
cores: preto, marinho... 6timo presente
para os namorados deixarem as
namoradas ainda mais chiques e atuais! ¢
@ #AmoreCapodarte { calga Cris Barros,
cinto sem marca e blusa Zara }

Cdl.‘(f-’.‘ldl mais comentanos

oticaluxx Usuuuu P PP P
beyoungclothing ¥
hpitonalfaiataria @claudetepiton_
83132688 @ @4

nathiblog Adorei

blogbarbarellamoderna @claramaristinas!
minha caral! @

cahrifn Amai M

@Q & A

5.488 curtidas

Figura 50: Publicacéo de Helena Lunardelli no feed do Instagram em 12 de junho de 2018.
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@ coisasdediva « Seguindo
Lagundri

coisasdediva Ta permitido repetir foto do
meu Insta pessoal? @ E que achei tdo
FERIAS EM BANGKOK (p 1 em Curitiba
com frio vao aprontar

nesse doming aismarquesst)

sylviaplp O dia j& est3 na metade e eu nem
fiz almogo ainda. Nem sei o que vou fazer
hoje

larinatasha E nem t& mais frio né? @ @
@ 3alias ele n3o quer dar as caras!
miafonteboa S6 descansando de ontem!

mundodaandie Vocé pode tudo
maravilhosa

marjorie.novaki Ficar de molho em casa
por conta de uma amigdalite! @

coisasdediva @miafonteboa Ahhh
malandra!

coisasdediva @lannatasha Eu to € amando ~

1.690 curtidas

Figura 51: Publicacéo de Coisas de no feed do Instagram em 1 de julho de 2018.

Em outras palavras, podemos dizer que para uma parceria entre um influenciador
e uma marca ser proveitosa e resultar nas conversées almejadas, a premissa é que ambos
tenham afinidade com os valores que representam e que 0s aspectualizam pela intensidade
(sobrevalorizacdo) e pela extensidade (busca pela apreciacdo); para além da troca,
dotando os valores de sobrevalores. Esta, na atualidade, € mais significativa que 0s
numeros, especialmente com a mudanga implementada pelo Instagram que, desde meados
de 2019, ndo apresenta mais para o publico a quantidade de curtidas nas fotos publicadas,
ficando visivel apenas para o proprietario do perfil. Por outro lado, embora os nimeros
ndo aparecam, ainda sdo importantes para, por exemplo, perfis comerciais que precisam
prestar relatérios as marcas envolvidas, mesmo ndo sendo mais a principal métrica de
avaliacdo. Os valores defendidos por um influenciador ou marca estdo expressos ndo
somente nas imagens ou videos publicados em midias sociais, ou em caracteristicas da
personalidade ou fisicas. Estdo principalmente naquilo que faz e fala, causas que apoia e
tipo de discurso que tem. Assim, quando parcerias marca/influenciador séo firmadas, as
partes envolvidas estabelecem expectativas em relacéo aos valores do outro que ja Ihe séo
conhecidos, visto que ambos sdo associados pelas suas imagens e ndo apenas pelas

publicagdes ou campanhas realizadas (COUTINHO, 2019).
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Conforme Camila Coutinho (2019), na atualidade os influenciadores e as marcas
ja dominam um pensamento amadurecido sobre a possibilidade de compra de seguidores,
curtidas e interages em perfis comerciais, bem como da criagdo de situagdes para gerar
trafego; isso levaria o pablico e as marcas a saber que grandes nimeros ndo significam
necessariamente grandes engajamentos. As mudancas constantes nos algoritmos de
visualizagdo das midias sociais podem fazer com que haja um apelo constante por maior
quantidade de publica¢bes, melhores dias e horérios, na tentativa de ser mais visto, como
é possivel observar em manuais de gerenciamento de midias sociais que se espalham pela
internet. Porém, a cria¢do de conteudos mais consistentes e que reflitam mais os valores
dos agentes envolvidos tem se tornado mais importantes do que a grande quantidade ou
alta frequéncia de publicacdes na busca por engajamento.

Novos perfis de consumo tém se apresentado entre o publico cada vez mais
investidos de poder pela quantidade e diversidade de informacéo disponivel. Com isso
tem o poder de decidir onde e como vai buscar a informacao e comprar. Ambientes fisicos
e digitais se entrecruzam, fazendo a interacdo entre os ambientes e canais de comunicagéo
mais necessarios — a exemplo do evento FHits Fashion Day (item 1.4), que leva
celebridades da internet para lojas fisicas. Experiéncias de consumo que possivelmente
nem se sabiam desejadas podem ser vivenciadas por consumidores em funcgéo de canais
de comunicacdo inovadores, que concretizam o processo por meio de aplicativos diversos
guando se trata de internet, e também em funcéao de seus modos de vida (LANDOWSKI,
1997) e as ocasifes que presencia, por vezes idealizadas para se mostrarem como
experiéncias estéticas (GUMBRECHT, 2006). Entre os fins pretendidos por uma marca
com as experiéncias sancionadas por autoridades no assunto, aqui especialmente se
tratando de individuos reconhecidos nas midias sociais, esta tornar-se mais amigavel,
influente e préxima do publico, com a possibilidade de atender aos anseios deste.

Abrindo parénteses, outro aspecto ndo menos relevante da busca pela criacéo de
uma imagem relacionada a determinados valores é o dos relatos a respeito de
influenciadores que trairam a confianga do publico quando, tenha sido por publicacdes,
comportamentos, flagrantes ou dendncias, contrariaram valores que até entdo estavam

relacionados a eles'®, podendo o mesmo ocorrer com marcas que tomem

104 Em margo de 2019, a youtuber crudivegana Yovana Mendoza Ayres foi gravada comendo peixe, e isso
colocou em duavida sus perfil naturalista Disponivel em gl.globo.com/pop-arte/noticia/2019/03/27/a-
youtuber-vegana-que-enfureceu-fas-ao-ser-filmada-comendo-peixe.ghtml Acesso em 21 jan 2020
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105 ou se uma das

posicionamentos diverso daqueles acreditado pelo publico até entéo
partes que tenham estabelecido parceria (marca e influenciador) posicionar-se de forma
diferente daquela j& relacionada a ambos. Todavia, conforme visto até 0 momento, nesse
ambiente do discurso relacionado ao fazer, os valores sdo mais importantes do que 0s
nameros, e sdo construidos por meio de diferentes estratégias para outorga da autoridade.

Retomando a discusséo, destacamos que as estruturas narrativas de percursos de
manipulagdo se enquadram nas relagdes de comunicagdo, portanto, no ambito da
enunciacdo e ndao de um enunciado, dizendo respeito aos tipos de interacdes que 0s
influenciadores digitais tentam manter com seus seguidores. Conforme o gestor de marcas
de luxo e premium Carlos Ferreirinha (2019), que, pela sua experiéncia de mercado, se
aproxima do ambiente dos influenciadores digitais que fazem parte do corpus analisado,
os vendedores precisam se tornar contadores de histdria para garantir que os ambientes
fisicos se tornem atrativos, enquanto os canais virtuais precisam ser amigaveis, faceis de
navegar e com consolidacdo de dados inteligente. Porém, entendemos que, quando ha
uma fusdo entre os ambientes fisicos e online, sdo os influenciadores digitais que fazem
boa parte do papel antes restrito aos vendedores das lojas fisicas, “encantando” o cliente
por meio das publicacBes que fazem e das histdrias que contam (reais ou ndo), com a
intencdo de envolver o publico. Eles tém papeis relevantes na experiéncia de consumo
online ao estimular sensacdes, interacdes e experiéncias. As imagens se tornam cada vez
mais protagonistas na economia moderna, em um fenémeno que podemos chamar, por
ora, de “instagramabilidade'®”, no qual as pessoas leem menos e sdo mais impactadas
pelas imagens publicadas e compartilhadas. Ha marcas que buscam envolver seus clientes
em potencial e ndo ser apenas mais uma logomarca entre tantas outras. Para isso,
perpassam pela menor aplicagdo da logo nos produtos de luxo, que passaram a ser
percebidos mais como experiéncias e valores. Produtos com a logo em destaque
costumam ser escolhidos pelos consumidores que buscam o glamour rapidamente, para
construir um status social elevado, satisfazendo seu gosto pessoal - prazer em ter prazer
(LANDOWSKI, 1997). H&4 comportamentos diversos em grupos de individuos diferentes;
as marcas estudam os comportamentos de consumo, 0s anseios e interesses do publico e,
em fungdo disso e sem perder sua esséncia, buscam utilizar diferentes estratégias
conforme a adaptacdo desejada para cada nicho. (FERREIRINHA, 2019).

105 Em junho de 2019, a marca Diesel perdeu 14 mil seguidores no Instagram apds demonstrar apoio a causa
LGBTQ+. Disponivel em instagram.com/p/BzdF8V5ii3h/. Acesso em 21 jan. 2020.

106 Em aluséo ao aplicativo Instagram.
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Alguns influenciadores emergem na midia por momentos pontuais, porém nem
todos se estabilizam como figuras consistentes no meio. Algumas vezes essas apari¢oes
momentaneas de sucesso se ddo em funcdo de pequenas frases, que, muitas vezes tomadas
fora do contexto, se transformam em memes virais que ndo chegam a influenciar no longo
prazo. Ao buscar estabelecer sua presenca na midia, muitas vezes utilizam pequenas
frases de impacto, buscando que se disseminem, mesmo que ndo representem o
verdadeiro sentido de determinada expressao (Exemplo: O “Kiu!”, expressdo utilizada
por Thaynara OG). Outros, usam formulas mais elaboradas junto a publico estabelecidos,
que acabam se solidificando em contextos maiores e construindo significados (“A vida é
mara(vilhosa)”, jargdo popularizado por Gabriela Pugliesi).

Apesar do apresentado, tomamos por pressuposto que os influenciadores nao se
manifestam somente por sua prépria iniciativa, mas fortemente motivados por outros, ja
que todas as falas podem se tornar publicas e entrar em circulacdo mesmo se ditas na
privacidade de ambientes informais. Com isso, se tornam portadores de mensagens (das
marcas). Percebemos, assim, que o discurso dos influenciadores é sempre marcado por
interesses, estejam estes explicitos ou implicitos, como no perfil de Gabriela Pugliesi, que
surge majoritariamente para divulgar marcas e poucas vezes com temas aleatérios e em
geral vazios de contedo. Ja Joanna Moura dedica-se mais a manifestar suas opinides,
apoio a causas e relatos pessoais, estratégia diferente da adotada por outros
influenciadores com mais seguidores. No primeiro caso, a existéncia do individuo se
esgota na atividade de fala, enquanto no segundo, ha um legado sendo construido. As
estratégias empregadas por cada influenciador para se estabelecer como marca perpassam
adotar determinados pontos de vista e discursos sobre diferentes temas e assuntos. I1sso
porque a “influéncia” digital ¢ um jogo de forgas entre interesses e estratégias, por meio
de métodos que tém se mostrado positivos pelas experiéncias passadas, mas que também
se modificam de tempos em tempos conforme as demandas do publico e das midias
envolvidas®®’.

O processo de geracdo de sentido ocorre por meio da visibilidade dada pela
mediacdo e comunicacdo do cuidado de si nas midias sociais com enunciados de
manipulacdo de diferentes modalidades utilizados. Essa comunicagdo de si mesmo

também pode ser construida, como quando se entende que é preciso estruturar repertorio

197 No inicio, basicamente fotos e legendas, depois surgiram os videos com producdes amadoras que na
sequencia foram profissionalizados, além dos eventos, publicacdes de livros e, mais recentemente, o
fendmeno dos podcasts
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para poder persuadir o outro ou o proprio individuo se submete a experimentar
produtos/servicos em si mesmo com a finalidade de demonstracdo de “influéncia” sobre
0 publico. Nesse processo de visibilidade, as agdes executadas por marcas e
influenciadores mobilizam elementos e atores diversos, seja 0 cenario, outros individuos
com quem dividem a cena, o0 texto que complementa a imagem, etc. Nessa producao de
contetido, o cotidiano pode se assemelhar a rituais de interacdo seguindo roteiros de
comunicacdo pré-determinados em que prevaleca a operacionalizacdo com éxito das
estratégias de visibilidade intencionadas.

O influenciador digital enquanto marca age dentro de um esquema narrativo por
meio da manipulacdo do publico a partir da utilizacdo de diversas modalidades na sua
atuacdo nas midias sociais, quais sejam a persuasdo, a tentacdo, a visibilidade de si
(extimidade) e do cuidado de si, que provocam também o deslocamento da aura em funcao
do valor de exposicao e, consequentemente, da valorizacdo da presenca online e fisica
desses individuos. A influéncia, nesse sentido, um jogo de estratégias e interesses
performado apds a definicdo de objetivos e por meio de métodos considerados efetivos
com base em experiéncias passadas e apostas de inovacdo, cria valores a partir da
exposicao e visibilidade dos influenciadores como marcas de si mesmos, por meio de
enunciados textuais e imagéticos de manipulacdo por diferentes modalidades. Ele cria
estratégias discursivas visando a levar as pessoas a seguir os valores que propaga; para
tanto converte-se em um tipo de marca agenciadora de imagens, valores e, em certos

casos, de préticas.

5.4 Imagem e projecao de si como marca

Abordamos, até aqui, os modos de se dar a ver (imagem de si) e 0s modos como
sdo vistos os influenciadores digitais, bem como as relagdes estabelecidas entre eles e 0
publico.Agora, damos um passo adiante e discorremos sobre a relagdo com as marcas,
tanto as mencGes realizadas por diversas maneiras a elas, quando seu uso, exposicao e,
por fim, a encarnacdo do sentido de marca.

A mencéo das marcas € uma das praticas que se nota mais presente nos perfis dos
influenciadores, € 0 que caracteriza mais a sua denominacéo, ja que a influéncia digital é
exercida principalmente por meio de parcerias pagas. As mencdes aparecem tanto durante
0 texto, substituindo o nome da marca pelo link do perfil (Ex.: @dior), quanto pelo

acréscimo desse link na publicacdo como créditos da mesma.
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Assim, vemos que das 10 fotos de Alice Salazar analisadas na categoria de
engajamento considerada, 3 delas fazem mengdo a uma mesma marca, a saber, a
fabricante de calgados Azaleia. Além da mencdo ao perfil da marca, a hashtag
#OutonolnvernoAzaleia esta presente nas publicagdes. O texto da legenda que
acompanha a foto € descritivo do calgado, informando sobre suas caracteristicas e ao
mesmo tempo lhe atribuindo valores, como estiloso, quentinho, estar em alta, charmoso,
leve.

Em Chata de Galocha é bastante presente a indica¢do da parceria paga com as
marcas, por meio de uma tag externa ao texto da publicacdo, como em IMG 067:
“Parceria paga com etnaoficial”. Paola Antonini ¢ outra influenciadora que registra suas
publicidades pagas, especialmente com a hashtag #ad%® ou #publi, acompanhadas de
algum comentario pessoal - 0 que ocorre em suas trés publicacdes analisadas, como
vemos em IMG 004:

Chegueeei Rio, e to aqui animadissima no evento da UEFA Champions League
a convite da @nissan_brasil! A Nissan é patrocinadora da UEFA
acompanhem tuuuudo |4 nos stories deles. Pra quem vocés tédo torcendo? Eu ja

dei meu palpite por aqui... #NissanintelligentMobility #MadeOfExcitement
#ad

Em Coisas de Diva é possivel perceber que muitas publicacdes tem a marcacdo
do perfil das marcas envolvidas. Porém, entre as imagens com maior engajamento aqui
analisadas, essas mencdes nao se apresentam de forma significativa.

Em Erasmo Viana e Gabriela Pugliesi, as propagandas sdo bastante explicitas,
mesmo sem a marcacdo de parceria paga ou hashtag referente a isso, como podemos
observar em Erasmo IMG 030: “Durante todo o tempo que fiquei na Califérnia s6 pude
compartilhar os videos e fotos gracas a @easysim4u que me deixou conectado voando
por aqui !!”, ou IMG 076: “Levo sempre comigo!! (@adaptogenscience br #tastyCrunch
#ProteinBar”. As publicacBes de Gabriela Pugliesi sdo mais sucintas, e por vezes contém
apenas a mencao da marca ou alguma expresséo curta junto a ela, como vemos em IMG
013 “Bom dia @valisere Colecao Valentines #DiaDosNamorados” ou “@motoroildenin”
em IMG 011.

Em FHits, que tem nove fotos na categoria analisada, a presenga das mengdes as
marcas so ndo acontece em uma delas. J& em Garotas EstUpidas, das sete imagens, quatro
tem mencdes as marcas, especialmente nas fotos com celebridades, quando sdo apontadas

198 Do inglés, “advertisement”, indica publicidade.
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as marcas das roupas que estdo usando. Em outras, sdo utilizadas hashtags relacionadas
ao tema da publicacao.

No perfil de Helena Bordon também hé presenca de hashtags e mencGes das
marcas envolvidas na foto. E possivel perceber isso em IM 067, quando escreve:
““Vestidinho nada basico @maisonvalentino  #hautecouture  #paris  foto
@a.lot.of.trouble”. De maneira geral, as publicacdes de Helena Bordon sdo curtas, mas
uma legenda mais desenvolvida marca a publicagdo envolvendo o relangamento de uma
bolsa, conforme vemos em IMG 086:

E com vocés a nova #diorsaddle @dior minha nova paixao. Muito feliz que ela

esta de volta e ainda mais cool... Lembro “roubando” da minha mae as #saddies
das colecdes do John Galliano para @dior. E ai? Curtiram?

Podemos inferir, pelo tom bastante diferenciado das demais legendas, que esta é
uma parceria paga. O perfil de Helena Lunardelli também tem presenga forte das mences
de marcas. Em IMG 202 podemos observar uma breve legenda em tom de comentario

pessoal, seguido por um texto maior, claramente publicitario, onde esta escrito:

Dia energizante na praia! (mai6 e panneaux lindos @emi.beachwear marca que
eu adoro pelas estampas pintadas a mao e pelos tecidos ecoldgicos que quando
descartados, se decompdem em 4 anos engquanto os outros demoram 120) (...)

Outra foto na qual fica clara a mescla entre comentario pessoal e publicidade é a

IMG 210 “Scorpio vibe (in love pela saia da @areaoito) Scorpios ¢ um dos restaurantes

')’

/beach clubs mais legais de Mykonos! Vale muito a visita!”, sendo “in love pela saia da

(@areaoito” a parte publicitaria, e o restante o comentario pessoal. Lala Noleto também
tem o perfil repleto de mengdes de marcas, mais presentes em algumas publicacGes do

que em outras. Em IMG 162 ha diversas mengdes, no estilo créditos:

Nosso céu. Cheio de doguras! As balas de coco e o melhor bombom de
morango DO PLANETA da @danielleandradeatelier , os docinhos tradicionais
e sucesso do @magiaecia nas forminhas da @ateliedasforminhas
#chadopedrons {fotos @compose.co / Decor @wagnerxuxu / Acervo
@ellaarts } #pedrons #lalavemobebe #chadopedrons

Ja, em IMG 015 ha apenas uma meng&o:

Bora? Partiu fazenda. Aerolock méaster confortavel @salinasrio Cada dia amo
mais pegas confortaveis e com estilo. Aquele tipo de look que vocé pode viajar
0 mundo, sair arrumada pra fazer as tarefas do dia a dia e ainda ficar linda em
casa! E o melhor, para as #gravidas ndo aperta a barriga! Fica perfeito
#aerolook

171



O mesmo tipo de legenda dando os créditos da composicao é perceptivel em Luisa
Accorsi, quando aponta os itens que esta vestindo em IMG 167: “look @ateenloja |
botinha @tonybianco | bolsa @fendi #looksdaluli”. Lu Tranchesi ensaia um formato
diferenciado para inserir a marca no contexto da publicacdo quando compartilha suas
dificuldades fashions e a maneira que as resolve com o uso de determinada marca, como
visto em IMG 007:

As vezes acho dificil inovar nos looks invernais, saindo daquele basico skinny
+ bota + malha. Uma dica top é misturar saia midi com bota de cano alto. Saia
midi de malha, quentinha e com um pouco de cor pra alegrar esse frio,

combinada com uma blusa de gola rolé e manas largas. Tudo
@fofolatricot_oficial

As legendas com mencdo da marca de roupa usada pela influenciadora estdo
presentes também no perfil de Marcella Minelli, que tem cinco fotos no critério analisado
e duas delas expressando opinido ou fazendo comentario pessoal, como em IMG 078:
“Sorte em poder passar aqui quase todos os dias! Esse macacdo foi uma das pecas que
escolhi quando fui na loja da @dzarmoficial semana passada, faz parte da nova colegéo
e eu amei”.

As fotos de Thassia Naves seguem o mesmo padrdo visto especialmente em
Helena Lunardelli, Lala Noleto e Helena Bordon, quando a legenda tem principalmente
a funcéo de identificar as marcas que compdem o look da influenciadora. Thassia Naves
tem grande quantidade de fotos na categoria analisada (90 imagens), e varias delas
apontando para as marcas @skazyoficial, @agilitabrasil, @bynv e @damyller.

Seguindo a mesma linha de estilo de legendas, Vic Ceridono e Camila Coutinho
(Figuras 52 e 53) descreve o look usado na foto e menciona as marcas usadas, além de
algumas hashtags relacionadas. Percebe-se que 0s comentarios sdo pertinentes ao tema

do blog, que trata principalmente de beleza, mas também de moda, como em IMG 146:

Look com pegada 80’s — saia de lurex + blazer + sandalia colorida - para
combinar com o olho também colorido que fiz para minha coluna desse més
no site da @amaro. Acho super valido combinar a cor do olho com a sandalia!!
Confiram o tutorial (dessa vez com tour na loja, ja que gravamos em Séo Paulo)
no link da bio #alemdabeaute”

e em IMG 101:

Another day in Paradise. E cada lugar nesse Algarve que nio da pra acreditar!
Ja ja posto todo nosso dia incrivel no stories {maio @chapeubeachwear,
camisa @crisbarrosofficial, shorts roubei de @camilacoutinho, 6culos
@amaro e turbante @vancleveofficial} #alemdabeaute
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vicceridono @ « Seguindo
\ Jardins De Monet- Giverny, France

vicceridono Dream garden, dream house
@ da um realce ter esse fundo na foto de
look do dia né? Conjuntinho jeans,
sapatilha e oculos @chanelofficial (reparem
que a manga tem flores, todo um link com
o jardim do Monet haha!). Queria morar
nesse lugar! #leseauxdechanel

C.’!”v?l]i! mais comentanos

thaislouvain Eu amo esse lugar! @
aproveite!

julianalotito Lugar maravilhoso! O} @
VL JORN

rute.fernandess E essa jaqueta! J2 quero
muitoooo

emanuelsites legal o post

paulomauriciocoe @ @ @
juliana_brune Ahhhhh @nadia_sanchez_

nadia canchez Minldiana hoina £ a Vir

Qg A

8.831 curtidas

camilacoutinho @ - Seguindo
: St. George's Isiand, Bemuda

camilacoutinho In Bermuda with @revolve
wearing @majorelle_coliection @ Ultima
parada da viagem: Bermudas!! Aqui com a
@revolve pra mais um fds de
#revolvesummer! De @majorelle_collection
pros welcome drinks!! PH: @bravin

Carregar mais comentarios
dahpdf Ela é irm3 do menino Couto?

iamthiagoguerra @brunavalenca, bote fé,
veyyyy... Gata topada!

cindycavalcantig @elisccavalcanti sephora
falucharme Linda
vivibiba Vc esta muito parecida com 2

DUALPA D @
driicalegario Vestidinho liindo @

karatay.sekerleme Vaoooowwwv

fortescaio @ @ »
oQd N

26.666 curtidas

Figura 53: Publicacdo de Camila Coutinho no feed do Instagram em 15 de julho de 2018.
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Verificamos a interdependéncia entre as marcas e as consumidoras que se
distinguem como influenciadoras. O gosto (como querer e prazer do sujeito e ndo como
querer agradar o outro, conforme visto no capitulo 3), aqui ndo passa pela formacéao
propriamente de um estilo de vida, mas pela troca de natureza econdmica que beneficia
ambos os lados. Esse principio € a expressdo mais evidente dos processos de
dessubjetivacdo a que se refere Agamben (2009), quando diz que 0s sujeitos sdo
capturados pelos dispositivos convertendo-se, eles também, em cifras (aqui igualmente
no sentido de assujeitamento a Idgica consumista, nos termos de Foucault).

A valorizacdo das marcas assume diferentes nuances, perceptiveis a partir da
evidéncia do gosto e preferéncia demonstrada por uma ou outra. A partir da selecéo que
os influenciadores fazem das marcas que vdo homologar com sua divulgagéo, quanto das
marcas em relacdo aos influenciadores que escolhem para serem vitrines para o produto
em questdo. Nesse processo ocorre uma metamorfose enunciativa, porque de sujeito que
fala de marcas, o influenciador se converte ele mesmo em uma encarnacdo de marcas.
Fazem constantemente recomendacdes, sugerem roupas, acessorios, joias, bolsas, hotéis,
restaurantes, lojas e tudo mais que tiver alguma relacdo com seu estilo de vida e que
possam legitimar por meio de seu lifestyle. Nessas indicacfes, os bens de consumo que
apontam recebem diversas atribuicGes e adjetivos, sendo por meio deles, e também pelo
fato de serem eles a recomendarem, que os influenciadores atribuem os valores as marcas
que preconizam. Ou seja, quando recomendam, atribuem alguns valores — que depois
podem ser aplicados também a eles mesmos.

Por exemplo, em Camila Coelho IMG 118, ela atribui valores a um pijama. Ela
diz que ele e confortavel e estiloso. Assim como ela, que tem um estilo proprio e parece
sempre estar confortavel em qualquer roupa que use. Ja& Alice Salazar usa as publicacfes
que faz sobre a @lualuaoficial para atribuir valores as pecas que possam se converter em
vendas para a marca. Ela escreve em IMG 045: “Eu amo essa modelagem incrivel e 100%
exclusiva que eles tém”. Em outra publicagdo, IMG 085, aponta a loja @lojalookbe
(LOOKBE, 2019), descrevendo que ela vende o tipo de roupa que esta usando, além de
fornecer mais informacdes e dar alguns conselhos/sugestdes: “Com espaco fisico e
virtual, vale a pena experimentar essa loja quando vocé tiver algum evento!. E econdmico,
pratico e ha muitas opcdes lindas pra gente!!!”. Quando usa “pra gente”, ela se coloca na
mesma condicdo que as leitoras, aproximando-se delas. E interessante notar que a loja
oferece roupas em tamanhos “plus size”, e que a influenciadora admite ser uma pessoa

acima do peso (SALAZAR, 2016) — considerando os padrdes de magreza ainda ditados
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pela industria da moda. Assim percebemos que falar sobre modelagem exclusiva e
tamanhos plus size adiciona um outro tipo de valor a estratégia discursiva desta
influenciadora, relacionado a questdo de bem vestir mesmo para pessoas fora de um
padrdo de beleza convencionado, por meio de uma identificacdo da leitora, de seu corpo
e suas escolhas de moda, com Alice Salazar (Figura 54).

Camila Coutinho deixa clara sua preferéncia por itens de luxo, algo muito
relacionado aos lugares que frequenta, das roupas e acessorios que usa, etc. Em IMG 045
ela escreve: “as happy as someone is wearing all @dior §§§ toda de @dior para minha
palestra no #glamourTALKS da @glamourbrasil. Queria morar nessa roupa! AFF”.
Apesar disso, valoriza pecas de qualidade encontradas em brechds e também marcas
regionais, como podemos notar em IMG 002: “I could live in B&W § top lindo da
@akomb (#madeinPE) e cal¢a de couro de brechd, melhor achado! #SP”. Podemos
perceber, o valor da apreciacdo da qualidade, do luxo e da originalidade. Temos o luxo
também como um valor para Lu Tranchesi, porém, outro ponto se destaca: a valorizacéo
da familia e dos momentos que passa ao lado das pessoas que ama. Esse tipo de
comentario reflexivo pode ser visto em IMG 141, quando escreve: “que a gente saiba
sempre reconhecer 0s momentos especiais da vida e dar o devido valor! Sejam esses

momentos 0s mais 6bvios ou os mais simples... Bom domingo!!!!”” (Figura 55).

@ alicesalazaroficial @ + Seguindo

alicesalazaroficial Esse maio e essa saida
530 da @lualuaoficial, aquela marca que
VOCEs ja sabem que eu adoro. Hoje nos
receberam com o brunch de langamento
mundial de sua nova colegdo de Verdo
2019 aqui em Miami. A tematica
Tailandia, gue foi 3 grande inspiragdo da
temporada. Eu amo essa modelagem
incrivel e 1009 exclusiva gue eles tém. @
#amolualua #takemetotheisland
#thitsbalharbour #balharbourflorida @fhits

@balharbourflorida

natalia.poliana.127 Uau poderosa alice
elainegusmaodo Top demais de linda

ingridmarquesblog Meu Jesus, como pode
ser tio MARAVILHOSA!! @ @@ A
Muié € chique até quando nao quer ser!

@ -
oQn
19.162 curtidas

Figura 54: Publicacdo de Alice Salazar no feed do Instagram em 12 de julho de 2018.
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lutranchesi @ - Seguindo
Domaine de Murto

\ lutranchesi #tb desse dia surreal! E a
carinha de fofa na foto? @ & © Shorts é
@welovenx e tem uma modelagem mara,
biquini € meu preferido da vida (ja postei
umas 5 fotos usando ele ao longo do
Ultimo ano) @ciamaritimabeachwear e o
chapéu comprei em uma lojinha no
centrinho de Calvi @ Que a gente saiba
sempre reconhecer 0s momentos especiais
da vida e dar o devido valor! Sejam esses
momentos 0s mais 6bvios ou os mais
simples... @ Bom domingo!!!!

debora2929 Maravithosa @
stemagario @99 @

bluvezuto Com certeza quenda!! Amei o

stories com Anténio ele € muito lindo é
simpatico!! Muitas beng3os e protecdo de

Deus a ele!! Otimo domingo !! Deus é v

QA & N

7.705 curtidas

Figura 55: Publicacéo de Lu Tranchesi no feed do Instagram em 26 de agosto de 2018.

A partir das observaces e andlises quanti-qualitativas realizadas até aqui, €
possivel perceber que as publicagdes com fotos em que o influenciador digital aparece
sozinho e de corpo inteiro tem uma resposta maior no engajamento do publico. Nestas
imagens, as publicagdes que acontecem em funcdo de mostrar alguma marca
(principalmente de calcados, roupas e acessorios) por meio da publicidade paga estdo
sempre presentes. 1sso € possivel notar pelas mencGes realizadas aos perfis das marcas.
Das 506 fotos de influenciador sozinho aparecendo de corpo inteiro, 32 delas, em 12
perfis femininos diferentes, concentram as mencBes as marcas mais citadas — Dior,
Chanel, Galeria Tricot e FHits — esta, a marca da empresa que agencia os influenciadores,
as trés anteriores, de roupas e acessorios. Reconhecemos, desse modo, que existe uma
pressuposicao de estilo, mas principalmente uma construcdo de valor pelo sujeito, que
pode ser melhor percebido ao analisarmos quais 0s tipos de hashtags e mengdes estdo
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persentes nas publicacfes. Dior®, Chanel'® e Galeria Tricot!!! sdo marcas que trabalham
especialmente com pecas de roupa e acessorios. As primeiras duas séo francesas, atuando
no segmento de alta costura. A terceira € brasileira e apresenta-se como marca premium,
0 que indica um produto de qualidade e valor monetario superior as demais no mercado.
Entre as hashtags mais utilizadas, conforme visto no item 5.4, estdo #ootd, #ootn e #paris.
Percebe-se uma relagdo préxima entre as marcas mencionadas e as hashtags utilizadas.
#ootd significa “Outfit Of The Day*?”, identificando a roupa que a pessoa estd usando
naquele dia. O mesmo se aplica para a roupa da noite, identificada pela hashtag #ootn,
ou, “Outfit Of The Night'**”. Além disso, a hashtag #paris marca publica¢des realizadas
naquela cidade, mas também remete a origem das duas marcas de luxo tratadas nas
mencdes, ambas francesas — Dior e Chanel. Essa relacdo entre as marcas de luxo e a roupa
vestida pelas influenciadoras, somada ao estilo imposto pelas fotografias, faz com que o
sujeito se construa com base nos valores tratados pelas marcas em questdo —
principalmente o luxo. Esse valor de “marca de si mesmo” construido quando o
influenciador impBe um estilo em associacdo a sua ampla exposicao, entregando-se de
“corpo inteiro” aos seguidores, atua na construgdo do “influenciador como a propria
marca”, em uma sobredeterminacdo do valor que denominamos, aqui “marca de marca”.
A andlise qualitativa das imagens e dos posts verbais (stories) permitiram-nos
identificar formas recorrentes de construir uma espécie de ethos de alguém com perfil de
influenciador. N&o se trata de exaurir todos 0s recursos acionados e as variaveis que
interferem nesse processo, mas de sistematizar aquelas que sdo constantes no corpus
examinado. Sem querer afirmar que existam formulas para a préatica do influenciador,
podemos generalizar dizendo que se identificam atitudes proprias que se configuram
como rastros de um tipo humano que se consolida e se da a ver na sociedade atual.
Sujeitos de influéncia sobre a acéo e a formagdo de valores de outros ndo séo
novidades de nossa época, mas sua visibilidade era trabalhada sobre outros modos de
persuaséo, muitos deles sob a forma da dissimulagdo mesmo de sua visibilidade publica.

Hoje, ao contrério, dar-se a ver, interagir, conquistar seguidores, tornou-se a meta de

109 Marca francesa de alta costura, que produz moda, fragrancias e acessdrios masculinos e femininos.
Disponivel em www.dior.com. Acesso em 19 jun. 2019.

110 Marca francesa especialista em alta-costura, prét-a-porter, bens de luxo e acessorios de moda. Disponivel
em www.chanel.com. Acesso em 19 jun. 2019.

111 Considera-se uma marca premium de moda trico no Brasil, que vende também para o exterior. “vestidos
de Tricot e Blusas de Tricot super estilosos favoritos das celebridades e fashionistas”. Disponivel em
www.galeriatricot.com.br. Acesso em 19 jun. 2019.

112 “Roupa do dia”. Tradugdo nossa.

113 “Roupa da noite”. Tradugdo nossa.
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muitas pessoas, até mesmo como forma de atuacdo profissional bem-sucedida. E nesse
contexto que a figurativizagdo de um conjunto de qualidades e procedimentos se
estabiliza criando o papel tematico do influenciador em ambiente digital.

A fixacdo das figuras e dos papeis tematicos que 0S representam estdo
corporeificadas em uma série de percursos narrativos que transversalizam a construgédo
da imagem de si, a antecipacao da imagem de si supostamente feita pelos outros, a relagéo
que contraem com as marcas, 0 modo como valorizam suas préoprias experiéncias e 0s
vinculos gque estabelecem com seus seguidores. Forma-se assim uma triplice relacdo entre
sujeito, marca e publico, calcada em um jogo de projecdo de imagens: sobre si, sobre a
marca e sobre os seguidores. Logo, a marca estabelece a triade com o publico e o
influenciador no processo de metamorfose enunciativa deste Gltimo, quando deixa de
apenas falar de marcas e o corpo proprio encarna a marca em si mesmo. O corpo se
assume como a “carne” das marcas, porquanto as marcas encontram sua materialidade no

corpo do influenciador, adotando assim a ideia de encarnagdo da marca.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao fazermos pesquisas que tenham por objeto empirico as midias sociais, €
importante deixar claro que essas plataformas, bem como os atores que nela estéo
presentes, podem passar por transformacgdes impossiveis de prever, ja que se trata de
sistemas em constantes analises e evolugdes por parte das organizac6es que desenvolvem
tais ferramentas e plataformas. Ainda assim, a presente pesquisa ndo se torna efémera,
uma vez que ndo analisa a midia social ou o influenciador digital em si, mas sim o0s
processos que estdo envolvidos nas formas de comunicar neste ambiente midiatico. A
coleta e a compilacdo de dados estabeleceram um recorte temporal que possibilitou a
observacdo dos pontos analisados e as posteriores analises de aspectos tanto quantitativos
quanto qualitativos e, neste ponto, especialmente discursivos.

Tragamos, no primeiro capitulo, uma breve apresentagdo e contextualizacdo das
midias sociais e seu uso no Brasil, as mais utilizadas e as preferidas do publico nacional,
bem como esclarecemos o uso do termo midia social em detrimento de outros comuns na
area. Seguimos com a arqueologia da influéncia, baseada em Ishida, Mattelart e Mattelart.
Conceituamos os influenciadores digitais e 0s contextualizamos a partir do trabalho que
realizam. Discutimos os tipos de influéncia apresentados por Gladwell, Brown e Hayes,
Solis e Papadimitriou, a partir dos quais elaboramos nossa propria categorizacgéo.
Relacionamos o trabalho dos influenciadores digitais com a ideia do cuidado de si
abordada por Foucault, relacionando também com a tematica da idade tratada em

Caetano, Skura e Sperb e a questdo da salude, em Kollross. Por fim, debatemos a questédo



da formacdo das celebridades famosas a partir de Shirky e dos conceitos de redes sociais
do ponto de vista de Recuero. Tratamos a privacidade e a exposigdo a partir de Primo e
da construcgdo do ethos discursivo por Maingueneau, bem como a questao dos fas, vistos
especialmente pela lente de Amaral.

No segundo capitulo, tracamos uma breve discussdo e conceituacdo de marca,
bem como seu percurso até a contemporaneidade. Para isso, seguimos especialmente o
ponto de vista de Semprini, que faz uma abordagem europeia e semiotica da marca, mas
também Roberts, Strauss e Frost, que trabalham de um ponto de vista norte-americano e
voltado para o marketing. Trabalhamos com as noc¢des da sociedade da transparéncia, a
partir de Han, discutindo as questdes que envolvem a exposic¢ao dos individuos, bem
como o controle e a vigilancia (a partir de Bentham e Foucault), a mercantilizacéo de
todas as coisas e 0 endosso por celebridades. Vimos como os exemplos empiricos de
nosso estudo com base em suas publicacdes nas midias sociais e outros materiais
disponiveis online, se transformam em influenciadores digitais e atualmente se
estabelecem como marca a partir de seu projeto e suas manifestacdes. Percebendo seu
valor de marca, investem na construcdo de seu branding pessoal, com gestdo e
planejamento.

Tragcamos brevemente, no terceiro capitulo, conceituagdes de valor em diferentes
areas do conhecimento, relacionando-as com a comunicacdo e semidtica, bem como
abordamos a questdo dos influenciadores digitais e como estes se tornam uma marca em
si mesmos, contextualizando esta no¢do a partir do trabalho que realizam, observando a
partir das publicacGes em timeline de seus perfis oficiais na midia social Instagram. A
questdo de valor foi abordada especialmente pela lente de Saussure, abordado também
em Fiorin, passando a questdo do valor de valor — a valéncia — em estreita filiacdo ao
pensamento de Greimas, Fontanille e Zilberberg.

Assim como os valores das empresas que lidam com marcas e produtos concretos,
tangiveis, os influenciadores digitais também se estabelecem como sua propria marca.
Esse estabelecimento como marca faz com que haja uma mutuacdo de valores entre os
influenciadores e as marcas que divulgam, momento em que os influenciadores se tornam
marcas de si mesmos. Ambos compartilham e trocam valores, dotando-os de um
sobrevalor obtido pela aspectualizacdo da importancia dos bens e praticas divulgados,
aproximando-se nisso do conceito de valéncia. As marcas e os influenciadores podem

compartilhar valores diversos, relacionados a criatividade, honestidade, responsabilidade,

180



luxo, conforto, exclusividade, etc. Entre os empiricos observados, nota-se a manifestacao
desses valores tanto pelas imagens publicadas quanto pelos textos que as acompanham.
Em uma cultura de subjetivacéo, dessubjetivacéao e reificacdo, a afirmacao de si
enquanto marca é evidenciada pela atuacdo dos influenciadores digitais e seu
estabelecimento como marca de marca. Percebemos que o influenciador nao altera o valor
de um produto ou servigo apenas divulgando-o, ja que esse valor é estabelecido pela
marca do produto/servico. O que ele faz é ressaltar esse valor aos olhos do cliente, dando-
Ihe um sobrevalor, ou seja, uma valéncia. Ao divulgar um produto com certo prestigio,
essa notoriedade é associada ao prestigio do influenciador, que acaba também associado
ao produto. Assim, ele sobredetermina a um valor ja posto em circulagdo um acréscimo
de valor, para cujo processo recorre ao Seu proprio corpo como a encarnacgao de marcas.
A marca aqui ndo se restringe a um nome ou logo, mas a um estilo de vida que se
enuncia como integrado ao gosto generalizado da sociedade contemporanea. Nesse
sentido, a interacdo com o outro pauta-se pela afirmacdo da mundanidade, nos termos
analisados por Landowski e discutidos anteriormente. O curioso ndo esta no fato em si de
se integrar ao perfil mundano, ja tradicional nas sociedades ocidentais, mas na
capitalizacdo efetiva dessa operacdo, com sancOes positivas, tanto abstratas
(reconhecimento, valorizagdo) quanto materiais (retorno financeiro). E esse fendmeno
que torna possivel afirmar a transformacdo do sujeito em marca, e em marca de si. A
exposicao de bens, roupas e acessérios dando visibilidade as marcas ja € uma forma de
divulgacdo das mesmas; se torna, porém, a encarnacao delas em formas comunicacionais
especificas, apresentadas sob forma de projetos de vida, revela a incorporagdo consciente
de um fendmeno de publicizacdo generalizada tipica das sociedades modernas. E, por
extensdo, a disposi¢éo (disponibilidade) do sujeito ao seu préprio processo de reificacao.
A andlise quantitativa do engajamento, em conjunto com a categorizacdo
conforme a composicéo da foto, permitiu definir um recorte no corpus para uma analise
qualitativa mais aprofundada. Grande parte das publicacGes na faixa de engajamento
analisadas é composta por imagens que mostram pessoas em cenas predicativas,
contemplando um ethos discursivo definido por aquilo que o equipamento mostra de um
espago maior, a partir da producdo programada. Nas fotos de corpo inteiro, fica
determinada uma distancia que permite ao influenciador, além de estabelecer relagdes
com o todo, ndo demonstrar, de forma proxima, as emocdes.
A partir dos cruzamentos quanti-qualitativos realizados, é possivel inferir que

uma triplice relacéo se estabelece entre o sujeito influenciador, o pablico e a marca, em
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um jogo de estratégias que € observado em seus desdobramentos. Para tanto, sdo
acionados, no plano de conteudo, diferentes formatos e linguagens de contato, modos de
enunciar e estratégias de qualificacdo, que, agregados, compdem uma imagem unitaria de
alguém capaz de agir sobre os valores e as acdes de outrem. Tais procedimentos, em suas
formas discursivizadas, foram examinados dentro do percurso narrativo, por meio da
observacdo das publicaces, ou seja, encenadas simbolicamente no perfil de midia social.

Em uma categorizacdo dos influenciadores que compdem o corpus desta pesquisa
conforme uma tipologia, estabelecemos tematizacGes e encaixamos cada um nos eixos
propostos, a partir do modo como se mostram em seus perfis: o expert relevante; o
conector informante de grande alcance; o sempre presente; o vendedor de sonhos; e a
marca celebridade. Os influenciadores diitais utilizam diversos formatos e linguagens nas
publicacGes realizadas, como a presenca de emojis, hashtags, mencdes, e a utilizacao de
idiomas variados. E frequente também que mencionem no feed as experiéncias publicadas
no formato stories da sua propria pagina, construindo uma narrativa que tem
complementaridade entre as ferramentas da plataforma. Dessa forma, o ethos construido
é corroborado e a construcdo simbdlica se da de forma mais completa, uma vez que a
estratégia de agregar valor a publicacédo do feed por meio da narrativa nos stories reafirma
0 que estd posto em ambos os formatos. A questdo da competéncia linguistica €
perceptivel quando utilizam textos em diferentes idiomas, principalmente inglés, mas
também francés e italiano, entre outros, demonstrando uma forma de distin¢do social que
demonstra a dilatacdo do grau de influéncia. Por meio dos textos que acompanham as
imagens publicadas, os influenciadores digitais exercem a interagdo, a competéncia
didatica e a capacidade de incitacdo ao fazer pratico, em demonstracao clara da postura
enunciativa, o que ocorre também na interacdo com os leitores, ancorado na estratégia do
“fazer crer” pela importancia outorgada a opinido de outrem.

As estratégias de qualificacdo podem se dar pelas formas enunciativas e modos de
interagir. Conforme o individuo influenciador se mostra qualificado, se valorizando em
relagdo a algo, ocorre uma sobrevalorizacdo, enfatizando o valor de marca a partir deles
mesmos. Neste jogo constante, seja pelas formas de contato, pelos modos de enunciar ou
pelas estratégias de qualificagdo, o influenciador assume padr@es e praticas que, de certo
modo, sdo as imagens veiculadas pelas marcas. Em virtude disso, vai ocorrendo a
metamorfose do influenciador para marca de marca, em uma espécie de encarnacao da
marca no corpo do influenciador. Sem querer afirmar que existam formulas para a préatica

do influenciador, podemos generalizar dizendo que se identificam atitudes proprias que
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se configuram como rastros de um tipo humano que se consolida e se da a ver na
sociedade atual.

E plausivel estabelecer que os textos publicados pelos influenciadores digitais
como legendas das fotos no Instagram permanecem no nivel da manipulagdo, nédo
chegando, em geral, a acdo nem a san¢do. Por analogia, podemos aproximar 0s termos
manipulacdo e influéncia digital; os influenciadores buscam manipular o publico, seus
seguidores, para executarem uma ac¢ao esperada e geralmente relacionada ao consumo de
algum produto ou servico, da qual ndo se sabe qual foi o resultado por parte dos clientes
em potencial.

Parcerias proveitosas entre influenciadores e marcas tem como premissa que
ambos tenham afinidade com os valores que representam e que os aspectualizam pela
intensidade e pela extensidade, para além da troca, dotando os valores de sobrevalores.
Os influenciadores ndo se manifestam somente por sua prépria iniciativa, mas fortemente
motivados por outros, ja que todas as falas podem se tornar publicas e entrar em
circulacdo mesmo se ditas na privacidade de ambientes informais. Com isso, se tornam
portadores de mensagens (das marcas). Percebemos, assim, que as imagens se tornam
cada vez mais protagonistas na economia moderna, em um fendmeno que podemos
chamar, por ora, de “instagramabilidade”, e que as estratégias empregadas por cada
influenciador para se estabelecer como marca perpassam adotar determinados pontos de
vista e discursos sobre diferentes temas e assuntos. Isso porque a influéncia digital € um
jogo de forcas entre interesses e estratégias, por meio de métodos que tém se mostrado
positivos pelas experiéncias passadas, mas que também se modificam de tempos em
tempos conforme as demandas do publico e das midias envolvidas.

O influenciador digital enquanto marca age dentro de um esquema narrativo por
meio da manipulagdo do publico a partir da utilizagdo de diversas modalidades na sua
atuacdo nas midias sociais. A influéncia, nesse sentido, um jogo de estratégias e interesses
performado apos a definicdo de objetivos e por meio de metodos considerados efetivos
com base em experiéncias passadas e apostas de inovacdo, cria valores a partir da
exposicdo e visibilidade dos influenciadores como marcas de si mesmos, por meio de
enunciados textuais e imagéticos de manipulacdo por diferentes modalidades. Ele cria
estratégias discursivas visando a levar as pessoas a seguir os valores que propaga; para
tanto converte-se em um tipo de marca agenciadora de imagens, valores e, em certos
casos, de préaticas. Esse valor de “marca de si mesmo” atua na constru¢do do

“influenciador como a propria marca”, numa sobredeterminacdo do valor que

183



denominamos, aqui “marca de marca”. Nesse processo ocorre uma metamorfose
enunciativa, porque de sujeito que fala de marcas, o influenciador se converte ele mesmo
em uma encarnagdo de marcas. Ou seja, quando recomendam, atribuem alguns valores —
que depois podem ser aplicados também a eles mesmos.

A fixacdo das figuras e dos papeis tematicos que 0S representam estdo
corporeificadas em uma série de percursos narrativos que transversalizam a construcdo
da imagem de si, a antecipacao da imagem de si supostamente feita pelos outros, a relagéo
que contraem com as marcas, 0 modo como Vvalorizam suas proprias experiéncias e 0s
vinculos que estabelecem com seus seguidores. A marca estabelece a triade com o publico
e o influenciador no processo de metamorfose enunciativa deste ultimo, quando deixa de
apenas falar de marcas e o corpo proprio encarna a marca em si mesmo. O corpo se
assume como a “carne” das marcas, porquanto as marcas encontram sua materialidade no

corpo do influenciador, adotando assim a ideia de encarnacéo da marca.
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APENDICE 1

BREVE BIOGRAFIA DOS INFLUENCIADORES!*4

e Alice Salazar - Alice Caetano Salazar, nascida em agosto de 1983 em Porto
Alegre — RS. E maquiadora profissional e ficou mais conhecida apds os videos de
automaquiagem publicados na internet!'®. E proprietaria da rede de franquias Alice
Salazar Store, multimarcas na area de cosméticos'®. Apds submeter-se a procedimentos
médicos e estéticos no final de 2019, reduziu significativamente as publicacdes sobre
moda plus size.

¢ Bruno Santos - Modelo paulista, atuando especialmente nos segmentos de moda,
fitness e automobilismo®!’,

e Camila Coelho - Nascida Camila Cristina Figueiredo Coelho em Virginépolis —
MG, em fevereiro de 1988. Trabalhou em loja de cosméticos e paralelamente criou um
canal no YouTube para divulgar videos de automaquiagem e também um blog. Desde
2011 dedica-se & carreira na internet''®,Em 2019, lancou a propria marca de roupas e
mudou-se de Boston para Los Angeles (EUA).

e Camila Coutinho - Camila Coutinho Valenca nasceu em outubro de 1987 em
Recife — PE. Formada em Design de Moda, em 2006 criou o blog Garotas Estupidas, por
meio do qual passou a se destacar na internet.!'® Inspirou uma personagem da novela de
grande audiéncia nacional.

e Carol Buffara - Carioca, nasceu em 1988. Empresaria do ramo da moda, ganhou
destaque na internet por seu estilo de vida saudavel e atlético.'?® Em 2019, desativou a
conta de Instagram e ndo tem mais presenca online publica, mantendo apenas perfil
privado para amigos e familiares.

e Coisas de Diva - Blog criado por trés amigas (Sabrina Olivetti, Marina Fabri e
Thais Marques) que vivem em Curitiba — PR com o objetivo de compartilhar informagdes

e opinides sobre beleza, moda e estilo de vida, com o lema “use o que te faz feliz**?'. No

14 Informagcdes referentes a época da coleta de dados e atualizadas em marco de 2020.

115 Disponivel em www.pt.wikipedia.org/wiki/Alice_Salazar. Acesso em 26 jun. 2019.

116 Disponivel em www.alicesalazarstore.com.br. Acesso em 26 jun. 2019.

117 Disponivel em www.instagram.com/brunosantos. Acesso em 26 jun. 2019.

118 Disponivel em www.pt.wikipedia.org/wiki/Camila_Coelho. Acesso em 26 jun. 2019.

119 Disponivel em www.pt.wikipedia.org/wiki/Camila_Coutinho. Acesso em 26 jun. 2019.

120 Disponivel em www.carolbuffara.com.br/carolbuffara/carolbuffara. Acesso em 26 jun. 2019.
121 Disponivel em www.coisasdediva.com.br. Acesso em 26 jun. 2019.



inicio de 2020, uma das socias do grupo, Thais Marques, mudou-se de Curitiba para Sdo
Paulo.

e Dia de Beauté - Blog lancado em 2007 pela jornalista entusiasta de maquiagem
Victoria Ceridono, fala sobre o universo da beleza de maneira pratica, pessoal e
descontraidal??,

e Erasmo Viana - Erasmo Viana é soteropolitano e tem 33 anos. Desde os 18
trabalha como modelo e atualmente tem se dedicado como empreséario e influenciador
digital'?3. E casado com Gabriela Pugliesi. Mudou o endereco do perfil para @erasmo.

e FHits - Alice Ferraz - Empresaria e influenciadora na area de moda, fundadora
da plataforma FHits, que reune e agencia influenciadores digitais (FERRAZ, 2017).

e Gabriela Pugliesi - Influenciadora digital e empresaria, tornou-se conhecida a
partir de 2013 quando postava fotos compartilnando estilo de vida saudavel no
Instagram??*. E casada com Erasmo Viana.

e Garotas Estupidas - Blog de moda criado em 2006, por Camila Coutinho'?®,

e Helena Lunardelli - Helena Lunardelli da Costa Santos Prado é conhecida na
Internet como Helena Lunardelli ou simplesmente como “H”. Nasceu em 1985, formou-
se como artista plastica e trabalhou como designer antes de comecar a escrever blog, em
2012128,

e Joana Moura - Criadora do blog Um Ano Sem Zara, no qual inicialmente
publicava looks do dia durante um ano quando ficou sem comprar roupas. Brasileira,
basceu em 1984, é publicitaria e fashionista*?’. Ap6s morar um tempo nos EUA, vive
atualmente em Londres - Reino Unido, com o marido e a filha.

e Kadu Dantas - Formou-se em jornalismo apds cursar 3 anos de Odontologia em
Belo Horizonte. Por meio das midias sociais compartilna moda e lifestyle masculino®?.

e Karen Schlosser - Nutricionista, empreendedora e escritora. Publica no blog e

Instagram especialmente sobre nutricdo funcional e estilo de vida saudavel?°.

122 Disponivel em www.diadebeaute.revistaglamour.globo.com. Acesso em 26 jun. 2019.
12 Disponivel em www.mapbrasil.ag/artista/erasmo-viana. Acesso em 26 jun. 2019.

124 Disponivel em www.mapbrasil.ag/artista/gabriela-pugliesi. Acesso em 26 jun. 2019.
125 Disponivel em www.garotasestupidas.com. Acesso em 26 jun. 2019.

126 Disponivel em www.dojeitoh.com.br. Acesso em 26 jun. 2019.

127 Disponivel em www.uasz.com.br. Acesso em 26 jun. 2019.

128 Disponivel em www.blogdokadu.com. Acesso em 26 jun. 2019.

129 Disponivel em www;karenschlosser.com.br/blog. Acesso em 26 jun. 2019.
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e Lala Noleto - Marcela Noleto é goiana e formada em direito. Escreve o préprio
blog desde 2009*3°. Anunciou, no inicio de 2020, que esta gravida do segundo filho.

e Lala Rudge — Maria Imaculada da Penha Trussardi Rudge nasceu em 1990 e
formou-se em Direito. E empresaria, modelo e blogueira. Atua nas midias sociais desde
20101,

e Lu Ferreira — Luisa Ferreira criou o blog Chata de Galocha em 2007 para falar
de lugares e servigos, passando com o tempo a focar em moda e beleza. E formada em
Designer Grafico e vive em Belo Horizonte — MG™2. Langou, junto com Thais Farage, o
programa de podcast Projeto Piloto, para tratar de assuntos ligados a moda, maternidade,
empreendedorismo, etc.

e Luciana Tranchesi — Irma de Marcela Tranchesi, filha de Eliana Tranchesi,
empresaria dona da loja de itens de luxo Daslu, falecida em 2012%,

e Luisa Accorsi - Natural de Londrina — PR, tem 29 anos e é formada em
Jornalismo. Escreve o blog que leva seu nome desde 2011, que antes se chamava Sonhos
de Crepom®®*, Esta gravando um programa de podcast, mas ainda n&o foi langado.

e Marcela Minelli — Irma de Gabriela Pugliesi, é formada em Publicidade e tem 24
anos. Publica principalmente sobre esportes, vida ao ar livre, alimentagcdo saudavel e
viagens®*®. Em marco de 2020, casou-se com Marcelo Bezerra de Menezes.

e Marcella Tranchesi — Formada em Publicidade, irm& de Luciana Tranchesi, filha
de Eliana Tranchesi, empresaria dona da loja de itens de luxo Daslu, falecida em 2012

e Maria Helena Bordon — Empresaria, modelo e blogueira de moda®. Estudou
gestdo empresarial e trabalhou em empresas como Maison Valentino e Selfridges. Ja foi
socia de Luciana e Marcella Tranchesi na loja de roupas 284.

e Marina Fabri — Formada em Jornalismo, tem 33 anos e vive em Curitiba. E sécia

de Sabrina Olivetti e Thais Marques no blog Coisas de Diva®®'.

130 Disponivel em www.lalanoleto.com.br. Acesso em 26 jun. 2019.

131 Disponivel em www.lalarudge.com.br. Acesso em 26 jun. 2019.

132 Disponivel em www.chatadegalocha.com. Acesso em 26 jun. 2019.

133 Disponivel em www.revistaglamour.globo.com/Lifestyle/noticia/2017/06/luciana-e-marcella-tranchesi-
falam-de-carisma-dramas-e-polemicas-envolvendo-familia.html. Acesso em 26 jun. 2019.

134 Disponivel em www. luisaaccorsi.com.br. Acesso em 26 jun. 2019.

135 Disponivel em www.instagram.com/marcellaminelli. Acesso em 26 jun. 2019.

136 Disponivel em www.helenabordon.com. Acesso em 26 jun. 2019.

137 Disponivel em www.coisasdediva.com.br. Acesso em 26 jun. 2019.
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e Paola Antonini — E modelo e tem 25 anos. Em 2014 perdeu a perna esquerda em
um acidente de carro e desde entdo a carreira, também como influenciadora, cresceu
significativamente®38,

e Sabrina Olivetti - Formada em Design, tem 40 anos e vive em Curitiba — PR.
Publica sobre beleza, comida, bebida, cachorros e o apartamento recém-comprado. E
sdcia de Marina Fabri e Thais Marques no blog Coisas de Diva'®.

e Thais Farage — Formada em Cinema, trabalhou com direcéo e arte e figurino, se
aproximando da moda e hoje atua como consultora de estilo pessoal e blogueira de estilo,
lifestyle e beleza'®°. Junto com Lu Ferreira (Chata de Galocha), o programa de podcast
Projeto Piloto, para tratar de assuntos ligados a moda, maternidade, empreendedorismo,
etc.

e Thais Marques - Formada em Jornalismo, tem 33 anos e vive em Curitiba. E
sdcia de Sabrina Olivetti e Marina Fabri no blog Coisas de Diva.**! Mudou-se de Curitiba
— PR para S&o Paulo — SP no inicio de 2020.

e Thassia Naves — Mineira e publicitéria, relata que sempre teve contato com moda
e grandes marcas. Criou o blog em 200942, Casou-se com Artur Attie Akl em 2019.

e Thaynara OG — Thaynara Oliveira Gomes, maranhense formada em Direito.
Ficou conhecida em 2012, ainda no aplicativo Snapchat, com videos divertidos sobre o
cotidiano*,

e Vic Ceridono - Jornalista e autora do blog Dia de Beauté. Ja foi editora da revista
Vogue e atualmente € editora internacional da revista Glamour Brasil. Em 2015 lancou o

livro “Dia de Beauté: Um Guia de Maquiagem para a Vida Real”*%.

138 Disponivel em www.instagram.com/paola_antonini. Acesso em 26 jun. 2019.

139 Disponivel em www.coisasdediva.com.br. Acesso em 26 jun. 2019.

140 Disponivel em www.thaisfarage.com.br. Acesso em 26 jun. 2019.

141 Disponivel em www.coisasdediva.com.br. Acesso em 26 jun. 2019.

142 Disponivel em www.thassianaves.com. Acesso em 26 jun. 2019.

143 Disponivel em www.glo.bo/2w71teo. Acesso em 26 jun. 2019.

144 Disponivel em www.diadebeaute.revistaglamour.globo.com. Acesso em 26 jun. 2019.
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APENDICE 11

ESTADO DA ARTE/TRABALHOS RELACIONADOS

Existe um crescente interesse por midias sociais, influenciadores digitais, gestdo
de marcas e relacionamento com o consumidor. Em busca no Catalogo de Teses e
Dissertacdes da Capes (Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior)
(CAPES, 2019) pelos principais termos-chave da presente pesquisa, foram encontrados
resultados pertinentes. O primeiro termo buscado foi “midias sociais”, que inicialmente
resultou em 750 trabalhos encontrados. Alguns filtros foram aplicados!*®, de forma a
reduzir a quantidade para aqueles com maior potencial de relevancia a pesquisa aqui
proposta. Resultaram 84 trabalhos. Para o termo “redes sociais”, o resultado inicial foi
6.170 trabalhos. Apds aplicacdo de filtros'#®, resultaram 331 trabalhos possivelmente
alinhados a temética aqui apresentada. As listas foram juntadas e os trabalhos redundantes
foram excluidos, resultando em uma relacéo de 390 trabalhos.

Pesquisando o termo “influenciadores digitais” inicialmente apareceram 22
resultados. Apdés a aplicacdo de filtros'#’, a pesquisa resultou em 15 trabalhos
possivelmente relacionados ao tema proposto na tese. Para o termo em inglés, “digital
influencers”, foram encontrados 28 trabalhos, que resultaram em 18 ap6s a aplicagdo de

filtros!48. Excluindo os trabalhos repetidos em ambas as listas, totalizamos ao final 20

145 DissertacOes de mestrado e de mestrado profissional e teses de doutorado defendidas de 2014 a 2018 na
grande area de Ciéncias Sociais Aplicadas, na area de conhecimento Comunicacao e areas de concentracdo:
Comunica¢do, Comunicacdo e Cultura, Comunicagdo e Cultura Contemporanea, Comunicacdo e Cultura
Midiatica, Comunicacdo e Informacdo, Comunicacdo e inovacdo, Comunicagdo e Linguagens,
Comunicacdo Midiatica, Comunicagdo social, Comunicagdo midias e sociedade, Discursos midiaticos e
praticas sociais, Estudos dos meios de producdo midiatica, Producdo Medidtica, Interaces midiaticas,
Indistrias criativas, midias, Praticas e culturas de comunicacdo, Processos comunicacionais, Signo e
significacdo das midias, Signo e Significagcdo nos processos comunicacionais.

146 Dissertacdes de mestrado e de mestrado profissional e teses de doutorado defendidas de 2014 a 2018 na
grande area de Ciéncias Sociais Aplicadas, na area de conhecimento Comunicacao e areas de concentragao:
Processos midiaticos, processos comunicacionais, Praticas e culturas da comunicacao, Midias, Indistrias
Criativas, InteracBes mididticas, Interagdes midiatizadas, Estudos dos meios e da producdo mididtica,
Comunicacdo na Contemporaneidade, Comunicacdo midiatica, Comunicacao e linguagens, Comunicacao
e inovacdo, Comunicacdo e Culturas midiaticas, Comunicagdo e cultura contemporanea, Comunicacao e
Cultura, Signo e significacdo das midias, signo e significacdo nos processos comunicacionais.

147 Dissertacdes de mestrado e mestrado profissional e teses de doutorado defendidas entre 2014 e 2018 na
grande area de Ciéncias Sociais Aplicadas. Dada a pequena quantidade de trabalhos (menos de 20) se
comparado aos demais termos, ndo foram aplicados outros filtros. Observou-se que os trabalhos datam
todos a partir de 2016.

148 Dissertacdes de mestrado, mestrado e teses de doutorado defendidas entre 2014 e 2018 da grande area
Ciéncias Sociais Aplicadas, resultou em 18 trabalhos. A partir desta pequena quantidade (menos de 20



trabalhos. Para o termo “marca” foram encontrados inicialmente 9413 resultados. Apos
aplicacdo de filtros4%, essa quantidade foi reduzida para 134 trabalhos.

Todos os trabalhos encontrados foram catalogados em planilha para que pudessem
ser analisados individualmente e identificar quais estariam mais proximos da pesquisa
que propomos. Totalizamos 544 trabalhos a serem analisados. Destes listados, alguns
deles se sobrepbem em mais de um dos termos-chave pesquisados. Sobrepondo as listas
influenciadores digitais/digital influencers e a lista marca a lista redes sociais/midias
sociais, temos um total de 29 trabalhos de maior potencial de relagdo com a presente

pesquisa, conforme listado no quadro a seguir (Quadro 13).

trabalhos) ndo aplicamos outros filtros. Observou-se aqui também que os trabalhos datam todos a partir de
2016.

149 Dissertagdes de mestrado académico e de mestrado profissional, tese de doutorado académico e
doutorado profissional defendidas entre 2014 e 2018 na grande area Ciéncias Sociais Aplicadas, na area de
conhecimento “Comunicagdo” e areas de concentragdo: processos midiaticos, Processos comunicacionais,
Préticas e culturas da comunicacdo, Midias, Industria criativa, Estudos dos meios de producdo midiatica,
Comunicagdo, Comunicagdo e Cultura, Comunicagdo e cultura contemporénea, Comunicagdo e Cultura
Midiatica, Comunicacdo e informagdo, Comunicagdo e inovagdo, Comunicacdo midiatica, Discursos
midiaticos e praticas sociais, signo e significagdo nos processos comunicacionais, signo e significagdo nas
midias. Para cada termo foram aplicados filtros conforme as opgGes se apresentavam. Por isso, neste caso,
incluiu-se doutorado profissional, que nos anteriores ndo aparecia. Ndo foram considerados os trabalhos
correspondentes ao critério “profissionalizante’ apenas.
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Dissertacoes e teses defendidas entre 2014 e 2018 com possivel relagao a
pesquisa proposta

Fonte: Autoria prépria.

Pégina 1 de 3 )

Autor Titulo Nivel Instituigao
Ativismo como Mercadoria:
. . consumerismo, publicidade e Universidade Federal de
Paula Dias Aguiar ) - Mestrado
discursos das minorias nas Pernambuco
campanhas da Skol
Marialda de Jesus Comunicagao poética: o caso Eu Mestrado Universidade Municipal de
Almeida me chamo Anténio S&o Caetano do Sul
Mariulie Andonese Pornocultura e feminismo : as Mestrado Universidade Federal do
! 9 SuicideGirls ao vivo no Facebook Rio Grande do Sul
Comunicacédo mercadoldgica e
Gracy Cristina entretenimento nas redes digitais: Escola Superior de
"~ ) Mestrado )
Astolpho a convocagao do consumidor Propaganda e Marketing
conectado
Folha de S. Paulo: do impresso ao
) ) ) transmidiatico marcas da Pontificia Universidade
Hiram Pereira Baroli - o ) Mestrado P ~
expansao na edigao comemorativa Catdlica de Sao Paulo
de 95 anos
Evolucao, significados e marketing
Carolina Boari publicitario do luxo: estudo de Doutorado Pontificia Universidade
Caraciola caso da marca Louis Vuitton sob o Catdlica de Sao Paulo
prisma da semidtica
Louise Ferreira O Que Pode um Corpfo S.e”7 - Universidade Federal do
Cabega? entre a poténcia libertaria Mestrado X )
Carvalho Rio De Janeiro
e o real obsceno
Empresas e Consumidores On-line:
Silvia Almeida da A Humanizag&o do Discurso como Universidade Federal de
o o Mestrado
Costa Estratégia Mercadoldgica nas Pernambuco
Midias Sociais Recife
As fés mais legais do mun_do : Universidade Estadual
. . Panorama do perfil comunicativo : o .
Marina Paula Darcie X X Mestrado Paulista Julio de Mesquita
da comunidade da celebridade ;
: S Filho - Unesp
virtual Karol Pinheiro
Trens urbanos: Um estudo sobre
. . as modalidades comunicativas no Universidade Federal do
Juliana Silva Fontoura Mestrado

cotidiano das viagens de trem no
rio de janeiro

Rio de Janeiro
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Dissertacoes e teses defendidas entre 2014 e 2018 com possivel relagao a
pesquisa proposta

Fonte: Autoria prépria.

( Pégina 2 de 3

Autor Titulo Nivel Instituigao
O corpo "antes e depois”: uma
Estefania Portomeo a"a."s? do§ processos de Pontificia Universidade
subjetivagdo através das Mestrado P -
Cancado Lemos ) ; Catdlica de Sao Paulo
narrativas testemunhais nas
Redes de Comunicacao Digital
Organon da publicidade: Como os
Gabriela Bezerra Lima arquet!pos revertem pqle_mlca em Doutorado Universidade Federal de
empatia nas redes sociais Pernambuco
digitais
Paula Gabriela Performance da y_outuber Taclele Universidade Federal do
- Alcolea na conquista de Mestrado g’
Carvalho de Lima ) Ceara
seguidoras adolescentes
0 discurso de humanizagéo
Vanda De Souza como estratégia de aproximagao Universidade Metodista de
: Mestrado ~
Machado com o consumidor nas S&o Paulo
publicidades das midias sociais
_ Narra_tlvas audiovisuais nas redes Universidade Est Paulista
Paulo Francisco sociais: O consumo como i .
. . Mestrado Julio de Mesquita
Mantello elemento de identidade na )
Filho/Bauru
campanha da Panvel
Alexandre Cavalcanti Com»umcag?o de merc"?do eas Universidade Metodista de
manifestacdes perceptivas das Doutorado

Marquesi

Inajara Serpa de
Mendonca

marcas nas redes sociais virtuais

Assciacao dos artesoes
profissionais de Ipojuca: Um
projeto de revitalizacdo

0 boca a boca on-line: as
implicagdes da voz do

Mestrado Profissional

Sao Paulo

Universidade Catdlica de
Pernambuco

Universidade Metodista de

Vania Braz de Oliveira A L Doutorado -
consumidor na comunicacgao de Sao Paulo
mercado
Candice Da Silva M'd'?s socials digitais: E_spag:_o de Universidade Metodista de
- relacionamento e comunicagio Mestrado ~
Quincoses P Sao Paulo
estratégica
Comunicagdo e consumo
Gustavo Tadeu Testa transmidia: Estratégias Escola Superior de
Mestrado

Reis

discursivas interativas da Nike
para a celebragéo do consumo

Propaganda e Marketing
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Dissertacoes e teses defendidas entre 2014 e 2018 com possivel relagao a
pesquisa proposta

Fonte: Autoria prépria.

Autor

< Pédgina 3 de 3

Titulo Nivel Instituigdo

Marcelo Barreiros
Rodrigues

Jefferson de
Azevedo Santana

Claudia Palma da
Silva

Midierson Sebastiao
Maia da Silva

Rodrigo Carreiro da
Silva

Camila Marins
Silvestre

Olga Angelica
Santos Siqueira

Marcelo Igor de
Sousa

Rogerio Furlan de
Souza

Consumo e expressao marcaria na pos
modernidade: estudo da marca Mestrado
Abercrombie & Fitch

Universidade de S&o
Paulo

Imagem das marcas de instituicdes de

ensino superior no Instagram: O Mestrado Universidade Municipal
discurso da marca e a construgao de de Sao Caetano do Sul
identidade do estudante

As préticas de relacdes publicas na
cultura digital: Uma andlise da narrativa
transmidia do Magazine Luiza através
da personagem Lu

Pontificia Universidade
Mestrado Catdlica do Rio Grande
do Sul

O valor-gradiente em marcas de café:
midiatizagdo da cultura e do desejo a Doutorado
partir de Nespresso e Starbucks

Universidade de Sao
Paulo

A Discussao Politica Em Rede: Um Universidade Federal da

Estudo Sobre a Divergéncia Politica no Doutorado ;
Bahia
Facebook
UM MERCADO DE VISIBILIDADE E Universidade Federal
CIFROES: Influenciadores digitais e o Mestrado

empreendedorismo de si Fluminense
Regimes de interagdo da publicidade

transitiva: Execucao, reiteragdo, Doutorado
variagao e contestagao

Universidade Federal de
Pernambuco

Processos tentativos de interagao entre

governo e sociedade: Casos e Universidade do Vale do
e Doutorado ) :

percalgos comunicacionais nos Rio dos Sinos

Governos Dilma Rousseff

Narrativa audiovisual, youtubers e a
autopromogéao do individuo midia no Mestrado
ambiente hipermidiatico

Universidade Metodista
de Sao Paulo

Quadro 13: Dissertacdes e teses defendidas entre 2014 e 2018 com possivel relacdo a
pesquisa proposta. Fonte: Autoria propria a partir de dados coletados no Catalogo de

Teses e Dissertacdes da Capes.

Conforme os dados coletados e comparados, observou-se que o trabalho mais

proximamente relacionado ao aqui proposto é o de Camila Martins Silvestre, intitulado

“Um mercado de visibilidade e cifroes: Influenciadores digitais € o empreendedorismo

de si”, defendido na Universidade Federal Fluminense em agosto de 2018. O resumo da

dissertacdo é o que segue:

O recente fendomeno dos “influenciadores digitais” comegou a se
manifestar quando jovens de diversas procedéncias e estilos de
vida atingiram um tipo inédito de popularidade devido as
postagens realizadas em seus perfis nas redes sociais da internet,
tais como Facebook, Instagram e Youtube. Essa significativa
notoriedade e a conquista do engajamento de grandes audiéncias
nas redes despertou o interesse de empresas em ter suas marcas
divulgadas por eles, através de um tipo de publicidade que deve
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simular ser voluntaria e desinteressada. Recorrendo a perspectiva
genealdgica, esta pesquisa pretende identificar alguns valores
emblematicos que norteiam certos tipos de subjetividades e
sociabilidades que parecem estar se tornando hegemonicos na
contemporaneidade, e que seriam sintométicos de uma nova
moralidade. Tais caracteristicas sdo enaltecidas e estimuladas,
tanto nos discursos como nas praticas destes “idolos digitais”, e
no entanto se distanciam em varios sentidos daquelas que
vigoraram na era moderna. A dissertacdo explora algumas pistas
na tentativa de explicar o sucesso das “celebridades digitais”, bem
como 0 seu interesse em rentabilizar suas préprias vidas,
tornando-as comercializveis e espetacularizadas. Buscamos,
ainda, evidenciar a relacdo construida com o publico seguidor
diante da exibi¢do de uma ‘“‘autenticidade performada”. Neste
sentido, propde-se argumentar como o0s influenciadores sdo
“empreendedores de si”, convertendo-se em referéncias para
milhdes de jovens na atual cultura globalizada ao encarnar valores
altamente cobicados na atualidade, tais como 0 sucesso, a
felicidade e o triunfo do espirito “vencedor” (SILVESTRE, 2018)

Assim, temos estabelecido que o trabalho de Silvestre (2018) busca explicar o
sucesso dos influenciadores digitais, denominados pela autora como “idolos digitais” e
“celebridades digitais”, bem como o interesse deles em comercializar e espetacularizar a
prépria vida. Além disso, a pesquisadora busca identificar valores que estejam se
tornando homogéneos na contemporaneidade. Para isso, Silvestre propde a ideia de
“empreendedores de si”, em que o influenciador se tornaria referéncia para jovens na
cultura da globalizagdo ao encarnar valores como sucesso e felicidade. Nosso trabalho se
difere deste na medida em que ja tem estabelecido que os influenciadores digitais
comercializam e espetacularizam sua vida, e que cada individuo tem determinados
valores estabelecidos, conforme visto nos especialmente nos itens 2.4, 2.5, 2.6 e 3.4 deste
trabalho, estando assim ja reconhecido o empreendimento do préprio individuo.
Buscamos avancar, porém, ao propor que mais do que mercadorias que tem valores, 0
influenciador digital torna-se o préprio valor, atrelado as marcas que divulga, e torna a si
mesmo a propria marca com seus valores préprios — chegando ao conceito de marca de
marca, proposto no item 3.4

Percebemos, ao longo do levantamento de teses e dissertagfes, que 0s termos
“influenciadores digitais” e “digital influencers” sdo mais recorrentes a partir do ano
2016, diferente dos outros termos buscados, que tem mais resultados ha mais tempo. I1sso

porque o fendmeno dos influenciadores digitais é recente, 0 que justifica as primeiras
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pesquisas estarem sendo publicadas nos Gltimos anos. 1sso mostra um carater de novidade
da pesquisa aqui proposta, inserindo-se em um campo até o momento relativamente
pouco pesquisado.

Além do Catéalogo de Teses e Dissertaces da Capes, realizou-se busca nos anais
dos eventos nacionais Intercom e Compds e em revistas cientificas da area Galaxia,
Matrizes e e-Comp0s, onde encontrou-se uma série de trabalhos que de alguma forma
abordam a temaética de interesse da presente pesquisa. Assim, passou-se a buscar por
palavras presentes no titulo dos trabalhos que pudessem indicar relacdo com a pesquisa,
tanto nos eventos quanto nas revistas supramencionadas.

No evento Intercom Nacional (Quadro 14) foram observados os anais dos anos
2014 a 2018, examinando os grupos de trabalho (GTs) “Relagdes Publicas e
Comunicagdo Organizacional”, “Cibercultura” e “Conteudos Digitais e Convergéncias
Tecnologicas”, “Comunicagdo e Cultura Digital” por considerar-se que nestas divisdes
estariam os trabalhos mais relacionados a teméatica em questdo. Ao todo, foram elencados

107 trabalhos com possivel relacdo a pesquisa proposta.

Quantitativo de trabalhos de interesse por GP no Intercom Nacional

Fonte: Autoria prépria

Ano Grupo de Pesquisa Quantidade de trabalhos

2014 GP RP e Comunicagéo Institucional 8
GP Cibercultura 8
GP Con{te_udos Digitais e Convergéncias 2
Tecnoldgicas

2015 GP RP e Comunicagéo Institucional 9
GP Cibercultura 7
GP Con’te_l.]dos Digitais e Convergéncias 7
Tecnoldgicas

2016 GP RP e Comunicagéo Institucional 11
GP Cibercultura 6
GP Con’te_l.]dos Digitais e Convergéncias 1
Tecnoldgicas

2017 GP RP e Comunicagé&o Institucional 4
GP Cibercultura 11
GP Con'te_L'Jdos Digitais e Convergéncias 0
Tecnolégicas

2018 ﬁztizljigizls Pulblicas e Comunicagao 9
GP Comunicagdo e Cultura Digital 22

Total de trabalhos 107

Quadro 14: Relagéo quantitativa de trabalhos de interesse por grupo de pesquisa por
ano de evento Intercom Nacional. Fonte: Autoria propria
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Para o evento Compos (Quadro 15), foram consultados os anais dos anos 2014 a

2018, considerando os Grupos de Trabalho “Comunicagio e Cibercultura”, “Consumos e

processos de comunicagdo”, “Comunicagdo e Experiéncia Estética” (descontinuado em

2014) e “Comunicagao em Contextos Organizacionais”, também por entender que nestas

divisbes estariam os trabalhos mais relacionados a tematica em questdo. Ao todo, foram

elencados 20 trabalhos com possivel relagio & pesquisa proposta. E importante ressaltar

que a quantidade de trabalhos selecionados a cada edigdo do evento Compds €

consideravelmente menor que para o Intercom Nacional, justificando o menor nimero de

trabalhos selecionados neste.

Quantitativo de trabalhos de interesse por GT no Compés

Fonte: Autoria propria

Ano

Grupo de Trabalho

Quantidade de trabalhos

2014

2015

2016

2017

2018

Total de trabalhos

GT Comunicagao e Cibercultura

GT Consumos e processos de
comunicagao

GT Comunicagao e experiéncia estética

GT Comunicagdo em Contextos
organizacionais

GT Comunicagao e Cibercultura

GT Consumos e processos de
comunicagao

GT Comunicagao e experiéncia estética
GT Comunicagao e Cibercultura

GT Consumos e processos de
comunicagao

GT Comunicagao e experiéncia estética
GT Comunicagao e Cibercultura

GT Consumos e processos de
comunicagao

GT Comunicagao e experiéncia estética
GT Comunicagao e Cibercultura

GT Consumos e processos de
comunicagao

GT Comunicagéo e experiéncia estética

1

0

0

20

Quadro 15: Relagédo quantitativa de trabalhos de interesse por grupo de trabalho por
ano de evento Compos. Fonte: Autoria prépria

A partir desse levantamento quantitativo geral dos trabalhos, dentre os titulos

elencados a partir dos anais dos eventos, estabeleceu-se outra cartografia, constituindo

uma relacdo quantitativa de palavras presentes nos titulos que pudessem ser de interesse

ou ter relacdo com a pesquisa proposta (Grafico 7). As palavras “midias sociais”, “redes
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sociais” e suas variagdes tiveram, juntas, 55 mengdes sem titulos de trabalhos. “Marca”
teve 26 registros. “Influéncia digital” e suas variacdes também se destacam, aparecendo
8 vezes, bem como ‘celebridade” e derivagdes, “engajamento”, € nomes de aplicativos,
que aparecem diversas vezes. Nenhum trabalho, porém, traz todas as palavras de interesse

da pesquisa em um mesmao titulo.

Quantitativo de palavras-chave nos titulos de trabalhos em eventos

Fonte: Autoria prépria

LM Midias sociais (termo)

YW Marca(s) (termo)

VISl Midias sociais (por nome da plataforma)
[P Instagram

j['l Celebridade(s)

8

Influenciadores (por nome)

Escrita de si

NN W s @

,_I
m
>
=1
;2
[+
@
=]
=
o

Grafico 7: Quantitativo de palavras-chave nos titulos de trabalhos em eventos*°.
Fonte: Autoria propria

Outra fonte importante a respeito de pesquisas recentes sdo os periddicos
cientificos. Para este levantamento, foram consultadas trés revistas — Galéxia, Matrizes e
e-Comp0s, todas com conceito A2 pela avaliacdo Qualis Capes, em suas edi¢fes dos anos
2014 a 2018 (Quadros 16, 17 e 18). Considerando as trés publicacdes, foram encontrados

26 artigos com titulos possivelmente relacionados a pesquisa em questéo.

150 Escrita de si inclui também relato de si e imagens de si. Influéncia inclui também: Influenciadores,
Influenciadores digitais Influenciadores mencionados inclui: Camila Coutinho, Felipe Neto, Gabriela
Pugliesi, Joutjout Prazer, Luccas Neto, Taciele Alcolea, Whinderson Nunes. Celebridades inclui também:
Microcelebridade, Webcelebridade, Youtuber, Blogueira. Instagram inclui também: instagram Stories,
Stories. Midias sociais por nome inclui: Facebook, Pinterest, Snapchat, Whatsapp, YouTube, Twitter
Midias sociais (termo) inclui também: Midia/s social/is, midias digitais, midias mdveis, rede/s social/is,
rede social online, redes digitais, redes sociais digitais, redes sociais virtuais, sites de redes sociais.
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Quantitativo de trabalhos de interesse na Revista Galaxia

Fonte: Autoria prépria

Ano Quantidade de artigos
2014 1
2015 3
2016 3
2017 1
2018 3
Total 11

Quadro 16: Relacdo quantitativa de trabalhos de interesse publicados por ano na
revista Galaxia. Fonte: Autoria prépria

Quantitativo de trabalhos de interesse na Revista Matrizes

Fonte: Autoria propria

Ano Quantidade de artigos
2014 1
2015 1
2016 1
2017 1
2018 3
Total 7

Quadro 17: Relacdo quantitativa de trabalhos de interesse publicados por ano na
revista Matrizes. Fonte: Autoria propria

Quantitativo de trabalhos de interesse na Revista e-Compos

Fonte: Autoria propria

Ano Quantidade de artigos
2014 1
2015 1
2016 0
2017 2
2018 4
Total 8

Quadro 18: Relacdo quantitativa de trabalhos de interesse publicados por ano na
revista e-Comp0s. Fonte: Autoria propria

Dentre os titulos elencados, foi igualmente estabelecida uma relacdo quantitativa
das palavras de interesse presentes nos titulos. Percebe-se uma grande presenca da palavra
“Midia social” e suas deriva¢des, bem como de “marca” e “dispositivos” (Grafico 8).

Nenhum trabalho traz todas as palavras de interesse da pesquisa em um mesmo titulo.

214



Quantitativo de palavras-chave nos titulos dos trabalhos em peridédicos

Fonte: Autoria prépria

;[ Midias sociais (termo)
M Dispositivo, dispositifs
I Midia social (por nome)
2
VAl Celebridade
Il Marca

Il Fas

[l Digital age

Graéfico 8: Quantitativo de palavras-chave nos titulos dos trabalhos em periodicos!>t.
Fonte: Autoria propria

Considerando que palavras como “Midias sociais”, “influenciadores digitais”,
“marca” e “dispositivo” sdo chave para a pesquisa proposta, ¢ relevante percebermos que
existem numerosas ocorréncias das mesmas no rol de publicagcfes pesquisadas. Da mesma
forma, é importante perceber que as mesmas nao se juntam em um mesmo titulo de
trabalho, apontando, dessa forma, que ndo ha publicacbes semelhantes a esta aqui
proposta. Assim, considerando as caracteristicas dos trabalhos encontrados e as pesquisas
empiricas e bibliogréficas realizadas até 0 momento, é possivel perceber a originalidade
do tema proposto, ja que se diferencia de outros trabalhos na literatura.

Na bibliografia encontrada com base nessa pesquisa nas revistas e anais de
eventos, diversos estudos chamaram especialmente a atengdo para este trabalho pois
abordam questbes relacionadas as midias sociais, marca, influéncia, engajamento e
outros. Em geral, as publicacdes tratam destes temas de forma diferente da abordagem
aqui buscada.

A narrativa, ou escrita, de si retrata as formas de apresentacdo do eu no espaco
online, dando publicidade a aspectos até entdo considerados privados ou intimos. Na
contemporaneidade, isso acontece em grande parte por meio das midias sociais. Entre 0s
trabalhos que discutem a escrita de si nesses ambientes, percebe-se que novas
sociabilidades e formas de narrar-se sdo uma tendéncia contemporanea (MUSSE;
SANTOS; PEREIRA, 2015; DOMINGOS; CARDOSO, 2013). Essas narrativas de si

podem ser representadas de diversas formas, entre elas os autorretratos (CASAROLI,

151 Midias sociais (termo) inclui também: Redes digitais, redes sociais, site de rede social, plataformas
digitais e social networks. Midia social (por nome) inclui: YouTube, Twitter e Facebook. Celebridade inclui
também youtubers.
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2013) ou selfies (LOPES; COELHO, 2016), que formam e atualizam identidades em um
cenario de constante hiperconexdo, mesmo que efémera, como sdo os stories, utilizados
também por marcas para criar narrativas junto aos consumidores (ALBUQUERQUE,
2015; BARROS, 2017; HALLAGE, 2017). A questdo da privacidade também é discutida
academicamente, especialmente aplicada as midias sociais, tanto entre os influenciadores
digitais quando aos individuos comuns, em processos de espetacularizacdo do eu
(CARLAN, 2015, LIMA, 2013)

No que tange ao aspecto de marca tratado na presente pesquisa, encontramos
trabalhos que julgamos trazerem contribuicdes de alguma forma. Um dos aspectos
discutidos é o de engajamento, especialmente aplicado aos consumidores por meio de
midias sociais (CASTRO, 2013; ATHAYDES; BECKER; ECHEVESTE, 2017), onde
estdo presentes individuos denominados embaixadores de marca ou influenciadores
(PEREIRA; ANTUNES; MAIA, 2013, CARREIRA, 2015). Gollner e Muniz (2013)
discorrem sobre 0 engajamento por meio da tecnologia e a identificacdo de formas de
mensagens eficientes. Os usuarios de midias sociais sdo influenciados de diversas formas
em seu comportamento diario e tomada de decisdes por meio do consumo midiatico
(SCHMITZ, 2015, MARTINUZZO; REZENDE, 2013; SILVA; LIMA, 2013). Por meio
da observacdo de youtubers, Motta, Bittencourt e Viana (2014) estabelecem categorias
para classificar conteidos.

Delinear estratégias € importante para atingir o publico da maneira pretendida e
fortalecer a marca, e por isso sdo necessarias diferentes entonacdes de discurso por parte
das marcas nas midias sociais, além da producdo de contetdo autoral para fidelizacdo e
estabelecimento de relagcbes com o publico consumidor (SOARES, 2016, CARVALHO,
2014, TAVARES, 2014, SILVA; FERNANDES, 2015). Vidal (2015) trata isso como
criacdo de vinculos significativos com o publico. Guidini (2016) discorre a respeito das
formas de aliar o conceito da marca ao imaginario e ao entretenimento do publico,
enquanto Michel, Michel e Porcitncula (2014) descrevem sobre como organizagdes
contemporaneas lidam com as redes sociais, apresentando cases de marcas e Nascimento,
Barreto e Felizola (2017) usam como empirico o blog de Camila Coutinho para discutir
como as marcas utilizam esse espaco e como a blogueira mantém o caréter de
pessoalidade no ambiente digital. Na pesquisa realizada por Nascimento, Barreto e
Felizola (2017), o objetivo principal é identificar as marcas que usam o perfil em midia
social da influenciadora digital Camila Coutinho para se divulgarem. Isso é feito por meio

de uma anélise quantitativa das publica¢gdes em Instagram durante duas semanas de moda
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em 2016. A analise qualitativa se d& com base em observacdes das legendas das fotos, a
partir do que os autores afirmam que Camila Coutinho deixa de ser blogueira e passa a
ser, em aproximadamente 70% das publicagdes, apenas uma anunciante. O trabalho traz
contribuicdes a esta tese especialmente na medida em que explana a metodologia utilizada
para organizar o material coletado por meio da analise de contetdo de Bardin (1977).

Os fas, e seus discursos de amor e de 6dio com seus diversos recursos expressivos
é o tema tratado por Freire Filho (2013). Costa e Burgos (2015) também tratam de
discursos, mas pela lente do conceito de carnavalizacdo de Bakhtin aplicado as
organizagOes. Recuero e Soares (2013) fazem anélise da propagacao dos discursos em
midias sociais.

Baldissera (2014) trata da obtencéo de legitimidade pelas organizagdes em rede.
Bueno (2014) apresenta metodologias qualitativas para avaliar midias sociais além das
métricas quantitativas. Siqueira e Covaleski (2015) tratam da interlocucdo entre marcas e
consumidores pelo viés da sociossemidtica de Landowski, enquanto Damasceno (2016),
ao tratar sobre os signos que compdem as vitrines, baseia-se em Semprini, e Andrijic e
Perez (2016) usam a semiotica de linha europeia para analisar fotos publicadas em
Instagram, baseando-se em Batey e Semprini para discutir a questdo da marca.

Apesar da imensa variedade de temas tratados que de alguma forma estabelecem
relagdo com o tema de nossa pesquisa, ao realizar essa busca a fim de estabelecer o estado
da arte do tema, é possivel afirmar que nenhum estudo ainda apresenta a questdo do
influenciador digital se construindo como um valor de marca, a0 mesmo tempo que é
construido por outros, ja que, a partir do ambiente das midias sociais eles exercem sua
influéncia sobre um publico e, por meio da producdo de conteido, criam uma aura em
torno de si e se tornam marca de marca - tese central desta pesquisa ora apresentada e na
qual a abordagem do corpus foi realizada de forma articulada aos descobertos tedricos de

forma a conduzir as reflexdes analiticas realizadas.
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APENDICE III

Primeira relagao de perfis estabelecida para acompanhamento durante a

pesquisa

Fonte: Autoria propria

Pagina 1 de 3
Influenciador Digital Perfil de Instagram Agéncia
Alexandre Ottoni @jovemnerd Independente
Alice Salazar @alicesalazaroficial FHits

Ana Monteiro
Andrea Santa Rosa
Bérbara Brunca
Bernardo Velasco
Betina Neves
Sophia Alckmin
Bia e Branca Feres
Alice Ferraz
Thaeme Mariéto
Bruna Unzueta
Bruno Santos
Camila Coutinho
Garotas EstUpidas
Camila Coelho
Carol Buffara Garnero
Carol Dias

Carol Jannini
Carol Magalhaes
Claudia Bartelle
Renata Uchoa
Coisas de Diva
Sabrina Olivetti
Thais Marques
Marina Fabri
Denise Gebrin
Diego Nunes
Helena Lunardelli

Mariana Reis

@monteiroanac
@andreasantarosagarcia
@barbrabrunca
@velascobernardo
@betina.neves
@sophiaalckmin
@biaebrancaferes
@fhits

@thaeme
@boonzueta
@brunosantos_sp
@camilacoutinho
@garotasestupidas
@camilacoelho
@carolbuffara
@caroldias
@caroljanini
@carolmagalhaes1
@claudiabartelle
@reuchoam
@coisasdediva
@saolivetti
@thaismarques
@marinafabri
@denisegebrimm
@diegocanunes
@helenalunardelli

@duplacarioca

Soller Assessoria
Suba

Soller Assessoria
Soller Assessoria
Independente
Fhits

Soller Assessoria
Fhits

Fhits

Fhits

Fhits

The Society Management
Independente
Fhits
Independente
Soller Assessoria
Fhits

Soller Assessoria
Fhits

Fhits
Independente
Independente
Independente
Independente
Fhits
Independente
Fhits

Fhits



Primeira relagao de perfis estabelecida para acompanhamento durante a

pesquisa

Fonte: Autoria propria

{ Pégina2de3

Influenciador Digital Perfil de Instagram Agéncia
Fernanda Britto @duplacarioca FHits

Ellen Jabour @ellenjabour Suba/Contetdo
Ellen Milgrau @ellenmilgrau Soller Assessoria

Erasmo Viana
Evaristo Costa
Fernanda Perlaky
Rodrigo Purchio
Roberta Pacheco
Constanza Fernandez
Gabriela Pugliesi
Gabriela Sales
Gisela Saback
Gominho

Jéssica Costa
Joana Moura
Jonas Sulzbach
Ju de Paula

Julia Faria

Kadu Dantas
Karen Schlosser
Karina Bacchi
Lala Noleto

Lala Rudge

Lu Ferreira
Luciana Tranchesi
Luisa Accorsi
Luiza Freyesleben
Maju Trindade
Manoela Meinke

Marcela Minelli

@erasmo.mbt
@evaristocostaoficial
@fernandaperlaky
@rpurchio
@roberta_pacheco17
@futilish
@gabrielapugliesi
@ricademarre
@gabi_saback
@gominho
@jessicabeatrizcosta
@mourajo
@jonas.mbt
@judepaulla
@juliafaria
@kadudantas
@nutricionistakaren
@karinabacchi
@lalanoleto
@lalatrussardirudge
@chatadegalocha
@Ilutranchesi

@luisa
@luizafreyesleben
@majutrindade
@manoelama

@marcelaminelli

MAP Agéncia
Contetdo Digital
Soller Assessoria
Contetdo Digital
Contetdo Digital
Fhits

MAP Agéncia
Contetdo Digital
Soller Assessoria
MAP Agéncia
CBB Digital
Independente
MAP Agéncia
MAP Agéncia
MG Empower

MB New Media Agency

Independente
MAP Agéncia
Fhits

MG Empower
Independente
Independente
Conteudo Digital
Soller Assessoria
Soller Assessoria
Soller Assessoria

Soller Assessoria
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Primeira relagao de perfis estabelecida para acompanhamento durante a

pesquisa

Fonte: Autoria propria

Influenciador Digital

Perfil de Instagram

Agéncia

{ Pégina3de3

Marcela Tranchesi
Mari Azevedo
Mari Gonzalez
Helena Bordon
Mariah Bernardes
Mariana Goldfarb
Mariana Sampaio
Mateus Verdelho
Nathalia Arcuri
Paola Antonini
Paula Drumond
Paula Tawil
Raissa Santana
Rebeka Guerra
Renata Kuerten
Renata Meirelles
Roberta Ferraz
Shantal Verdelho
Silvia Braz

Nicole Pinheiro
Thais Farage
Théassia Naves
Thaynara OG
Luiza Sobral

Van Duarte

Vera Minelli

Vic Ceridono

Vic Ceridono

Victor Collor

@matranchesi
@mariazevedo
@marigonzalez
@helenabordon
@blogdamariah
@marianagoldfarb
@mariana
@mateusverdelhomv
@nathaliaarcuri
@paola_antonini
@pauladrumond
@paula.tawil
(@santana_raissa
@blogrebekaguerra
@renatakuerten
@remeirelles
@robertaferraz
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ANEXO I

Videos gravados de Instagram Stories que compdem o corpus da pesquisa

Fonte: Autoria propria

Data do video

Link para acesso

Pagina 1 de 2 >

25 de maio

26 de maio

27 de maio

29 de maio - Parte 1
29 de maio - Parte 2
30 de maio

31 de maio

3 de junho

4 de junho

7 de junho

8 dejunho - Parte 1
8 de junho - Parte 2
9 de junho - Parte 1
9 de junho - Parte 2
10 de junho

11 de junho

12 de junho

13 de junho

14 de junho

15 de junho

17 de junho

18 de junho

19 de junho

20 de junho

21 de junho + IGTV
24 de junho + IGTV
24 de junho

25 de junho

28 de junho

30 de junho

https://youtu.be/hpjZvx4x5XA
https://youtu.be/T6Pc1ImU6CA
https://youtu.be/vTuiDJxONnI
https://youtu.be/-kTY6mysNLA
https://youtu.be/eZ4weJbZGsk
https://youtu.be/sGRIOevnrZw
https://youtu.be/PpJ3yOLWL-s
https://youtu.be/EYRzbKEeeA8
https://youtu.be/68kcRATK7 7w
https://youtu.be/rbruQWv4vQE
https://youtu.be/UISHYJPxZMs
https://youtu.be/hi5J3VbTRNM
https://youtu.be/_HiVe9ktzBM
https://youtu.be/Y86zAPuqPb4
https://youtu.be/aC7Lfd_UwfU
https://youtu.be/0xVaMe9iuKk
https://youtu.be/tRTjgzSxlic
https://youtu.be/Zjr23eHsZqc
https://youtu.be/70C2H5dia64
https://youtu.be/-SJyGnb0GAl
https://youtu.be/Q6RMSdYh1Ao
https://youtu.be/NnluMgL7res
https://youtu.be/tkmQTsp-xrl
https://youtu.be/9thIGC-SdPo
https://youtu.be/ZWFCZaPAwCS8
https://youtu.be/UKuMje_VjEk
https://youtu.be/YUIKOxejZTQ
https://youtu.be/iaaMYslzgSg
https://youtu.be/TRNYlioaPlo
https://youtu.be/6ZC2y9MxzY8



Videos gravados de Instagram Stories que compoem o corpus da pesquisa

Fonte: Autoria propria

Data do video

Link para acesso

{ Pégina2de2

1 de julho

2 dejulho

3 dejulho

4 de julho

5 de julho

6 de julho

08 de julho
09 de julho
10 de julho
11 de julho
13 de julho
15 de julho
16 de julho
18 de julho
05 de agosto
06 de agosto
07 de agosto
09 de agosto
10 de agosto
11 de agosto
13 de agosto
14 de agosto
15 de agosto
16 de agosto

https://youtu.be/u5rdjlsTed8
https://youtu.be/IdAK9iF1gFQ
https://youtu.be/K7FKdt3neYg
https://youtu.be/fBTSq87VrAQ
https://youtu.be/alFzih40HAM
https://youtu.be/eJumCCwQD-8
https://youtu.be/crFTjQt0oGY
https://youtu.be/wQfO9YEBP3U
https://youtu.be/oWeDje9FNr4
https://youtu.be/1MnqG3_uxxo
https://youtu.be/lac2p-9dSy4
https://youtu.be/XzbpK2zeFys
https://youtu.be/Huo8THKIaCY
https://youtu.be/MqghbD43dYs
https://youtu.be/Ar06Z9QoZJs
https://youtu.be/x9H90eps400
https://youtu.be/xRsBWj9gIPM
https://youtu.be/IbIPkjWnW1c
https://youtu.be/5h4PcFE3vQk
https://youtu.be/0CF4dfh5Ciw
https://youtu.be/Lq9mIUjvW_Q
https://youtu.be/cK86MWZga3A
https://youtu.be/Ip83jQZK2CU
https://youtu.be/RIrm1gz0MXU
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ANEXO II

Publicagdes em feed do Instagram que compdem o corpus da pesquisa

Fonte: Autoria propria

Influenciador/perfil

Link para acesso

Alice Salazar
Bruno Santos
Camila Coelho
Camila Coutinho

Carol Buffara

Chata de Galocha — Lu Ferreira

Coisas de Diva
Dia de Beauté
Erasmo Viana
FHits

Gabriela Puliesi
Garotas Estlpidas
Helena Bordon
Helena Lunardelli
Joanna Moura
Kadu Dantas

Lala Noleto

Lala Rudge

Lu Tranchesi
Luisa Accorsi
Marcela Tranchesi
Marcella Minelli
Marina Fabri
Nutricionista Karen Schlosser
Paola Antonini
Sabrina Olivetti
Thais Farage
Thais Marques
Thassia Naves
Thaynara 0G

Victoria Ceridono

https://is.gd/Btzml5
https://is.gd/VonBW6
https://is.gd/JDc8VR
https://is.gd/dMMRIZ
https://is.gd/1SzxiQ
https://is.gd/Rmo7hj
https://is.gd/eHpDLH
https://is.gd/uoonl7
https://is.gd/d30hXe
https://is.gd/VgyydH
https://is.gd/kJrJ32
https://is.gd/b7WD2n
https://is.gd/QZf1gF
https://is.gd/cE2Mzn
https://is.gd/s5FIX1
https://is.gd/IOlwsR
https://is.gd/JEULEM
https://is.gd/S0tjV0
https://is.gd/EhTLob
https://is.gd/Ox0YoZ
https://is.gd/nteTjv
https://is.gd/BQva74
https://is.gd/peA20P
https://is.gd/Q5U40G
https://is.gd/007Utc
https://is.gd/HtOMnS
https://is.gd/Hwl6fH
https://is.gd/zXrbTV
https://is.gd/dKjvP0
https://is.gd/KiHjxe
https://is.gd/kYTFS6



