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RESUMO

Introducdo: o digital impacta a sociedade e transforma as formas de
comunicacao e de relacionamento abrindo espaco de novas atividades em redes
sociais. Contextualiza-se o espirito desse tempo pela tecnologia e individualismo
exacerbado. Objetivo: caracterizar o influenciador digital por meio do autorrelato
de sua atividade e comunicacdo. Método: a amostra, ndo probabilistica e
intencional, foi composta por 60 influenciadores digitais, 45 mulheres e 15
homens, com idade média de 39 anos. Os fatores de incluséo foram se
autodenominar influenciador digital e possuir um perfil ativo em redes sociais.
Como procedimento foi aplicado um instrumento on-line, elaborado pelas
pesquisadoras com base na propria experiéncia profissional, na literatura e nas
plataformas de Internet. Esse tinha 24 questdes fechadas e 2 abertas, com foco
na caracterizacdo da atividade de influenciador e em aspectos especificos da
comunicacdo. As respostas fechadas passaram por analise estatistica
Resultados: no grupo pesquisado teve maioria (73,3%) de mulheres, que atuam
como influenciadores entre 2 a 4 anos (31,7%). A maioria considera essa
atividade uma profissdo, embora apenas 56,7% sejam remunerados para essa
atividade. A principal plataforma foi o Instagram (78,3%), em relagéo as areas de
atuacéo foram observados: beleza (25%), educacgéo (21,7%), moda (20%) e saude
(18,3%). Em relagdo a comunicacgdo, 46,7% afirmaram usar a voz em alta
intensidade, 55% utilizam énfase e 48,3% vocabulario informal. Foi observado
dificuldade na compreenséao da questdo para autodefinicdo de persona/imagem.
Sobre a expectativa do futuro dos influenciadores digitais pesquisados foi
encontrado em ordem decrescente: transformar vidas, monetizar crescimento
pessoal, ser referéncia e inspirar pessoas. Consideracdes Finais: as
caracteristicas principais da atuacdo dos influenciadores analisados foram ser
remunerados por essa atividade, ter tido um crescimento organico e inesperado
no inicio e utilizarem Instagram como plataforma principal. As areas de atuacao
mais presentes foram beleza e educacao, o publico-alvo mulheres de 20 a 45
anos e o engajamento e reconhecimento vem para pelos comentarios e curtidas.
Em relacdo a comunicacao se destacou alta intensidade, voz grave, discurso
com énfase e vocabulario informal. Os impactos da transformacéo digital, nos
levam a questionar a liberdade dos individuos nesses novos tempos, na
hipermodernidade, na qual se revela a sociedade do individualismo desenfreado
com impactos na saude, fisica e mental, e no futuro da sociedade.

Descritores: comunicacgdo, individualismo, midia digital, autorrelato, internet.



ABSTRACT

Introduction: The digital impacts the society and transforms all the ways of
communication and relationships, creating opportunities for new activities in
social media. Contextualize this moment through technologic and also the
exacerbated individualism. Objective: characterize the digital influencers
through their self-report and their ways of communication. Methodology: non-
probabilistic and intentional sample, composed per 45 women and 15 men, with
average age of 39 years old. The included factors were: self-recognize as digital
influencers and also have an active profile in social media platforms. The
procedure was to apply an online questionnaire, elaborated by the researchers
based on their self-professional experience, literature reference and also internet
platftorms. It had 24 closed and 2 opened questions, focused on the
characterization of the digital influencers’s activities and on specifics aspects of
their communication. The closed questions were applied on a statistical analysis.
The results: majority of the group are women (73.3%), whom already works as
digital influencers from 2 to 4 years (31.7%). Most of them considers it a
profession, although only 56.7% has earnings from it. The main platform
mentioned was Instagram (78.3%) and analysing the highlighted areas of
activities, were detached: education (32%), beauty (25%), fashion (20%) and
health (18%). Regarding the ways of communication, 46.7% quoted that they use
their voices at high intensity, 55% uses emphasis and 48.3% uses informal
vocabulary. It was observed some difficulties to understand the self-definition for
their personas/images. About the future aspirations, it was observed that their
goals are, in a descending order: be able to change life, to monetize their
personal growth, to be a reference and to inspire people. Final conclusions: the
main characteristics of the interviewed digital influencers were being able to
receive earnings from that activity, the surprise of the initial and organic growth
at the beginning and that they had Instagram as their main social media platform.
The highlighted areas were education and beauty, the target audience is mostly
composed by women, with age from 20 to 45 years old and their engagement
comes mostly from likes and comments. Regarding communication, the main
results were about the use of their voices at high intensity, deep voice, the use of
emphasis and informal vocabulary. The impact of the digital transformation,
brings us to raise questions about the liberty of the individuals in these new times,
of the hypermodernity, which reveals itself the individualism society with major
impacts in health - mental and physical - and in the society’s future as well.

Descriptors: communication, individualism, digital media, self-related, internet.
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1. Introducéao

A transformacédo digital, segundo Gabriel (2019) é mais um dos
incontaveis momentos em que tivemos o aumento de complexidade ao longo da
histéria da humanidade em funcdo da evolucdo tecnologica. A complexidade
digital reduz certezas e desestabiliza constantemente o status quo com as novas
tecnologias lancadas. O aumento dos canais de comunicacdo, volume de
informacdes, surgimento de seres digitais (chatbots) e a utilizacdo de sistemas

inteligentes como algoritimos, estdo reestruturando o mundo que conhecemos.

Zeitgeist € um termo alemao que se traduz como o espirito de um tempo,
e para Hegel (1980) é utilizado para designar as caracteristicas de uma
determinada época, pois aborda a formacao da consciéncia que se da na relacao
entre a maneira como os individuos apreendem a realidade e a realidade em si,

conectando-o na coletividade:

(...) que o espirito alcance o saber do que é verdadeiro
e objetive este saber, o realize, fazendo dele um mundo
existente, e se manifeste objetivamente a si mesmo: 0s
principios dos espiritos dos povos, em uma necessaria
e gradual sucesséo, ndo passam de momentos de Unico
espirito universal, o qual, através deles, na histéria, se
eleva e finaliza em uma totalidade incompreensiva
(Hegel, 1980, p. 600).

Bauman (2001) aponta o zeitgeist para a contemporaneidade na ideia do
mundo liquido. Em contraste com a modernidade sélida do passado, regida por
instituicGes religiosas, familiares, econébmicas e politicas, que permitiam maior
estabilidade, seguranca e previsao do futuro; revela-se na atualidade um tempo
de incertezas e ansiedades. O mundo liquido para Bauman (2018) faz critica a
nossa condicao atual de fluidez, superficialidade, velocidade de mudancas, e
principalmente da sociedade do individualismo exacerbado, um dos operadores
centrais dessa pesquisa, tal ideia acompanha a davida: que liberdade ha nisso?

Lipovetsky (2020) conceitua a hipermodernidade que se revela nos
mesmos principios da modernidade, que sao: tecnociéncia, mercado e
individualismo, mas ndo ha mais contraposi¢éo, pois sem os freios da religido,
familia, ideologias, politica e valores despedacados, o0s imperativos da
individualidade sao acentuados, o “hiper” caracteriza essa exacerbagao.
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No contexto atual, segundo Lypovetsky (2020) os comportamentos de
seducédo, considerados atemporais, sdo afetados pelo surgimento das redes
sociais e a expansao do uso de smartphones, pois como a individualizacéo se
tornou hipertrofiada, a seducéo deixa de seguir regras e costumes do passado e

passa a ser hiperbdlica, sem limites, onde quase mais nada € proibido.

Para aléem da seducéo, Lipovetsky (2020), também, questiona a liberdade
do individuo no zeitgeist digital, pois embora a autonomia seja celebrada, grande
parte das pessoas se assemelha: assiste aos mesmos programas, ouve as
mesmas masicas, compram as mesmas marcas etc. Os individuos
condicionados pela estrutura consumista, tém mais que nunca a necessidade de
fazer igual aos demais. Ha um apagamento das singularidades que se veem

submetidas a uma sincronizacao de consciéncias.

Uma infinidade de conexdes e informacfes nos torna verdadeiramente
livres? Essa é a questdo que também delineia a sociedade do controle
psicopolitico segundo Han (2018). Essa sociedade ndo impde proibicdes e ndo
nos obriga ao siléncio, ao contrario, nos convida a compartilhar, comunicar
incessantemente, expressar opinides, desejos e contar a nossa vida. A nova
sociedade psicopolitica seduz com recursos amigaveis como os smartphones,
engquanto mapeia a psique e quantifica big data. O sujeito e sua psique se tornam

produtores de massas de dados, que sdo monetizados e comercializados.

Segundo Vilicic (2019) a transformacao digital promoveu mudancas
significativas nas formas de comunicacgéo e a Internet deu espaco ao surgimento
de um fenébmeno denominado influenciador digital. O que antes era privilégio de
formadores de opinido do meio artistico, jornalistico, politico etc., passou a estar
acessivel para quem esta conectado na rede. O fenébmeno influenciador digital

s6 pode ser compreendido no espirito do nosso tempo, pontua Karhawi (2017).

Antes de me tornar psicéloga, eu atuei por 14 anos na area de tecnologia
da informagdo, com desenvolvimento de solugbes digitais para educacéo,
gamificacdo e contetudos para ensino a distancia (EAD). Esse periodo me
permitiu acompanhar a transformacao digital, e perceber o impacto da Internet
em nossas vidas. O interesse por esse tema de pesquisa esta entrelacado

nestas duas etapas da minha vida e do meu interesse pessoal na comunicagéo
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humana. Como psicéloga observo os sintomas do nosso tempo, como por
exemplo, a Sindrome de Burnout e a depresséo. O uso excessivo de dispositivos
eletrdnicos e os desequilibrios na atuacdo em redes sociais, me incomodam.
Considero relevante rever o comportamento no mundo digital e discutir ideias
sobre como somos afetados e afetamos a coletividade, pois 0 que estd em jogo

€ a nossa saude em toda a sua esfera biopsicossocial.

O influenciador digital invadiu a cena de interesse dessa pesquisa, pois
saltou aos olhos 0 momento que vivemos nas ultimas eleicfes de 2018 em que
diversos produtores de conteudos causaram uma onda de fakenews
movimentando a opinido de eleitores. Havia também o destaque de youtubers
famosos, enquanto o Instagram estava no auge de audiéncia. Emergiam icones
como Whindersson Nunes, Felipe Neto, Karol Conka, Bianca Andrade e outros.
Tornou-se intrigante como pessoas comuns, muitas vezes da noite para o dia,
se tornam celebridades e atras de uma camera de celular conseguem alcancar

milhares de seguidores.

A interdisciplinaridade com a Fonoaudiologia me permitiu ampliar as
possibilidades dessa pesquisa, principalmente sobre a comunicacdo do

influenciador digital.

Para Almeida et al. (2018) o processo de comunicacao tradicional vem
sofrendo uma transformacdo em sua estrutura de “um-para-muitos” para a
estrutura de “muitos-para-muitos”. O surgimento da Internet como midia
modificou a forma como as pessoas se comunicam e se conectam, o publico-
alvo estéd cada vez mais disperso e organizado nas redes. Nessas “pequenas”
comunidades, as pessoas adquirem um senso de pertencimento e constroem
conexdes com outras que compartiham dos mesmos interesses. Para o0s
mesmos autores a comunicacdo do influenciador volta-se para o
reconhecimento, confianca, respeito e endossamento de si mesmo, € como
consequéncia, o endossamento de marcas e produtos, que definem o sujeito
influenciador como alguém com talentos acima da média para se comunicar e

influenciar.

Orlandi (2017) considera o préprio individuo como pré-requisito nos

processos de identificacdo, o que vai estabelecer uma relacdo com esta ou
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aguela forma discursiva, mas esta em contrapartida atado ao Estado, na
atualidade, pelo imaginario do mundo capitalista. Sdo os reflexos desse
imaginario de consumo que a sociedade se apresenta em movimento no

processo continuo de identificacao.

Nessa mesma direcéo, Kyrillos e Jung (2017) apontam o processo de
identificacdo a partir da ideia de que a comunicacédo € uma acao de mao dupla
entre emissor e receptor. A habilidade de expressar corretamente uma ideia
passa pelo dominio nos relacionamentos interpessoais, pois no ato de falar,
revelamos ao mundo quem somos e como estamos em cada momento. E na arte
do encantamento que se conquista a sintonia e engajamento de um determinado

publico.

Essa pesquisa se torna relevante a medida que investiga a autoreferéncia
do influenciador digital, e como ele percebe sua atuacdo. Traz contribuicdo a
profissionais que se dedicam ao trabalho com comunicacdo humana e saude.
Apresenta-se a necessidade para um campo maior de pesquisas sobre
influenciadores digitais que ainda sdo raras, pois esses sujeitos sao parte das
novas profissées que surgem no zeitgeist digital. Faz-se necessario também
refletir a sociedade do individualismo desenfreado e as perspectivas sobre o

futuro.
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2. Objetivo

O objetivo da pesquisa foi caracterizar o influenciador digital por meio do

autorrelato de sua atividade e comunicacao.

3. Revisao de Literatura

A revisdo de literatura apresenta um panorama sobre o surgimento do
influenciador digital, o ambiente ao qual esta inserido, as formas de atuacéo e
comunicacdo no mundo digital e da sociedade da influéncia, seducdo e
individualismo. Optou-se por apresentar os autores por ordem de assunto para

melhor fluéncia da leitura.

A Internet da colaboracédo, Karhawi (2017), € o cenério propicio para o
surgimento dos influenciadores digitais. Quando blogueiros (as) deram inicio a
publicacdo de conteludos pessoais transformaram essa pratica numa profissédo
reconhecida até 2014. Seguindo a evolucéo tecnoldgica e o surgimento de novas
plataformas, passaram a se denominar vlogueiros(as) ou youtubers, que sdo

aqueles que publicam contetdos em videos.

Segundo Karhawi (2017) iniciou-se um movimento de redefinicdo dos
termos dessa atividade, foi uma guinada discursiva de nomenclaturas em 2015.
Os produtores de conteudo passam a ser denominados formadores de opinido.
Para a autora os discursos circulantes de uma época definem o que é e o que
nao é possivel de enunciacdo. Apenas em nossa sociedade atual, com todas as
suas caracteristicas econdmicas e tecnolédgicas se sustenta a eclosdo dessas

terminologias (Karhawi, 2017).

O termo influenciador digital passou a ser usado no Brasil desde 2015. O
nome pode estar atrelado a entrada de novas plataformas, deixando de se
restringir a apenas uma que os definia, por exemplo, o youtuber era um produtor
de contetdo exclusivo do Youtube, o blogueiro do blog, assim surge entdo o

sujeito multiplataformas que foi nomeado influenciador digital (Karhawi, 2017).

A mesma autora analisa os conceitos e praticas dos influenciadores
digitais associado ao discurso da midia. A ideia de que influenciadores séo

agueles que tém algum poder no processo de decisdo de outra pessoa, seja ha
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compra de produtos, estilo de vida, gostos ou cultura em geral. A dindmica de
influéncia se da para aqueles que conseguem se destacar, tornando-se
referéncias e seus contetudos sao reconhecidos por um publico, dando a eles o
status de especialista em determinado tema (Karhawi, 2017).

Nesse caminho, Ribeiro e Stephanie (2021) comparam o status do
influenciador digital a um tipo de celebridade, um sujeito midiatico que possui
grande audiéncia e € capaz de transformar sua visibilidade on-line em atividade
remuneravel. Os influenciadores digitais sustentam uma reputacao utilizando-se
de sua vida privada e eventualmente usam seus conteldos pessoais para
introduzir informes publicitdrios. Ao assumir uma postura ou se
autoapresentarem podem ser percebidos de forma positiva, criando lacos de
intimidade com o publico, no entanto, nem todos atingem o patamar de

remuneracao.

De acordo com Inhaquite (2021) a remuneracdo do influenciador é
complexa, pois representa Varios aspectos concentrados em apenas uma
pessoa, que se torna a propria midia, a producéo e a imagem em si. E calculada
sobre os valores que medem o impacto do conteido e a média de alcance
(views), essa monetizacédo é realizada diretamente pela plataforma, além disso,

entram custos de producao e valor de imagem nos contratos com anunciantes.

Segundo a plataforma Influency.me! no contexto atual, surgem novas
denominacfes para os influenciadores digitais, dentre elas se destaca o
microinfluenciador que é o criador de contetudos especializado num determinado
tema e lidera a opinido de pessoas com 0 mesmo interesse. S&o aqueles que
possuem entre 10 a 100 mil seguidores em suas redes e normalmente
apresentam taxas de engajamento maiores que os influenciadores que tém

milhdes de seguidores.

Ha duas décadas, Lévy (1999) definia o conceito de ciberespaco a partir
da inquietacao e velocidade direcionada ao “devir”, o futuro esta sempre ali,
guando finalmente aprendemos ou damos atencdo a uma nova tecnologia ou
linguagem, outras surgem e assim sucessivamente. Sao zonas de

indeterminacado nas quais o futuro € decidido a cada instante. Em 2002 o0 mesmo

L https://www.influency.me/
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autor previu que a Internet traria uma superficialidade nos conteudos e a
necessidade de expor a vida intima na tentativa de aproximac¢ao com o publico
em busca de tornar-se celebridade (Levy, 2002).

As novas geracOes, segundo Menezes e Portas (2021) denominadas
Millenials ou Geracdo Y (nascidos apos 1981), Geracdo Z ou Centennials
(nascidos apds 1996) e a ultima geracdo Alpha (nascidos apds 2010) sdo
acostumados com o grande fluxo de informacdes, preferem consumir contetdos
rapidos, em video, e nascem num contexto de colaboracdo em que ao mesmo

tempo que consome conteudos, participa da cadeia produtiva.

hY

Gabriel (2019) acrescenta a complexidade do zeitgeist digital, a
dificuldade do cérebro humano em conseguir dominar a avalanche de
informacdes e analisar o numero de interagfes. O que torna dificil compreender,

prever e tracar caminhos para o futuro, mesmo para as novas geracgoes.

O big data personaliza pelos algoritimos a sensibilidade dos individuos, a
tecnologia usa meios para responder as necessidades de imagem que
correspondam ao proprio desejo. Isso se torna possivel pelo comportamento que
cada um desempenha em redes. E realizado o management do “‘imaginario”.
Expbe-se as intimidades: o que fazem na vida, 0 que apreciam, gostos,
mensagens, fotos e por isso recebem o like. Tudo isso é parte do big data, e ndo
existe espagco para “ndo curtir’, assim €& possivel garantir o lugar do

reconhecimento e gratificacdo (Lipovetsky, 2020).

A Agéncia Brasil (2021) divulga o cenario tecnoldgico ao qual estamos
inseridos, no Brasil havia 152 milhdes de pessoas com acesso a Internet em
2020, isso representa que 81% da populacdo com mais de 10 anos. O acesso é
amplo, mas ainda h& desigualdades. A pandemia aumentou os indicadores de
acesso, segundo a pesquisa, a proporcao de residéncias da classe C passaram
de 80% para 91% em um ano, as classes D e E saltaram de 50% para 64%. A
desigualdade se reflete no ensino basico, pois apenas 32% das escolas publicas
do ensino fundamental tém acesso a Internet e o principal acesso em casa € pelo
celular. A Internet tem 4,66 bilhdes de usuarios no mundo em 2021, segundo

estudo divulgado pelo Cuponation (Vieira, 2021). Isso corresponde a 59,5% da
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populacdo mundial. Os dispositivos méveis sdo o principal meio de acesso a

Internet para 92,6% dos usuérios.

Bauman (2018) aponta a coexisténcia de dois universos originados da
transformacéao digital: o on-line e o off-line. Cada qual com suas regras e cédigos
de comportamentos proprios. As performances da individualidade on-line séo
comparadas a construcdo de um avatar em que se pode ser 0 que quiser, pelos
processos definidos como autoconceituacdo e autoapresentacdo. Para o autor o
ambiente virtual € um espaco longe dos perigos da vida real, o ambiente on-line
é considerado higienizado, pode-se facilmente aproximar-se e afastar-se dos
outros, sem o0 compromisso e implicagcbes do mundo real, e ndo se faz
necessario expor idade, género, classe social etc. Pode-se editar, apagar e
cancelar pessoas. A zona de seguranca on-line é livre de conflitos do mundo real
e permite manifestac6es da minha prépria vontade, a imagem de quem eu sou
(Bauman, 2018).

Menezes e Portas (2021) apontam para 0 surgimento de novas
profiss6es, no movimento do empreendedorismo e exposi¢cao das midias sociais
transformam as pessoas anénimas em famosas, em produtos, nos quais a
comunicacao tem um papel fundamental. Para as autoras o fluxo das mudancas
sociais e as formas de agir e pensar das novas gera¢des podem influenciar o
estilo de comunicacao de uma época, portanto provavelmente, o profissional da

voz de uma geracao ndo vai utilizar as mesmas estratégias da seguinte.

No zeitgeist digital, o imperativo em agradar remonta a historia da
seducdo, tradicionalmente utilizada como um instrumento para enredar o outro,
Lipovetsky (2020) destaca que a interpretacdo moral considera a seducao
malévola de poder e conquista, que vem no sentido de enganar, trapacear. As
operacoes de seducédo, segundo o0 autor, sédo sistematicamente desvalorizadas,
privadas de dignidade, pois se associam a falsidade, as aparéncias, ilusbes e
hipocrisias, quando estdo enredadas numa interpretacdo moral. No entanto, a
partir de uma perspectiva diferente, 0 mesmo autor apresenta a compreensao
da seducdo como a origem dos nossos desejos. H& uma atrac&o inicial, um
encantamento que gera imaginarios, e também ac¢des e impulsos. Tanto no polo
passivo (ser seduzido) como em seu polo ativo (querer agradar), a seducédo €
uma poténcia produtora de forcas desejantes e imaginarias. Antes de ser um
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artificio, ela € um dado da experiéncia sensitiva e afetiva que faz parte da

condicdo humana, um estado emocional (Lypovetsky, 2020).

A ideia da seducdo é apontada por Carvalho (2020) pela visdo da
manipulacdo. Nesse campo, pode-se: persuadir, convencer, provar que €
verdade ou né&o, despertar emocoes, colocar uma ideia prevalecendo sobre a
outra. O poder de seducdo na transmissdo de ideias é o que faz os outros
acreditarem nelas, o que pode e deve ser dito a partir de um lugar social. Dessa
forma, a narrativa persuasiva passa pelos trés pilares fundamentais do discurso:
ethos, pathos e logos. Carvalho (2020) descreve ethos como a credibilidade de
quem fala, o testemunhal, se baseia no seu historico pessoal e esta ligado a
reputacdo; logos como a razao e a logica; e pathos como aquilo que evoca as

emocoes.

Anderson (2016) chama a atencdo para a relacdo entre influenciar,
conectar e ser comunicativo, com a ressalva que a competéncia comunicativa
pode ser construida. O medo de falar em publico € comum, pois h4 muita coisa
em risco, ndo apenas quando estamos nos comunicando, mas sobre a nossa
reputacdo a longo prazo. Somos seres sociais, € a maneira Como somos aceitos
e respeitados, afeta nossos valores de forma positiva ou negativa. A tese central
do autor é que qualquer um, com uma boa ideia, pode se comunicar de forma
eficaz. A “ideia” € qualquer coisa que possa impactar o espirito das pessoas, que
pode ser desde uma instru¢cdo de como fazer algo, um insight sobre o carater
humano, uma boa histéria, uma imagem com intenso significado, um fato que

gostariamos de ver acontecer no futuro, até uma ideia cientifica genial.

Na mesma direcdo Kyrillos e Jung (2017) afirmam que habilidades de
comunicacdo podem ser aprendidas e desenvolvidas, com técnicas e/ou
ferramentas de encantamento. H4 de se levar em consideracdo os estilos
pessoais e as caracteristicas de comunicagdo que constituem a expressividade
natural e subjetiva. Os autores destacam que os padrdes mais frequentes sao:
analitico e sintético, o analitico costuma ter mais atengéo para os detalhes, para
0 contexo, costuma ter um ritmo mais lento, com detalhes e minucias. Por outro

lado, a pessoa com padrao sintético € mais objetiva, com foco na moral da

historia e no ponto central, além de utilizar um ritmo mais acelerado.
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Os mesmos autores destacam que além do estilo, outros paramétros
podem definir a diversidade pessoal, isso em decorréncia aos modelos de
processamento cerebral: visuais, auditivos e cinestésicos. Pessoas visuais,
geralmente, possuem uma fala rapida, com muitos detalhes e demonstracoes,
sao organizadas e gostam de ler. Por outro lado, pessoas auditivas optam por
frases longas, tendem a inclinar a cabeca para ouvir, costumam ter “voz de
locutor”, facilidade com idiomas, se distraem com barulho, interrompem a fala do
outro, podem ser repetitivos e com memoria por etapas. Por fim, as pessoas
cinestésicas falam lentamente, com muitas pausas, voz com baixa intensidade,
gostam de contato fisico (tocarem e serem tocadas), além de geralmente serem

impulsivas e gesticularem bastante (Kyrillos e Jung, 2017).

Além das habilidades comunicativas, Lypovetsky (2020) remonta uma
visdo historica da seducédo, no qual agradar é um desejo atemporal que foi se
transformando. Para o autor, em todos os momentos da histéria, usou-se
técnicas e estratégias de seducéo, como por exemplo, adornos, dancas, gestos,
maquiagem, roupas, entre outros. No passado as regras dos costumes eram
mais rigidas, a pratica de seduc¢éo tinha seus rituais e formas mais disciplinadas.
A liberdade atual d& espaco a onipresenca das estratégias de seducdo e a
estetizacao de si para agradar, ha o “direito de agradar”, que traz uma “dimenséo
hiperbdlica” ao principio de seducdo, ndo como um mero espetaculo de ilusdo
ou uma ferramenta do marketing, mas sim como um operador de transformacéo

que contribuiu para a nova arquitetura da sociedade (Lypovetsky, 2020).

A competéncia comunicativa, assim como a seduc¢ao por meio do discurso
dependem de diferentes recursos. Kyrillos e Jung (2017) propdem trés tipos
basicos de recursos que sao interdependentes, sdo esses: recursos nao verbais,
verbais e vocais. Os aspectos ndo verbais se caracterizam pela postura, uso dos
gestos, expressao facial, ambiente, cenario, roupas, acessorios etc., essa é a
linguagem corporal. Os recursos verbais sdo o discurso em si, vocabulario,
expressodes, construcdo de frases, uso da pausa, énfase, melodia de fala e
velocidade. Os vocais tém relagcdo com a voz, como frequéncia (grave, aguda),

Intensidade (forte, fraca), qualidade vocal (tensa, soprosa, aspera) entre outras.

21



A respeito da linguagem nao verbal, Santos e Andrada e Silva (2016)
chamam a atencéo do profissional da Fonoaudiologia por falta de olhar para esse
recurso. A atuagdo com o profissional da voz tem crescido, assim muitos
fonoaudidlogos tém dificuldade em reconhecer os aspectos da linguagem do
corpo. Além da dificuldade de identificar os sinais corporais de cada atividade
profissional e tema do discurso, compreender 0 seu Corpo nas suas proprias

emocdes e assim possibilitar uma relagdo empética.

As emocdes também interferem na linguagem do corpo, expressao facial
e no uso dos gestos como destacam Kyrillos e Jung (2017). A postura do corpo
€ a forma que ocupamos o espaco, € a estabilidade. Os gestos acompanham a
dindmica de fala e sé@o naturais. O olhar € um dos elementos mais relevantes da
linguagem do corpo, é considerado uma ferramenta poderosa da comunicacao
(Kyrillos e Jung, 2017). As emocdes produzem uma série de movimentos
musculares na face que, também, fazem parte da nossa expressividade. Os
autores complementam que a fala espontanea é imprevisivel, que a mudanca de
padrdo acontece de acordo com o conteldo, com 0s sentimentos e com as
emocdes, sem se perder a naturalidade que € fundamental para uma

comunicacao eficiente.

De acordo com Menezes e Portas (2021) o conceito de voz bonita ndo é
mais decisivo para 0s novos profissionais da voz, pois 0 conceito de estética
mudou e ampliou-se. Os novos padrdes vocais no trabalho precisam ser
auténticos e ndo obrigatoriamente belos, nesse sentido a Fonoaudiologia tem
contribuido para obtencdo da voz desejada sem prejuizo da fisiologia vocal. O
que tem possibilitado um condicionamento muscular, associado ao

aprofundamento do conhecimento das questdes relacionadas a saude vocal.

A prética fonoaudioldgica, segundo Borrego et al. (2021), no decorrer dos
altimos 20 anos ampliou a atuacdo com a expressividade e com o aprimoramento
da comunicagdo para um determinado exercicio laboral. Os autores pontuam
gue a voz profissional por meio dos ajustes do corpo, da fala e da voz
personificam cada categoria profissional. No entanto, existem novas demandas
contemporaneas para a comunicacao profissional, que de acordo com Menezes

e Portas (2021) se transformam no contexto digital. Sem padrbes, as novas
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atividades se utilizam do basico, da criatividade e da irreveréncia para criar esse

estilo, muitas vezes ausente dos padrdes estéticos conhecidos.

A pesquisa de Quirino (2019) teve como objetivo avaliar por meio de
diferentes publicos e faixa etaria aspectos da comunicacéo néo verbal, verbal e
vocal de youtubers. Como método foram selecionados 0s cinco maiores
youtubers brasileiros. Um dos resultados que vale destaque, € o predominio do
vocabulario informal, velocidade acelerada, ritmo de fala repetitivo, voz em alta

intensidade e expressao facial de alegria.

Menezes e Portas (2021) definem a influéncia digital como uma
comunicacao de massa, uma vez que o Youtube teve um crescimento de 135%
na rede social em quatro anos enquanto a televisdo no mesmo periodo cresceu
apenas 13%. Nesse cenario, para as autoras, a conversa “de igual para igual”
do influenciador digital € o principal motivo para esse crescimento, com
diversificacdo na producdo de conteudos e uma construcdo de engajamento
planejada. Muito desse crescimento ocorre pela linguagem informal, interacéo

com os seguidores, frequéncia de postagem e comprometimento com o publico.

O influenciador digital constréi um vinculo ultrarrapido, e precisa chamar
a atencdo nos primeiros segundos para capturar os seguidores com um toque.
Esse vinculo tem mais influéncia que artistas da televisédo. A relacao entre tempo
e conteudo é responsavel por atrair o publico, um estilo de comunicacdo mais
direto, assertivo e rapido tem se mostrado mais efetivo (Menezes e Portas,
2021).

O discurso “se eu quiser, eu posso tudo”, de acordo com Orlandi (2017)
se origina no capitalismo, pela compra e venda da forca trabalho. Nessa relacéo
entre os meios de producéo e a forca de trabalho, o individuo torna-se uma
mercadoria. Isso acarreta a perda da singularidade, da criatividade, de
imaginagdo, a consciéncia de si (alienacdo). Na sociedade do consumo, a

ideologia sustentada prevalece na onipoténcia do dominio pessoal.

O centramento no individuo se amplia no movimento liberal, que segundo
Dunker (2019) contém a ideia de liberdade e igualdade. No liberalismo, portanto
havia a funcéo do Estado em proteger o trabalhador do sofrimento, das formas

de trabalho precérias. Ha obrigacdes com a saude e educacéo da populacéo que
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permeiam todas as esferas da sociedade agarradas na ideia de garantir uma
certa “felicidade” para seu povo. O autor aponta que o neoliberalismo surge
acompanhado da globalizac&o e traz flexibilizagbes nas antigas obrigacdes do
Estado em proteger os trabalhadores. O sujeito se dividiu entre sua liberdade
pessoal e essa protecdo, e surgem novas formas de trabalho que n&o exigem
compromissos e flexibilizam as regras para a contratagéo, abrindo o campo para
a informalidade. A partir de um discurso de negocios, flexibiliza-se subsidios e

rebaixa-se a necessidade de protecéo do trabalhador na esfera institucional.

A liberdade segundo Dunker (2019) apresenta o trabalhador como sendo
sua propria empresa, o sujeito “Vocé S/A”. Ha novas linguagens no discurso de
negocios e a cultura corresponde a esse modo de vida. Por fim, 0 mesmo autor
destaca as desigualdades que surgem, pois uns tem muito poder de troca e
outros pouco poder de troca, como exemplo, traz o aumento dos desempregados
e a acumulacdo de capital por poucas pessoas enquanto surgem massas

dispenséaveis na sociedade.

A pesquisa publicada por Costa et al. (2021) realizada com
influenciadores digitais entre abril e maio de 2020, aponta que 0s principais
motivos para o surgimento de doencas mentais ness apopulacdo estdo na
cobranca excessiva por produtividade, longas jornadas de trabalho, nado ter
limites entre a vida pessoal, lazer e trabalho, insegurancga quanto a aceitacao do
contetdo produzido, medo de comentarios depreciativos, excessiva exposicao

sem suporte financeiro ou de protecao mental.

A modernidade liquida de Bauman (2001) é um conceito critico a
sociedade neoliberal. O uso do termo “liquido” € uma metafora para as relagdes
sociais, econbmicas, politicas etc., que se mostram frageis, maleaveis, fluidas
como os liquidos. Ao contrario da modernidade sélida (pré-revolugdo industrial)
caracterizada pela rigidez, em que se buscava a verdade, as relacbes eram
duradouras, havia cuidado com a tradi¢cdo, e um certo espirito de confianga nas
instituicdes. Bauman (2001) ndo defende “os velhos tempos”, mas aponta a crise
atual dos individuos, pois questiona em que medida a tecnologia contemporanea
e a propria forga social, nos concede autonomia ou nos induz a abdicar dela. A

vida liguida traz fragilidades de lagos entre as pessoas e de pessoas com as
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instituicdes, dando espaco a uma logica de consumo que ocupou o lugar da

l6gica moral.

O sujeito que se julga livre, segundo Han (2018) se movimenta no mundo
de forma autdbnoma, e se realiza pelo desempenho pessoal, tornando-se
empreendedor de si mesmo. A ideia de liberdade individual € uma artimanha do
capital, segundo Han (2018), a liberdade assume uma forma excessiva que € o
excesso do préprio capital. Portanto, o sujeito neoliberal é “escravo absoluto” do

trabalho e se torna incapaz de se relacionar livre de qualquer propdsito.

Han (2018) delineia a visédo de liberdade pela relagdo bem-sucedida com
0 outro: a comunidade. Assinala que a liberdade é sindnimo de “comunidade
bem-sucedida”, defende que na autonomia hiperliberal ndo ha liberdade e
aponta a crise atual, pois acreditamos que ndo SOmos sujeitos submissos, mas

“projetos livres” que se reinventam incessantemente.

Para Lipovetsky (2020) a hipermodernidade € suportada pelo
hiperindividualismo, pois a sociedade nega as instituicdes e a coletividade, tais
como: a religido, politica etc., “os deuses sao os proprios homens”. O individuo
se torna agente autbnomo que deve gerenciar sua propria existéncia e se
autoinventar, levado pela légica do excesso. O “hiper” € a exacerbagédo do
imediatismo no cenario mundial desde os anos 90, do individuo paradoxal, da

instabilidade e dualidade.

Lipovetsky (2019) aponta que o senso comum considera o individualismo
sindnimo de egoismo, o sujeito individualista € uma pessoa que s6 pensa em Si
mesmo e Nao se preocupa com os outros. Porém, ele propde uma abordagem
em que o individualismo é a nova configuracdo dos valores modernos que coloca
a soberania no individuo em relacéo a si mesmo e em relacao a lei. Significa que
o individuo é reconhecido livre e semelhante aos outros, e legislador da sua
prépria vida, ele deve organizar e conduzir sua vida e ter o poder no social, pelo

voto, por exemplo, sinbnimo de “liberdade” na visdo contemporanea.
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4. Método

Essa € uma pesquisa de natureza qualitativa com coleta de dados

realizada com entrevista on-line.
4.1. Preceitos Eticos

Foi aprovada pelo Comité de Etica da Pontificia Universidade Catdlica de
Sao Paulo (PUC-SP), anexo 1. Todos os participantes voluntérios aderiram ao
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE (anexo 2).

4.2. Amostra

A amostra nao probabilistica-intencional de influenciadores digitais
brasileiros foi obtida via redes sociais e grupos de Whatsapp. Iniciamos com
contatos de uma lista de influenciadores da plataforma Airfluencers, que possui
um mailing atualizado de influenciadores por areas de segmento no Brasil, e por
indicacdo de influenciadores da propria pesquisadora e orientadora. Para
ampliar a amostra foi utilizada, também, a snowballing technique, processo pelo
qual os participantes indicaram outros possiveis sujeitos e assim por diante
(Scott e Marshall, 2015).

Foram enviados 321 convites pelas redes sociais, por meio da ferramenta
direct das plataformas Instagram, Facebook e Linkedin. Com os fatores de
inclusdo de se autodenominar influenciador digital e possuir um canal e/ou perfil
ativo em redes sociais. Dos convites enviados, 238 pessoas visualizaram a
mensagem enviada, porém nao responderam sim ou ndo, 8 ndo aceitaram
participar do estudo e 15 pessoas se prontifiram a participar, mas ao ao final do
prazo ndo haviam realizado. A amostra foi finalizada com 60 influenciadores

digitais, 45 mulheres e 15 homens, com idade média de 39 anos.
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4.3. Instrumento

O instrumento de coleta (anexo 3) elaborado pela pesquisadora e
orientadora, teve como base referéncias das plataformas digitais Guia do
Marketing, Airfluencers e Influency-me, que classificam, definem, e publicam
materiais em seus blogs sobre a atuac&o do influenciador digital. Este tem 24
questbes fechadas com o objetivo de caracterizar a populacao, investigar o

percurso do influenciador, sua atuagao e sobre sua comunicacao,

Além dessas ha duas questbes abertas, uma sobre a autoimagem do
influenciador digital a qual denominamos “persona”, e outra sobre quais séo as
expectativas que 0s sujeitos tém sobre o seu futuro como influenciador digital,

que também abriram espaco para a discussdo que faremos adiante.

Foi realizado um estudo piloto para verificar a compreensao e o tempo
para responder. Sem necessidades de modificacbes, o tempo médio para

responder todo o questionario foi entre 10 e 15 minutos.

4.4. Procedimentos

O envio do convite pelas redes sociais foi acompanhado da pergunta se
a pessoa se autodenominava influenciador digital. Aos que sinalizaram que sim
e demonstraram interesse em participar, foi encaminhado o link de acesso ao
instrumento via Google Forms on-line. Apds o aceite do termo de consentimento
livre e esclarecido (anexo 1) e clicado no botao “aceito participar” da pesquisa,

seguiram na préxima tela para preenchimento das respostas.
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4.5. Andalise de Dados

Foi realizada a analise descritiva dos dados por meio de frequéncias
absolutas e relativas, medidas de tendéncia central (média e mediana) e
dispersdo (desvio-padrdo, valores minimos e maximos). Os dados foram
digitados em Excel e analisados no programa Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) versdo 23 para Windows. Algumas respostas das questdes

fechadas (anexo 3) foram agrupadas.

A questdo aberta 23 (anexo 3) estd apresentada em um quadro com as
respostas na integra. A questdo aberta 24 sobre as expectativas do futuro foi

apresentada em nuvem de palavras (Figura 3).
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5. Resultados

Em relacdo ao grupo de influenciadores digitais (ID) analisados 73,3%
eram do sexo feminino, a média de idade do grupo foi de 39 anos (dp=9,4),
mediana de 40, variando entre 16 e 61,2 anos. Destaca-se que a maioria (83,3%)
considera ser influenciador digital uma profissdo e 56,7% é remunerado para
essa atividade.

Sobre o inicio da atividade como influenciador digital, ha dois grupos
guase empatados, um de 31,7% que afirma ter sido inesperado, um crescimento
organico e espontaneo e outro com 30% que aponta para uma necessidade
profissional e para divulgar o trabalho (Tabela 1).

Na Tabela 2, predomina a autodenominacgéao influencer (n=26), seguida
empatado por comunicador (n=25) e especialista (n=25). Ao se observar a
Tabela 3 a plataforma mais utilizada pelos influenciadores digitais € o Instagram
(78,3%), o Twiter ndo foi mencionado por nenhum destes.
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Tabela 1 — Numero (n) e percentual (%) de influenciadores digitais segundo as
caracteristicas de sexo, tempo de atuacdo, considerar

profissional, ter outro trabalho, ser remunerado e como iniciou a atividade.

uma atividade

Variaveis Categorias n %
Sexo feminino 44 73.3
masculino 16 26.7
_laZ2anos 14 23.3
Tempo (fjle RLUAGR0 5 2 4 anos 19 317
como influenciador
(a) digital 4a6 a.nos 13 21.7
7 a mais anos 14 23.3
Considera sim 50 83.3
influenciador (a)
uma atividade nao 10 16.7
profissional
sim 47 78.3
Tem outro trabalho &0 13 217
Remunerado como  Sim 34 56.7
influenciador nao 26 43.3
Foi uma consequéncia natural, pois era
A 11 18.3
referéncia no segmento.
Foi uma necessidade profissional, para
. 18 30.0
divulgar meu trabalho.
Inicio como Foi um desejo, trabalhei para isso. 11 18.3
influenciador Foi inesperado, um crescimento organico e 19 317
espontaneo. '
nenhuma das anteriores 1 1.7
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Tabela 2 — Numero (n) e percentual (%) da autodenominacao segundo o grupo

de influenciadores digitais pesquisado.

Autodenominagéo

%

Influencer

Especialista
Comunicador (a)
Formador (a) de opinido
Youtuber

Tiktoker

Blogueiro (a)

26
25
25
12

o O N

43%
42%
42%
20%
12%
10%
10%

Tabela 3 — Numero (n) e percentual (%) de influenciadores digitais segundo as
plataformas utilizadas e a principal.

Variaveis Categorias n %
nao 33 55.0
Youtube sim 27 45.0
Instagram nao ! L7
g sim 59 98.3
nao 30 50.0
Facebook sim 30 50.0
) nao 47 78.3
Tiktok sim 13 21.7
Twitter nao 60 100.0
. . nao 43 71.7
Linkedin sim 17 28.3
Pinterest nao 57 95.0
sim 3 5.0
Kwai nao 55 91.7
sim 5 8.3
Instagram 47 78.3
Principal plataforma Youtube > 8.3
palp Facebook 5 8.3
Linkedin 3 5.0
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Na Tabela 4, os conteudos sobre moda, beleza, saiude e educacao

apresentaram o0 maior numero de citacdes, 20%, 25%, 18,3% e 31,7%,

respectivamente.

Verifica-se na Tabela 5 que, 78,3% tém como publico-alvo mulheres entre

20 e 45 anos de idade e a maioria dos influenciadores digitais (56,7%) possuem

entre 10 e 100 mil seguidores, ou seja, sdo microinfluenciadores (Figura 4).

Também, na Tabela 5 apresenta-se o impacto da cultura do cancelamento

sobre a atuacdo do influenciador digital, para 31,7% esse impacto & parcial e

28,3% afirmam que o impacto é total.

Tabela 4 — Numero (n) e percentual (%) de influenciadores digitais segundo as

areas de atuacao.

Variaveis Categorias n %
nao 48 80.0

Moda sim 12 20.0
Beleza n.élo 45 75.0
sim 15 25.0

Games néo 58 96.7
sim 2 3.3

Fitness n.élo °6 933
sim 4 6.7

S néo 52 86.7
sim 8 13.3

Esporte néo 58 96.7
sim 2 3.3

Culinéria néo o6 93.3
sim 4 6.7

i nao 49 81.7
Satde sim 11 183
Politica néo °8 9.7
sim 2 3.3

Economia nao 60 100.0
Cultura n.élo °5 917
sim 5 8.3

Educacéo né © 41 783
sim 13 21.7

L . - nao 58 96.7
Animais de Estimacédo sim 5 33
. . nao 59 98.3
Meio Ambiente sim 1 17
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Tabela 5 — Numero (n) e percentual (%) de influenciadores digitais segundo qual
0 publico e o nimero de seguidores e sobre a questdo da cultura do

cancelamento.

Variaveis Categorias n %
adolescentes (de 13 a 18 anos) 3 5.0
Piblico de seguidores mulheres (de 20 a 45 anos) 47 78.3
homens (de 20 a 45 anos) 7 11.7
um grupo especifico 3 5.0
menos de 10 mil seguidores 17 28.3
Ntmero de seguidores de 10 a 100 mil.seguid.ores 34 56.7
de 100 a 500 mil seguidores 5 8.3
mais de 1 milhdo de seguidores 4 6.7
discordo totalmente 3 5.0
discordo parcialmente 6 10.0
indiferente 15 25.0
?;itéﬂg:grgglr?tgultura do concordo parcialmente 19 31.7
concordo totalmente 17 28.3

Sobre o reconhecimento do engajamento do publico (Tabela 6) destacam-

se 0s comentarios (83,3%), seguido do numero de curtidas (73,3%).

Tabela 6 — Numero (n) e percentual (%) de influenciadores digitais segundo o tipo de
engajamento e reconhecimento.

Variaveis Categorias n %
i néo 16 26.7
Curtidas sim " e
Comentarios g0 10 16.7
sim 50 83.3

Marcacées nao 47 78.3
i sim 13 21.7
Recomendacoes nao 35 58.3
v sim 25 41.7
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Na Tabela 7, o recurso mais utilizado pelos influenciadores digitais foi o
celular (96,7%), seguido por lluminacdo (58,3%) e Vestuario, maquiagem,
adornos (45%).A Tabela 8 mostra que a comunicagdo nao verbal € constituida
em sua maioria por gestos e maos e expressoes faciais e 0 movimento corporal,
representa 40%.

Na Figura 1, a voz em alta intensidade (volume alto) foi pontuada por
46,7%. Na comunicagao verbal, 55% utilizam énfase na fala e 48,3% usam o
vocabulario informal (Tabela 9).

Referente aos motivos para se considerar influenciador, 68,3%
responderam “Porque gostam do que eu falo / do que expresso / do que
comunico” e 58,3% “Porque aprendem comigo” (Tabela 10).Na analise dos
diferenciais como influenciador, 58,3% disseram a combinacdo do conteudo que
comunico e a experiéncia pessoal (Figura 2).

Tabela 7 — Numero (n) e percentual (%) de influenciadores digitais segundo o uso de
recursos para producao dos conteudos.

Variaveis Categorias n %
nao 2 3,3

Celular sim e vl
Camera nao 44 73,3
sim 16 26,7

Microfone n&o 39 65,0
sim 21 35,0

lluminacao nao 25 41,7
¢ sim 35 58,3

idi nao 46 76,7
Estudio sim iy g
Vestuario, maguiagem e adornos 120 33 55,0
TS sim 27 45,0

Equipe gravacio ou producio nao o1 85,0
quipe g G p o sim o 150
Cenario nao 49 81,7
sim 11 18,3
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Tabela 8 — Numero (n) e percentual (%) de influenciadores digitais segundo as principais

caracteristicas da comunicacdo nao verbal.

Variaveis Categorias n %
Gestos e maos n&o 17 28.3
sim 43 71.7

Expressoées faciais nao 17 28.3
i sim 43 717
Movimento corporal néo 36 60.0
P sim 24 40.0

Roupas nao 43 71.7
P sim 17 28.3
Acessorios nao 55 91.7
sim 5 83

Maquiagem nao 46 76.7
s sim 14 23.3
Cenario nao 42 70.0
sim 18 30.0
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Figura 1 — Grafico de distribuicdo da caracteristica da voz dos influenciadores
digitais analisados.
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Tabela 9 — Numero (n) e percentual (%) de influenciadores digitais segundo as

principais caracteristicas da comunicacéo verbal.

Variaveis Categorias n %
Lenta nao 54 90.0
sim 6 10.0

nao 41 68.3

Acelerada sim 19 31.7
. nao 27 45.0

Enf .

Com Enfase sim 33 55.0
, nao 57 95.0

Com muita Pausa sim 3 50
Fluente nao 35 58.3
sim 25 41.7
Disfluente nao 60 100.0
, . nao 54 90.0
Com vocabulario formal sim 5 10.0
Com vocabulério nao 31 51.7
informal sim 29 48.3
Com vocabulério técnico  néo 52 86.7
especifico sim 8 13.3
Com uso de girias e nao 54 90.0
palavrbes sim 6 10.0
Com expressodes nao 55 91.7

regionais sim 5 8.3
Com variacdo melddica nao 53 88.3
¢ sim 7 11.7

nao 56 93.3

NDA sim 4 6.7
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Tabela 10 — Respostas dos influenciadores digitais, numero (n) e percentual (%),
dos motivos que segundo eles o definem como influenciadores.

Variaveis Categorias n %
Porgue tenho muitos seguidores nao 48 80.0
a g sim 12 20.0
Porque gostam do que eu falo / do que nao 19 31.7
expresso / do que comunico sim 41 68.3
Porgue as pessoas se divertem comigo nao 43 717
a P g sim 17 28.3
Porgue digo coisas novas nao 54 90.0
que dig sim 6 10.0
o nao 45 75.0
Por conta dos produtos que indico sim 15 25 0
Porque aprendem comigo nao 25 4L.7
a P g sim 35 58.3
Porgue influencio uma decisao nao 40 66.7
q sim 20 33.3
Porque sou muito comentado, curtido, nao 55 91.7
seguido e indicado sim 5 8.3
Porgque transformo os outros nao 43 717
g sim 17 28.3
nao 56 93.3

NDA .

sim 4 6.7
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Figura 2 — Grafico com a distribuicdo dos diferenciais que os influenciadores
digitais consideram em comparagcao aos demais no mesmo nicho e segmento.
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Quadro 1 — Resposta na integra de cada influenciador digital sobre a definicao
em uma frase da propria persona (imagem).

S1 M3e n3o romantizada, aventureira
S2 Amigavel
S3 Difundir conhecimentos e rede de apoio a mulheres empreendedoras.
S4 Mulher multifacetada
S5 Transparente
S6 Simplicidade, mas com seriedade
S7 Mulheres, professoras entre 25 a 50 anos
N3o definida, mas poderia ser pessoas que buscam por algo maior, um sentido por traz das coisas. Ver além da
S8 Matrix do nosso mundo.
S9 Mde dedicada
S10 Engragada, espontdnea e simples
S11 Acredito no poder do propdsito.
S12 Mulheres que querem ser independentes e gostariam de divulgar seu trabalho profissionalmente no digital.
S13 Verdade, autenticidade e bom humor sdo meus propésitos.
S14 Mde pé no chdo
S15 Mulheres elegantes, vaidosas de classe média alta
S16 Especialista em Games
S17 M3de empreendedora
518 Uma pessoa espontdnea e abundante
S19 Autenticidade
S20 Mulher, independente e segura
S21 Autenticidade
S22 Saudavel, corajosa, disciplinada
S23 Auténtica, segura, bem resolvida
S24 Verdadeira, alegre, divertida
S25 Segura, espontanea, independente
S26 Consciente, bem maior
S27 Tudo é possivel.
S28 Uma pessoa saudavel que gosta de curtir o lado bom da vida sem ansiedade.
S29 Autenticidade e espontaneidade
Mulher, segura, de bom gosto e antenada, disposta a fazer bons investimentos, mas que gosta de bons negécios,
S30 exclusivos e se possivel que se enquadrem como achados.
S31 Professor amigo
S32 Mulheres de 20 a 50 anos classe média em busca de autoconhecimento e transformagao.
S33 Sou Unica e intensa.
S34 Genteeeeee
S35 Exercitando o que compartilho.
S36 Divertida
S37 Sou um semeador de esperangas.
S38 Cantores iniciantes de ambos os sexos, com idade entre 22 e 55 anos.
S39 Sou consciente.
S40 O céu ndo é meu limite e sim o universo.
Alguém em busca do maximo potencial de satde apds ter passado por adoecimento ou préprio ou de seus filhos e
S41 que ndo obteve respostas com o sistema de salde vigente
S42 Professor
S43 Misturo Fonoaudiologia, Psicologia, Canto, voz e vida real... e dd muito certo.
S44 Mulheres que sdo maes, procurando seu brilho apds a chegada da maternidade.
S45 Pretendentes e pessoas que passaram pelo processo de adogdo.
S46 Falo sobre beleza em especial cabelo, indico produtos, dicas.
S47 Uma pessoa despretensiosa que pensa num mundo melhor e mais simples para todos.
S48 Autenticidade
S49 Tenho uma persona versatil e pratica.
S50 Homem, acima dos 40 anos, consumidor de produtos com origem certificada.
S51 Moda teen
S52 Sou um grande palhago.
S53 Sou mae conectada.
S54 Um jovem buscando impactar vidas de forma positiva.
S55 Mades entre 25 e 45 anos com filhos até 12 anos de idades, que gostam de compras, lazer, gastronomia e passeios.
S56 Polémica, Nutricionista na contramdo do mercantilismo da satde que impera hoje.
S57 O humor me move e mover sorrisos € mover o mundo.
S58 Inspiradora
S59 Compartilhar dicas.
S60 Uma pessoa carismatica, paciente que compartilha o que sabe em detalhes demonstrando muito amor.
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Figura 3 — Nuvem de palavras criada a partir das respostas sobre o que 0s
influenciadores digitais tém como expectativa do futuro.
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Os resultados demonstrados na figura 3 prevalecem sobre as

expectativas do futuro: transformar vidas (30%), monetizar (23%) e ser uma
referéncia (20%).

Transformar Vidas 18
Monetizar 14
Crescimento profissional 12
Ser referéncia 12
Inspirar pessoas 11
Sucesso e reconhecimento 10

Dar voz a causas sociais

Sem expectativas

Prospectar clientes
Trabalhar por prazer e liberdade

2

1

Ganhar presentes 1
1

1
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6. Discussao

Na perspectiva da implicacdo, no jogo interacional entre pesquisador e
processo de investigacdo destaca-se que essa dissertacdo foi realizada
integralmente durante a Pandemia do COVID-19. Fato que, além das
dificuldades dos tramites éticos e burocraticos da academia, pode ter
influenciado em um numero abaixo do esperado de sujeitos. De qualquer forma,
a amostra foi suficiente para o objetivo proposto de caracterizar esse grupo de

influenciadores digitais.

Em relacdo ao método, ha uma reflexdo sobre o instrumento utilizado. O
guestionario (anexo 3) foi desenvolvido pela pesquisadora e orientadora, devido
a auséncia de instrumentos disponiveis, com o objetivo de entender a populacao.
N&o havia a pretensdo de validar o instrumento na etapa de piloto, apenas

conhecer o tempo de resposta e identificar as duvidas dos participantes.

A amostra do estudo (Tabela 1) foi de 73,3% mulheres, 31,7% atua como
influenciador digital entre 2 e 4 anos e 83,3% considera essa uma atividade
profissional. Sobre o inicio da atuacdo, predomina 31% de pessoas que
comecaram de forma inesperada e 30% que iniciaram para divulgar seu trabalho.
Observa-se que em muitos casos, ser influenciador ocorre paralelamente a
outras profissdes, principalmente porque nem todos atingiram o estagio de
remuneracao. Nota-se que 56,7% sdo remunerados como influenciador, por
outro lado 78,3% possuem outro trabalho. Atingir um patamar de remuneracéo

parece de fato algo desejado, mesmo com as diferencas entre as pretencgoes.

Essa é uma nova profissdo para aqueles que se remuneram e para 0s
gue ainda estéo tentando. Segundo pesquisa Uol, 86,% dos jovens de 13 a 35
anos, desejam se tornar um influenciador digital, sendo o fator financeiro a
principal motivagdo, acompanhada de “ser famoso”. A Tabela 1 aponta que
43,3% dos participantes ndo sao remunerados, mas ainda assim se consideram

influenciadores.

Sobre a autodenominacgdo (Tabela 2) dos 60 sujeitos voluntérios do
estudo o uso do termo influencer foi o mais presente (26), seguido de

comunicador e especialista, ambos com 25 em cada. Vale refletir sobre a
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autodenominacéao de especialista, abrindo espaco para uma discussao sobre a
disrupcdo de certos padrdes anteriores a transformacédo digital, na qual se é
exigido uma formacéo, experiéncia especifica, um tempo de vivéncia. Nesse
mesmo sentido Karhawi (2017) descreve a dinamica de influéncia pela conquista

do status de especialista para aqueles que conseguem se destacar.

Determinadas normas e costumes foram aniquiladas pelo digital. Permite-
se a apropriacdo do status de especialista como parte de um discurso individual
de autodenominacdo, que se aproxima do apontamento de Bauman (2018)
sobre a construgéo do avatar on-line que pode se manifestar a partir da propria
vontade do individuo.

Por outro lado, faz sentido 42% se autodenominarem comunicador
(Tabela 2), pois supomos que o numero de seguidores ou de likes pode ser
decorrente de uma comunicacdo eficiente, como se de fato a influéncia
dependesse dela. Vale destacar que para Kyrillos e Jung (2017) a competéncia
comunicativa pela troca, a compreensdo e interagdo reciproca entre

comunicador e receptor.

Surgem, portanto, novos “filosofos” sem estudo formal, especialistas
sobre todos os temas, e abre-se um lugar de fala que fragiliza a verdade. Com o
fim das certezas, como aponta Bauman (2009) a prépria ciéncia é impactada.
Dissemina-se noticias falsas, abre-se o campo de riscos para o ser humano que
pode tomar grandes proporcdes. Quebra-se o lugar do didlogo e das evidéncias
cientificas. Ha necessidade de reconhecer em contrapartida que a multiplicacédo
de noticias, pode ser também, o veiculo para causas humanitarias, tais como, o
fenébmeno Primavera Arabe, o #metoo e tantos outros. No digital, pequenos
movimentos podem tomar grandes proporcdes. E uma atividade que até o
momento ndo exige educacao formal ou treinamento especifico, mas considero

gue se exige algum talento especial para que se destague no meio da multidao.

No uso das plataformas (Tabela 3) foi observado que 98,3% usam o
Instagram e 78% a define como a principal plataforma de atuacéo. O Instagram
exige uma performance direcionada a chamar a atencao, requer estratégias de
comunicacédo especificas, como contetdos curtos e chamativos e o tom de voz

mais alto. O modelo de navegacgéo do Instagram e a interface de rolamento de

43



paginas leva os usuarios a buscar um conteudo que consiga captar sua atencao,
isso pode ocorrer em milésimos de segundos. Menezes e Portas (2021)
consideram que ha necessidade de chamar atencdo de forma ultrarréapida para
conquistar o publico na Internet. Em contrapartida o Facebook (50%) e o Youtube
(45%) séo bastante utilizados, mas pouco considerados (8%) em ambos, como

principal plataforma.

Na Tabela 4 as areas de atuacdo mais citadas foram: Beleza (25%),
Educacao (21,7%), Moda (20%) e Saude (18,3%). Vale lembrar, que no grupo
analisado temos 44 mulheres influenciadoras, o que contribuiu para afirmar o
conservadorismo do que podemos chamar de categorias tradicionalmente
femininas na sociedade. Essa questdo, também, se evidencia na autodefinicdo
da imagem (Quadro 1) com a frequéncia do uso da palavra “mae” e seu correlato
maternidade (10). A atuag&o das blogueiras, que inauguraram o movimento de
influéncia digital, em grande parte se dedicavam a conteddos de maquiagem,

moda e beleza assim como, se vé no contexto atual.

A pesquisa IBOPE Inteligéncia (2019) destaca que 53% dos internautas
brasileiros sdo mulheres. Existem desafios no empreendedorismo feminino, que
ainda possui baixissimo ou quase nenhum investimento no Brasil, de acordo com
a pesquisa Sebrae (2020), durante a pandemia o setor de empreendedores mais
afetado foi o de mulheres negras: 36% delas fecharam suas empresas e pararam
seus negocios. Apesar disso, nota-se um movimento de mulheres
empreendedoras no digital, pois € um trabalho que se pode realizar
paralelamente a outras atividades, no contexto da mulher multifacetada na

atualidade.

As areas de atuacao para o influenciador digital sdo multiplas, na Tabela
4 percebe-se que é comum a associacdo de duas ou mais areas. Também, é
frequente a mudanca de areas na trajetéria dos influenciadores. Ao acompanhar
0s movimentos de um mesmo perfil, como por exemplo, a advogada Gabriela
Prioli, vé-se no periodo de dois anos que ela produziu conteudos de politica, em
seguida divulgou temas de moda e marcas de luxo, compartilhou viagens, atuou
como tiktoker (quem usa a plataforma Tiktok) fazendo performance de danca.
Outro exemplo, entre tantos, ocorreu com Felipe Neto, jogador de Minecraft, que
possuia um canal infanto-juvenil, usava cabelo colorido, mas em outro momento
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atuou como influenciador no campo politico e seus conteudos causaram

repercussdes em ambito nacional.

O numero de seguidores (Tabela 5) ndo é apenas 0 que importa para
chegar ao estagio de monetizacdo, mas sim a relevancia com o publico. O
endossamento de si mesmo e das marcas, torna o influenciador digital relevante
do ponto de vista de negdcios. Foi encontrado que 56,7% possuem entre 10 e
100 mil seguidores, ou seja, sdo considerados microinfluenciadores, de acordo
com a plataforma Influency-me (acessado em 08/03/22) e notoriamente
valorizados nesse mercado, pois atuam em nichos especificos a proximidade
maior com seu publico, mesmo nao alcancando o status de celebridades dos

megainfluenciadores que possuem acima de 1 milhdo de seguidores.

Sobre a cultura de cancelamento (Tabela 5) nota-se que 31,7% se
consideram afetados parcialmente e 28,3% totalmente. O cancelamento € um
fenbmeno contemporéaneo de banimento e exclusdo (deixar de seguir) de uma
figura de influéncia, devido a algum comportamento considerado errado ou
duvidoso, algumas vezes discorrem discursos de odios e o linchamento virtual.
Ha uma presséo para que os influenciadores se posicionem diante de temas
importantes na sociedade, o que abre a discussédo sobre os limites do papel
social desse grupo e da responsabilidade sobre determinadas pautas. E
esperado que tenham um angulo definido, mas se isso ndo agradar o publico
podem ser cancelados e ter sua reputacao afetada.

Na série Black Mirror" da Netflix (2016) ha um episédio denominado
Nosedive, que mostra uma sociedade em que as pessoas dependem de suas
performances nas redes sociais para conseguir emprego, crédito em banco,
reconhecimento e reputacdo. Mostra o ser humano dependente de likes para
sobreviver. O influenciador digital, fora da ficcdo, também é motivado a engajar
seu publico, conquistar seguidores e manté-los longe dos movimentos de
cancelamentos. Parte da realidade e dos resultados esperados por um

influenciador digital, estd no reconhecimento de seu publico.

O papel social do infuenciador digital passa pela questao proposta nessa
discusséo sobre a relagéo entre subjetividade e 0 que € esperado dele. Nota-se

um movimento crescente de influenciadores se comunicando a cerca de todo e
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qualquer tema. E esperado pelo senso comum que se posicionem a partir de um
angulo interessante e envolvente, mas nem todos estao preparados. O desejo
de agradar descrito por Lypovetsky (2020) abre essa fragilidade, pois ha limites
na construcdo da reputacdo que pode ser destruida por qualquer erro. Assim
como nao ha espaco para nao curtir, também nédo ha espaco para dizer: “nédo
tenho uma opinido sobre isso”. Em ambos os casos a opinido do formador de

opinido (ou especialista) o coloca em risco de cancelamento.

Na Tabela 6 observa-se que 73,3% reconhecem o engajamento de seu
publico pelas curtidas e 83% pelos comentarios. O que se comunica (contetdo)
e como comunica (performance) reverbera na conexao intersubjetiva entre
influenciadores e seguidores das redes sociais. Esse relacionamento acontece
pela producéo e publicacdo (postagem) de conteudos e o publico interage com
curtidas (likes) e comentarios. Inhaquite (2021) exp8e as regras de monetizacao

que estédo claramente relacionadas ao engajamento.

O comportamento dos influenciadores € semelhante ao das celebridades,
mas nesse caso se revela a vida privada em busca de likes e comentarios
(Tabela 6). E um campo semelhante de atuacdo para performances da
representacdo, pois atrds do celular, delinea-se uma identidade que revela
subjetividades, mas ao mesmo tempo requer o reconhecimento de publico.
Ribeiro e Stephanie (2021) compararam o status do influenciador digital com as

celebridades no sentido de que sustentam sua reputagao a partir da vida privada.

A falta de padrdes na performance do influenciador digital € um ponto
importante a ser considerado. Surge espaco para uma nova estética, delinea-se
um novo contexto social, um jeito de pensar e agir peculiares no zietgeist digital.
No entanto, apesar disso, ha de se considerar pontos comuns sobre o uso de
recursos apontados na Tabela 7. Ha 96,7% que utilizam o celular, seguido por
iluminacao (58,3%) e 45% destacam o uso de vestuarios, maquiagem e adornos.

O uso de recursos como maquiagem, vestuario e adornos remonta a
historia da seducéo apresentada por Lypovetsky (2020). Ele diz que os humanos
nunca se contentaram com seus atrativos naturais e trabalham para intensificar

estimulos visuais adicionando “beleza” por meio de artificios visuais. Nota-se
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também a profissionalizacdo na producao de videos com o0 uso de iluminacéo

adequada e a recente expansao do uso de filtros para embelezar fotos e videos.

Em relacdo aos aspectos da comunicacdo ndo verbal (Tabela 8), com
impacto muito relevante no discurso segundo Santos e Andrada e Silva (2016) o
mais observado no grupo analisado foi o uso dos gestos e da expressao facial.
Quirino (2019) obteve resultados que também revelam a importancia da
expressao facial de alegria com youtubers. O uso de gestos e expresséo facial
estdo destacados por Kyrillos e Jung (2017) como parte das habilidades que se

pode desenvolver na comunicagéo.

Sobre a voz (Figura 1) o detaque aparece para o volume alto (46,6%) e
para voz grave (26%), assim como na pesquisa de Quirino (2019) que apontou
que o grupo de juizes avaliadores notaram a prevaléncia dessa caracteristica
vocal. Menezes e Portas (2021) apontam os novos padrfes, que ocorrem pelo
fluxo de mudancas sociais e influenciam o estilo de comunicacgéao. Interpreta-se
0 uso do volume alto na necessidade do influenciador ser ouvido, na intencao de
sua voz atingir seu interlocutor e captar sua atencdo. A respeito da voz grave,
apontada por 48% dos individuos, Kyrillos e Jung (2017) destacam a transmisséo

credibilidade, necessaria a atividade de influéncia.

Sobre a comunicacéao verbal (Tabela 9) prevalece o uso de énfase (55%)
e vocabulario informal (48%). A fala de ritmo acelerada aparece nos resultados
de Quirino (2019) e o vocabulario informal é percebido pelos juizes com idades
mais velhas. Sobre o uso de vocabulario informal nota-se que apesar de 46% se
autodenominarem especialistas na Tabela2, somente oito sujeitos responderam

utilizar vocabulario técnico especifico (Figura 1).

Podemos notar que as expressodes dos influenciadores estdo associadas
aquilo que se deseja imprimir numa determinada audiéncia num determinado
tempo: falar alto, falar rapido, uso aumentado de énfases e expressoées, faz parte
de um contexto que pode ser compreendido por suas interacbes entre

influenciadores e seguidores, entre influenciador e a plataforma utilizada.

Em 2013 o comediante piauiense Whindersson Nunes despontou no
Youtube, revela-se na sua trajetéria o linguajar informal, videos produzidos de

forma caseira, sem camisa, cenario na laje em frente uma caixa d"agua, dancas
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de ritmos populares, o sotaque, e conteudo sobre a tematica “diferencas entre
pobres e ricos”. O sucesso do influenciador se deu, por toda a complexidade de
elementos que configuram sua performance, segundo Vilicic (2019) eram formas
de atuacdo auténticas, pois todos que conviviam com ele naquele momento

(agentes, familiares e amigos) diziam: - ele é assim mesmo.

A discusséao sobre autenticidade nos discursos de influenciadores digitais
seria, portanto, uma estratégia de seducdo, uma forma de revelar-se e de criar
um novo espaco democratico e inovador, porém o sucesso do influenciador
digital, pode estar atrelado & quebra dessa distopia. A criatividade contréria a
padronizacdo em massa dos discursos, pode se tornar o seu diferencial. O que
produz afetos e emocdes, para além do numero de seguidores, discorre no real
engajamento do publico. Um exemplo de autenticidade, ocorreu na Pandemia da
COVID-19, quando se expandiu o0 movimento das Lives (videos caseiros ao vivo)
e se destacou a atuagdo da cantora Teresa Cristina, longe de padres estéticos
de comunicacdo e do uso de recursos especificos das midias digitais, ela
produziu Lives diarias que alcancou milhares de pessoas e gerou comocao
social.

O motivo mais citado, que segundo eles o define como influenciador digital
(Tabela 10) foi porque gostam do que eu falo/ do que expresso / do que comunico
(68,3%). Nesse resultado, faz sentido os participantes se autodenominarem
“‘comunicadores” (42%) de acordo com a Tabela 2. Claramente o influenciador
considera o seu conteudo relevante |he garantindo um lugar como detentor de
conhecimento. Parte de sua atuacéo € ensinar algo, também pode-se notar que
58,3% afirma que o motivo que os diferencia é “porque aprendem comigo”.
Percebe-se a auséncia de troca com o publico, falta a relacdo do processo de
aprender e ensinar, pois 0s ambientes virtuais tipicamente considerados por
Bauman (2001) séo higienizados, livres de riscos, ndo ha o “outro” nessa relagao,

fala-se de si.

O diferencial apontado como influenciador ao se comparar a outros do
mesmo nicho e segmento, na Figura 2 é: o conteddo que comunica (35%), a
experiéncia pessoal (35%) e a forma como se expressa (34%). Mostra-se o viés
da experiéncia pessoal, na abertura da vida privada, e a comunicacéo centrada
no endossamento de si mesmo e da forma como se expressa.
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Ao solicitar que os influenciadores digitais autodefinissem persona
(imagem) no Quadro 1, nota-se inconsisténcia nas respostas, que claramente
demonstra que existem diferentes concepc¢des no uso desse termo e que 0S
influenciadores encontraram dificuldade para se autodefinir a partir do lugar da

imagem pessoal.

Destaca-se que para a Psicologia Analitica, o termo persona indica a
instancia psiquica de um aspecto da subjetividade. Esta na ideia de quem eu
sou, da imagem transmito. E parte da personalidade que revela. Apropria-se o
termo persona do teatro grego, onde o personagem utiliza uma “mascara’,
desssa forma, o “eu” pode representar papeis diferentes na vida, mudar sua
persona em diferentes contextos e épocas. Essa concepcédo foi compreendida
por parte dos influenciadores e aparece nas respostas: “mae nao romantizada e
aventureira” (S1) ; “mulher multifacetada” (S4) e “mée dedicada” (S9). Em outros
casos, se aproximam da imagem pessoal com adjetivos, tais como: saudavel,

corajosa, disciplinada (S22), sou Unica e intensa (S33) e divertida (S36).

No marketing digital utiliza-se o termo persona para representar o cliente
ideal, o comportamento e caracteristicas do destinatario, a quem se fala. Seria
portanto, uma suposicdo sobre o publico-alvo. E necesséario conhecer seu
interlocutor como parte da estratégia de negocios e de encantamento. Essa
concepcao foi adotada no exemplo: mulheres de 20 a 50 anos de classe média

em busca de autoconhecimento e transformacéo (S32).

Numa hipétese ao ocorrido, amplia-se a discussdo a cerca do
influenciador digital se dividir entre 0os opostos: ser ele mesmo e agradar o
publico. Quem é a persona, o influenciador ou seus seguidores? A construcdo
da identidade estéa notoriamente sendo desafiada em torno da autenticidade, da

singularidade e do desejo de agradar e ser reconhecido.

Aproxima-se a ideia proposta por Ribeiro e Stephanie (2021) sobre a
abordagem “ator social” que encena a realidade e assume um carater ficcional,
sobretudo na atuagéo do influenciador como marca e produto de si mesmo. A
metafora do teatro pode conduzir as performances do influenciador digital ao
inauténtico e irreal, no entanto, atravessado pelo cenario tecnoldgico oferecido,

sua performance se da também como fruto da associacdo com as mediacdes
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técnicas, as autoras propdem uma visao descentralizada do sujeito e ampliada

a esfera do contexto social e digital.

Observa-se, também, (Quadro 1) a repeticdo de termos como:
empreendedorismo (8) e autenticidade (6). O influenciador digital estd amparado
no discurso que fundamenta o empreendedorismo pessoal, a liberdade de
trabalhar de forma autbnoma, criar, inovar e ser dono de seu préprio negocio,
como define Dunker (2019), o sujeito “Vocé S/A” que acredita ter liberdade de

trabalhar de forma autbnoma.

A ideologia empreendedora, também, esta presente quando o0s
influenciadores da pesquisa (Figura 3) apontam as expectativas para o futuro. A
nuvem de palavras decorrente das respostas apresenta em primeiro lugar
transformar vidas (18), no caminho do discurso empresarial de misséo e valores.
E uma pratica corporativa a divulgacdo de frases como parte do plano de
comunicacao e marketing, que poderia ser para uma empresa: transformar vidas
por meio da educagao ou da tecnologia ou transformar vidas por meio de outro
bem e servigo. Transformar vidas € uma ideia audaciosa e pretensiosa, e vale
lembrar que os influenciadores ndo tém um alcance, uma comunicacao que
possibilite compreender o que acontece com seus seguidores. O retorno do
publico se mantém pelo engajamento, mensurado por curtidas e comentéarios
(Tabela 6).

O desejo de monetizar (14), na Figura 3, também, faz parte dos planos
para o futuro do influenciador digital. Ser remunerado supostamente concretiza
a atividade como uma profissdo, mas s6 é possivel para alguns nichos de
mercado com consideravel nivel de engajamento de seguidores. Para ganhar
dinheiro, segundo a plataforma Influency-me (acessada em 08/03/22), o
influenciador precisa conquistar parcerias: fazer posts patrocinados, trabalhar
com marketing de afiliados que comissionam a venda de produtos e servi¢os; ou
criar e vender produtos digitais de forma autbnoma, que significa monetizar com
projetos autorais, sendo a sua prépria marca. Na Tabela 1, nota-se que 56,7%

dos influenciadores s&o remunerados e 0s demais buscando esse patamar.

O crescimento profissional (12) e ser referéncia (12) também surgem na

Figura 3 como expectativas para o futuro. Para isso dar certo, segundo a mesma
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plataforma, o influenciador precisa perseverar e se dedicar, pois os resultados
nao sado imediatos, mas tendem a surgir de forma natural para criadores de
conteuidos de qualidade que conquistam o engajamento de seu publico. Nota-se
como trajetoria inicial (Tabela 1) que 31,7% considerou o inicio inesperado, um
crescimento organico e espontaneo e o tempo de atuacdo na mesma tabela esta

homogéneo, sendo a maioria (31,7%) de 2 a 4 anos.

A performance do influenciador passa pela autocriagédo de um “eu” digital
e empreendedor, que atua e gere a si mesmo. Seu discurso autbnomo tende a
falsa liberdade do proprio capital (no conceito neoliberal). Orlandi (2017) se
aproxima dessa ideia, pois concorda que na sociedade do consumo o discurso

prevalece na onipoténcia do dominio pessoal.

O lugar social do influenciador é sustentado pelo poder de seducao e
persuasao, sua narrativa passa pelo campo da manipulacéo, como apontado por
Carvalho (2020), o influenciador utiliza o discurso que evoca os pilares de
convencimento. A hipervalorizagdo do ethos na atividade do influenciador o
transforma em produto, marca e produtor. Destaca-se a coisificacdo atrelada a
ideologia de massas e ndo de um sujeito produtor de subjetividades. Minha
concepcao é que a atividade do influenciador digital o torna um alvo facil a ser o
representante do préprio movimento neoliberal em que impera o modelo de

trabalho sem limites de tempo, desinstitucionalizado e ndo remunerado.

Também podemos nos aproximar de Vilicic (2019) pela ideia de que para
as novas geracdes, que passam a maior parte do tempo conectados, 0s
influenciadores ndo estéo apenas vendendo algo, mas sao amigos, confidentes,
mentores, criticos e formadores de uma cultura jovem. Ha também
influenciadores que podem contribuir para as questdes de diversidade social, na

representacado de minorias.

Nos ultimos 10 anos, muitos avangos ocorreram na comunicagdo dos
influenciadores digitais. As falas de improviso, vem sendo substituidas aos
poucos com a profissionalizacédo da atividade pelo uso de técnicas e preparacao
de scritps. De acordo com Menezes e Portas (2021), os influenciadores buscam
melhorar seu discurso e procuram aconselhamento fonoaudioldgico para a

performance comunicativa, mais do que para a voz.
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Com a profissionalizacdo da influéncia digital, surge também a
preocupacdo com a saude mental dos influenciadores, que para manter seus
seguidores, vivem imersos num ambiente competitivo, muitas vezes sem
previsibilidade de retorno financeiro, sucesso e seguranca. Ha o risco também
de se confundir com a mascara (persona), enquanto sua identidade depende do
reconhecimento a todo custo. Ser 0 endosso, a marca, dependendo do segmento
a qual se inserem, exige que mantenham constantemente um padrédo de
comportamento “ideal” em suas vidas e beleza “ideal”. Nesse cenéario de riscos,
€ comum o surgimento de doencas como ansiedade, depressao, transtorno de

imagem e Sindrome de Burnout.

Para o bem e para o mal, a Internet € o ambiente propicio para que essas
manifestacbes ocorram. Quando surgiu nas universidades, a Internet foi
considerada um espaco para a criatividade, producéo de conhecimento, e havia
promessas positivas, mas acabou sendo padronizada na dindmica dos negacios.
Estamos preocupados em como ganhar dinheiro pela Internet apesar de todo o
seu potencial. Ndo podemos pensar no mundo sem as vantagens de apertar
botdes, sem 0 acesso ao conhecimento, 0 espago para que pessoas cada vez
mais possam se manifestar. E ndo podemos também pensar que ganhar dinheiro
(empresas e pessoas) seja algo ruim, pelo contrario, a Internet permite o

surgimento de novas formas de viver a vida.

Amplia-se a problemética da saide mental para toda a esfera do trabalho
no contexto atual. As condicdes de trabalho sem garantias e a flexibilizacdo dos
contratos, que constituem o movimento neoliberal, estdo em crise. A tese do
neoliberalismo seria a liberdade, no entanto, o modelo de empresariamento (em
que todos sdo empresas) tem causado impactos na saude do trabalhador. Tudo
se justifica em nome da gestdo: reducdo de salarios, demissdes em massa, 0
estimulo a competicéo, a falacia da meritocracia e a perda de toda e qualquer

forma de protecéao.

Me aproximo da tese de Dunker (2019) que discorre sobre a relagéo entre
o neoliberalismo e o sofrimento no polo do trabalho que segundo ele, forma a
subjetividade. A falta de seguranca abre espaco para a parandia e o medo; a
concorréncia provoca antagonismos e 0dio; passa-se a individualizar o fracasso:
“se vocé nao conseguiu a culpa € sua”, surgindo uma epidemia de depressao;
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nasce também um tipo de sofrimento denominado Transtorno Borderline no que
tange as fronteiras de si com o mundo; e em Ultima instancia surge a barbéarie,
no auge da crise atual, em que se perde a nogcédo do sofrimento induzido e
produzido pela prépria politica neoliberal. Para Dunker (2019) ha uma gestéo do
préprio sofrimento psiquico e social, considero essa uma malicia do

neoliberalismo, em ultima instancia o sofrimento nos leva a consumir mais.

No contexto tecnolégico, estamos todos acometidos em algum nivel pelo
uso (ou mal uso) das ferramentas digitais. A velocidade nas mudancas, 0s
excessos de informacéo e tudo o mais que se configura no digital, vai além do
que é saudavel para o ser humano. Algumas praticas sdo consideradas
prejudiciais, dentre elas: o excesso de tempo no uso de telas e a néo
diferenciacdo do mundo virtual e real, levando principalmente jovens a

adentrarem em estados de depressdo quando nao recebem curtidas.

No documentério O dilema das redes, da Netflix (2020), especialistas
apontam os perigos do mau uso da tecnologia que coloca em risco a democracia
e a humanidade como um todo. Tudo esta voltado para monetizar, por isso,
sugerem mudancas nas leis de privacidade digital, na legislacdo adequada e
fiscalizacdo por 6rgaos e governos. Muita coisa ja avancou nesse sentido, mas
ainda ha um longo caminho a percorrer. Uma critica inevitavel é que no contexto
atual, as proprias empresas produzem as plataformas e cuidam da
autoregulacao, considera-se improprio para a transparéncia e se torna a base de

sustentacdo do modelo de negdcios que visa lucro a qualquer custo.

A mudanca no comportamento social € que vai definir o futuro. De que
forma usaremos a tecnologia e com que propésito? Como fazemos para
transformar a Internet numa experiéncia mais humana? Minha intencédo néao foi
buscar respostas fechadas, mas trazer elementos que ampliassem a discussao.
Acredito que precisamos desenvolver o pensamento critico para resistir: ao
discurso neoliberal, a exploracao da liberdade, principalmente de comunicacéo,

a0 consumo excessivo e a auséncia do espirito de comunidade e meio ambiente.

Além disso, desejamos a ideia de sermos sujeitos livres, mas sera que
somos? A sociedade do individualismo desenfreado esta nos levando a acreditar

gue nos libertamos das opressdes externas e das imposi¢cdes dos outros, mas
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agora estamos sofrendo com as opressdes internas, pelos ideais de
performance e desempenho. A vigilancia do digital se aproxima da “leitura de
pensamentos” e passa a monitorar e prever o0 comportamento humano pelo big

data, se apodera do comportamento social de massas.

A massa é impulsiva, instavel e irritavel. Ela é guiada
guase que exclusivamente pelo inconsciente. Os
impulsos aos quais a massa obedece podem, segundo
circunstancias, ser nobres ou cruéis, heroicos ou
covardes, mas em todo caso séo tdo imperiosos que o
interesse pessoal ndo se fara valer, nem sequer o
interesse da autoconservacao (Freud, 1921, p. 49).

Considero que ha muita critica ao individualismo moderno, mas nota-se a
falta de um contramodelo. Para pensar o futuro e os desafios que se revelam,
acredito que a propria tecnologia devera engajar-se no caminho de um
crescimento sustentavel para a sociedade. A cultura e o conhecimento séo

forcas poderosas para construir uma sociedade melhor.

Se estamos empoderados de instrumentos tecnoldgicos, que possamos
usar a nosso favor. Que haja espaco para manifestar a criatividade para elevar
a sociedade a um patamar superior, ndo apenas do individuo e das rasas
necessidades imediatas, mas no seu sentido mais amplo de comunidade. Se o
bigdata é usado para maximizar o lucro, também pode ser parte da solucéo para
reduzir a complexidade do digital. Se as redes sociais sao palco para a influéncia,
que haja regulacdes que protejam o ser humano, que sejam criados outros
atrativos além do universo de negécios. Que os ideais de conhecimento e da
busca pela verdade possam ser atrativos na sociedade do futuro, pois se néo
podemos viver longe da Internet, o que seria utdpico, precisamos pensar como
transformar a complexidade do zeitgeist digital a nosso favor. Romper com o0s
limites do modelo de negocios e melhorar os relacionamentos com as

instituicdes, plataformas, sociedade e entre as pessoas.
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7. Consideracdes Finais

As principais caracteristicas da atuagdo dos influenciadores digitais
pesquisados foram: ser remunerados por essa atividade, ter um crescimento
organico e inesperado no inicio da trajetéria e utilizarem o Instagram como
plataforma principal. As areas de atuacdo mais presentes foram beleza e
educacgdo, o publico-alvo sdo mulheres de 20 a 45 anos e a avaliacdo de

engajamento e reconhecimento € percebida via comentéarios e curtidas.

Em relacédo aos aspectos da comunicac¢do, o que se destacou no grupo
foi a alta intensidade, voz grave, discurso com énfase e vocabuléario informal. Os
recursos para producdo de conteudos foram celular, iluminacdo, vestuario,
magquiagem e adornos. Os influenciadores analisados tiveram dificuldade de
autodefinir sua persona e consideraram serem afetados pela cultura de

cancelamento.

O futuro que esses influenciadores digitais esperam € o de transformar
vidas, monetizar, crescer profissionalmente e serem referéncia. A
profissionalizagdo do influenciador o torna um icone do empreendedorismo
pessoal, das formas autbnomas de ganhar a vida, sendo produtor, conteudista e
fazendo a gestdo da prépria imagem. Sdo comparados ao status de celebridade,
atuam como formadores de opinido e se autodenominam especialistas,

amparados no discurso de negdcios.

Os impactos da transformacédo digital, nos levaram a questionar a
liberdade dos individuos nesses novos tempos. A exposicdo de si mesmo pela
abordagem do mercado e da midia de massas os afasta do principio de
autenticidade que seria o diferencial no discurso da influénca digital, mas ao

mesmo tempo é o que lhes garante a profissionalizacdo da atividade.

Os excessos da hipermodernidade, revelados na atuacdo dos
influenciadores digitais, formam a sociedade do individualismo desenfreado com

impactos na saude fisica e mental, e no futuro da sociedade.
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ANEXOS

PONTIFICIA UNIVERSIDADE
CATOLICA DE SAO PAULO -

PUC/SP

Continuagio do Parecer: 4. 758540

e ™

Este parecer fol elaborado baseado nos documentos abalxo relaclonados:

Tipo Docurmento Arquivo Postagem Autor Situagao
Informactes Basicas|PE_INFORMACGOES_BASICAS_DO P | 21/04/2021 Aceito
do Projeto ROJETO 1641010.pdf 20:50:01
QOutros RESPOSTAS PENDENCIAS Parecer_ | 21/04/2021 |FERNANDA DAVES | Aceito

Consubstanciado CEP.docx 20:49:37  [TONON BAPTISTA
Qutros Anexoll_Cuestionario.docx 21/0472021 |FERNANDA DAVES | Aceito
20:44:27  [TONON BAPTISTA
Projeto Detalhado ! |Projeto_mestrado FERMAMDA_21_abrill 21/04/2021 |FERNAMDA DAVES | Aceito
Brochura _2021 docx 20:42:54 [TONON BAPTISTA
Investigadar
TCLE / Termos de | Termo_de Consentimento_Livre_e_ Escl] 21/04/2021 |FERNAMDA DAVES | Aceito
Assentimento / arecido.docx 20:42:29 [TONON BAPTISTA
Justificativa de
| Auséngia _
Folha de Rosto Folha_rosto.pdf 231172020 |FERNAMNDA DAVES | Aceito
14:01:15  [TONON BAPTISTA
QOutros Parecerdemeritoacademico FERMNAND | 05/11/2020 |FERNANDA DAVES | Aceito
A SNov20.docx 10:03:10 | TOMOM BAPTISTA
QOutros cometica_oficio_apresentacac_Fermand | 05/11/2020 |[FERNANDA DAVES | Aceito
a 05 nov 20.doc 09:57:25 [TONON BAPTISTA

Situacio do Parecer:

Aprovado

MNecessita Apreciacdo da CONEP:

MNao

SA0 PAULO, 22 de Junho de 2021

Assinado por:

Antonlo Carlos Alves dos Santos

(Coordenador(a))
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G PUC-SP Pontificia Universidade Cato6lica de S&o Paulo

Programa de Estudos Pés-graduados em

Comunicagdo Humana e Saude

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Convido vocé a participar da pesquisa "Influenciador digital: quem é e como se
comunica”, desenvolvida pela mestranda Fernanda Daves Tonon Baptista, sob
orientacdo da Profé. Dra. Marta Assumpcao de Andrada e Silva realizada no PEPG em
Comunicacdo Humana e Saude da Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo (PUC-
SP). O objetivo da pesquisa € caracterizar o(a) influenciador digital brasileiro e sua
maneira de se comunicar.

Sua participacdo consistira em responder um questionario on-line dividido em quatro
partes com o total de 24 perguntas, para respondé-lo vocé ira gastar no maximo 10
minutos.

Sua identidade sera preservada uma vez que a pesquisa garante seu anonimato. N&o
sera cobrado nada e ndo havera gastos. Ao considerar que toda pesquisa oferece riscos,
nesse caso sdo minimos, podem ocorrer cansaco, algum tipo de constrangimento ou
desconforto ao responder as perguntas.

O projeto dessa pesquisa foi aprovado pelo Comité de Etica da PUC-SP. Sua
participacdo é voluntaria e vocé pode desistir ou retirar seu consentimento no momento
que quiser. Em caso de davida ou se desejar qualquer esclarecimento entre em contato
com a pesquisadora Fernanda Tonon (11) 99734-2302 e fetonon@hotmail.com.

Se vocé esta devidamente esclarecido, clique abaixo:

Vocé concorda em participar dessa pesquisa? *

O Nao concordo
O Sim, concordo
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Anexo 3

Questionério de identificagdo do influenciador digital

Sobre vocé

1) Digite as iniciais do seu nome. *
2) Data de Nascimento *

3) Sexo *

O Feminino

O Masculino
o Prefiro ndo declarar

4) Ha quanto tempo vocé atua como influenciador (a) digital? *

De 1 més a 2 anos
De 2 a 4 anos
De 4 a 6 anos

o)
o)
o)
O Mais de 7 anos

5) Vocé considera que ser influenciador (a) é uma atividade profissional?
o0 Néo

O Sim

6) Vocé trabalha com outra coisa, além de ser influenciador (a) digital? O
qué? *

7) Vocé é remunerado (a) por sua atuacdo como influenciador (a) digital? *
O Néao
O Sim
8) Qual dessas alternativas melhor define seu inicio como influenciador (a)
digital?

o Foi uma consequéncia natural, pois era referéncia no segmento
o [Foi uma necessidade profissional, para divulgar meu trabalho

o Foi um desejo, trabalhei para isso

o Foiinesperado, um crescimento organico e espontaneo

o Nenhuma das anteriores

9) Como vocé se auto-denomina? Responda mais de uma alternativa, se
desejar.*

" Influencer
=  Blogueiro (a)
® Comunicador (a)
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Formador (a) de opinido
Youtuber

Tiktoker

Especialista

Outro:

Sobre sua atuacao

10) Em quais plataformas vocé se comunica atualmente? Escolha mais de
uma, se desejar. *

Youtube
Instagram
Facebook
TikTok
Twitter
Linkedin
Pinterest
Outro:

11) Dentre as plataformas utilizadas, qual delas é a principal para vocé? *

12) Qual sua area de atuacdo? Escolha mais de uma, se for o caso. *

Moda

Beleza
Games
Fitness
Viagem
Esporte
Culinaria
Saude

Politica
Economia
Cultura
Educacgéo
Animais de estimacao
Meio ambiente
QOutro:

13) No seu publico, a maioria é:

o O O O O O O

Criancas (até 11 - 12 anos)
Adolescentes (de 13 a 18 anos)
Mulheres (de 20 a 45 anos)
Mulheres (acima de 45 anos)
Homens (de 20 a 45 anos)
Homens (acima de 45 anos)
Outro grupo especifico
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14) Quantos seguidores vocé tem atualmente? *

Menos de 10 mil seguidores

De 10 a 100 mil seguidores

De 100 a 500 mil seguidores

De 500 mil a 1 milh&o de seguidores
Mais de 1 milhdo de seguidores

OO OO0OO0

15) Como vocé reconhece o0 engajamento do seu publico? Responda mais de
uma, se for o caso. *

®  Curtidas

" Comentarios

® MarcagOes

®" Recomendacgdes
®  Qutros

16) Sobre a afirmacéo: A cultura do cancelamento afeta diretamente a
atuacgéo do influenciador (a) digital.

o Discordo totalmente

o Discordo parcialmente
o Indiferente

o Concordo parcialmente

o Concordo totalmente

Sobre sua comunicacao

17) Quais recursos vocé utiliza para produzir seus conteados? Assinale
guantos desejar. *

= Celular

= Camera profissional

= Microfone

" Jluminacao

=  Estddio

® Vestuario, maquiagem, adornos

" Equipe de gravacgédo e/ou produgao
= Cenario

= Qutro:

18) Destaque até trés principais caracteristicas da sua comunicagao néao
verbal:

Gestos e méos
Expressdes faciais
Movimento corporal
Roupas

Acessorios
Maquiagem
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= Cenério (ambiente)
= Nenhuma das anteriores

19) Destaque até trés principais caracteristicas sobre sua voz:

=  Volume alto

= Volume baixo

= Aguda (fina)

= Grave (grossa)

=  Muito nasal

= Estridente

= Desafinada

= Tensa

= Nenhuma das anteriores

20) Destaque até trés principais caracteristicas da sua fala (aspectos da
comunicacao verbal):

= |lenta

= Acelerada

= Com énfase

= Com muita pausa

=  Fluente

= Disfluente (gago)

= Com vocabulario formal

=  Com vocabulario informal

= Com vocabulario técnico ou especifico
= Com uso de girias e palavrdes
= Com expressoOes regionais

= Com muita variagdo melédica
= Nenhuma das anteriores

Sobre sua imagem

21) Por que vocé se considera um (a) influenciador (a) digital? (marque
guantas quiser)

= Porque tenho muitos seguidores

= Porque gostam do que eu falo / do que expresso / do que comunico
= Porque as pessoas se divertem comigo

= Porque digo coisas novas

= Por conta dos produtos que indico

= Porque aprendem comigo

= Porque influencio uma decisao

= Porque sou muito comentado, curtido, seguido e indicado

= Porque transformo os outros

= Nenhuma das anteriores
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22) O que te difere dos outros influenciadores (as) do seu segmento/nicho?
(marque quantas quiser)

= A forma que me expresso

= Minha voz

= A maneira que eu falo

= Minha histéria de vida

= O guanto sou famoso

= O contetdo que comunico
= A seguranga que transmito
= O estilo de vida que eu levo
= Minha experiéncia pessoal

= O numero de seguidores que possuo

23) Defina em uma frase, qual a sua persona (imagem). *

24) O que vocé espera e/ou deseja do seu futuro como influenciador (a)
digital?

Obrigada por sua participagao!

Vocé poderia nos indicar 2 ou 3 influenciadores para responder essa pesquisa?
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