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Influenciadores e “novas” praticas publicitarias: rupturas e continuidades de
Ce ~ 1
formatos tradicionais de propagacao de produtos e mensagens de marcas

Amanda Almeida ANTUNES’
Universidade Catolica de Petropolis (UCP)

RESUMO

Este artigo traz como foco de investigacdo estratégias contemporaneas de engajamento
e relacionamento de marcas com influenciadores, sujeitos que, embora comuns, sdo
dotados de um significativo potencial de influéncia. O objetivo ¢ propor reflexdes
acerca da relevancia da vida ordinaria para a publicidade, revelada através de acdes de
apropriagdo uma identidade e estilo de vida, simultaneamente, ordinarios e destacéveis,
que atribuem legitimidade as marcas as quais um sujeito influenciador se vincula. Como
desdobramento, busca-se apresentar as possiveis rupturas e continuidades de alguns
formatos publicitarios tradicionais, problematizando uma notéria euforia pelo novo,
avaliando transformagdes e reformulagdes de antigos modelos®.

PALAVRAS-CHAVE: Influenciadores; sujeitos comuns; potencial de influéncia;
modelos publicitarios.

INTRODUCAO

O cendrio contemporaneo tem se apresentado como um grande desafio para as
marcas que buscam a propagacao de suas mensagens, assim como uma maneira eficaz
de estabelecer contato com seu publico. Os sites de redes sociais (SRSs), por exemplo,
propiciam maior aproximag¢do, personalizag¢do e direcionamento da comunicagdo, além
da proliferagdo de mensagens pelas redes dos consumidores; €, a0 mesmo tempo,
facilitam a rejeicdo, bloqueio, exigéncias, exposi¢ao de criticas, e outras manifestagdes

de descontentamento direcionados as marcas, caracterizando o cerne desse desafio.
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Neste contexto, as midias sociais representam espagos por onde as marcas
circulam, sdo anunciadas e criam vinculos de sentido através de um variado menu de
estratégias e oportunidades que vém reformulando a maneira tradicional de planejar e
executar a publicidade (HELLIN; TRINDADE, 2014). Nesse universo de praticas
publicitarias revisitadas encontram-se os projetos com influenciadores. Tais programas
sdo agdes estratégicas, com objetivo de gerar uma afiliacdo com pessoas com certa
relevancia no seu nicho, fundamentadas em dois conceitos notadamente presentes na
cultura participativa: engajamento e potencial de influéncia. Seguem, de modo geral, um
logica de humanizagdo da marca através de consumidores comuns, mas que se destacam
no modo de ser, se expor e relacionar, além de possuir certa notoriedade dentro do seu
grupo, que vao contribuir na disseminagdo de informagdes, sobretudo, nos ambientes
digitais, apoiados em uma tecnologia com crescente potencial de promover interagao.

Para abordar o fendmeno, este artigo aponta, primeiramente, as circunstancias
situacionais do contexto de valorizacdo de sujeitos comuns que embasam a pratica do
marketing de influéncia, a fim de refletir sobre o interesse estratégico das mais diversas
marcas, que buscam uma aproximagdo diferenciada com a audiéncia.mA relevancia da
vida ordinéria para as estratégias publicitdrias revela-se através de agdes de apropriacao
do universo de sentido que uma identidade e estilo de vida, simultaneamente ordinarios
e destacaveis, atribuem as marcas as quais um sujeito influenciador se vincula.

Por fim, como desdobramento, pretende-se refletir sobre as possiveis rupturas e
continuidades de alguns formatos tradicionais de agdes publicitarias, a fim de
problematizar uma euforia desmedida de um constante desejo do novo, como coloca o

mercado, avaliando transformagdes e reformulagdes de antigos modelos.

A valorizacao do real e comum

E notério o crescente niimero de experiéncias cotidianas e sujeitos comuns
explorados nos impressos e telas dos diversos meios de comunicagdo, sejam as
produgdes da industria da midia ou os contetidos produzidos, de modo espontaneo e
autonomo, por aqueles que sempre estiveram no lado da recep¢do e consumo de tais

produtos midiaticos. Assim, de um lado as producdes midiaticas se apropriam do
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ordinario e do real como matéria prima para gerar interesse, identificacao e, pode-se
dizer, maior credibilidade da parte dos consumidores, enquanto do outro, estes criam, a
seu modo, suas proprias formas de apresentacdo, tendo também como base para
exposicao seu cotidiano, seu modo de ser e sua vida ordindria — ambos os tipos, em
alguma medida, espetacularizados. Observar tais movimentos no cenario mididtico e
processos comunicacionais engendrados contemporaneamente faz emergir uma questao
paradoxal inquietante e igualmente interessante: o que haveria de especial no comum?

No ambito das ciéncias humanas e sociais, o interesse pelo comum e eventos do
cotidiano ¢ evidente, porém ndo tdo recente, sobretudo naquelas disciplinas, como
psicologia, sociologia e antropologia (esta em especial, uma vez que tem o cotidiano
como objeto de estudo por exceléncia) que buscam revelar, a partir dos dados
empiricos, os sentidos que circulam e sustentam a interdependéncia no social. Embora
reflexdes que tratam da relevancia de questdes tidas como “mundanas” (o comum e o
cotidiano), em oposicao as questdes do espirito e do universo da contemplagao facam
parte da trajetdria intelectual de filosofos ja da Grécia antiga, como por exemplo
Aristoteles, conforme faz saber Charles Taylor (2013), tal perspectiva ndo era
representativa do pensamento da época e, somente a partir dos séculos XVII e XVIII, a
sociedade comecgou a experimentar mudangas profundas nessas formas de reflexdo, que
desenham os contornos da base do pensamento que perdura na atualidade.

Sujeito e vida ordinarios ganham atencao e relevancia nao apenas nas produgdes
tedricas e académicas de longo data. Manifestagcdes com a mesma logica sao observadas
nas mais variadas expressdes da cultura contemporanea. H4 uma tendéncia exacerbada
de valorizagao cultural do “comum” (FEATHERSTONE, 1992).

Um certo fascinio por imagens da “vida como ela €”, sobretudo apresentadas a
partir de “discursos reais”, ja que estes conferem a sensacao de algo ou alguém que ndo
foi ficcionalmente construido, atestando-lhe veracidade, resultam na proliferacdo de
diferentes géneros editoriais: autobiografias, biografias tradicionais de célebres figuras
reais; documentarios e ficgdes baseados em fatos reais; reality shows; na internet com
blogs, canais no YouTube, perfis em SRSs e outros que tém servido de vitrine para a

apresentagdo de sujeitos comuns; e, ainda, — como ndo poderia deixar de ser — também
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na publicidade, com campanhas, acdes e projetos que estrategicamente trazem pessoas
comuns ¢ historias reais para o centro da narrativa.

Vera Follain de Figueiredo (2010) aponta que

O interesse pelas chamadas historias “verdadeiras” de pessoas nao famosas,
[...] ao lado do sucesso dos reality shows na televisao e da voga dos filmes
documentais, dentre outros fenomenos marcantes nas producdes artisticas ¢
midiaticas do final do século XX e do inicio do XXI, enquadra-se na
tendéncia para a busca do “real como matéria bruta”, acompanhada da
rejei¢do do ficcional, que nos permite falar em um movimento de retorno a
uma estética realista [...] (FIGUEIREDO, 2010).

Tal periodo ¢ marcado por uma evidente crise da representacdo da realidade e
necessidade de ancoragem no (supostamente) verdadeiro que se distancia das estéticas
do realismo tipicas do século XIX, que buscava garantir a suspensdo da descrenga* na
narrativa ficcional através da verossimilhanca. O romance burgués, do século XIX, era
caracterizado pela objetividade de um narrador que enfatizava uma observacao
distanciada e, ao contar uma historia, buscava dar sentido ao mundo através de
narrativas que posteriormente foram acusadas de possuirem uma inerente contradigao:
de um lado, um narrador como observador € comentador dos acontecimentos exteriores,
com uma postura objetiva que pretendia a uma realidade verossimil, e, do outro, suas
inerentes marcas subjetivas na constru¢do do enredo literario. O paradoxo se encontra
justamente no fato de ser utdpica, a imparcialidade de uma narrativa, visto que sempre
haverda impressdoes do alguém que diz algo. Sendo assim, como observa Figueiredo
(2010), o descrédito na possibilidade de uma representagdo objetiva colocou a
julgamento a vigente estética realista, que acentuou-se ao longo do século XX.

A irrealidade da representacdo foi fortemente negada, assim como a objetividade
e a imparcialidade das grandes narrativas tornaram-se cada vez mais questionaveis. A
dificuldade do individuo de inscrever-se nelas, desacreditadas por serem percebidas

como meras historias ficcionalizadas, acarretou o surgimento de micronarrativas, os

discursos amparados nas subjetividades, que podem ser analisadas sob o prisma de

* Suspensdo da descrenga ¢ uma espécie de acordo prévio de aceitagio da fantasia, entre o receptor e a obra (literaria,
filmica, teatral etc), no sentido de deixar-se envolver com a narrativa, como se esta fosse verdadeira. A expressao foi
cunhada, no século XIX, por Samuel Taylor Coleridge (2004) ao tratar daquilo que constitui a f& poética, ou seja,
uma momentdnea “suspensdo voluntaria da descrenga” propiciada pela aparéncia de verdade de pessoas e
personagens sobrenaturais, ou pelo menos romanticos.
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pequenos relatos de vida que passaram a ocupar esse lugar vago e criaram espago de
identificagdo e projecao, além da possibilidade de dialogo com o outro (COSTA, 2010).

E nesse contexto que proliferam produtos culturais como, entre inimeros outros
exemplos, o projeto Fale com estranhos (2014/2015)° que retine uma série de pequenos
filmes de apenas 3 minutos, com historias de pessoas “desconhecidas”, contadas
espontaneamente por elas proprias, para exibicdo no site e no canal do YouTube e
posterior producdo de livro e longa-metragem. Com uma camera e um cavalete com os
dizeres “Ola, venha aqui e fale com estranhos” posicionados em alguma rua
movimentada da cidade (Sao Paulo, Recife e outras), qualquer pessoa que passava pelo
local era convidada a contar uma historia, qualquer historia, o que desejasse falar.

E interessante observar as duas facetas do mesmo fendmeno, ou seja, enquanto
projetos desse tipo revelam o interesse mercadoldgico de criar producdes com fins
lucrativos que vao despertar interesse e gerar audiéncia do publico consumidor de um
“espetaculo do ordinario”, também evidenciam o desejo daqueles que se envolvem em
contar e¢ compartilhar suas histérias, suas experiéncias, sua vida, para um publico
potencialmente amplo, sejam quais forem as motivagdes que sustentam essas a¢des. E o
que se percebe nos contetidos publicados na internet, sobretudo, nos SRSs: fragmentos
selecionados do cotidiano, eventos extraordindrios ou comuns, exposicao de
personalidades, interesses pessoais e relagdes sociais, que carregam tracos identitarios e
acabam por conformar relatos de experiéncias — com produtos e marcas, inclusive —, do
modo de ser e da vida desse sujeito que fala.

Vale ressaltar que ndo estd se fazendo aqui uma exaltacdo sem critica de uma
notdria valorizagdo dos sujeitos comuns e as possibilidades de producdes autonomas
propiciadas pelas ferramentas tecnoldgicas. E preciso lembrar que tais producdes
realizadas, em muitos casos de forma espontanea, servem e sdo canalizadas aos
interesses econdmicos do mercado, sempre com foco no potencial de consumo do
sujeito interagente e dos demais envolvidos. O estimulo ao envolvimento e engajamento
com marcas, por exemplo, ¢ uma estratégia de legitima¢do do discurso da marca de

modo “naturalizado”, porque se faz de forma dissimulada através do discurso do proprio

* Enderego do site do projeto: http:/falecomestranhos.com.br e do canal no YouTube: hitps://www.youtube.com/user/
falecomestranhos Acesso em: 16 ago. 2016.


http://falecomestranhos.com.br/
https://www.youtube.com/user/falecomestranhos
https://www.youtube.com/user/falecomestranhos
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consumidor. E, arrisca-se afirmar, ¢ ainda mais eficaz, ja que a empatia do amigo da
rede torna o fendmeno da aceitagdo e aderéncia & marca e ao produto muito mais
provavel. Estratégias com as quais, em geral, as pessoas colaboram, mas nao
necessariamente sem ter consciéncia e, da mesma forma, interesses a galgar e tentar
tirar proveito das acdes articuladas. H4 um jogo com intensa negociagcdo simbolica de

lucros e administracdo de riscos de ambas as partes.

A vida ordinaria na publicidade

Os diversos produtores da midia conhecem e sabem explorar o forte apelo e
impacto, emocional inclusive, inerente a representacdo da vida real, especialmente
quando seu apoio estd no testemunho de algo, de fato, vivenciado por alguém. A forca
da individualidade do sujeito comum e real ¢ evidenciada, por exemplo, em diversas
campanhas da marca de produtos de higiene e beleza Dove, uma das pioneiras (desde
2004) a explorar o conceito de “real”, no sentido de verdadeiro e auténtico, através de
experiéncias e historias reais, procurando fugir dos modelos celebrizados nos anuncios
publicitarios, trazendo “imperfeicdes” comuns da beleza humana, sobretudo, feminina.

A vida “realmente real”, principalmente naquilo que ela possui de comum,
torna-se produto de valor a ser manufaturado e embalado para fins de exposicdo e
consumo. A publicidade, evidentemente, ndo escapa disso. Programas de engajamento e
relacionamento com influenciadores, que trazem o consumidor, com seus valores, estilo
de vida, responsabilidades sociais etc, para o lugar da emissdo da marca, possuem como
premissa o potencial da vida ordinaria e do sujeito comum como suporte para uma
mensagem que permeia as relagdes pessoais € processos comunicacionais mais
humanizados entre marca/produto e consumidor, o que parece atribuir outros efeitos de
realidade e verdade, além de outras formas de se relacionar com as mensagens das
marcas mediadas por um sujeito, supostamente, mais crivel.

Embora essa valorizacdo do comum e do cotidiano real seja um movimento
notoriamente contemporaneo, sabe-se que a publicidade sempre se alimentou das
experiéncias corriqueiras para constru¢cdo de suas narrativas, de modo a inserir o

produto nesse universo e, assim, tornd-lo bem de consumo rico de significado. Os
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anuncios constituem-se de pequenas narrativas de realidades plurais e reinem uma série
de fragmentos da vida de individuos, falando da sociedade, ao mesmo tempo em que
fala para esta mesma sociedade, conforme ja evidenciara Everardo Rocha (2006).
Amparar-se na realidade comum esta, portanto, relacionado a necessidade de atribuir
identificacao e veracidade (num acordo tacito de “crenca’) ao que € anunciado.

As mensagens publicitarias, no entanto, ainda que construidas sob os alicerces
do que ¢ comum e cotidiano, apresentam fabulosas experiéncias de imaginacdo que
embaralham os limites do que ¢ simulagdo e verdade, requerendo, do consumidor, uma
suspensdo da descrenca, tais como as narrativas ficcionais da literatura e do cinema.

Uma recepgao mais critica, que se observa na postura do consumidor em tempos
hodiernos, no que tange a uma (suposta) proposi¢ao ilusdria e enganosa atribuida as
mensagens publicitarias, considerando, ainda, a desconfianga associada as imagens,
sobretudo, digitais — que, vale reforcar, possuem forte acusacdo de falsidade, dada a
excessiva manipulacdo estética e simbolica —, culmina num desgaste gradativo desse
formato de comunicagdo tradicional das marcas, na mesma propor¢ao em que cresce
uma demanda por “realidades mais criveis”, ou assim percebidas, abrangendo ndo
apenas formas estéticas, mas também discursivas.

Carla Duarte (gerente de projeto de relacionamento entrevistada) ressalta que
“cada vez mais as pessoas buscam verdade nos storytellings das marcas”. Quando, por
exemplo, uma celebridade fala sobre determinado produto, seja qual for a midia, “¢ uma
coisa muito 0bvia que a celebridade estd sendo paga pra fazer aquilo. [...] Cada vez mais
[€ preciso] ter uma verdade e envolver pessoas”.

A publicidade participa desse novo contexto, na medida em que atualiza suas
formas de inserir as mensagens das marcas nas relagdes, eventos e atividades dos
consumidores de modo mais sutil e “espontdneo”, concentrando seus esforcos na
construcdo de conversas adequadas aos fluxos comunicacionais contemporaneos. Nos
projetos com influenciadores, a marca se apropria de uma vida ordindria para alocar-se
em uma vida real de um sujeito inspirador que passa a representar um novo referencial
de identidade, no qual o produto estd hermeticamente incorporado. Sendo assim, as

mensagens publicitdrias, dissimuladas nas narrativas dos seus proprios consumidores,
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inserem-se no contexto contemporaneo de anseio por realidades mais criveis, mas, ao
mesmo tempo, corroboram com a proliferacio de producdes midiaticas que trazem

como principal apelo sujeitos comuns, situagdes cotidianas e vidas reais.

Programas de engajamento e influéncia

Grosso modo, os programas de influéncia podem ser divididos em 2 tipos
principais que englobam formas distintas de disseminacdo de mensagens da marca: (1)
programa de conteudo de influenciadores, que possui como base a producdo de
conteudo, e (2) programa de relacionamento com influenciadores, cujo foco esta voltado
para a construcao de relacionamento e incentivo ao engajamento.

O primeiro tipo, como o nome ja sugere, ¢ a contratacdo de pessoas influentes,
em grandes ou pequenos nichos, no ambiente das midias digitais para produzir conteudo
para a marca, na(s) plataforma(s) na(s) qual(is) atua ou nos proprios canais da marca. O
mais comum ¢ que tais acdes sejam realizadas junto aos “novos” produtores de
contetido, ou como tém sido comumente identificados pelo mercado: influenciadores
digitais, aqueles que produzem contetdo em diferentes plataformas digitais, que fazem
ou estdo tentando fazer disso sua profissdo e atividade principal (ou tnica).

Via de regra, o influenciador digital é pago para fazer o que se chama de
publipost (publicacdo com conteudo publicitario) e uma série de questdes devem ser
consideradas nesse tipo de relagdo: a negociagdo ¢ realizada com termos claros do que
esta se contratando, ha um briefing de trabalho e orientagdes com relagdo ao que iré ser
produzido, além de aprovagao do que sera publicado.

A escolha do influenciador digital precisa ser realizada com cuidado, analisando,
além dos objetivos da acdo, as tendéncias, os interesses do publico com quem esse
influenciador se relaciona e, principalmente, se tem um estilo de vida alinhado com a
identidade da marca, para que as conversas, nas quais a marca vai estar inserida,
acontecam de forma fluida e organica, e sejam percebidas como narrativas auténticas e
espontdneas. E preciso haver simbiose e, sobretudo, cocriagio do contetido, num
formato colaborativo de producdo, o que ndo extingue as orientagdes que, de alguma

forma, conduzem tal produ¢do, mas, certamente, representa uma maior liberdade de
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enunciagdo daquele que € receptor e, agora também, emissor legitimo das mensagens da
marca. Quanto mais espontaneo o discurso, mais integrado ao contexto cotidiano e real
desse sujeito que jé interage com frequéncia com seus seguidores de forma natural.

Conforme ressalta Bia Granja® (2016),

os influenciadores digitais ndo devem ser percebidos como fornecedores |[...].
A cocriacdo € um aspecto muito importante [...]. Os contratantes erram muito
nessa escolha [de influenciadores] porque eles tendem a trazer para esse
mercado novo, uma visdo antiga de como se trabalhar com celebridades ¢
midia. A grande diferenca é: as celebridades da midia tradicional, quer dizer,
as ndo nativas digitais, como TV etc, elas ndo sdo as donas do canal. [Nesses
meios] basicamente vocé trabalhava a imagem daquela pessoa e o canal vocé
comprava de uma outra empresa. Midia e imagem eram coisas que estavam
separadas. [...] O youtuber é o dono do canal dele. A gente tende a vé-lo
como midia € como imagem. [...] Se voc€ compra a midia desse cara, € uma
visdo muito limitada de como se pode trabalhar com e¢le. [...] O que vocé tem
que comprar ¢ a relacdo que ele estabeleceu com aquela audiéncia
gigantesca.’

Partindo de premissas similares, os programas de relacionamento com
influenciadores tém como foco a construgdo de uma relagdo, com estratégias que visam
envolver influenciador no “proposito” da marca, para apoiar e endossar o discurso desta
e contribuir na constru¢do da sua imagem, junto a um publico potencial de nicho, com
um perfil especifico. Estd se chamando aqui de “relacionamento com influenciadores”,
pois, embora haja do mesmo modo produgdo de conteudo que ird influenciar os demais
consumidores, 0 mais relevante, e que deve se fazer evidente, ¢ a relacdo que se
constroi, a influéncia estaria menos naquilo que se fala e mais no que se faz, ou seja, no
proprio vinculo, que se sustenta na caracteristica distintiva desse sujeito influenciador.

Ha também uma forma de se estabelecer relagdo a partir de uma estratégia
bastante comum, todavia ainda mais expressiva nos dias atuais, que ¢ uma tentativa de
inserir o produto naturalmente nas expressoes discursivas, textuais ou imagéticas, desses
sujeitos influenciadores enviando presentes (produtos) para experimentacao e avaliagdo,
0 que convencionou-se chamar aqui de modelo “presente-postagem”. Trata-se de uma

acdo que se encerra no envio do presente, ndo se estende no tempo como um projeto de

6 Bia Granja é co-fundadora e Diretora Criativa do YOUPIX, o principal hub de conexdes e negdcios para a industria
de conteudo e entretenimento digital na América Latina.
;

Idem.
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cocriacao ou algo similar, mas que pode se manter na repeticdo da dadiva. Espera-se
disso, da dadiva, o agradecimento e a recomenda¢do em forma de postagem e
divulgagdo, como retribui¢do: dar-receber-publicizar®.

Sendo assim, esses programas sao agdes de constru¢ao de relacionamento e
engajamento com pessoas que podem gerar visibilidade e endosso para a marca e
produto ao se envolverem. Pessoas que, em boa parte dos casos observados na pesquisa
de campo, sdo identificadas como “embaixadores de marca”, dada a caracteristica dessa
relagdo mais organica, empatica, afim e (quase) espontanea, ¢ que estdo realizando
processos de cocriacdo de mensagens, produtos ou mesmo agdes que envolvem outras
estratégias e formatos. E uma espécie de parceria, como afirma Mariana Ramalho
(desenvolvedora de projeto com influenciadores entrevistada): “se a pessoa tem um
projeto que quer tirar do papel, ao invés da marca pagar um influenciador por um post,
ela banca o projeto da pessoa [...]. A palavra certa ¢ envolvimento”.

A publicidade, portanto, ¢ hibridizada (COVALESKI, 2012, 2015), em outras
palavras, travestida nas construgdes narrativas do outro, ainda que de modo
dissimulado, potencializando sua fungdo persuasiva, sendo este outro emissor,

paradoxalmente, seu proprio receptor.

Modelos publicitarios revisitados

Com a propagacdo das mensagens das marcas através da fala do consumidor
legitimado, o influenciador, faz-se interessante um exercicio analitico de revisdo de
alguns modelos tradicionais da comunicagdo publicitdria que, em alguma medida,

aproximam-se dessa pratica. Como ja& diziam Everardo Rocha e Claudia Pereira (2013),

Um dos grandes modelos do discurso persuasivo esta no “testemunhal” - o
uso da imagem de alguém famoso e com credibilidade -, legitimando o valor,
a qualidade ou a novidade de um produto. Lance mao do “eu recomendo” e
meio caminho estarda andado nos resultados de venda do produto anunciado.
No entanto, a legitimidade, ao que tudo indica, passou para outras maos. Na
contemporaneidade, ¢ possivel identificar a tendéncia de levar muito mais
em conta o que o individuo comum tem a dizer a respeito de um produto do

8 Para uma andlise mais aprofundada da 16gica da dadiva no modelo presente-postagem: ANTUNES
(2018).

10



> <, Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
A

412 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag&o — Joinville - SC— 2 a 8/09/2018
INTER

que o testemunho de um ator ou atriz, por exemplo (ROCHA e PEREIRA,
2013, p. 19-20).

O influenciador estd para além do que seria um “testemunhal”. Seu testemunho
sobre o produto concentra-se mais nas suas agdes, praticas e seu proprio estilo de vida
do que em suas palavras, uma vez que a marca se encontra imbricada no contexto mais
amplo, de vida cotidiana desse sujeito (PEREIRA, ANTUNES e MAIA, 2016). O
classico jargdo “eu recomendo”, passa a se estabelecer nas publicacdes de outros
sujeitos relevantes, sobretudo nos SRSs. Assim, o importante ¢ relacionar o uso do
produto a situacdes cotidianas e auténticas, protagonizadas por pessoas comuns.

Gustavo (pesquisador e recrutador de influenciadores entrevistado) afirma:

A marca esta interessada em tornar aquilo mais real, ter pessoas reais
falando do seu produto, mesmo quando algumas sdo, efetivamente,
pagas pra isso. E, de certa forma, o velho testemunhal em outros
formatos. O que antes determinava que eram os famosos que faziam
os testemunhais ¢ que o Unico canal era a TV. Hoje existem outras
plataformas que conferem esse grau de “fama”, de prestigio.
Somam-se a isso processos contemporaneos de disseminacdo de tendéncias de
comportamento ¢ estilo de vida, o que envolve decisoes de aquisi¢des de produtos, cujas
bases ndo se explicam mais a partir da teoria trickle-down, desenvolvida pela primeira
vez por Georg Simmel (1957). O conceito sustenta que a dinamica da moda, mais
especificamente do vestudrio, se da a partir de principios antagdnicos que engendram o
continuo processo de reinveng¢do e inovacao: principio da imitagdo e diferenciagdo. Este
esquema possui como base as estruturas de classes sociais. Desse modo, grupos de
classes inferiores almejam novo status e, portanto, adotam o vestuario — de acordo com
a teoria de Simmel, entretanto podendo também ser ampliado para todo tipo de bem de
consumo — de grupos superiores. Estes, por sua vez, para estabelecer diferenciacao,
recorrem a reinvencdo de novos marcadores simbolicos que continuem a lhes garantir o
almejado distanciamento de status social.

Grant McCracken (2003), em uma andlise sobre a teoria de Simmel, aponta

alguns pontos fortes e outros que ndo permitem efetuar tal empreitada tedrica.
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A despeito de seu valor heuristico e de sua ampla adogdo, a teoria
trickle-down tem sido recebida com crescente ceticismo nos ultimos anos.
[...] Horowitz (1975) argumentou que a moda de elite foi suplantada pela
moda de massa e que a Ultima envolve pouca imitagcdo dos superiores por
parte dos subordinados (1975:291). King (1963) d4 um golpe mais sério no
modelo argumentando que a exposi¢do da midia permite a adog@o simultanea
de novos estilos por todos os niveis da sociedade (MCCRACKEN, 2003, p.
125-126).

Ainda como mostra McCracken, a estrutura de stafus social hierarquico nao deve
ser o unico parametro de diferenciagdo dos grupos sociais, sendo necessario considerar
também as diferengas por idade, género, etnicidade etc. Analisar os movimentos a partir
de uma perspectiva cultural amplia e confere maior exatidao as motivagdes simbolicas
dos grupos envolvidos nos processos de imitacdo e diferenciacdo e permite observar
novas diregdes no fluxo de informagdes, significados e consumo.

Com a proliferagdo de inumeros produtos culturais que evidenciam estilos de
vida e comportamento e o surgimento de tecnologias que propiciam amplo alcance a
variados grupos, o dissipar de uma tendéncia, assim como os processos de influéncia,
ganham rumos que partem de variadas diregcdes. Assim, o apelo de um estereotipo
distante a ser almejado ou ainda o uso de celebridades para endossar marcas parece
perder a for¢a diante de uma série de referéncias de individuos influentes, sujeitos
“comuns”, que passam a concorrer no universo de imitagdes e diferenciacdes que se
sustentam nas classificagdes simbolicas do consumo.

Assim como influenciadores pdem em revista o tradicional “testemunhal”, suas
acoes também representam uma atualizagdo de outros formatos publicitarios,
interessantes de serem analisados: o publieditorial e product placement.

Publieditorial ¢ a expressao que designa um tipo de anuncio feito na forma de
matéria editorial veiculado em qualquer midia (SAMPAIO, 2003). No ambiente digital,
sendo chamado de “post pago” ou “publipost”, o publieditorial pode ser identificado
como uma publica¢do on-line com recursos textuais, imagéticos e/ou audiovisuais paga
por um anunciante e reproduzida em um canal ou perfil nos SRSs. Com a multiplicagao
dos diversos canais e produtores de contetido, tornou-se pratica comum a contratagao de

influenciadores para producdo de publieditoriais, sendo que, nesse “novo” formato, a

mensagem ¢ — ou deveria ser — criada pelo influenciador ou, ao menos, cocriada junto
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com ele, ndo sendo ele considerado apenas um veiculo ou canal de exibi¢dao do produto
e marca, o que significa dizer que o conceito, a estética e a linguagem da mensagem vao
seguir um forma personalizada, ou melhor a autenticidade, desse sujeito que fala, em
seu modo de interagir com seus seguidores.

Nos materiais impressos, os publieditoriais possuem uma composi¢ao visual que
se assemelha a um conteudo editorial do projeto grafico no qual estdo sendo veiculados,
por isso faz-se necessario um marcador que deixe claro que ¢ um anuncio. Por se
parecer e até¢ se confundir com o conteudo, pode ser entendido como uma forma de
mimetismo. Nas publicagdes produzidas por influenciadores a mensagem publicitaria
encontra-se imersa de modo mimético na fala desse sujeito, de certa forma,
confundindo-se com ela para fazer parte de um contexto de relacdes mais proximas,
afins e suscetiveis a aceitagcdo e disseminacdo dessa mensagem, proferida por alguém
que experimenta, opina e atesta produtos e marcas.

As experiéncias possibilitadas no engajamento com a marca geram relatos, nas
publicacdes de um influenciador, sobre suas vivéncias que nao se limitam a exposi¢ao
de produtos. “Essa pessoa ndo publica fotos todos os dias sobre o produto. A partir do
momento que ela tem amigos, seguidores, outras postagens... a marca entra nesse
contexto” (Gustavo Pereira, pesquisador e recrutador de influenciadores entrevistado).
A marca se insere no fluxo de trocas simbdlicas que se estabelecem nas midias sociais e
nas conversas informais, apropriando-se do estilo de vida do influenciador ao legendar
os registros de seu cotidiano com o conceito mercadologico. A mensagem publicitaria,
portanto, faz-se presente, ndo camuflada, mas constituida de uma outra forma
hermeticamente incorporada na e no proprio modo de ser desse sujeito.

Tal ideia remete a outra possibilidade de estratégia publicitaria: product
placement. Por definicdo, product placement ¢ a insergao tatica de produtos e marcas
em conteidos ndo originalmente publicitarios, mas de entretenimento, fic¢do ou
informacao. “A ideia ¢ que essa presenca [da publicidade e do produto] ocorra de forma
fluida, mais sutil e gerando menos repulsa por parte dos telespectadores” (SANTA
HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 157). Beatriz Bezerra (2016) define product placement

como “a inser¢do de produtos e marcas em conteudos de entretenimento sem
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interromper o fluxo imersivo. O discurso publicitario se integra a trama ou informagao
que o leitor consumia” (BEZERRA, 2016, p. 39).

Nesse sentido, a presenga do produto e da marca no contexto de vida de um
influenciador, assim como nas suas exposigoes espontaneas — ou estimuladas, para nao
deixar parecer certa ingenuidade em considerar “naturais” e despropositadas tais
exposicdes —, deve ser entendida como uma experiéncia empatica que se insere, de um
lado no seu cotidiano, do outro nas atividades corriqueiras de consumo midiatico dos
seus seguidores. Trata-se de uma trama de vida real na qual a marca ¢ incorporada a
partir de uma relagdo simbidtica dada a observagdo e consumo dos outros. H4 uma
apropriagdo ndo somente da visibilidade, mas principalmente dos valores e da forga
empatica desse sujeito influenciador.

As narrativas publicitarias antes sob o comando somente dos detentores da
comunica¢do das marcas, no contexto dos programas com influenciadores, cedem
(algum) espagco para narrativas um pouco mais autonomas, produzidas por sujeitos
receptores dessas mensagens que, doravante, tornam-se também um dos principais
emissores. Isso ndo faz deles porta-vozes, mas uma espécie de personagens vivos que
relatam suas experiéncias, das quais a marca passa a fazer parte, em cenas cotidianas
reais e ndo historias criadas e encenadas por atores que encarnam personagens € vivem
situacdes ficticias, que contribuirdo, do mesmo modo, ou talvez ainda mais eficazmente,
para um referencial coletivo de praticas e modos de ser e agir em sociedade, incluindo
praticas de consumo. Tais estratégias representam, portanto, uma atualizagao de velhos
formatos publicitarios, ndo destoando deles por completo, mas reformulando-os, de
modo a contextualizar praticas possiveis num ambiente transformado por um conjunto

de circunstancias, entre elas a cultura participativa e a valorizagdo dos sujeitos comuns.
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