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INFLUENCIADORES DIGITAIS E AS NOVAS CONFIGURACOES DE
PRODUCAO E USO DA INFORMACAO NA SOCIEDADE

DIGITAL INFLUENCERS AND THE NEW CONFIGURATIONS OF
PRODUCTION AND CONSUMPTION OF INFORMATION IN SOCIETY

Melina Simardel Dantas?
Luciana de Souza Gracioso?

Resumo: Relativamente novo e pouco abordado academicamente, o tema dos
influenciadores digitais estd comegando a ser debatido em diversas areas do conhecimento
e 0s critérios e parametros para estudar o assunto ainda estdo se delineando. Neste
trabalho, assume-se que estamos lidando com uma nova forma de acéo da informacgéo que
merece ser investigada diante do volume de conteddo que vem sendo produzido e
compartilhado na web, em especial pelos influenciadores digitais. Assim, foi objetivo desta
investigacdo, que tem natureza metodologica exploratoria e explicativa, tracar alguns
percursos teodricos e conceituais, alicercados em conceitos como os de “espectadores”
(Canclini), modelos hibridos de comunicacao (Jenkins), dentre outros, para buscar subsidiar
futuras analises e pesquisas cientificas sobre o tema no escopo das relacbes
interdisciplinares entre Ciéncia da Informacéo e a Comunicacéo.

Palavras-chave: Influenciadores digitais. Informag¢éo. Comunicag&o. Rede.

Abstract: Relatively new and not much addressed academically, the subject of digital
influencers is beginning to be debated in several areas of knowledge and the criteria and
parameters for studying the subject are still being outlined. In this work, it is assumed that we
are dealing with a new form of information action that deserves to be investigated in view of
the volume of content that is being produced and shared on the web, especially by digital
influencers. Thus, it was the objective of this research, which has an exploratory and
explanatory methodological nature, to trace some theoretical and conceptual paths, based
on concepts such as "spectators" (Canclini), hybrid communication models (Jenkins), among
others, to seek to support future analyzes and scientific research on the subject in the scope
of interdisciplinary relations between Information Science and Communication.

Keywords: Influencers. Information. Communication. Network.
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1 INTRODUCAO

A informacdo consumida atualmente ndo é somente aquela difundida por
veiculos de comunicacao tradicionais (televisdo e jornais, por exemplo), a rede esta
povoada por fontes de informacdo e conteldo com grande variedade de pontos de
vista e motivacBes. E possivel ter conhecimento dos assuntos em voga apenas
seguindo postagens de outros usuarios em redes sociais. Dispositivos méveis, como
tablets e smartphones, podem armazenar grandes quantidades de midias, como
livros, musicas e videos, que podem ser acessados a qualquer tempo e em qualquer
lugar, nem sempre se exigindo uma conexao ativa com a internet. Tais situacdes
afetam a maneira como as pessoas se informam, aprendem e formam opinides. Ha
um novo cendario com novas possibilidades de participacdo por parte do publico, que
agora também pode atuar como produtor de contetdo, como informador.

Neste contexto, surgem novas praticas informacionais nas quais se inserem
os influenciadores digitais como fontes de informacédo e conteldo. Relativamente
novo e pouco abordado academicamente, o tema dos influenciadores digitais esta
comecando a ser debatido em diversas areas do conhecimento e os critérios e
parametros para estudar o assunto ainda estdo se delineando. Neste trabalho,
assume-se que estamos lidando com uma nova forma de acao da informacéo que
merece ser investigada diante do volume de conteddo sendo produzido e
compartilhado na web, em especial pelos influenciadores digitais, acdo que tem
alterado os processos de informacéo e comunicacao da sociedade contemporanea.

Tomando-se o termo influenciador digital de forma literal, entende-se que se
trata de alguém ou algo que exerce alguma influéncia em ambito digital. Porém, na
contemporaneidade, tal expressao adquiriu maior complexidade, referindo-se até a
uma nova profissdo e podendo abranger, por exemplo, qualquer pessoa, grupo, ou
marca que se utiliza da internet e das midias e redes sociais para compartilhar
conteudo (em diversos formatos, como texto, audio, video, imagem) e influenciar, em
algum nivel e de alguma maneira (seja social, politicamente ou em relacdo ao
consumos de produtos e servicos) outros usuarios. Além dos influenciadores
“‘comuns”, como celebridades e personalidades artisticas, politicas e esportivas, por

exemplo, que além das midias tradicionais também ocupam espaco no meio digital,
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nos deparamos com criadores de contetdo surgidos na prépria rede, que atingiram
status de influenciadores digitais por suas acdes na web e muitas vezes se
equiparam (ou ultrapassam) as celebridades tradicionais, sendo fontes de
informacéo, de entretenimento e formadores de opinido para grandes numeros de
usuarios de plataformas midiaticas e sociais online.

Uma vez que as funcdes de producéo, compartilhamento e comunicacao da
informacéo (e a consequente influéncia exercida sobre usuarios/espectadores) nao
estdo somente nas maos dos tradicionais meios de comunicagcdo de massa,
podendo ser (e sendo) desempenhadas por quaisquer usudrios da rede, entende-se
importante estudarmos estas nova configuracdes, essas novas praticas
informacionais e comunicacionais. A acdo na web de influenciadores digitais tem
alterado os principios que norteiam os processos de comunicagdo, permitindo que
novos entendimentos sejam feitos sobre o meio, a mensagem, 0 emissor e 0
receptor da informacao.

Neste contexto foi como objetivo desta pesquisa, entdo, refletir sobre os
atuais usudarios, produtores e atores da informacdo, entendendo, descrevendo e
analisando as novas praticas informacionais e comunicacionais na web promovidas
por influenciadores digitais, a fim de expor de maneira introdutéria as novas

configuracdes de producédo e consumo da informacédo da/na sociedade.

2 DE ESPECTADOR A INFLUENCIADOR: REFLEXOES INICIAIS

Canclini (2007) afirma que serem internautas (usuarios da internet) “aumenta,
para milhdes de pessoas, a possibilidade de serem leitores e espectadores” (2007,
p.54). Quando falamos em internautas nos referimos a agentes multimidia que leem,
ouvem e combinam materiais provenientes da leitura (livros, jornais) e dos
espetaculos (cinema, televisdo, por exemplo). Essa nova integracéo de linguagens e
acOes redefiniu a escola (lugar onde eram aprendidas as principais habilidades) e a
autonomia do campo educacional. A afirmacdo de Canclini (2008) localiza-se no
ambito da educacdo, mas pode ser ampliada e aplicada na atualidade. Pode-se
dizer que os internautas nessa segunda década do século XXI redefiniram varios

outros campos, como o politico, o social, 0 econdmico, o cultural. Tais usuérios da
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internet passaram de espectadores passivos para produtores e disseminadores
ativos de conteudos na rede.

Ainda segundo Canclini (2008), a influéncia antes exercida (primordialmente)
pela escola foi reduzida, perdendo espaco primeiro para a midia de massas e depois
para a comunicacgao digital e eletrénica. Foram multiplicados “os espacos e circuitos
de acesso aos saberes e a formacdo cultural. [...] Os jovens adquirem nas telas
extracurriculares uma formacdo mais ampla em que conhecimento e entretenimento
se combinam” (CANCLINI, 2008, p.23-24). Nos dias de hoje ndo somente os jovens,
mas pessoas/usuérios de vérias faixas etarias utilizam as redes, a internet, para
diversas acdes, desde comunicar-se com outros usuarios até realizar operacées
bancarias, incluindo-se aqui o ato de informar-se (tanto didatica/academicamente
qguanto sobre noticias e assuntos cotidianos das mais variadas areas).

A internet surge operando como facilitadora da expanséo dos processos de
comunicacdo e informacdo na instancia digital, contribuindo para a circulacao
mundial de contetdos, produtos e servicos. Santaella (2012) assegura que “a
histéria, a economia, a politica, a cultura, a percepcdo, a memodria, a identidade e a
experiéncia estdo todas elas hoje mediadas pelas tecnologias digitais” (p.32) que,
disponiveis em grande quantidade e em diversos formatos, “invadem” o cotidiano
como um principio operativo, incorporado a producdo humana nas mais diversas
areas. A interatividade digital atual se da gracas as novas possibilidades que as
redes e as plataformas de midias sociais oferecem ao usuario para se informar,
comunicar-se e compartilhar contetado (produzido por si préprio ou ndo). A maneira
como a informacdo é produzida, compartilhada, acessada e percebida/recebida
pelos usuarios tem sofrido grandes mudangas, h4 um novo cenario com novas
possibilidades de participacdo por parte do publico, que agora também pode atuar

como produtor, como informador.
3 COMUNICACAO NA REDE: NOVAS FORMAS DE INTERACAO?
Jenkins et al. (2014) examinam o que chamam de “modelo hibrido e

emergente de circulagdo em que um mix de forgas de cima para baixo e de baixo

para cima determina como um material € compartilhado de maneira muito mais
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participativa (e desorganizada)” (JENKINS et al., 2014, p.24), no qual as decisdes
dos usuarios de compatrtilhar ou ndo conteudos remodela o cenario midiatico. Dentro
deste novo cenario e dessas novas configuracdes, existe uma nova interacdo entre
o conteudo, quem o produz, quem 0 acessa e 0s canais de comunicacao onde sédo
disponibilizados na qual o publico estad mais presente, modelando os fluxos de midia.

Como colocado por Jenkins et al. (2014), apesar da existéncia de novos
instrumentos e tecnologias que possibilitem novas formas de informacdo e
comunicagao entre os usuarios, “recomendacao boca a boca e compartilhamentos
de contetudos de midia sdo impulsos que ha muito tempo mobilizam as interacdes
entre as pessoas” (JENKINS et al., 2014, p.25). A comunicagao entre os seres
humanos €é algo natural que foi expandido com as tecnologias de informacao e
comunicacdo, que ampliaram (em escalas gigantescas) o acesso e a troca de
informacao entre os individuos.

Na sociedade atual, as pessoas diversas vezes recorrem a seus semelhantes
para recolher e passar informacgdes, sdo “em geral receptivas a conteudos de midia
propagados por amigos [...], pois isso reflete interesses em comum” (JENKINS et al.,
2014, p.36). Na atual realidade de convergéncia midiatica e plataformas de redes
sociais, semelhantes e amigos ndo se restringem a quem se conhece pessoalmente
ou moradores/frequentadores da mesma localidade, mas abrange um arco maior de
individuos com quem compartilha-se interesses afins. Os modos de vida atuais séo
profundamente afetados pelas tecnologias da informacéo e pela internet e as midias
sociais se tornaram quase indissociaveis do cotidiano. O compartilhamento de
informacdo tornou-se fundamental, tendo sido ampliado gracas as novas
tecnologias, e hoje acontecendo de diversas maneiras, principalmente através dos
novos dispositivos moéveis e de ferramentas da Web 2.0, como as plataformas de

redes sociais.
4 A INFLUENCIA DIGITAL COMO PRATICA INFORMACIONAL
Influéncia é a acdo de uma pessoa ou coisa sobre outra; autoridade moral,

predominio (AULETE, 2017). Influéncia digital, entdo, caracteriza-se como a atuagao

de um usuario ou grupo sobre outros em meio digital. “A habilidade de criar um
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efeito, mudar uma opinido ou conduta e produzir resultados significativos online”
(DIAS, 2016, p.7). O conceito de influenciadores digitais ainda esta em construcéo e
percebesse que as referéncias cientificas sobre 0 assunto sdo na maior parte das
vezes relacionadas a topicos correlatos, , utilizada para analisarmos numericamente
a producao intelectual recuperada em bases de dados cientificas. Mesmo o termo
podendo ser aplicado a qualquer pessoa ou grupo que crie e compartilhe
informacgdes na rede, consideramos aqui como influenciadores digitais 0os usuarios
de midias e redes sociais que, através do compartihamento de conteudo e
informagdes, desempenham impacto nas ideias e acdes de outros

individuos/usuarios.

4.1 INFLUENCIADORES DIGITAIS: OS NOVOS FORMADORES DE OPINIAO

Como colocado por Bakshy et al. (2011), influenciadores possuem como
habilidades naturais credibilidade, entusiasmo e pericia, 0 que os leva a induzir
ideias e acbes sobre um grande numero de pessoas. No caso das redes sociais,
com a possibilidade de atingir usuarios em diversas localizagbes ao redor do mundo,
essa influéncia pode se tornar ainda maior. Para Freberg et al. (2010) os
influenciadores de midias sociais (social media influencers — SMI, como denominam)
representam um novo tipo de formadores de opinido que modelam as atitudes da
audiéncia através de postagens e do uso que fazem das midias sociais. Tais
individuos tém sido grande de foco de interesse para o mercado e a publicidade.
Empresas tém considerado a internet e os influenciadores digitais ferramentas
estratégicas de comunicag¢do, uma vez que estes conseguem mediar mensagens e
afetar comunidades/nichos especificos no ambiente digital, onde contetudo pode ser
disseminado facil e rapidamente com potencial efeito viral®.

A facilidade na criacdo, publicacdo e compartiihamento de conteudo entre
usuarios com interesses semelhantes afeta a maneira como mensagens sao
disseminadas, o que demanda reinterpretacées de teorias de informagcao e

comunicacdo. Katz e Lazarsfeld (1955) na metade do século XX utilizaram em seus

3 O efeito viral na internet consiste na propagacgdo instantdnea de algum conteldo que consegue
atingir grandes contingentes de pessoas num curto espaco de tempo através de compartilhamento na
web.

Seminario Informacéo, Inovacéo e Sociedade — 2018
Universidade Federal de Séo Carlos
S&o Carlos / SP / Brasil



ATPA
| G‘?“"'
{

\) V& AT e e /,_‘ ~ o g —_— Gy
_ ) 2 EMINARO ENFORNN MO o cts
\‘S)i/)’/vV —/\1 \j/\w M — Y 1T 0
\g LNO v%[\b € 20CIEDADE ufe1om

estudos a teoria do fluxo de comunicagdo em duas etapas (the two-step flow
communication theory — traducdo nossa) que prega que a comunicacgao interpessoal
tem maior poder de influéncia sobre os individuos que a midia de massa. O foco
desta teoria séo os lideres de opinido, colocados como mediadores de interacdes
sociais e definidos como individuos provaveis de influenciar outras pessoas em seu

ambiente imediato.

Lideres de opinido séo caracterizados como individuos com um grande
grupo de conexfes pessoais que desempenham um papel de influéncia
chave (Weimann,1994) e que séo considerados tanto fontes de informagé&o
quanto guias/mentores (McQuail & Windahl, 1993). Nisbet e Kotcher (2009)
indicam que a importancia dos lideres de opinido ndo depende de poder
formal ou prestigio, mas de suas habilidades em servir “como o tecido de
comunicacdo conectivo que alerta seus pares para 0 que importa em
relacdo a eventos politicos, assuntos sociais, e escolhas de consumo”
(329). (UZUNOGLU; KIP, 2014, p.593, traducdo nossa).

Para Katz (1957) o alcance de lideres de opinido se baseia em trés quesitos:
personificacdo de valores (seus tracos, caracteristicas e valores), competéncia (seus
conhecimentos e habilidades em determinados assuntos e éareas) e localizacéo
social estratégica (relacionada com sua rede de contatos e o0 nimero de pessoas
que atingem). Tal teoria e caracteristicas estdo no contexto da metade do século XX,
mas € possivel aplica-las a realidade dos influenciadores digitais, uma vez que eles
sdo grandes formadores de opinides atualmente. Assim como os lideres de opinides,
o alcance dos influenciadores estd fortemente baseado em suas caracteristicas e
valores pessoais e seus conhecimentos e habilidades em determinado nicho. A
grande diferenca reside na dimensdo da rede de contatos, na quantidade de
pessoas afetadas, influenciadas, no niumero de lideres de opinides/influenciadores
existentes e no volume de informagé&o disseminado.

Lazarsfeld et al. (1944) afirmam que relacionamentos pessoais, em
comparacao com as midias tradicionais de comunicacéo, possuem maior influéncia
sobre as pessoas porque tém maior alcance e certas vantagens psicolégicas. O
caso que usaram para exemplificar tal afirmacéo foi a eleicdo presidencial estado
unidense de 1940, na qual eleitores que decidiram seus votos ao final da campanha
na maior parte das vezes mencionaram influéncias pessoais em suas escolhas
finais, e 0s que se mostravam menos interessados em politica depositaram maior

confianca nas informacdes adquiridas através de conversas casuais do que nas
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divulgadas pela midia tradicional. Apés a elei¢éo citada, os eleitores do Condado de
Erie, em Ohio, EUA, receberam um formulario no qual puderam escolher quais
fontes influenciaram mais seu julgamento sobre como votar.

Aqueles que mudaram de opinido durante a campanha eleitoral mencionaram
amigos ou familiares como provaveis influenciadores com maior frequéncia do que
0S que mantiveram sua intencdo de voto constante. Os estudos de Lazarsfeld et al.
(1944) estavam diretamente ligados aos eleitores e a eleicdo de 1940, no entanto
seus resultados podem ser associados a diversos estudos de usuarios em outras
areas, como na relacdo de usuéarios consumidores e uma marca ou produto, ou na
relacdo entre influenciadores digitais e seus seguidores.

Lazarsfeld et al. (1944) perceberam que, apesar de reportarem participar de
mais discussfes politicas que o restando dos entrevistados, os lideres de opinido
tinham como principal fonte de informagdo a midia tradicional, pessoas mais
articuladas ocasionalmente se referiam a algum artigo ou discurso no radio, ja
agueles que mudaram de opinido repetidamente diziam ter lido ou escutado algo de
alguém préximo, como amigos e/ou parentes. Concluiram entdo que, mais que
qualquer outra coisa, pessoas movem pessoas, 0 que consideraram um ponto
positivo frente a propaganda dispersada pelas midias tradicionais, vista como algo
gue poderia alienar o publico. No entanto, para ser considerado um influenciador
atualmente n&o sao necessarios feitos grandiosos ou atitudes que “mudam o
mundo”. Na presente realidade virtual/digital, os influenciadores se multiplicaram (e
se multiplicam) exponencialmente em diversas (se ndo todas as) areas.

Com o advento da internet e a possibilidade de compartiihamento de
informacdo, o poder de criar e partilhar conteddo saiu das maos de grandes
organizacdes de midia e personalidades consagradas para as maos de qualquer
individuo portador de um dispositivo equipado com acesso a rede. Bakshy et al.
(2011) no artigo Everyone’s an Influencer: Quantifying Influence on Twitter (2011)

escrevem que geralmente os influenciadores atuais sdo descritos como pessoas que

[...] afetam desproporcionalmente a disseminagéo de informagfes ou algum
comportamento de interesse. Infelizmente, no entanto, esta definicdo é
repleta de ambiguidade quanto a natureza da influéncia em questéo e,
consequentemente, ao tipo de individuo que pode ser considerado especial.
Individuos comuns gque se comunicam com seus amigos, por exemplo,
podem ser considerados influenciadores, bem como especialistas em algum
assunto, jornalistas e outras figuras semi-publicas, assim como figuras
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publicas altamente visiveis, como representantes de midia, celebridades e
funcionarios do governo. Claramente, esses tipos de individuos séo
capazes de influenciar nimeros muito diferentes de pessoas, mas também
podem exercer influéncias bem diferentes sobre elas e até mesmo
influenciar através de diferentes meios de comunicacdo. (BAKSHY, 2011,
p.66, traducao nossa).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Jenkins et al. (2014) indicam a web 2.0 como motivadora da participacdo do
publico na construcéo e customizacdo de servicos e mensagens, representando uma
reestruturacao das relacdes entre produtores e publico num mercado de internet em
desenvolvimento, “assim como um conjunto de abordagens adotadas pelas
empresas que buscam tirar proveito da criatividade de massa, do coletivismo e da
producao colaborativa” (VAN DIJK & NIEBORG, 2009 apud JENKINS et al., 2014,
p.79), com usuarios/consumidores sendo considerados cocriadores e exercendo
maior influéncia na producdo e distribuicdo de cultura, uma vez que enviam,
organizam e classificam contetdos em diversas plataformas de midias sociais.

No atual contexto de novas configuracbes nas relacdes entre empresas e
colaboradores/consumidores, pode ser aplicado o conceito de “economia moral’,
originado de E. P. Thompson no século XVIII “para descrever as normas sociais e 0s
entendimentos mutuos que permitem que duas partes conduzam negocios”
(JENKINS et al., 2014, p.83) de maneira coerente, consistente e justa para ambas as
partes, neste caso tratando da relacao entre proprietarios de terras e trabalhadores
camponeses. A percepc¢ao de que esta economia moral estava sendo desobedecida
levou os camponeses a lutar contra a economia feudal. Quando pensada na atual
configuracdo midiatica do inicio do século XXI, a economia moral encontra sentido

nas relacdes entre empresas (de midia ou ndo) e consumidores.

Considerando quanto as praticas da cultura participativa foram
marginalizadas ao longo da era da radiodifusdo, muitas comunidades
(particularmente grupos de fds e de ativistas) desenvolveram um forte
sentimento de solidariedade social e uma compreensdo profunda de seus
interesses comuns e valores compartilhados, e os tém levado para suas
interacdes com as empresas de Web 2.0. Um discurso persistente da midia
“faca vocé mesmo” (LANKSHEAR; KNOBEL, 2010), por exemplo,
abasteceu ndo apenas modalidades alternativas de produgdo, mas também
criticas explicitas e implicitas de préaticas comerciais. (JENKINS et al., 2014,
p.84).
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A forma como tais grupos debatem sobre os modelos de negécios, as
condi¢cbes de servicos ou o comércio de conteudos mostra como o publico pode ter
maior empoderamento para contestar politicas corporativas, principalmente gracas

ao maior e mais facilitado acesso as plataformas de comunicacéao.

Barreto (1998) explica a comunicacdo eletronica modifica estruturalmente o
fluxo de informagéo, pois permite a interacdo do receptor com a informag&o
em tempo real, que passa a se posicionar como se estivesse no interior do
fluxo, com interagdo direta, conversacional e sem intermediarios. E o
receptor que define a sua prépria interacdo — a interconectividade. Com
maior velocidade e melhor possibilidade de acesso, 0 receptor pode se
posicionar em diferentes elos da cadeia.

[...] Pode emitir, recuperar e receber informacdes no elo da cadeia que
achar conveniente. Neste modelo o receptor também pode ser emissor e ao
mesmo tempo recuperar e arquivar documentos (SILVA, 2008, p.3).

Levy (1999) possui uma classificagcdo das tecnologias de comunicacdo de
acordo com a interacdo que permitem. Define a comunicacédo de massa, que inclui a
televisdo, o radio e a imprensa, como um modelo de um para todos, sem
reciprocidade ou interacdo entre o0 meio e 0 usuario, que acaba sendo um receptor
passivo da informacdo. A comunicacdo de um para um, gue possibilita reciprocidade
e interacdo entre os usuarios, € exemplificada pelo telefone e pelo correio. Neste
contexto, o ciberespaco seria a combinacdo da reciprocidade, da interacdo, do
compartilhamento, “hum modelo de todos para todos, como uma conferéncia
eletrénica” (SILVA, 2008, p.3), com novos tipos de leituras e escritas possibilitados
pelo suporte digital e novas acdes e atores, cujas praticas e caracteristicas tém
reconfigurado o0s processos de informacdo e comunicacdo da sociedade
contemporanea.

E neste novo contexto de usuérios produtores de conteGdo, de busca por
informacgao fora dos moldes tradicionais e de maior confianga nos autores “comuns”
gue tém ganhado maior evidéncia os influenciadores digitais, 0 que demanda outros
olhares sobre esses sujeitos e as praticas informacionais e comunicacionais do

usuario contemporaneo.
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