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	É pelo trabalho que a mulher vem diminuindo a distância que a separava do homem. Somente o trabalho poderá garantir-lhe uma independência concreta.


			(Simone de Beauvoir)


			









APRESENTAÇÃO


			Quem são os influenciadores digitais e como eles se diferem das demais celebridades tradicionalmente conhecidas? Em que consiste essa influência e de quais formas ela age sobre o público? Como a audiência reage aos conteúdos criados e publicados? Esses foram alguns questionamentos iniciais que me levaram à escrita deste livro, uma pesquisa iniciada em 2016 e que demandou assistir a muitas horas de stories e feed em mídias sociais, acompanhada de leituras teóricas para compreender os processos observados, e que agora chega ao leitor atraído por essa temática, seja ele audiência ou produtor de conteúdo.


			Em Comunicação de influência, o processo de influência é reconhecido como um jogo de estratégias em que o influenciador digital tem caráter persuasivo para a formação do imaginário. Esses sujeitos estão ligados à gestão de marcas e a ações voltadas ao movimento do campo do consumo. A obra inscreve-se, portanto, no imbricamento de estudos sobre consumo, marcas, estratégias de persuasão e valorização, dando ênfase ao modo como os influenciadores digitais comercializam e espetacularizam sua imagem e vida, em consonância com valores disseminados na cultura da atualidade. 


			Os influenciadores digitais se constroem como sujeitos investidos de uma aura que os dota de valor como opinadores, pois criam objetos-valor em circulação modalizados pelo poder e pelo querer. Partindo do ambiente das mídias sociais e por meio da criação de conteúdo, exercem influência sobre o público, criando uma aura em torno de si e tornando-se, assim, a própria marca, com seus valores próprios, chegando no conceito de marca.


			Ao longo dos capítulos são levantadas e discutidas questões relacionadas às estratégias dos influenciadores digitais na construção de valores e da relação deles com os seguidores, bem como em relação às marcas, na sociedade contemporânea. É examinado o processo pelo qual os influenciadores digitais se inscrevem nesse circuito, construindo valores e se constituindo como tais. 


			As mídias sociais e os influenciadores digitais são discutidos teoricamente para situar o tema nesse ambiente, a partir da observação e da análise de perfis de influenciadores digitais com participação significativa nas mídias sociais. Além disso, a abordagem teórica conta com fundamentos construídos também por outros pensadores, que abordam temas que têm relação direta ou transversalizam o objeto de reflexão.


			O livro está organizado em seis partes principais, iniciando pelo cenário tratado, que é o das mídias sociais, seguido pelos personagens, os influenciadores digitais. A marca é o enredo do terceiro capítulo, que é seguido pelo momento da virada na história, a marca de marca. Depois de conhecer o caminho percorrido, chega-se ao grand finale, que compreende saber o que os influenciadores estão dizendo ao seu público e como fazem isso. Com base em cruzamentos quanti-qualitativos são tecidas relações que se estabelecem entre o sujeito influenciador, o público e a marca. Os influenciadores digitais se estabelecem como sua própria marca, fazendo com que haja ênfase e troca de valores entre os influenciadores e as marcas que divulgam, permitindo uma aproximação ao conceito de valência.


			Boa leitura!


			A autora
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	INTRODUÇÃO


			A transformação dos modos de comunicar é constante, assim como é volumosa a quantidade de publicações a respeito do tema envolvendo mídias sociais e uma crescente figuração de atores sociodiscursivos que têm sido chamados de “influenciadores digitais” nesses ambientes de interação. Aqui, os conceitos de influência e influenciador são empregados pelo uso já consagrado, que têm como designação de certos processos e produtores comunicacionais na contemporaneidade com foco no reconhecimento do processo de influência como um jogo de estratégias para o qual o próprio termo “influenciador digital”1 tem um caráter persuasivo para a formação do imaginário.


			No campo do consumo, tais sujeitos estão relacionados a uma das formas de gestão de marcas pelo mercado em face de ações voltadas ao movimento dos consumidores, tornando-se, portanto, tema relevante no cenário da cultura permeada pelas mídias sociais. Para tanto, contribuem os avanços da tecnologia digital, que tem sido apontada como uma das principais propulsoras dessas transformações — e a alta inserção das mídias sociais no cotidiano é uma amostra da força dessas mudanças.


			Evitando uma postura determinista, essas inovações tecnológicas têm papel importante, porém é necessário que sejam entendidas não de uma perspectiva instrumental, mas no quadro de uma cultura em que os hábitos perceptivos e comportamentais favorecem a importância dada à visibilidade (de outrem, e de si pelo outro). Esta obra inscreve-se, portanto, no imbricamento de estudos sobre consumo, marcas, estratégias de persuasão e valorização, dando ênfase ao modo como os influenciadores digitais comercializam e espetacularizam sua imagem e sua vida, em consonância com certos valores disseminados na cultura da atualidade. 


			Nesse contexto, é retomado o conceito já amplamente discutido, a questão 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), mas aqui buscando reinterpretá-lo, ou reconceituá-lo, de acordo com perspectivas contemporâneas e articuladas a novas práticas. 


			Nessa perspectiva, os influenciadores digitais se constroem como sujeitos investidos de uma espécie de aura que os dota de valor como opinadores, ao mesmo passo que criam objetos-valor em circulação modalizados pelo poder e pelo querer. Em tal processo, o próprio 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) competência para a legitimação do grau de importância, status, prestígio, àquilo que promove. 


			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 de consumo qualquer) e, por meio deles, um sobrevalor pela modalização social que recebe (de poder ou saber), graças aos percursos narrativos que desenvolve e, como resultado, aos estados que o definem como sujeito realizado partindo de tais ações. Dessa forma, o influenciador digital opera no sentido de construir o seu próprio valor, inicialmente atrelado às marcas que divulga e, sendo bem-sucedido, passa a ser ele mesmo uma marca que atribui importância a outras já existentes, dentro de um circuito dinâmico de estratégias recíprocas estabelecidas pelo tripé constituído pelo mercado, pela marca e pelo influenciador digital. Em resumo, de acordo com o ambiente das mídias sociais e por meio da criação de conteúdo, exerce influência sobre o público, criando uma aura em torno de si, tornando-se, assim, a própria marca, com seus valores próprios, chegando ao conceito de marca de marca.


			Ao longo das próximas páginas são levantadas e discutidas algumas questões: quais estratégias os influenciadores digitais utilizam para construir esses valores? E como a relação deles com os seguidores e com as marcas se coloca na sociedade contemporânea? Para responder a essas perguntas, foi examinado o processo pelo qual os influenciadores digitais, por meio de seus perfis em mídias sociais, inscrevem-se nesse circuito, construindo valores e se constituindo como tais. 


			Além disso, as mídias sociais e os influenciadores digitais são discutidos teoricamente para situar o tema nesse ambiente; o conceito de marca e sua relação com os influenciadores digitais são desenvolvidos, e a “aura” benjaminiana é problematizada pelo viés da leitura de Georges Didi-Huberman para articulá-la ao objeto. Pela observação e pela análise de perfis de influenciadores digitais com participação significativa nas mídias sociais são analisadas categorias ali detectadas e sistematizadas.


			Uma abordagem teórica precisa de fundamentos construídos não apenas por um autor, mas também outros pensadores considerados relevantes por abordarem temas que têm relação direta ou transversalizam obrigatoriamente o objeto de reflexão: Antoine Lilti sobre celebridades e Issaaf Karhawi, Michael Leander e Gabriel Ishida para embasar o tema central — os influenciadores digitais. Questões de engajamento e de mídias sociais, em que são incluídos dados de periódicos jornalísticos, e, em especial, Andrea Semprini, foram bases ao tratar do assunto marca que, juntamente aos influenciadores digitais, tem papel primordial no que tange à determinação de valor.


			Adriana Amaral, Zoe Fraade-Blanar e Aaron Glazer são trazidos para tratar da questão dos fãs, relevante, tendo em vista o ecossistema criado em torno dos influenciadores, composto por eles e seus seguidores. Dados estatísticos, como os do Comitê Gestor da Internet no Brasil e da Pesquisa Brasileira de Mídia sobre o uso das tecnologias de informação e comunicação nos domicílios brasileiros, são importantes para compreender a inserção da tecnologia e das mídias sociais e, consequentemente, da cultura digital, no contexto estudado. 


			Walter Benjamin e Georges Didi-Huberman embasaram as reflexões acerca dos objetos de culto, distância e proximidade conforme os aspectos já mencionados. As obras de Michel Foucault, Byung-Chul Han, Paula Sibilia e Christoph Türcke colaboraram, cada uma a sua maneira, para a discussão de temas ligados à vigilância, à exposição e à transparência na sociedade hipermidiática, que se relacionam com a espetacularização da vida privada realizada pelos influenciadores. Semioticistas das linhas discursiva e tensiva, como Algirdas Julius Greimas, Jacques Fontanille e Claude Zilberberg, são as principais bases para tecer as análises das observações desenvolvidas.


			O livro está organizado em seis partes principais, iniciando pelo cenário tratado, que é o das mídias sociais, seguido pelos personagens, os influenciadores digitais. A marca é o enredo do terceiro capítulo, que é seguido pelo momento da virada na história, a marca de marca. Depois de conhecer o caminho percorrido, chegamos ao grand finale, que compreende saber o que os influenciadores estão dizendo ao seu público e como fazem isso — com base em análises de objetos empíricos.


			De cruzamentos quanti-qualitativos são tecidas relações que se estabelecem entre o sujeito influenciador, o público e a marca. Os influenciadores digitais se estabelecem como sua própria marca, fazendo com que haja ênfase e troca de valores entre os influenciadores e as marcas que divulgam, permitindo uma aproximação ao conceito de valência. O influenciador ressalta o valor de um produto ou serviço, dando-lhe um sobrevalor, ficando esses valores associados aos atores envolvidos nesse processo de geração de sentido segundo os enunciados nas mídias sociais. Para tanto, diversos procedimentos acionados em suas formas discursivizadas serão examinados dentro do percurso narrativo, por meio da observação das encenações simbólicas no perfil de mídia social no qual a metamorfose enunciativa do influenciador se converte em encarnação de marca.


			


			

				

					1  Originalmente conhecidos mais pelo termo em inglês, digital influencers. Nas mídias sociais e demais veículos de comunicação observa-se o uso do termo tanto em português quanto em inglês. Optou-se, nesta obra, por usar a forma em português. Nas próximas aparições, o termo será utilizado sem aspas.


				


			


		




		

			1


			CENÁRIO: AS MÍDIAS SOCIAIS


			A transformação das tecnologias de informação e comunicação é rápida e constante. Mesmo as mais tradicionais, como televisão, rádio e jornal, passam por reinvenções de tempos em tempos. Plataformas comunicacionais inimagináveis anos atrás hoje inundam o cotidiano com novos recursos e ferramentas. Se, antes, tudo era analógico, hoje está constituído um continuum comunicacional, quase não havendo distinção entre analógico e digital. Essas mudanças são inevitáveis — inclusive no mundo dos negócios, das marcas. Naturalmente, também para os indivíduos que têm na internet possibilidades de se comunicar e se destacar dos demais quando ousam inovar. As mídias sociais são a amostra mais presente disso no cotidiano, tendo na comunidade de usuários sua maior força.


			O Comitê Gestor da Internet do Brasil (CGI.BR), criado em 2003, é a estrutura multissetorial que tem a atribuição de estabelecer diretrizes estratégicas relacionadas ao uso e ao desenvolvimento da internet no Brasil e diretrizes para a execução do registro de Nomes de Domínio, alocação de Endereço IP (Internet Protocol) e administração pertinente ao Domínio de Primeiro Nível “.br”. Também promove estudos e recomenda procedimentos para a segurança da internet e propõe programas de pesquisa e desenvolvimento que permitam a manutenção do nível de qualidade técnica e inovação em seu uso. 


			Uma pesquisa sobre o uso das tecnologias de informação e comunicação nos domicílios brasileiros, realizada pelo CGI.BR, em 2018, mostra como as mídias sociais estão profundamente inseridas no cotidiano dos indivíduos, servindo como fonte de informação e compartilhamento de conteúdos diversos. Segundo os dados, o Brasil possuía 120,7 milhões de usuários de internet. O smartphone foi o dispositivo utilizado por 96% dos usuários para acessar a internet, ultrapassando o computador, utilizado por 51%. Da população usuária de internet, 87% acessam a rede todos os dias, sendo que 77% a utilizam para acessar redes (mídias) sociais e 73% compartilham conteúdo. No período considerado para observação, 57% afirmaram também procurar informações sobre produtos ou serviços, 44% pesquisam sobre saúde e 29% sobre viagens.2 


			Dois anos depois, em 2020, o país chegou a 152 milhões de usuários — um aumento de 7% em relação a 2019. Esse número é equivalente a 81% da população brasileira com mais de 10 anos de idade acessando a rede. Conforme o CGI, a pandemia da Covid-19 fez com que os indicadores de acesso à internet apresentassem os maiores crescimentos nos 16 anos da série histórica. A evolução do total de domicílios com acesso ocorreu em todos os segmentos analisados, sendo que as residências da classe C acessando a rede passaram de 80% para 91%, das classes D e E, de 50% para 64%, sendo que, dessas, 90% acessaram exclusivamente pelo celular.3 


			Entre os segmentos com maior avanço na proporção de usuários estão os moradores de áreas rurais, pessoas com mais de 60 anos e mulheres. Dos entrevistados para a edição da pesquisa, 99% afirmaram usar smartphones para acessar a internet. Entre as atividades realizadas, enviar mensagens instantâneas, conversar por chamadas de voz ou vídeo e usar mídias sociais foram as mais executadas, seguidas por procurar informações relacionadas à saúde e seus serviços e realizar transações financeiras. 


			O foco das mídias sociais está, sobretudo, nos fluxos de conteúdos, ou seja, os usuários querem ver não apenas o perfil de seus contatos, mas as atualizações mais recentes que eles publicam. Assim, segundo os pesquisadores Raquel Recuero, Marco Bastos e Gabriela Zago,4 os sites de rede social passaram a ser centrados na mídia e se tornaram uma plataforma de comunicação que destaca a importância do conteúdo consumido por meio de um stream.5 Embora, no senso comum, redes sociais, sites de redes sociais e mídias sociais sejam utilizados como sinônimos, são conceitos diferentes. Redes sociais podem ser definidas como o conjunto de dois elementos: os atores (os nós da rede — pessoas, instituições, grupos) 
e suas conexões (os laços sociais, ou interações, entre os nós); ou seja, uma rede é uma metáfora para os padrões de conexão de um grupo social de acordo com as ligações estabelecidas por seus membros. São constituídas por indivíduos e servem como estrutura fundamental para a sociedade.6 E quando se fala em redes sociais na internet é preciso considerar que essa nomenclatura é a maneira mais popular para compreensão das redes sociais e a sua expressão na rede. 


			Conforme Boyd e Ellison,7 esses sites de redes sociais podem ser definidos como sistemas que permitem que os atores criem personagens pela construção de um perfil ou página pessoal, utilização dos comentários para interagir com outros indivíduos e exposição pública da rede social de cada ator. Os sites de redes sociais as expressam na internet off-line, diferenciando-se de outras formas de interação mediada por computador pela maneira como a visibilidade e a articulação das redes é vista e como os laços são estabelecidos e mantidos. As redes sociais expressas online deixam marcas feitas pelos atores que as compõem e pelo conteúdo que produzem, bem como de suas representações, diferentemente das redes sociais no espaço off-line, pois as trocas sociais e as conversações, depois de publicadas, permanecem arquivadas e, portanto, são buscáveis e recuperáveis.8 


			Apesar da fala de Recuero9 sobre os laços não se desgastarem com a falta de contato, é preciso relativizar essa afirmação. Observa-se, no cotidiano, que cada vez mais as pessoas se “escondem” atrás de telas, evitando o contato pessoal com indivíduos. Assim, é possível ver grupos de pessoas sentadas ao redor de uma mesa, mas conversando por meio de aplicativos de mensagens.10 


			É importante reforçar, então, que o site não é a rede — é apenas um suporte do qual grupos sociais se apropriam de diversas formas para construir seu universo partindo de regras e formas de interação própria.11 Inicialmente, os sites eram o principal suporte para essa expressão. O primeiro site de rede social foi o SixDegrees.com, criado em 1997. Baseado na teoria de que todas as pessoas estão ligadas por, no máximo, seis pessoas de distância,12 permitia que os usuários criassem um perfil, adicionassem outros visualizando a lista de amigos de outros usuários e formando a sua. O site chegou a ter um milhão de usuários, mas faliu em 2001 devido à falta de adaptações às inovações do mercado. No início dos anos 2000, outros sites de redes sociais ganharam popularidade. O MySpace foi lançado em 2003, o Orkut e o Facebook em 2004. Desde então, outros surgiram, alguns com mais popularidade, outros com menos; uns encerraram as atividades e alguns permanecem, fixando-se no cotidiano dos usuários.13


			Na contemporaneidade, com o uso de smartphones, outras ferramentas — chamadas de aplicativos — permitem a apropriação dessas plataformas. Em geral, cada site de rede social tem seu próprio aplicativo,14 dedicado unicamente à navegação e à interação dentro daquela rede social ao qual se está conectado. Exemplos de sites que migraram para aplicativos, mas que ainda mantêm o site, são: Facebook, LinkedIn e Twitter. Podemos chamá-los, então, de aplicativos de mídias sociais, ou apenas mídias sociais, sendo que alguns são nativos desse formato, como o Instagram, uma rede para compartilhamento de fotos e vídeos.


			O material que cada usuário acessa, visualiza e experiencia varia conforme os conteúdos compartilhados pela sua rede e a maneira como é construída, em função da forma como o algoritmo da plataforma trabalha. O conceito de algoritmo vem da Matemática e pode ser atribuído aos gregos Erastóstenes e Euclides, da História Antiga. Em Ciência da Computação pode ser definido como uma sequência finita de ações executáveis visando alcançar a solução para algum problema. Assim, ele não representa, necessariamente, um programa de computador, mas os passos que o computador usa para realizar uma tarefa, podendo ser implementado até mesmo por seres humanos. No contexto desta obra, algoritmos são robôs (ou bots) que inflam artificialmente a quantidade de atenção de uma informação de modo a fazer crescer sua importância na rede.15 


			Conteúdos que são mais acessados e visualizados tendem a aparecer para mais usuários. Já aqueles que têm menos acessos tendem a ser menos vistos nas linhas do tempo de outros perfis. Dessa forma, o que é visto por uma pessoa é determinado também pelo conteúdo acessado ou não pela sua rede.16 Nas plataformas de mídias sociais, a curadoria do conteúdo é feita pelos próprios usuários e isso define o termo aqui utilizado: “mídia social” — usuários apropriam-se dos sites de rede social, criam e compartilham horizontalmente o conteúdo de acordo com seus próprios interesses a partir de uma plataforma on-line que conecta sua rede social. 


			Aplica-se, portanto, o termo mídia social, pois se entende que compreende as plataformas midiáticas que permitem aos usuários criar e fazer circular conteúdos entre os membros de sua rede social que utilizam os mesmos dispositivos. Reserva-se o termo rede social para definir grupos de indivíduos que possuem interesses semelhantes, laços de amizade ou familiares, que mantêm contato e interagem independentemente do uso de plataformas ou dispositivos tecnológicos conectados à internet. Isso considerado, podemos afirmar que as mídias sociais permitem que as redes sociais fiquem mais interconectadas, demonstrando, como afirmou a professora Sonia Livingstone, que a vida contemporânea é marcada pela “mediação de tudo”.17


			De forma a proporcionar melhor e maior expressão das redes sociais na internet, há os diversos aplicativos de mídia social, que têm sua origem nos blogs — sites pessoais em que o usuário proprietário pode publicar atualizações periódicas sobre assuntos de uma determinada área de interesse. Em 2017, o Brasil contava com 8,3 milhões de blogs registrados que se consideravam profissionais, atualizando a audiência com envolvimento em projetos especiais, publieditoriais18 e publicidade nativa.19 Em 2019, informações do Registro.br,20 o departamento responsável pelas atividades de registro e manutenção dos nomes de domínios que usam a terminação “.br”, dão conta de que apenas 0,21% (o equivalente a 8.249) dos 2.986.364 domínios registrados terminados em “.br” pertencem à categoria “blog.br”. Porém, é importante notar que a terminação “blog.br” é pouco utilizada e, em geral, os blogs estão registrados em categorias “.com” ou “.com.br”. Além disso, muitos blogs fazem parte da estrutura de portais jornalísticos e sites corpotativos.


			Ainda em relação às consultas sobre utilização da internet, de acordo com levantamento realizado pela Infobase Interativa,21 53% dos entrevistados afirmam que dependem de recomendações confiáveis para adquirir algo e 74% dos consumidores decidem suas compras de acordo com o que sabem por meio das mídias sociais. Mais do que considerar outras formas de publicidade, opiniões de fontes confiáveis mediadas pela internet são o fator de decisão de ٨٤٪ dos consumidores. Outra pesquisa, realizada pela agência Grumft,22 indicou que, dentre os blogueiros brasileiros, 49,1% são homens e 50,9% são mulheres, sendo que 4% do total se consideram profissionais da área. Levando em conta um universo de 200 milhões de blogs no país, o equivalente a 4,19% dos blogs do mundo, há aproximadamente 8,3 milhões de blogueiros profissionais no Brasil. 


			A mesma pesquisa de 2017 indica que a audiência brasileira desse tipo de conteúdo gosta de ver publieditorial e publicidade nativa, bem como o envolvimento em projetos especiais, como “embaixadores” de marcas, webséries e promoções. Os segmentos mais populares abordados em conteúdos de blogs são, em primeiro lugar, cosméticos, em segundo, produtos de higiene e, em terceiro, vestuário. Em seguida aparecem os ramos de alimentos, serviços, canais de TV e entretenimento, automobilismo, turismo, bebidas e bancos. 


			Conforme reportagem divulgada pelo Brasil Econômico — Portal IG,23 os blogueiros influenciam diretamente nas vendas e podem colaborar para melhorar resultados negativos. Os dados de vendas são cruzados com os dados de localização da publicação e levam a crer que os blogueiros alavancam vendas e provocam resultados positivos. “Chamado de influenciador pelas agências de relações públicas, o profissional blogueiro funciona como uma ferramenta de marketing que pode criar a necessidade de consumo para algum produto lançado e é utilizado para agitar as vendas de produtos”.24 Atualmente, os blogueiros profissionais se definem como influenciadores digitais (ou, digital influencers, termo utilizado inicialmente, em língua inglesa). Por meio da internet, apresentam formas específicas de se conectar e influenciar pessoas, efetuando uma comunicação multimídia e instantânea com o público.
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