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RESUMO

Com a utilizacdo das redes sociais, qualquer pessoa pode se autopromover, sem a
necessidade da validacdo de um veiculo de comunicacdo de massa tradicional.
Conforme o0 seu engajamento on-line, tornam-se influenciadores digitais e sé&o
procuradas por marcas para promoverem produtos, servi¢cos e comportamentos a partir
do seu envolvimento com o publico que os acompanha. Assim, surgem as
microcelebridades, especialmente no YouTube, que apresentam-se como celebridade,
dentro de determinados grupos ou nichos. Este artigo tem por objetivo entender o
conceito das microcelebridades contemporaneas, que influenciam comportamentos e
opinides e que tém importante responsabilidade social, ja que contam com redes de mais
de um milhdo de pessoas que as acompanham.

PALAVRAS-CHAVE: influenciadores digitais; microcelebridades, publicidade;
YouTube.

INTRODUCAO

A antiga ideia de que somente pessoas com uma determinada formacdo ou
prestigio social poderiam obter reconhecimento foi transformada. “O mundo estad mais
competitivo e seletivo do que nunca. Vivemos em uma sociedade globalizada em que
qualquer pessoa com uma boa ideia e conexdo a internet pode competir em uma escala
global”, afirmou o socidélogo holandés Carl Rohde, em entrevista para o jornal Zero
Hora (RADAELLLI, 2017).

A partir da internet e das redes sociais, muitas pessoas tém a oportunidade de
divulgar seus talentos e aptiddes para 0 mundo e sem a necessidade da validagdo por um
veiculo de comunicagdo de massa tradicional para legitimar seus feitos. Plataformas on-
line como o YouTube permitiram a formacdo de microcelebridades, pessoas

reconhecidas dentro de determinados grupos ou nichos.
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No entanto, se observarmos a evolugdo dos canais do YouTube desde 2012, o
cenario esta bem diferente. Naquele momento, a pagina “Nao Faz Sentido”, comandada
por Felipe Neto, de acordo com o jornal O Globo (2013), foi a primeira a conquistar o
marco de um milhdo de inscritos no cenario brasileiro. Hoje, é possivel verificar varios
influenciadores digitais com marcos de um milh&o ou mais de inscritos e uma interagdo
maior com o publico que curte, comenta e compartilha os contetdos nas suas redes,
reforcando a circulacdo do material. O proprio Felipe Neto atualmente possui mais de
22,5 milhdes de inscritos no seu canal e seus videos somam mais de 3,7 bilhdes de
visualiza¢des (NETO, 2006-2018).

Assim, o objetivo do presente artigo é entender o conceito das microcelebridades
contemporaneas, que influenciam opiniGes e que tém importante responsabilidade
social. Elas contam com redes de mais de um milhdo de pessoas que as acompanham,
consomem seus contetidos e sdo influenciadas de algum modo. Este estudo justifica-se
pelas reflexdes geradas a partir de casos de influenciadores digitais brasileiros
envolvidos em polémicas preconceituosas e que ofenderam parte do publico que os
segue, como Whindersson Nunes, cujo canal conta com mais de 30,2 milhdes de
inscritos (NUNES, 2013-2018); e Julio Cocielo, do Canal Canalha, que soma mais de
16,8 milhdes de inscritos (COCIELO, 2011-2018).

Essa pesquisa tem carater qualitativo e baseia-se em levantamento exploratorio
de informacdes através de pesquisa documental e bibliografica, trazendo entendimentos
sobre microcelebridades, celebridades, fama, idolos, formadores de opinido e a
publicidade que impulsiona esse meio. Dessa forma, as informagdes obtidas servem de

base para reflex&o e cruzamento tedrico na construcdo da analise.

1. INFLUENCIADORES DIGITAIS: AS CELEBRIDADES DE NICHO

Gilles Lipovetsky (2009) diz que a cultura de massa é uma cultura de consumo,
inteiramente fabricada para o prazer imediato e a recreacdo do espirito, devendo-se sua
seducdo em parte a simplicidade que manifesta. As pessoas, de um modo geral, buscam
ser beneficiadas pelo que consomem. “Os consumidores ndo querem mais apenas
comprar um produto, querem se envolver emocionalmente com ele e com a marca que
ele representa”, explicou Carl Rohde (RADAELLI, 2017).
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A partir da interatividade e da ampliagdo de programas de entretenimento na
televisdo, em que o publico comecou a participar mais da programacdo pelas redes
sociais, houve uma mudanca. De la para ca, as pessoas passaram a conversar mais a
respeito dos seus gostos e preferéncias através dos seus perfis pessoais nas redes sociais.
Ou seja, elas ndo dependem mais unicamente das informagdes da midia tradicional. A

respeito da conversacdo em rede, Raquel Recuero (2014) diz

Por expor redes diferentes, ela atua de modo a interseccionar opinides e
pontos de vista diferentes. E, por isso, pode gerar conflitos e fomentar
discussdes. Mas também pode levar mensagens adiante e propagar ideias,
auxiliando as pessoas a se organizarem através das ferramentas digitais
(RECUERO, 2014, p. 218).

Com a criacdo do YouTube, a exposi¢cdo tornou-se ainda maior. Neste espaco, 0s
assuntos podem ser os mais diversos e, ao falar para uma camera, interagem com quem
estd do outro lado da tela. Muitos produtores de conteldo comecaram seus canais,
porque dominavam um assunto entre 0s amigos, que os estimulavam para que essa
mensagem pudesse ser expandida e compartilhada com mais pessoas, através da
plataforma on-line. Entdo, seja pela vontade de compartilhar dicas de jogos, filmes,
séries, moda, tutoriais de maquiagem, decoracdo, culinéria, turismo, relacionamentos,
maternidade, entre tantos outros, os youtubers passaram a se especializar mais nestes
assuntos, compartilhar o que sabem e aconselhar o pablico pela plataforma.

No principio, quando o YouTube ainda ndo possuia o volume de acessos atual,
os produtores de conteddo falavam do que realmente consumiam, pois ndo estavam
comprometidos com marcas como observado ultimamente. Além disso, ao recomendar
um produto ou servico, diziam os seus beneficios, mas também caracteristicas que
deveriam ser melhoradas, a partir de suas preferéncias. Essa atitude de recomendar um
produto ou servico sendo transparente agrada muito o publico, pois ele se identifica com
esse influenciador digital e oferece mais credibilidade aos produtos e servi¢os que estdo
sendo indicados.

Em pouco tempo, conforme a expansdo da plataforma, os canais foram
ganhando uma audiéncia fiel e muitas marcas e agéncias de publicidade passaram a
identificar neste espago um cendrio favoravel para as suas campanhas. Ao invés de uma
celebridade da televisao, de rosto impecavel endossando um produto, garotos ou garotas

que produzem um bom conteddo no YouTube passaram a recomendar produtos e
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servigos, explicando seu funcionamento e porque eles gostam tanto e de uma maneira
proxima, fato reforcado pelos enquadramentos de camera que refletem quem olha do
outro lado. O produtor de contetdo é alguém que, teoricamente, conhece 0 assunto e seu
reconhecimento é referendado por outros através de inscricdes e likes, por exemplo.
Usuarios que desconhecem um canal percebem isso e, assim, a cadeia € retroalimentada.
Mais videos refor¢cam isso, em uma dindmica além da tradicional vivenciada nas grades
de exibicao ou publicacdo dos meios tradicionais.

Esta compreenséo esta em sintonia com as observagdes de Paula Sibilia (2016)
sobre a visibilidade a partir da plataforma e da publicidade on-line:

[...] qualguer um pode ser artista — inclusive vocé e eu. Porque foi assim
como a criatividade democratizada se converteu no principal combustivel do
capitalismo contemporéneo e todos nés, finalmente, viramos a personalidade
da vez (SIBILIA, 2016, p. 227).

A credibilidade e a proximidade formadas ao longo do tempo por
influenciadores digitais com os seus seguidores criam, cada vez mais, relacbes de
confianca e oportunidades de publicidade para a industria, comércio e prestadores de
servicos. Nesse contexto, muitos youtubers aumentaram seus rendimentos através de
parcerias com marcas, inclusive com cobranca de caché para falar sobre elas. Todavia,
Chris Rojek (2008) lembra

[...] consumidores ndo sdo meramente parte de um mercado de produtos, eles
sdo parte também de um mercado de sentimentos. A organizacdo capitalista
requer que os individuos sejam ao mesmo tempo objetos desejantes e de
desejo. Pois o crescimento econdémico depende do consumo de mercadorias,
e a integracdo cultural depende da renovagao dos vinculos de atragdo social.
Celebridades humanizam o processo de consumo de mercadorias. A cultura
da celebridade tem aflorado como um mecanismo central na estruturacdo do
mercado de sentimentos humanos. Celebridades sdo mercadoria no sentido de
gue os consumidores desejam possui-las (ROJEK, 2008, p.17).

Num cenério favoravel aos youtubers, que passaram a ser reconhecidos, muitos
receberam o status de celebridade. A respeito disto, Eduardo Cintra Torres (2014)
afirma que: “[...] a partir do momento em que a celebridade vende, a celebridade
constroi-se, cria-se como um produto ou servico” (TORRES, 2014, p. 74).

Para Schiffmann e Kanuk (1997), de todas as vantagens que uma celebridade

pode trazer para uma campanha publicitaria de uma empresa, como fama, talento,
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credibilidade ou carisma, a mais importante é a credibilidade junto ao publico

consumidor. Portanto, eles assinalam que

Por credibilidade da celebridade entendemos a percepgao que o publico tem
tanto do conhecimento da celebridade (quanto a celebridade sabe sobre o
produto) como da sua confiabilidade (a honestidade da celebridade sobre o
que diz a respeito do produto). (SCHIFFMANN; KANUK, 1997, p. 236).

Os autores explicam ainda que, geralmente, é presumido que 0 endosso de uma
celebridade resulta na incorporacdo da sua imagem simbolica (o seu “significado”
pessoal) para os produtos e servigos aos quais elas emprestam seu nome ou sua pessoa
(SCHIFFMANN e KANUK, 1997, p. 236). Entdo, amplia-se o interesse a partir de uma
determinada pessoa utilizar e recomendar um produto ou servico, despertando a
curiosidade de outras pessoas em conhecé-lo e consumi-lo.

Com a criagéo das redes sociais, essas personalidades fazem ainda mais parte do
dia a dia de quem os acompanha, compartilhando o que pensam, 0s seus COmpromissos,
habitos e também a sua intimidade. De acordo com Vera Franga (2014), figuram
pessoas publicas os famosos, idolos e celebridades. Desmistificando cada um, ela
explica que a ideia de fama, e de famosos (do latim fama — o que se diz de alguém; voz
publica), esta relacionada com extensdo e repercussdo de um acontecimento, objeto ou

pessoa.

Poetas da Grécia antiga, gladiadores da época do Império Romano, autores de
feitos grandiosos alcangaram imensa fama em sua época — e alguns deles
atravessaram os tempos e, revestidos de uma aura mitica, sdo lembrados até
hoje. Também podemos falar na fama de alguns lugares — do Taj Mabhal, de
Machu Picchu, do rio Amazonas. E de pessoas como Pelé e Maradona, que,
tendo deixado o futebol ha algumas décadas, permanecem como referéncia
no imaginario do futebol. Depois deles, jogadores como Ronaldo e
Ronaldinho também se tornaram conhecidos mundialmente por sua
performance nos campos e campeonatos (FRANCA, 2014, p. 17).

A autora reforcga ainda que a palavra idolo (do grego eidolon; do latim idolum),
cujo significado original se referia a estatua, imagem que se presta ao culto e a
adoracdo. Seu sentido se estendeu do dominio religioso e do sagrado para as pessoas
que adquirem essa posicao de serem, mais do que admiradas e conhecidas, consagradas;

se tornam icones, no sentido forte, daquilo que representam.
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Elvis Presley e os Beatles foram idolos inesqueciveis do inicio do rock. Claro
que um idolo é ao mesmo tempo, uma pessoa famosa; o contrario, no
entanto, ndo é verdadeiro. Nelson Piquet ganhou fama nas corridas de
Formula 1 — mas ndo se converteu em idolo. Assim, ndo é a fama, mas o
respeito e admiracao as caracteristicas mais destacadas pelo conceito de idolo
(FRANCA, 2014, p. 18).

Ja a palavra celebridade, conforme a pesquisadora, ndo € muito distinta das
anteriores (fama, famosos e idolo), e de alguma forma condensa o significado de todas
elas. A raiz latina (celebratio, celebritas) esta ligada a ideia de grande namero de gente.
“Inicialmente dizia do ato de celebrar, da celebracdo. Do ato ela se transfere para o seu
alvo ou motivo, e celebridade passa a nomear uma pessoa que, em razdo de uma
qualidade ou feito, se torna digna de celebragdo, reconhecimento, reveréncia”
(FRANCA, 2014, p. 18).

Para boa parte das pessoas, as celebridades representam a idealizacdo da vida
que elas gostariam de ter: “as celebridades ostentam aquilo que uma determinada
sociedade, num determinado momento, valoriza” (FRANCA, 2014, p. 25). Sabendo
disso, as empresas as utilizam com o objetivo de possibilitar ao consumidor a compra de
um produto ou servi¢o que lhe deixard mais préoximo de uma celebridade, trazendo
assim uma imagem positiva associada a sua marca. “O idolo, a celebridade nos atrai
pelo que nos assemelha, pela forga do mesmo. Outras vezes, é exatamente a distancia, o
estranhamento que ele nos provoca enquanto ‘outro’ que nos fascina ¢ nos convoca”
(FRANGCA, 2014, p. 27).

Atualmente, os conceitos de fama e de celebridade podem ser estendidos para 0s
youtubers, que sdo celebridades consagradas na Internet — microcelebridades — e que a
medida que vém sendo mais reconhecidos, estdo conquistando exposicdo também nos
veiculos de massa tradicionais e empreendendo ao langarem produtos com sua marca
propria, sendo objetos de desejo e de maior aproximacdo com o publico. Cada vez mais
comum esses influenciadores digitais contarem com milhares de seguidores nas suas
plataformas, acompanhando seu dia a dia, os contetdos produzidos, o que consomem e

serem inspiracao para quem os acompanha.

2. INFLUENCIADORES DIGITAIS E A INTERACAO COM O PUBLICO

Uma das maiores diferencas das celebridades da televisao, do cinema, dos palcos

e dos esportes para as da internet é a proximidade, através da sua interacdo direta com o
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publico, enquanto as celebridades tradicionais apenas ddo a ilusdo de interagéo e acesso.
Isso é feito através das respostas frequentes aos comentarios e perguntas feitas pelos fas
nas redes sociais dos influenciadores digitais ou ainda, quando conteddos sao
produzidos atendendo os pedidos dos seguidores. Essa interacdo é crucial para manter-
se relevante, atraindo notoriedade e o interesse das marcas em campanhas publicitérias.

Assistir diariamente o elenco de uma novela, a partir da sala ou do quarto de
casa cria uma sensacdo de intimidade e de familiaridade ao publico que acompanha a
programacao televisiva. Mas ainda assim, cada vez mais, as pessoas entendem que estdo
consumindo um entretenimento ficticio através da tela e que aquelas pessoas estdo
representando personagens, dentro de um programa de televisao.

Na internet, normalmente, os influenciadores falam de si e das suas experiéncias
proprias, criando uma identificagdo com o publico que os acompanha e ali ocorrem as
trocas de informacgdes. Mesmo que manter essas conexfes consuma tempo, a interacao
com as pessoas é considerada uma parte necessaria da aquisicdo e da manutengdo de
seguidores que, geralmente, esperam que os influenciadores digitais sejam mais
auténticos do que as celebridades tradicionais ja consolidadas, uma vez que ndo estao
interpretando personagens durante o dialogo.

De acordo com Daniela Hinerasky (2012), a sociedade contempordnea €
caracterizada por uma légica de identificagdo, mais coletiva e liga cada pessoa com
grupos, o que implica uma multiplicidade de valores em oposi¢cdo. Em contraponto, a
pesquisadora explica que “o narcisismo em rede € parte integrante do projeto de
realizacdo pessoal porque pode conduzir a ‘fama’ a partir do espago digital, mas
somente se concretiza nas interagdes” (HINERASKY, 2012, p. 61). Assim, a partir das
redes sociais, 0s influenciadores constroem a sua propria imagem pessoal por meio do
que ali comunicam, sejam através de fotos, videos ou textos. Hinerasky (2012) enfatiza

ainda que

Os sujeitos ndo existem sendo “no” e “pelo olhar do outro”, na pratica.
Assim, os dramas e as atividades banais (o que comem, vestem, onde estéo),
sO adquirem alguma efetividade e verdade ao serem compartilhados; quer
dizer, s6 sdo endossados no ato de mostrar-se ao outro (HINERASKY, 2012,
p. 61).

O ambiente de proximidade caracteriza o YouTube, pois além do texto escrito e

falado, conta com as imagens que une ainda mais o plblico ao influenciador. E um
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espaco em gue ndo apenas 0s assuntos e praticas sao compartilhados, mas o cotidiano e
os interesses do youtuber sdo mostrados. Tudo isso esta ligado ao desejo de ser
conhecido e reconhecido por mais pessoas, fazendo com que 0s sujeitos que estdo sendo
expostos se tornem mais famosos e lucrem com a sua exposigéo.

A respeito do fascinio exercido pelas celebridades, Vera Franca (2014) diz que
elas sdo novas mercadorias que tomam o lugar das autoridades do passado e substituem
as suas qualidades essenciais por fendémenos de aparéncia. “As celebridades
descartaveis estdo ai como novos produtos para fazer funcionar a maquina do consumo
— fazer comprar os shows, 0s gadgets, as roupas, as aparéncias; alimentar falsas ilusoes,
enganar tolos” (FRANCA, 2014, p. 26). A autora faz uma segunda abordagem, tratando

o consumo pela l6gica da satisfacdo e do desejo

As celebridades ndo estariam a servico do capitalismo, mas de necessidades
outras do corpo social — necessidade de celebragdo, de emocdo, de prazer.
Elas seriam o pretexto para associagbes, seriam o Vvértice de novas
sociabilidades. Ou seriam objetos de uma fruigdo estética, a possibilidade de
fazer experiéncias. Nesse sentido, serviriam ndo tanto a maquina produtiva,
mas ao consumidor, ou ao cidaddo, sendo resultado de um processo de
selecdo e escolha (FRANCA, 2014, p. 27).

O desejo de ser reconhecido, admirado e celebrado é antigo. As pessoas, num
geral, gostam de falar e de mostrar as suas experiéncias, os seus feitos. O que difere é
que hoje elas tém as ferramentas para tornar isso possivel ao alcance das méos. Ou seja,
os individuos ndo dependem mais da legitimagdo das midias de massa para tornar isso

possivel. A esse respeito, Vera Fran¢a (2014) colabora explicando que

H& um desejo e uma necessidade da visibilidade por ela mesma — uma
satisfacdo que advém ndo s6 daquilo que a visibilidade proporciona, mas de
estar visivel, estar sendo visto. Como se o siléncio, ou a sombra,
significassem um desaparecimento social e existencial (FRANCA, 2014, p.
31).

E importante mencionar também o fato de que hoje as pessoas tém maior
mobilidade, fazem mais coisas a0 mesmo tempo e estdo conectadas o tempo todo a
partir dos dispositivos moveis. Pelas redes sociais, elas se expdem e consomem muito
mais informagbes e entretenimento do que ha alguns anos. Pelos algoritmos de
plataformas como o YouTube, a medida que sdo expostos assuntos de interesse das

pessoas, ele vai sugerindo novos canais aos usuarios e, a todo momento, Sao
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apresentadas novas celebridades digitais. Essa dindmica vem aumentando as referéncias
de quem estd buscando um determinado contelido e deixando-se ser influenciado por

mais personalidades que deixam a sua marca e transformam-se num ideal consumo.

3. MICROCELEBRIDADES NA INTERNET: EM 2018 AINDA SAO “MICRO”?

Apresentar-se como celebridade independentemente do publico que esta
prestando atencdo é uma caracteristica de microcelebridades dentro de determinados
grupos ou nichos. E muito comum que pessoas que almejam esse status se projetem na
internet, organizando conscientemente 0 eu para obter reconhecimento ou sendo

atribuida fama pelos outros, devido as suas realizagcdes. Para Adriana Braga (2010)

A facilidade de publicacdo e os infimos custos de produgdo possibilitaram a
emergéncia de uma multitude de novos enunciadores nos meios digitais. N&o
obstante, continuam a haver hierarquizagdes simbdlicas entre esses
enunciadores. Por serem multiplos, ndo significa que sejam iguais em poder.
Alguns deles/as se destacam em seu circuito interacional préprio, ganham
seguidores/as e fds em nUmeros notaveis, e suas opinides sdo mais
valorizadas do que as dos/as demais participantes (BRAGA, 2010, p. 02).

De acordo com Alice E. Marwick (2013) tornar-se uma microcelebridade requer
criar uma persona, produzir contetdo e ser estrategicamente atraente para os fas on-line
por ser “auténtico”. Autenticidade, neste contexto, ¢ uma qualidade que assume muitas
formas, da interacdo direta com admiradores a discussdo publica de informacdes
profundamente pessoais.

A autora explica que, embora as microcelebridades adotem os principios da
cultura de celebridades e apliquem isso as interacdes on-line, estas celebridades da
internet ndo sdo tradicionais. De maneira geral, apenas as maiores possuem equipes de
agentes para protegé-las do publico e trabalhando dentro de um ambiente diferente, que
idealiza a transparéncia e, portanto, uma certa quantia de exibicionismo. Espera-se que
as microcelebridades sejam disponiveis e mais “reais” do que estrelas da televisdo ou
dos palcos. As recompensas de alcancar o status de microcelebridade podem parecer
consideraveis, mas o custo costuma ser alto.

Em meio a algoritmos que trazem maior visibilidade aqueles que produzem
maior quantidade de videos e presentes nas multiplas plataformas, os influenciadores

digitais tém passado boa parte dos seus dias com um smartphone na méo e conectados
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com a sua audiéncia. A sua intimidade é apresentada, o publico conhece a casa dessas
personalidades, seus familiares, a sua alimentacdo, as suas atividades, enfim, a sua
rotina é constantemente exposta, havendo ou ndo cunho publicitario envolvido. Por ser
essa a vida real, essas pessoas sdo também criticadas por aqueles seguidores que tém
uma visdo, habito ou ideia contraria as que esses influenciadores apresentam, elevando a
exigéncia do que é compartilhado e causando, em contrapartida, também stress nessas
personalidades.

Hoje, a web conta com celebridades consolidadas, com uma audiéncia
miliondria — comum que influenciadores digitais tenham mais de um milhdo de
seguidores e ja contem com equipe, algumas menores, outras maiores, mas composta
basicamente por fotografo, editor, assessor de comunicacdo e comercial/administrativo,
alguns deles sendo familiares ou terceirizados contratados.

Com a popularizagdo do YouTube, a publicidade voltada para a contratagdo de
produtores de contetdo on-line também é estendida para as agdes comerciais das marcas
e a expansdo das atividades dessas personalidades, como o lancamento de livros
proprios, pecas de teatro, shows, filmes e a participacdo em programas de televisdo. Ou
seja, o desenvolvimento e o apoio para estes produtos acabam por reforcar o
reconhecimento. As imagens das microcelebridades, como as das celebridades em geral,
sdo cuidadosamente construidas e executadas para atrair a atencdo do publico e da
publicidade.

Independente da audiéncia real, a microcelebridade busca uma projecdo como
uma celebridade e trata o publico de acordo, porém diante de um cenério conectado e de
constante comunicagdo. As pessoas com quem interagem on-line sédo consideradas
seguidores ou fas e essas relacBes sdo cuidadosamente mantidas para sustentar a sua
popularidade. Por isso, quando recebem esse status ja ndo sdo mais pessoas comuns que

expdem inocentemente as suas opinides e crencas.
4.0 IMPACTO DAS ACOES ON-LINE DAS MICROCELEBRIDADES

A partir dos conceitos mencionados, é cada vez mais comum observar 0s
influenciadores digitais envolvidos em polémicas de cunho racial, sexual ou ofendendo
pessoas ao se comunicarem de maneira preconceituosa ou ignorante na rede. Da mesma

forma com que os seguidores apoiam e compram produtos endossados por eles, o
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retorno negativo a esse tipo de comunicacdo agressiva € imediato e pode causar sérias
consequéncias para os influenciadores, como a perda de fas e de contratos publicitarios,
bem como ter a sua imagem comprometida.

Exemplos nédo faltam. Durante a Copa do Mundo de 2018, o brasileiro Julio
Cocielo, do Canal Canalha, 25 anos de idade, que conta com mais de 16,8 milhdes
inscritos e seus videos tém mais de um bilhdo de visualizagdes, foi alvo de criticas e
acusacdes de racismo quando escreveu no Twitter que o jogador da Franca Mbappé
"conseguiria fazer arrastfes top na praia”. Pouco depois da postagem, o influenciador
apagou o0 que havia escrito no seu perfil, mas os internautas criticaram este e outros
comentarios antigos dele, apontando racismo e outros tipos de preconceito. Cocielo
gravou um video no seu canal pedindo desculpas, intitulado “Ignorancia” (COCIELO,
2018) e, segundo o portal de noticias G1 (2018), ele apagou mais de 50 mil posts no
Twitter. Ele também foi retirado de campanhas publicitarias de grandes marcas como
Itat, Coca-Cola e Submarino com as quais tinha contrato (CAVALLINI, G1, 2018).

Neste mesmo dia, Whindersson Nunes, 23 anos, que soma mais de 30,2 milhdes
de inscritos no YouTube e seus videos contam com mais de 2,4 bilhdes de visualizacdes
foi um dos convidados do programa de televisdo Caldeirdo do Huck (Globo) para uma
campanha publicitaria do achocolatado Toddy e, quando o programa estava no fim, uma
brincadeira infeliz do youtuber, envolvendo a Lingua Brasileira de Sinais (Libras),
revoltou a comunidade de deficientes auditivos. ApOs a repercussdo negativa,
Whindersson pediu desculpas, em uma sequéncia de posts no Instagram Stories,
alegando que ndo sabia que se tratava de uma ofensa (APOS POLEMICA, Capricho,
2018).

Estes dois casos reforcam como microcelebridades, que possuem seus
segmentos de publico e que comungam de um mesmo codigo de linguagem,
comportamento e imaginario, acabam desconexas quando expdem suas acles e
pensamentos diante de outros pablicos. Esta sensagdo de deslocamento, sobretudo no
caso de Whindersson Nunes, permite compreender até mesmo como condutas toleradas
erroneamente por um volume de usuarios acaba por revelar, finalmente, suas falhas
quando expostas diante de outras luzes, neste caso da televiséo.

Estas microcelebridades, para ndo utilizar a expressdo “celebridade da Internet”
utilizada algumas vezes de maneira pejorativa e que ndo compreende da maneira correta

uma pessoa que lota casas de espetaculo pelo pais como este Gltimo youtuber, estdo
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focados no nicho de humor/entretenimento. Nem todos que tém acesso a rede 0s
conhece, diferente de uma pessoa que tem exposicdo em veiculos de comunicacdo
tradicionais, como a televisdo. Esta reflexdo ndo busca comparar um meio com o outro,
mas de entender a presenca e a forma como ambos sao utilizados.

E inegavel, no entanto, que individuos que comunicam com milhares de pessoas
através da rede, que influenciam principalmente criangas e adolescentes, precisam
observar o que mostram, dizem e recomendam nos seus perfis. Sdo contratados para
tornar um produto ou uma marca conhecida, ou, muitas vezes, esclarecer um assuntou
ou reforgar e difundir uma opinido. “Como fontes informais de comunicagdo, oS
formadores de opinido séo extraordinariamente eficientes em influenciar consumidores
nas suas decisoes relacionadas a produtos” (SCHIFFMANN; KANUK, 1997, p. 354).

A partir dos casos citados, outras pessoas com muitos seguidores passaram a
apagar postagens antigas nas suas redes sociais, alegando que quando eram
desconhecidas, além de muito jovens, eram imaturas e postavam muitas “bobagens” que
ja ndo os representa mais (NEVES, G1, 2018). E fato que um dia esses grandes
influenciadores foram pequenos, como qualquer pessoa comum, que expde seus feitos,
alegrias e frustracbes em um contexto pequeno, com familiares, amigos, colegas e
conhecidos. O que diziam neste contexto “restrito” ha seis, oito ou 10 anos, ndo tinha o

impacto que as suas redes causam hoje.

5. APUBLICIDADE QUE IMPULSIONA AS CELEBRIDADES

A publicidade é caracterizada pela apresentacdo de diversos estimulos que
provocam uma identificacdo do publico-alvo com o produto, servico ou ideologia
apresentado. Uma das formas para conseguir este feito é associando as celebridades as
marcas, pois através deles a conexao da empresa com o publico tende a ser maior e mais
assertiva. Porém, cabe ressaltar que, quando uma errénea combinagdo entre um
formador de opinido ou celebridade e a marca ou o publico ocorre, a implica¢do no
significado do produto pode ser inversa. Por outro lado, no momento em que hé sintonia
e veracidade no endosso de uma celebridade, o retorno para as empresas pode ser

surpreendentemente positivo.
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Hoje, boa parte dos influenciadores digitais com redes milionarias contam com
empresas e networks* auxiliando no gerenciamento das redes e sistemas de anélise de
trafego, mas falham ao ndo empregar tamanho zelo para questdes pessoais e de
comportamento. A questdo ndo é abandonar a espontaneidade, nem de mudar o seu jeito
Unico de interagir com o publico, pois esses sdo os seus diferenciais, mas o fato de ir
além da compreensdo do sistema como uma maquina que deve ser constantemente
alimentada das maneiras que resultam em maiores nimeros de audiéncia.

Em abril de 2018, a revista de nego6cios norte-americana Bloomberg
Businessweek publicou a matéria An ever-expanding, never-ending, time-sucking rabbit
hole of a problem that starts with YouTube, algo como: “Um problema sempre
crescente, intermindvel, sugador de tempo que comegou com o YouTube”. O texto
alerta sobre o fato da plataforma ter se tornado uma espécie de cidade que cresceu
demais, em pouquissimo tempo, e as suas leis ja ndo comportam mais o0 seu tamanho.
De acordo com a publicacdo, a medida que a supervisdo do conteudo diminuiu, a
quantidade de material postado no YouTube dobrou em dois anos. Até 2010, 24 horas
de video estavam sendo enviados a cada minuto. Hoje, estima-se mais de 450 horas por
minuto (SHAW; BERGEN, 2018, p. 48)°.

A quantidade de material postado gera uma ansiedade tanto em quem produz
contedo para a plataforma, pelo fato da necessidade de reconhecimento e da
monetizacdo, quanto para quem acompanha os videos. O YouTube, portanto, tem um
grande desafio em relacdo a gestdo dessas questdes, que sdo sérias, e que envolvem nédo
sO 0 entretenimento, mas o comportamento social e a publicidade neste espago.

Nos Ultimos anos, youtubers conhecidos como Kéfera Buchmann e o préprio
Felipe Neto constantemente dividem em suas postagens preocupaces com o tom dos
seus videos e a resposta do seu publico. Isto é explicitado por Felipe Castanhari (2017)
no video em que comemora 10 milhGes de assinantes no seu canal. Em uma espécie de
“crise de Burnout” dos criadores de conteudo, ele acaba por utilizar o seu momento de

comemoracao para discutir sobre a forma como o pablico reage ao seu conteudo. Diante

* Empresas que congregam youtubers e auxiliam na divulgac&o dos canais, analise dos dados de trafego e

captacdo de patrocinios, entre outras tarefas. Elas ndo pertencem ao YouTube, mas atuam em uma espécie
de consultoria sobre a plataforma.

> By 2010, 24 hours of video were being uploaded every minute. (Today, it’s more like 450 hours per
minute.). (SHAW; BERGEN, 2018, p. 48).

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
412 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Joinville - SC—2 a 8/09/2018

disso, é possivel refletir sobre a necessidade de um acompanhamento psicoldgico, ndo
técnico, para estes jovens que atingem tamanha influéncia com tenra idade.

A cautela e uma gama de informacbes razoavel devem ser elementos
imprescindiveis ao associar um produto a uma celebridade. O despreparo e a falta de
foco podem causar erros graves e, inclusive, comprometer a imagem de determinada
marca ou celebridade. N&o é apenas analisar nimeros ao decidir por um youtuber em
especifico, mas analisar se a conduta estd em sintonia com o produto e a imagem que a
empresa anunciante deseja transmitir.

As pessoas tendem a ser mais criticas em relacdo ao que € exposto. Desconfiam
e, através das redes sociais, questionam as empresas e as personalidades contratadas
sobre o entendimento, a funcionalidade e a qualidade do que estdo promovendo. Por
isso, a autovigilancia das celebridades deve ser constante. Do contrario, a campanha

tende a ter um carater negativo e o trabalho para reverter tal impressdo é muito maior.

CONSIDERACOES FINAIS

Antes mesmo da popularizacdo dos computadores, da internet, dos dispositivos
moveis e das redes sociais, Gilles Lipovetsky (1983) ja escrevia sobre a sociedade do
consumo e dava pistas sobre o que estava por vir anos mais tarde: “[...] estamos
destinados a consumir, ainda que de outro modo, cada vez mais objetos e informacdes,
desportos e viagens, formacao e relagdes, musica e cuidados médicos” (LIPOVETSKY,
1983, p. 11). Com a criagdo do YouTube, isso é uma realidade.

No momento em que as pessoas assistem a um video na plataforma, ela
automaticamente vai sugerindo mais contetdo daquele canal e de canais com assuntos
parecidos, formando uma espécie de biblioteca pessoal no site e fazendo com que o
publico fique mais tempo conectado, consumindo contetudo. Assim, os influenciadores
digitais tém diversas oportunidades para trabalhar os contetdos que lhes sdo pertinentes
em seus canais.

Muitos deles caminham para o viés do entretenimento, que engaja mais pessoas
e, consequentemente, promove ainda mais o canal. Porém, no Brasil sempre foi comum
piadas de mau gosto com negros, mulheres, gays, gordos, pessoas com cabelos
cacheados, pobres, idosos, entre outros. Mas com o passar dos anos e com a informacéo

disponivel, entende-se que nunca houve graca e que ndo ha espago para preconceito e
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humilhacgdo disfarcados de brincadeiras, em forma de entretenimento. Essa resposta e
dada pelo publico, através das pressdes em suas interacdes.

Um influenciador digital pode tanto engajar a seu favor e das marcas as quais ele
endossa, quanto afastar e perder o publico. Tudo depende de como se comporta e
comunica nas redes sociais. Cada vez mais, o entretenimento pede inteligéncia e, para
tanto, os influenciadores devem entender o publico com o qual se comunica e saber o
que eles desejam e esperam do seu contetdo.

Num contexto atual, em que qualquer pessoa € convidada a compartilhar
assuntos do seu interesse nas redes sociais, surgem mais milionarios, que produzem
cada vez mais conteddos. Alguém sozinho dificilmente muda uma cultura ou opinido
formada, mas se estiver relacionada a varios outros individuos, o discurso ganha forca,
legitimando ou contestando variadas relacdes de poder. Porém, nessa onda de exposi¢édo
a todo momento e em redes sociais diversas, mais do que visualiza¢cBes e monetizacdo, é
preciso ter cautela, maturidade e informacdo sobre o que esta sendo comunicado e 0
contexto em que determinados contetdos sdo postados.

Quando um video é postado no YouTube, além de informar e/ou entreter,
divulgar uma marca ou produto, quem produz esse conteldo quer que as pessoas
interajam e que esse material seja propagado. Quando isso ocorre, além de um
determinado assunto ser abordado, o influenciador digital é reconhecido e isso pode ser

tanto para o bem, quanto para o mal, dependendo do seu contexto e sua intencao.
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