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6.
O fendmeno sob a perspectiva do embaixador

Neste capitulo, o foco de investigacio do fendmeno se volta para o
influenciador, de modo especial e mais especifico para o embaixador de marca,
buscando entender seu papel enquanto agente de influéncia em pequenos e/ou
grandes circulos sociais. Para tanto, serdo analisadas suas praticas, agdes
reflexivas, motivagdes e gerenciamento dos diferentes fatores de interferéncia, a
fim de revelar como se constitui tal identidade distintiva e figura destacavel,
referéncia para o nicho do qual faz parte e apropriada para ser associada a marcas.
Além disso, serdo apresentadas as questdes mais relevantes que se fizeram
evidentes na pesquisa de campo, para, entdo, abarcar o fenomeno também sob a
perspectiva dessa esfera na triplice relagdo que se estabelece, j& mencionada
anteriormente.

Parte-se da premissa, vale reforgar, que a proliferacdo e forte presenca no
cotidiano das plataformas de redes sociais da internet se apresentam como
ferramentas e lugares extremamente propensos € impulsionadores das construcoes
de si e estratégias de visibilidade, ndao tomados sob a perspectiva da
superexposi¢cao narcisica — como seguem algumas correntes de estudo e,
inclusive, o senso comum — mas como formas de negociacdes e dindmicas
especificas que revelam a configuracio de novas praticas sociais e

comunicacionais distintas, certamente, em cada grupo e contexto social.

6.1. Nas ruas, nas rodas e nas redes

Na referida matéria da Harper s Bazaar Brasil (RIBEIRO, 2017), Manuela
Rahal enfatiza que, no ambito desses sujeitos “de verdade” que ganham cada vez
mais relevancia no cenario contemporaneo, sobretudo para os interesses do
mercado, a influéncia que acontece nas ruas, ou seja, no off-line, ¢ mais

significativa do que aquela que exercem e pode ser mensurada através das redes
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sociais digitais. Nas palavras da empresaria: “Claro que a parte digital ¢
importante, mas mais ainda ¢ com quem andam, os lugares que frequentam, o
jeito como levam a vida. Como influenciam as pessoas que estdo por perto”. Por
isso, muitos recrutadores defendem que € nas ruas, com um trabalho de pesquisa
qualitativa, com bases etnograficas, onde serdo encontrados os conectores
carismaticos relevantes para projetos de relacionamento e influéncia — sempre a
depender, certamente, das perspectivas e interesses de projecdo no publico de cada
marca.

Sofisticados softwares, gratuitos e comerciais, disponiveis hoje sdo capazes
de levantar informagdes e revelar numeros para analise e interpretacdo, por
especialistas, de engajamento, dindmicas interacionais e o potencial de influéncia
entre os diversos nds da rede. No entanto, como vem sendo evidenciado aqui, nem
sempre as métricas do ambiente digital traduzem justamente o impacto e a
importancia que determinado sujeito comum-extraordindrio apresenta. Sua
influéncia costuma se dar ndo de modo exclusivo, porém mais efetivo nas rodas

de rua do que nas redes das telas. Como diz Clara (influenciadora entrevistada):

A maioria das vezes onde me expresso ¢ no Facebook e muito em rodas de
conversa. [...] Acho que a internet é de fato um lugar pra isso, porque vocé tem um
alcance muito grande, mas talvez as transformagdes mais profundas acontecam
assim: sentada conversando nas rodas.

As transformagdes as quais Clara se refere aqui estdo relacionadas a
reflexdes sobre problemadticas sociais presentes no dia a dia e a postura
empenhada diante delas. A influéncia se d4 ndo somente com relagdo a tematica
de problemas sociais, mas também em uma complementaridade de coisas, de
causas defendidas a produtos consumidos (Figura 21), que fazem parte do
conjunto de elementos simbdlicos que a partir de sua imagem sao acionados, ja
que estdo inseridos em um contexto amplo das suas diversificadas formas de
constante construgdo, apresentagdo e busca por visibilidade. Um influenciador,
pode-se dizer, ¢ aquele que gera transformagdes no outro, que podem ser das mais
profundas do ser, mas também, de modo mais pragmatico e imediato, as

interferéncias em decisdes de consumo de produtos, ambas de alguma maneira
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interligadas, uma vez que o consumo, enquanto fendmeno social, ¢ um
“estruturador de valores e praticas que regulam relagdes sociais, definem mapas

culturais e constroem identidades” (ROCHA, 2006a).
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Figura 21. Postagem de Clara sobre produtos para seu cabelo

Gina conta que sua forma de se apresentar aos outros e construir seu self se
concretiza mais através do seu trabalho do que suas exposi¢des nas ferramentas

on-line:

Eu ndo sei se eu ja tenho essa mente de midias sociais. Eu estou desenvolvendo.
Agora eu tenho essa preocupac¢do com o meu Instagram. Agora eu entendo que se
eu publicar alguma coisa, indicar um livro, isso alcanga pessoas. Hoje em dia eu
entendo mais isso. Acho que o meu lugar de ac¢do e de influéncia é mais no meu
trabalho mesmo. £ a rua, é onde eu estou realizando. Sdo os eventos que eu
produzo (Gina influenciadora entrevistada — grifos nossos).

De modo similar, Gisele revela:

Eu nem excluo a relevancia das redes sociais. [...] E importante, sdo plataformas
que ajudam a contar historias. [...] E bacana, mas ndo é o meu principal. Sou muito
da rua, sou muito alguém que precisa realizar coisas. E essas realizagoes,
obviamente, influenciam pessoas ¢ isso pra mim [...] ¢ influenciar pessoas a partir
do que ¢é real, do que é palpavel. Se eu tenho 14 uma rede social com um monte de
coisas bacanas, eu tenho certeza que o que esta ali é algo que se pode ver na vida
real (Gisele, influenciadora entrevistada).
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Por vezes o reflexo de proje¢do e visibilidade que a participagdo em
programas de relacionamento e influéncia, tais como os observados aqui, pode
gerar para o embaixador também ndo se realiza, de forma significativa, somente
nas redes sociais digitais. O relato de Gina sobre o resultado da sua experiéncia no
projeto de cocriacdo do festival da Rider aborda essa questio de forma

esclarecedora:

[...] meus pares sociais de trabalho entenderam a possibilidade do meu trabalho, a
minha competéncia. Isso me valida como profissional e a credibilidade aumenta
entre 0os meus pares profissionais. Eu ndo percebi, por exemplo, um grande
aumento nas minhas redes, falando das redes sociais digitais. Nas redes pessoais,
sim. Nas redes virtuais eu ganhei 100 ou 200 seguidores desde o inicio do festival,
ou nem isso. Mas oObvio, eu circulei por mais lugares, falei por mais lugares,
obviamente, amplia essa rede, mas eu ndo consigo dimensionar. Certamente,
potencializa esse meu papel de conexdo. Eu me sinto mais capaz de realizar essas
conexdes e mais pessoas sabem dessa capacidade. Enquanto pessoa, eu sai muito
fortalecida desse processo. Me sinto mais capaz de realizar no mundo,
independente da minha vida profissional. (Gina influenciadora entrevistada).

Aos casos de Gisele e Gina, Brenda ¢ um contraponto que revela a
complexidade nada determinista desse tipo de sujeito influenciador. Embora
também apresente uma caracteristica bastante comunicativa e circulante, de
movimento e presenga nas ruas (“sempre em todos os lugares”, como ela diz) do
Rio de Janeiro e fora dele — Brenda faz muitas viagens com os amigos ou o
namorado, curtas e distantes, e estd sempre dando dicas de lugares, hotéis, tipos
de passeios, principalmente aqueles que podem ser feitos com o seu cachorro —,
com muita frequéncia, suas atividades e experiéncias vividas ocupam as telas que
alimentam suas relagcdes, as mesmas e outras complementares, dos espagos
virtuais na rede (Figuras 22 e 23).

E interessante observar com isso que aqui ndo parecem verdadeiras, ao
menos ndo integral e exclusivamente, as recorrentes ideias, sobretudo nos
discursos que circulam na midia, que atribuem excessiva — e, por vezes, restrita —
relevancia a tecnologia no que tange a producao, atuacdo e realizagdo dos jovens,

principalmente, no mundo. Conforme faz saber Claudia Pereiral, as reagdes dos

I Claudia Pereira, “Novos espagos e lugares de subjetividade das juventudes”, III Seminario
Internacional: Desafios da diversidade e da desigualdade / Mesa: Juventude e novas configuracdes
subjetivas. (palestra) Departamento de Ciéncias Sociais / PUC-Rio, Rio de Janeiro, RJ, 25 a 27 de
setembro, 2017.
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jovens ao contexto tecnoldgico parecem revelar ocupagdes € a construcdo de uma
nova relagdo com espagos e lugares — entendendo, grosso modo, o espago por uma
dimensdo geografica delimitada e lugar enquanto resultado de uma ocupacio
recheada de dinadmicas de fluxos, conflitos e interagdes. Tais ocupagdes, continua
a pesquisadora, ndo privilegiam, nem prejudicam os diferentes lugares onde
acontecem: “nas redes e nas ruas, nas midias e nas pracas, nas telas e nas lonas”,
ao contrario disso, “¢ na combinacdo de todos esses espacos-lugares que se

constituem as novas configuracdes das subjetividades juvenis”2.
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Figura 22. Postagem de Brenda “na rua"

No que tange as questdes de presenca, realizagdo e influéncia concretizadas
nos diferentes espacos, com suporte ou ndo da tecnologia, dos influenciadores
entrevistados, Sacha parece ter uma atuagdo mais enfatica nas redes, revelando
uma caracteristica que destoa dos demais investigados enquadrados na categoria
de embaixadores. Ela apresenta uma frequéncia de publicagdes ¢ um dominio
maior e mais estrategicamente elaborado de gerenciamento de suas exposi¢des
com fins profissionais, expertise tipica do que aqui estd se denominando

“influenciador digital”’. No entanto, em outros momentos, suas praticas se

2 Transcrigdo de material de dudio da palestra de Claudia Pereira, 2017.
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aproximam e a reenquadram no perfil de embaixador. O mais relevante, porém,
ndo sao as determinagdes e classificagdes rigidas, mas sim a recorréncia das
dindmicas empreendidas e dos aspectos simbodlicos envolvidos nas relagdes (com
seguidores e marcas) que corroboram na configuracdo de uma “remanufaturada”
categoria de sujeitos influenciadores no universo mididtico (de midias tradicionais
e digitais) — que o mercado insiste em atrelar exclusiva novidade —, propiciado
pelo contexto tecnologico que amplia o potencial de visibilidade de individuos
que exerciam forgas e possuiam notoriedade somente nos pequenos circulos de

convivio pessoal e presencial.

’ " Urca —
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Curtido por " e outras 92 pessoas
W TODO o meu amor por esses encontros,
por todas essas rodas e por todas que ainda estao

Figura 23. Postagem de Brenda sobre encontros e rodas de amigos

Com um mapa simbolico que reune diferentes estilos de mediacdo e
conexdo, com distintos aspectos e possibilidades, além do pertencimento aos
espacos-lugares das ruas e a pratica de circular pela cidade, ¢ pertinente dizer que
esse sujeito comum-extraordindrio evoca a ideia de uma “experiéncia
cosmopolita” — tomando como base a perspectiva de Gilberto Velho cuja énfase

estd no potencial de didlogo de tal experiéncia (VELHO, 2010).
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O cosmopolitismo ¢ recorrentemente vinculado a vivéncia coletiva nas
metropoles, sobretudo apods a consolidagao do fendmeno da globalizagdao no qual,
cada vez mais, o local e o global se tornam imbricados e os espacos sociais sao
ocupados e compartilhados entre individuos e culturas de origens diversas. Na
metropole, que ¢ heterogénea e complexa, ha uma convergéncia de referenciais
distintos que resulta da coexisténcia de universos socioculturais diversificados que
“expressam diferentes modos de relacionamento e interacdo com a realidade,
assim como multiplos pertencimentos e identidades simultaneas” (VELHO, 2010,
p. 16). Nem todo individuo, no entanto, que transita ou reside em uma metropole

cosmopolita vivencia o cosmopolitismo.

No passado, para nos, latino-americanos, cosmopolitas eram os membros das elites
abastadas que detinham o privilégio de circular pelas metropoles europeias: além
do poder aquisitivo suficiente para arcar com as despesas da viagem entre
continentes distantes, tais individuos caracterizavam-se por ter recebido uma
educacdo de carater universalizante, que lhes permitia algum dominio das linguas
estrangeiras, contribuindo também para a diluicdo de marcas identitarias
indesejaveis quando se pretende contornar o sentimento de inferioridade diante dos
colonizadores (FIGUEIREDO, 2014, p. 30).

No que tange a uma perspectiva individual, o cosmopolitismo se da na
habilidade em se adaptar ao circular em contextos especificos recheados de
codigos particulares, ndo limitados, necessariamente, por demarcagdes
geograficas. Sendo assim, propicia, ao sujeito que transita, o contato, aderéncia e
apropriacao dos codigos culturais, valores, visdo de mundo e modos de ser, viver
e socializar do grupo com o qual convive e estabelece relacdo, o que, em geral,
permite o distanciamento de uma constru¢ao de identidade e vida marcada pelos
tracos locais. O viajante ¢ o individuo mais propenso a viver a experiéncia
cosmopolita, no entanto, como lembra Velho (2010), “a viagem nao tem um efeito
magico que transforma os individuos” (VELHO, 2010, p. 19), tampouco ¢ a unica
maneira de experimenté-la. Como reforga o autor, isso pode ser realizado com as
velozes e longinquas viagens possiveis de serem feitas contemporaneamente,
sejam por meio de deslocamento fisico/corpdreo ou através do computador em
acesso a rede, que disponibiliza um sem ntimero de informacdes, noticias e dados

diversos.
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O cosmopolitismo pode se caracterizar, portanto, como “um instrumento,
um modo de vida que possibilite estratégias de acimulo de recursos materiais e
imateriais, incluindo-se prestigio e poder”, demarcando positivamente um valor
de status. Mas, por outro lado, em um sentido negativo, pode ser percebido como
superficial, distante dos referenciais de origem local, regional ou nacional,
“soando como ‘inauténtico’ em oposicao a ‘autenticidade’ das [...] experiéncias
continuas de convivio de longo prazo, de relacdes estreitas e densas” (VELHO,
2010, p. 21).

Enquanto conceito, o cosmopolitismo se apresenta difuso e controverso a
partir de diferentes perspectivas e possibilidades que buscam dar conta de
qualificar e constituir o imagindrio cosmopolita. Os apontamentos de Velho se
apresentam de modo enriquecedor ao propor o entendimento do mesmo como
“um potencial de desenvolver capacidade e/ou empatia de perceber e decifrar
pontos de vista e perspectivas de categorias sociais, correntes culturais e de
individuos especificos” (VELHO, 2010, p. 19). Velho insiste na ideia da mediagao
enquanto fendmeno socioantropoldgico, uma vez que € papel do antropdlogo
observar, captar, interpretar e, em certo sentido, reinventar a cultura do outro, de

modo bastante similar ao sujeito mediador. Nas palavras do autor:

O mediador, mesmo ndo sendo um autor no sentido convencional, € um intérprete e
um reinventor da cultura. E um agente de mudanga quando, através de seu
cosmopolitismo objetivo e/ou subjetivo, traz, para o bem ou para o mal,
informagdes e transmite novos costumes, habitos, bens e aspiragoes. [...] Esse uso,
¢ importante que fique claro, se da de modo altamente desigual em fun¢do do
“background”, capital cultural e trajetoria dos usuarios (VELHO, 2010, p. 20).

Interessa aqui, em consonancia com Velho, destacar a relagdo do
cosmopolitismo com um modo de vida que tem como base a caracteristica de
mediacdo e o continuo transito do sujeito mediador, numa perspectiva mesmo
antropologica. Clara conta que as embaixadores da Melissa eram uma espécie de
“olheiras” que levavam para a marca as informagdes que esta buscava encontrar.

Nas palavras da entrevistada:

Eles precisavam ouvir muito o que a gente tinha a dizer, mas pra isso a gente
precisava estar ligado nas coisas que estavam acontecendo e filtrar aquelas
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informagdes pra eles. A gente serviu muito como pesquisadores pra eles. Hoje,
tenho consciéncia disso, porque a gente estava em muitos lugares que eles ndo
estavam. A gente passava por todos os lugares que a gente passava ¢ devolvia. A
gente falava: aqui as pessoas odeiam essa sandalia, ou: isso aqui sO a galera da
zona sul que gosta, as pessoas da zona norte odeiam essa sandalia, acham horrivel,
ninguém usa. Nos éramos olheiras (Clara, influenciadora entrevistada).

Com percepgao similar, Gisele (influenciadora entrevistada) revela entender
que, na verdade, o que a Rider fez com o projeto que objetivava a criagdo do
festival foi “um projeto de pesquisa incrivel [...], de mapear quem ¢ essa galera,
de alcangar alguns pontos e ver o que da pra fazer. [...] um trabalho de
antropologia pra entender como chegar na cidade, ‘hackeando’ a partir da gente”.
Para além dos efeitos que o embaixador pode provocar ou estimular junto a seus
contatos, ele serve a marca como aquele que vai interagir, decodificar e entregar
de volta para a mesma os cddigos que regem, com todas as tensdes socioculturais
envolvidas, no(s) grupo(s) social(is) ao(s) qual(is) pertence ou dentro do(s)
qual(is) consegue circular, o que fica bastante claro na fala de Laura Azambuja

(desenvolvedora de projeto com influenciadores entrevistada):

O que eu quero com essas pessoas ¢ entender a mais verdadeira tensdo cultural
através delas e que elas me ajudem a construir uma historia da marca tao forte que
ela e a galera dela vao fazer parte disso e reverberar.

Assim, os sujeitos que circulam e conectam diferentes universos culturais
ou possibilidades de estilos de vida, como os embaixadores de marca aqui
investigados, concretizam sua experiéncia cosmopolita na cidade de maneiras
diferentes, cada um dentro do seu escopo de atuagdo e, principalmente a partir do
seu repertorio, praticas e oportunidades que surgem. O envolvimento com a marca
¢ também uma forma de contato com um universo simbodlico que lhe ¢ distante e
distinto e, por fim, uma oportunidade de ampliar suas conexdes e conhecimento
do mundo, que por vezes resulta em trocas com outros sujeitos mediadores ou
resultados praticos e objetivos, como oportunidades de trabalho ou crescimento

profissional. Como conta Gisele:

A maioria das marcas chega pelo que a pessoa ¢, e ndo pelo que ela pode ser. O que
eu posso ser, depende muito mais de mim, pra aproveitar essa oportunidade, mas ¢é
0 que eu vou costurar a partir dessa oportunidade. Entdo, quando a Adidas me
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procura, me procura porque eu sou uma pessoa que posso falar do Rio de Janeiro.
[...] Entao, eu vou ter que aproveitar essa oportunidade pra mostrar o que eu ja sou
e se eu entender que aquilo vai me fazer maior, beleza.

O perfil dos investigados, assim como os projetos dos quais participaram,
analisados aqui trazem uma significativa relacdo com a cidade do Rio de Janeiro e
o carioca que nela se encontra. Em sendo um sujeito que estd nas ruas e circula
pela cidade, a importancia do lugar se faz notdria e necessaria. Uma andlise a
partir desses perfis (cariocas) sugere um mapa simbolico do Rio de Janeiro,
demarcando esse lugar, mas ndo apenas, uma vez que ultrapassa as fronteiras
geograficas a afeta culturalmente outros locais — a exemplo de Sacha que ¢ de
Brasilia, mas possui uma proximidade cultural bastante estreita com aquela
cidade. Tais evidéncias se apresentam relevantes, certamente, em func¢ao dos
limites estabelecidos no proprio campo pesquisado (a cidade do Rio de Janeiro) e
os caminhos pelos quais o objeto conduziu esta pesquisadora, que em sendo outro,
pesquisador ou local, outros recortes se configurariam. Contudo, ¢ possivel dizer
que, de maneira geral, sem engessar na generalizacdo, mas em busca de aspectos
mais universais, os programas com embaixadores vao buscar e retratar o local de
atuacdo da marca, uma vez que o objetivo ¢ penetrar e se fazer presente nas
conversas das rodas, onde o embaixador ¢ um tipo ideal e figura representante
legitima de cada grupo social e, como consequéncia, reverberar nas redes.

Em Melissa Creatives, passando pelas Mulheres Cantdo, o projeto de
cocriacdo do ténis da Adidas e o Festival Rider Da pra Fazer, estdo presentes as
representacdes do carioca e evidentes os objetivos das marcas sobre quem e com
quem se comunicar, como conta Gisele a respeito dos dois projetos dos quais

participou. Sobre o projeto da Adidas a informante diz:

Eles mapearam algumas pessoas com esse perfil carioquissimo e que tivessem
alguma identidade real com a cidade, que tivessem uma historia real com a cidade.
[...] Era algo bem voltado pro Rio de Janeiro por conta das Olimpiadas. Entéo eles
precisavam langar um produto com a tematica do Rio de Janeiro. [...] Saiu em
varios sites nacionais e internacionais falando sobre o ténis, esta 0 meu nome la e
tudo. [...] Foi algo que eu nem me esforcei tanto, eu ja vivo na cidade, vivo
conectando (Gisele, influenciadora entrevistada).

Ja o projeto da Rider:
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No inicio eles fizeram esse mapeamento dos fazedores de pessoas que conheciam a
cidade e faziam coisas incriveis e depois chamaram a gente como “donos do lugar”
pra pensar o concept desse festival. A Rider queria se reposicionar no Rio de
Janeiro, mas precisava fazer a partir do olhar de quem mora no Rio de Janeiro, de
quem faz a cidade acontecer. [...] Eles foram pegando pessoas com perfis
diferentes, mas que compdem muito a estética de correria da cidade, de efetivagao,
de ativagdes da cidade. E chamaram a gente pra levar um pouco dessa nossa
energia pra esse festival. E ai um grupo de pessoas, nos fazedores, pensamos o que
esse festival tinha que ter, pra quem ele tinha que estar (Gisele, influenciadora
entrevistada).

As mulheres participantes do projeto da marca Cantdo, as Mulheres Cantdo
como eram chamadas, eram consideradas ‘“fadas deusas”, como denominou
Valéria (influenciadora entrevistada), que representavam um estilo de vida
saudavel, amantes da natureza, que gostam de banho de cachoeira, de praia, ar
livre, sol, andar de bicicleta na ciclovia da orla, entre outras coisas que cercam
esse universo simbolico. De modo bastante similar, as Creatives eram “garotas
zona sul”, um modelo aspiracional que habita o imagindrio coletivo de cariocas de
diferentes bairros do Rio de Janeiro, mas também para além da cidade. Um
“carioca tipico”, enquanto representacdo bastante explorada em diferentes
discursos, sobretudo publicitarios, tem uma intima relagdo com o verao e as praias
da sua cidade, gosta de pisar na areia e pegar sol, bate palma para o por do sol em
Ipanema ou do alto da pedra do Arpoador, faz trilhas na Floresta da Tijuca ou sobe
a pedra da Gavea, ndo “vive para o trabalho”, joga vdlei de praia no fim de tarde,
tem o corpo sarado, magro, bronzeado e gosta de usar vestido ou bermuda e calcar
chinelo — ou, melhor, sandalia Havaianas, que nio é qualquer sandalia de dedo —,
¢ referéncia de uma moda com estilo versatil, criativo e despojado e tem um
espirito festivo e um jeito de ser descontraido, que ndo gosta de terno e gravata,
maiores simbolos da formalidade, sobretudo relacionada ao trabalho, mas ndo é
vagabundo, apenas um sujeito bem-humorado, do samba e bom de bola
(SCHWARCZ, 1994), que sabe aproveitar a vida. Retomando as caracteristicas
identificadas, por Santos e Veloso (2009), mencionadas anteriormente, nas
representacdes dos moradores da cidade do Rio de Janeiro, o carioca ¢ alegre,
jovial, informal, despojado, de bem com a vida, simpético e sociavel. Pode-se

dizer ainda que o jeito de ser carioca simboliza um estilo de vida possivel de ser
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desejado e incorporado por pessoas naturais e/ou moradores de diferentes
localidades.

A partir do discurso de uma das marcas, a Farm, que mais explorou (e ainda
explora) intensamente tal estilo de vida como recurso estratégico de marketing e
comunica¢do — a0 mesmo tempo em que contribui com o processo de propagacao
e fixagcdo do mesmo — ¢ possivel observar e fazer vir a tona ‘“algumas
representacdes sociais do que € ‘ser carioca’ — como fizeram Cldudia Pereira e
Carla Barros (2013, p. 97) —, mais especificamente da garota carioca zona sul. A
Farm é uma das mais bem-sucedidas marcas de moda feminina do Rio de Janeiro,
com uma relevancia reconhecida, que exporta esse estilo de vida — “chinelo, praia,
conforto”, como descreveu o ex-diretor de marketing da empresa (PEREIRA;
BARROS, 2013, p. 105) — para diferentes estados do Brasil com seus produtos e
valores expostos no conjunto comunicacional da marca. Como observam as
autoras, o site da marca, ndo surpreendentemente, traz a palavra “rio” em seu
endereco eletronico3 e, ha época da pesquisa de Pereira e Barros (2013), a se¢ao
que apresentava a historia da marca revelava que os donos, Marcelo Bastos e
Katia Barros, haviam conseguido “interpretar como ninguém o que ¢ a garota-
carioca-zona-sul”4, tendo esta como ponto de partida e inspiragdo para construcao

da Farm.

[...] a Farm € o que ¢ a partir do que reforgam outras formas de “ser carioca”, mas
um “jeito de ser” que ¢ Zona Sul e praia, e que, por exclusdo, distancia-se da Zona
Norte, Baixada Fluminense e de tudo aquilo que pode representa-las originalmente
excetuando para o que ndo lhe é proprio, como o funk, mas que ¢ apropriado e
modificado para bem lhe servir na construcao de seu style (PEREIRA; BARROS,
2013, p.109).

Da agao da Melissa, quando se deu o inicio do projeto com embaixadoras de
marca (2013/2014), que buscava explorar, retratar e penetrar no universo

simbolico e concreto dessas garotas cariocas zona sul, ao projeto com os

3 www.farmrio.com.br

29, ¢

4 Recentemente a Farm mudou o texto no site, retirando o “zona sul” da “garota carioca”: “num
processo natural e bem organico, o marcello bastos e a katia barros conseguiram traduzir, como
ninguém, quem ¢é a garota carioca, inspiragdo pra toda vida!”. Disponivel em: <http:/
www.farmrio.com.br/br/a-farm> Acesso em: 4 out. 2017.



http://www.farmrio.com.br
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Fazedores da Rider (2016-2017)°, ha um movimento no sentido de uma
transformagao ou, ao menos, uma ampliagdo da representacdao, e pode-se dizer
também da representatividade, do sujeito tipico carioca, sobretudo em sua relagao
com 0s espagos que ocupa e por onde circula. As agdes das marcas refletem,
certamente, o contexto contemporaneo, no qual € possivel observar um fenémeno
de disputas e de emergéncia da pluralidade, valorizacdo do suburbio, da periferia
ou, de uma maneira mais geral, daqueles lugares e pessoas que sempre ocuparam
zonas de silenciamento em diferentes esferas (género, racial, de classe, entre
outras), surgindo de diversos lugares de fala. Movimento esse que pode ser
evidenciado a partir de inumeros exemplos de narrativas que reivindicam para si
expressao e exposicao, além de conteudos, das midias de massa inclusive, que dao
visibilidade a todo esse processo. Um bom exemplo aparece em uma postagem de

Gisele (Figura 24):

. - - Following

101 likes
> - Ha algum tempo uma  M¥1S
amiga disse que eu era a pessoa que
mais conseguia cruzar bairros num
periodo curto de dia.
R Da Sul pra Oeste, pra Norte e Centro. E
2 0 O no dia seguinte cedinho Baixada.
o 3 E real!
uem d

Quem trabaol.;‘n:'e sonh? O Rio de Janeiro sé vale a pena se for

’ 2| conquista vivido de ponta a ponta. Ainda bem que
escolhi todas essas bandas pra viver e
construir vida -loka- e me conectar -
real.
Realengo mandou o recado.
Zona Qeste é corre e num da tempo de
dormir.
Aqui costumam dizer "t6 trabalhando
horrivel! " = t6 trabalhando muito!

E tu achando que sé de praia vive o
Rio. Vai vendo.
#zonaoeste #riodejaneiro #realengo

Figura 24. Postagem de Gisele - desejo de representatividade na cidade do Rio de Janeiro

Outro exemplo interessante ¢ o livro lancado em dezembro de 2016,

“Suburbano da depressdo: causos, contos e cronicas” (ALMEIDA, 2016), do

5 Embora se reconheca que sio distintos os objetivos, assim como o publico que ambas as marcas
desejam atingir, o que interfere diretamente em suas praticas, interessa nesse estudo ressaltar o
principal fator que as aproxima, qual seja, a relevancia dada ao sujeito que revela intrinseca
relagdo com lugar por onde circula, é inspira¢do e, a0 mesmo tempo, ¢ representante legitimo do
grupo social do qual faz parte.
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escritor e historiador Vitor Almeida, originado a partir de uma pagina que criou no
Facebook que hoje conta com mais de 268.000 curtidas. Com um nome que ja
demarca e ironicamente simboliza tanto uma regido como as pessoas ¢ a realidade
vivida nela, o livro retine uma série de historias de moradores das zonas norte e
oeste do Rio de Janeiro, retratando com bom humor a cultura, as experiéncias e as
peculiaridades de, como diz seu autor, um lado da cidade que muitos ainda nao
conhecem. No preficio, Anderson Franga sintetiza o que de mais significativo

representa o projeto:

O Rio zona sul, regido da cidade com 17 bairros, representou o imaginario do
carioca por todo século 20. Da publicidade aos filmes, da literatura a cultura de
massa, seja musica, TV, representacdes diversas de narrativa do Rio passam sempre
pela praia, mar, onda, Urca, Corcovado, jovem de biquini, vida marota dos cariocas
bem-nascidos na area mais nobre, brisa nos cabelos. [...] Entdo, no inicio do século
21, [...] surgem novos elementos na narrativa. O trem, a macumba, a igreja
evangélica. As hipocrisias suburbanas, a gastronomia, as girias, a ldgica.
(ALMEIDA, 2016, s/n)

Historica e culturalmente construida, hd uma preponderancia na percep¢ao
de uma “cidade partida” (VENTURA, 1994), na relacao antindmica de extremos
zona sul versus zona norte ou, ainda, asfalto versus favela. No entanto, Jailson de
Souza e Silva, considera que esse conceito ndo procede na realidade do Rio de
Janeiro. O autor defende haver, entretanto, um “Estado Partido” e um “Mercado
partido”, com politicas publicas e acdes mercadologicas distintas aplicadas as
diferentes regides da cidade. No livro O novo carioca (2012), Silva juntamente
com os demais autores Jorge Luiz Barbosa e Marcus Vinicius Faustini propdem “‘a
afirmacdo de um projeto de cidade centrado na ruptura com as formas
tradicionais, fragmentarias e parciais que norteiam as representagdes sobre o
urbano, e as suas consequentes praticas sociais” (SILVA; BARBOSA;
FAUSTINI, 2012, s/n).

Nessa perspectiva, Silva, em entrevista para matéria da revista Armazém
(MOTTA, 2017), afirma que a experiéncia dos suburbanos na cidade do Rio de
Janeiro ¢ “mais completa, plural e intensa”, pois entende que limitar-se a uma
determinada regido, seja ela qual for, significa perder a multiplicidade e a beleza

que a cidade como um todo pode revelar. O novo carioca ¢, portanto, como
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defende o autor, aquele para quem nao hé interditos territoriais e, por isso, pode

percorrer trajetorias autdbnomas, dos bairros ricos as favelas. E ainda:

O “novo carioca” vive numa cidade em construgdo de significados generosos, em
processo de eliminacdo das fronteiras territoriais e simbolicas construidas pelas
geragdes passadas e que tantas dores e sofrimentos ainda provocam. [...] assume o
compromisso de construir, no presente real e cotidiano, a igualdade da dignidade
humana, sabendo que essa condi¢do de dignidade ¢ histérica e suas demandas
mudam com o movimento do mundo. Assim, 0 acesso a equipamentos € Servigcos
culturais, em todos os niveis de uso, incluindo as redes comunicacionais virtuais, €
um elemento fundamental de afirmacdo da dignidade no contemporaneo (SILVA;
BARBOSA; FAUSTINI, 2012).

Nesse contexto, o universo da moda se apresenta relevante — e rico para
analise, uma vez que uma das formas mais expressivas de apresentagcdo de si e
autoafirmacdo de valores e, até mesmo, pertencimentos ¢ estética e se revela na
aparéncia. Um bom exemplo € o caso das “it-girls das comunidades”, jovens
moradoras de favelas ou bairros periféricos que através de produgdes proprias nos
sites de redes sociais conquistaram um publico de seguidores e se tornaram
referéncia de estilo e comportamento para além das redes e também do lugar onde
vivem. “Essas jovens vém articulando a favela e a cidade, por meio da criagao de
tendéncias que aproxima as duas pontas desse movimento” (MORAES, 2017, p.
18)6. Algumas delas foram destaque de matéria de capa da Revista O Globo
(2015) — além de preencher outras grades de contetido de diferentes produtos
midiaticos —, cujo subtitulo dizia: “As ‘it-girls’ das periferias agitam as redes
sociais e langam tendéncias”. Como observa Taciana Abreu, publicitiria que
participou na cria¢do da primeira agéncia em uma favela no Rio de Janeiro, na

reportagem:

Elas estdo criando um novo padrdo de beleza, assumindo seus cabelos, sua cor,
suas raizes, criando sua propria moda. Elas pegam o melhor das referéncias
externas, ja que a informagdo estd toda disponivel na internet, e remixam com as
referéncias de raiz. Da raiz negra, nordestina, de periferia. E, ai sim, criam uma
nova estética, que traz consigo o orgulho do territério (DALE, 2015a).

6 Para saber mais sobre o fenomeno social das It-girls e a relevancia do seu papel enquanto
mediadoras culturais, articulado com as nog¢des de consumo e luxo entre jovens cariocas, ver
dissertagdo de Maria Cristina Bravo de Moraes (2017).
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A urgéncia em perceber o Rio de Janeiro, e o carioca, em representagdes
para além da Zona Sul, sobretudo na moda, ¢ um inquietacao que, para a jornalista
e produtora de moda Carol Rabello que trabalha na area ha cerca de 15 anos, pulsa
hé bastante tempo. O site Zona Norte Etc’ foi criado pela jornalista, inspirado no
RIOetc, um site bastante difundido e reconhecido como referéncia de street style’
do pais. Carol Rabello acredita que a regido da zona norte — que, para ela, ndo se
restringe a limites geograficos, mas sim culturais, por isso, como diz, engloba
tudo que ndo é zona sul — tinha uma caréncia tanto de referéncias/informagoes
sobre moda e cultura local, como de representatividade nos espagos mais amplos
de visibilidade. Assim, o site surgiu como forma de reivindicar a desejada
visibilidade para os cariocas que estdo fora do eixo Ipanema-Gavea, mas ao
mesmo tempo de combater o esteredtipo comumente associado ao suburbano
(“escandaloso”, “barraqueiro”, “na laje” — MOREIRA, 2015). Em pouco tempo, o
site ganhou grande repercussdo e se tornou uma das principais ferramentas de
referéncia na regio.

Em entrevista, Carol Rabello argumenta:

Acreditamos que a moda da Zona Norte ¢ muito mais colorida e original do que o
padrdo que a industria da moda enxerga como Rio de Janeiro. Clicamos muitas
pessoas que costuram e criam as proprias pegas, que usam a roupa como forma de
expressdo e pertencimento, com produtos de grifes locais e nada muito caro. [...]
Esta mais do que na hora desse perfil de cidade e esse olhar mudarem (MESSINA,
2015)

Embora o nome ja revele uma clara contraposi¢ao ao site RIOetc, o Zona
Norte Etc, como conta sua criadora, ndo busca competir, mas complementar e
coexistir com o original e tudo que ele representa, e dessa forma contribuir para
quebrar uma forca hegemonica que dita o que ¢ beleza, moda e estilo de moda e
de vida que parte de um unico viés e fonte de referencialidade, sobretudo quando

explora o potencial de formadores de opinido também restritos a um unico grupo

7 <http://zonanorteetc.com.br>

8 Em tradugao e interpretacdo livres, street style ¢ a moda que acontece nas ruas, no cotidiano, o
que as pessoas, sobretudo aquelas mais “antenadas”, formadoras de opinido, estdo usando no dia a
dia.
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social. Nas palavras de Carol Rabello: “somos um complemento deles, o lado de
ca do tunel, que também quer e precisa aparecer” (COHEN, 2014)

Esses sdo alguns exemplos de movimentos contemporaneos que revelam
tensOes contestatorias contra padrdes estabelecidos socialmente, vigentes em
tempos hodiernos. Imersa nesse contexto de disputa por atencdo e visibilidade de
outros espacos € personalidades que se sobressaem na pulsante diversidade que
caracteriza a cidade, a acdo da Rider com os fazedores, — ja& detalhada
anteriormente —, traz subjacente uma maneira estratégica de fazer a comunicacao
da marca a partir da troca com seus consumidores buscando se inserir de modo
empatico e coerente com uma realidade que se estabelece. O festival, primeiro
empreendimento de cocriagdo realizado, carregava o objetivo de ser hibrido e
descentralizado “valorizando e dando voz as diversas zonas do Rio”, de acordo
com Mateus Bedin, profissional responsavel pelo marketing da Rider
(LEUZINGER, 2016). Como conta Gisele (influenciadora entrevistada), o festival
“ocupou a cidade em 4 zonas, em pontos descentralizados, ou seja, a gente nao
teve nem um dia na Zona Sul, nem em lugares provaveis”. Gina (influenciadora
entrevistada) complementa: “Elas [as responsaveis pelo projeto] sabiam que o
resultado do nosso encontro ia ser essa pluralidade e descentralidade”.

Com um texto poético — se assim pode-se dizer — e de cunho pessoal, no
entanto, sem duvidas, notadamente publicitdrio, uma das responsaveis pelo
projeto publicou no Facebook o que idealizava com a a¢do da Rider. Destaca-se

aqui um trecho:

Espero viver cada vez mais uma cidade musical, plural, gratis, itinerante, porosa,
aberta. Uma cidade feita de ruas — e ndo de portas e areas reservadas. Uma cidade
que conte com mais mulheres na programacao. Uma cidade que abrace a liberdade,
o amor. Uma cidade que assuma a periferia como centro, como coragdo: ja que ela
sempre bombeou — e perdeu — muito mais sangue do que a zona sul (trecho de
publicacdo na pagina do Facebook da agéncia responsavel pelo projeto da Rider).

Vale lembrar que os interesses mercadologicos envolvidos ndo estdo sendo
aqui desconsiderados, tampouco esta se aplicando um olhar ingénuo, sem uma
percepcao critica e ampla, as estratégicas empenhadas para alcance dos objetivos

de posicionamento, estabelecimento e lucro da marca. Acredita-se, porém que
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ainda que ndo sejam agdes genuinas de cunho social em prol do coletivo — que de
fato ndo sdo em grande parte dos casos no mercado —, em alguma medida,
contribuem para consolidacio de movimentos que despontam a partir das
demandas dos grupos sociais, muitas vezes, em disputa — com alguns limites e,
por vezes, distor¢des inerentes a publicidade. Contudo, o que se pretende observar
e ressaltar aqui sdo os valores e as representacdes acionadas na empreitada da
marca, assim como o espaco de visibilidade que inquestionavelmente
proporcionam.

O projeto da Rider traz o conceito de Fazedores lifeaholic, que sao sujeitos
jovens — identificados na campanha como uma nova geragdo que surgiu —,
empenhados em batalhar pelo que acreditam, que colocam o “prazer em viver a
frente de suas obrigagdes”, sdo auténticos em suas identidades, gostam de fazer
novos amigos e ampliar suas experiéncias, valorizam as conexdes entre pessoas €
a troca de ideias, projetos e aprendizados, inventam sua propria historia e buscam
realizar seus sonhos e projetos, enfrentando as dificuldades de um jeito que “da
pra fazer”, um “jeitinho brasileiro sob um olhar mais bonito” (LEUZINGER,
2016), como sintetizou Amnah da agéncia responsavel pelo projeto. E,
principalmente, usam chinelo em reunides, sao soltos das amarras da formalidade
e buscam estar confortaveis para concretizar suas ideias e realizar seus projetos?.
Conforme ja mencionado anteriormente, o proprio nome fazedores carrega uma
inten¢do, de acordo com os criativos do projeto, de distanciamento da nogdes que
habitam o imaginario coletivo nas ideias de “makers” (associada a tecnologia e
informacao, resultado do acesso a um conjunto de ferramentas necessarias para
isso) ou “empreendedores” (vinculada a novos modelos de negbcios, como
startups, o que requer, em geral, significativos investimentos financeiros e, em
alguma medida, também acesso a um ferramental e conhecimento especificos).

Nesse horizonte, um festival que busca dar voz a diferentes grupos de
cariocas, deixa claro o direcionamento no sentido de um universo de pessoas com

menos privilégios, das tais zonas esquecidas mencionadas anteriormente. Cariocas

9 As informagdes foram tiradas na integra ou inferidas a partir do video principal da campanha que
explica o conceito de fazedores veiculado no canal da marca. Disponivel em: <https://

www.youtube.com/watch?v=4 lagl.sYuMg&t=14s> Acesso em: 13 abr. 2017.
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reinventados e idealizados na publicidade, com todos os eufemismos ou exageros
poéticos e simbdlicos que a esta sempre foram inerentes, mas que nao se
distanciam por completo de outro anterior (ou coexistente). Sujeitos
descontraidos, sociaveis e que ndo se prendem a formalidades, gostam de “chinelo
e conforto”. Na opinido de Gina: “os fazedores sdo pessoas que desenvolveram
um estilo de vida que podem trabalhar de chinelo. Isso ndo quer dizer [...] na
praia, mas [...] confortdveis com o que estdo fazendo”. Sdo, portanto, de alguma
forma, alegres e de bem com a vida, porque encontram prazer no que fazem e nas

suas realizagdes. Experiéncias nas quais a Rider, certamente, se afirma presente:

[...] no pé de fazedores que estdo trabalhando em seus escritorios, melhorando as
suas comunidades, daqueles que estdo criando experiéncias inesqueciveis ou se
aventurando pelo mundo. Todos de chinelo, porque ja ndo se permitem mais se
enquadrar em regras criadas por outros (trecho retirado do site)!0.

Para o projeto do festival, a Rider buscou pessoas que, de alguma forma,
estdo conectadas a esse conceito e, portanto, seriam capazes de traduzi-lo em um
evento na cidade, mas também, em certa medida, carregar consigo esse perfil,
estabelecendo a necessaria aderéncia e afinidade entre marca e influenciador,

como mostra Gina (influenciadora entrevistada):

Tem um valor que eu acho interessante nesse lance do lifeaholic que ¢ trabalhar de
chinelo. Eu desempenhei muito trabalho formal, durante muito tempo e, de uns
anos pra ca, desempenho um trabalho ndo formal. Tem muito trabalho envolvido.
Acho que eu trabalho muito mais do que antes, mas tem esse lugar de trabalhar de
chinelo. Tem esse lugar de uma vida menos formal que é o que me interessa:
informalidade nas relagdes. O universo da Rider € um pouco isso. [...] Associar isso
amim ¢ ok.

Sao caracteristicas que vao ao encontro da representacdo social do jovem e
os valores associados a essa categoria socialmente construida (ROCHA;
PEREIRA, 2009) ou, pelo menos, o que se espera dela: autenticidade, potencial
de inovacdo e ampla capacidade de manejo do ferramental tecnoldgico, dominio
de praticas e codigos de sociabilidade no ambiente digital, habilidade com

recursos de visibilidade através das plataformas de interagdo on-line, estilo de

10 Site Projeto Fazedores Rider. Disponivel em: <http://www.projetofazedoresrider.com.br>
Acesso em: 13 abr. 2017.
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vida desbravador, feliz e rico de experiéncias cotidianas extraordindrias. Soma-se
a 1sso o imagindrio de um sujeito urbano e descolado, que circula pelas ruas, nao
apenas aquelas do calcaddo com a refrescante brisa do mar, pois ndo se limita ao
universo zona sul carioca, pelo contrario percorre a cidade do Leme ao Pontal e/

ou de Madureira a Campo Grande.

6.2.Performance de autenticidade

Como vem sendo amplamente explorado até aqui, o estilo de vida e o jeito
de ser sdo aportes fundamentais que sustentam o proprio status do embaixador de
marca. Vale lembrar que, ndo mais limitados a categorias classificatérias pré-
fixadas, localizadas na sociedade, como parentesco ou classe social, os sujeitos
recorrem a uma ampla variedade de recursos materiais e simbdlicos nas tarefas
que envolvem decisdo, construcdo, autoafirmacdo, exposi¢cdo de si, negociagdo e
manuten¢do de quem se ¢ e deseja parecer ser, “no processo de configuragdo de
um eu valorizado, auténtico e coerente” (FREIRE FILHO, 2005, p. 167).
Recorrendo as ideias de Lisa Taylor, Jodo Freire Filho (2005, p. 178) afirma que
os estilos de vida sdo “construidos de maneira reflexiva e lidica” e, assim, podem
ser entendidos “como improvisagdes performaticas nas quais a autenticidade ¢
concebida como uma entidade que pode ser manufaturada”.

Conforme afirma Ross Haenfler (2014 p. 83), “a autenticidade requer que
realmente sejamos o tipo de pessoa como queremos que OS outros nos
percebam”!!, Desse modo, uma busca por ser auténtico requer constante esforgo e
elaboracdes. Um resultado positivo dessa tarefa, ou seja, o reconhecimento de tal
autenticidade, depende dos significados atribuidos pelas pessoas no processo de
interacdo e produ¢do de sentidos compartilhados dentro de um dado grupo social.
Trata-se, portanto, de uma construcao social (HAENFLER, 2014) balizada dentro
de cada grupo. O autor argumenta ainda que perseguir executar e julgar a
autenticidade ¢ algo essencial para as experiéncias subculturais - seu objeto de

estudo -, mas também nas praticas humanas de um modo geral.

11 Tradugdo livre do original: “Authenticity requires that we actually be the sort of person we want
others to perceive us to be”.
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Pode-se dizer que a autenticidade ¢ um principio que se revela importante
nas construcdes dos embaixadores. E tida como um valor e um norteador
primordial que orientam as acdes, sobretudo as expressodes e exposi¢des nos SRSs,
- mesmo quando ndo de forma tdo elaborada/consciente -, e que ratificam a
legitimidade desses mesmos atos. Embora nem sempre aparega diretamente em
suas falas, surge nas conotacdes implicitas das divisdes que estabelecem de
pessoas e praticas verdadeiras/reais (do eu) e falsas/enganosas/falhas (do outro),

como pode ser observado no que conta Gisele (influenciadora entrevistada):

Eu sou referéncia a partir de algo que ¢ muito real. Eu ndo preciso montar uma
historia. E isso eu estou falando particularmente de mim. [Nao de todos, ndo dos
outros] Eu ndo preciso montar uma historia ou algo surreal que nao exista pra
influenciar as pessoas. Isso € a partir do que eu sou, do que eu sou mesmo. Isso é
bacana porque o que eu sou ¢ algo que eu venho construindo todo dia. Entdo, as
coisas que eu estudei, a minha histéria de vida, que é uma historia de muita
batalha... [...] Porque tem uma diferenga também do perfil de quem vive de rede
social, que sdo influenciadores. Eu ndo sou uma pessoa que vivo disso. Adoraria
poder viver disso. Eu acho que ¢ honesto também, mas eu nao vivo disso, eu tenho
uma historia de anos, uma historia paralela pra contar. Entdo essa historia paralela,
ela ndo pode se contradizer. Essa é a minha preocupagdo (grifos nossos).

Quando Gisele ressalta: “isso eu estou falando particularmente de mim”,
deixa evidente que, para ela, nao ¢ algo comum a todos, dito de outro modo, ser
real, ndo inventar uma historia sobre si para ser mostrada, ou ainda, ter uma
preocupagdo com a (suposta ou razoavel) fidelidade do que apresenta e representa
a imagem que constroi, principalmente nas redes sociais digitais, ndo sdo cuidados
que podem ser percebidos em todas as pessoas que exercem as mesmas praticas -
outros influenciadores especialmente. A dissimulacdo, no fim a inautenticidade, ¢é
uma acusacdo apontada, mesmo que implicitamente, para o outro. As cercas que
estabelecem a demarcagdao da distingdo sdao trazidas no seu discurso, além de
sustentar suas praticas, para enaltecer e reforcar a identidade pela diferenca
(WOODWARD, 2014), ou seja, seu aspecto distintivo que se revela no ser
auténtico, percebendo a autenticidade como valor e orgulho; enquanto outros por
vezes constroem uma representagdo de si no contexto virtual, em alguma medida,
distante, e possivelmente bem mais interessante, do que ¢ ou como ¢ o sujeito na

“vida real”, com sua “historia real”.
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O senso de verdade e coeréncia parece bastante significativo para garantir
credibilidade. Em outro momento da entrevista, Gisele volta a afirmar que suas
fotos no Instagram ndo sdo situagdes irreais ou possibilidades inventadas,
sobretudo aquelas cuja temadtica ¢ o seu estilo, o /ook. Sabe-se que moda e estilo,
conforme ja abordado anteriormente, constituem-se como importantes
ferramentais através dos quais se expressa e marca identidade, por conseguinte
sdo também meios de elaborar performance de autenticidade. Nas palavras de

Gisele:

Se vocé vé uma foto minha super montada, vocé pode crer, ¢ um tipo de roupa, um
tipo de maquiagem que eu vou usar no meu dia a dia pra algo especifico. Entao,
ndo é algo que eu vou fazer pro Instagram. E algo que estd na minha vida e que
também da pra eu usar la.

De modo bastante similar, Sacha (influenciadora entrevistada) comenta que
aquilo que publica no Instagram, a forma como se exibe nesse espacgo, € a sua
propria personalidade, seu jeito de ser, mesmo fora desse contexto das redes
digitais: “as palhacadas que eu faco no Stories do Instagram, o que eu visto... [...]
E total a minha personalidade”. E acrescenta que o principio da autenticidade
orienta e interfere, inclusive, na relagdo com as marcas que procuram-na para

estabelecer projetos com fins comerciais e parcerias diversas.

Tanto que eu recuso marca que me paga porque ndo tem nada a ver comigo.
Quanto mais eu conseguir passar uma experiéncia auténtica, por mais que eu seja
um produto - Sacha Godes é um produto -, eu preciso que seja uma experiéncia
auténtica porque ¢ o que eu acredito. E as pessoas acabam ouvindo mais, te
seguindo mais quando véem que ¢ auténtico (Sacha, influenciadora entrevistada).

<

Sacha afirma ser “um produto”, mas garante que ¢ cuidadosamente
elaborado em consonancia com a sua verdade, enquanto outras pessoas nao o
fazem da mesma forma. Nesse ponto, Sacha ¢ ainda mais incisiva que Gisele
quando afirma: “Tem umas meninas em Brasilia hoje que tinham muito menos
seguidores do que eu e ja passaram pra frente que sdo um jabd humano”. Para a

entrevistada, o elevado nimero de acordos comerciais com variadas marcas, o que

resulta em um excessivo ¢ desmedido leque de indicagdes de produtos e marcas
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nos canais pessoais do influenciador ¢ o fator mais denunciador, portanto o mais
critico, da falta de autenticidade do sujeito e suas praticas, o que pode resultar em
desconfianga e descrédito, por conseguinte, perda de seguidores - em termos
midiaticos: queda de audiéncia.

Curiosamente Sacha relata um episodio em que revela para seus seguidores,
através de videos no Stories do Instagram, estar cansada de “indicar as coisas”,

porque faz isso todo o tempo:

Gente, um desafio hoje: eu vou passar 1 dia inteiro no Instagram sem indicar nada,
ndo aguento mais ter que indicar. Ai, olha que marca linda, olha que sapato lindo...
Tem dias que eu encho o saco mesmo. Ai, que saco isso! E foi 6timo! Até o pessoal
da assessoria gosta dessa minha personalidade. Entdo, as vezes as pessoas vao
achar: ah, vocé vai fazer um marketing ao contrario. Seus clientes, seus
anunciantes estdo vendo isso! Mas eles acham o maximo. Eu ndo aguento mais ter
que indicar as coisas: se eu t0 comendo, vou indicar o restaurante, se eu estou
usando um sapato, vou indicar a marca, se eu uso um shampoo, vou indicar qual
¢... ai que saco! Vamos falar de outras coisas? Ai, foi um dia que eu tive bastante
retorno: E, que bom! Nio anuncia nada, ninguém aguenta mais mesmo! (risos).

Sacha conta que isso foi uma piada, pois faz parte da sua personalidade
brincalhona e debochada que seus seguidores ja conhecem, gostam e se divertem
com esse seu jeito - o que reforga a ideia de uma autenticidade cuidadosamente
gerenciada e construida nas constantes trocas com os outros, no fim, um equilibrio
entre o que se ¢ e 0 que se espera que se seja, podendo ser percebida ndo enquanto
uma verdade (ou mentira) absoluta, mas uma elaboragao compartilhada.

No que diz respeito a afiliagdes a marcas, seja através de relacionamento
(menos formal e mais espontdneo) ou mesmo numa relagdo contratual, Gisele
afirma ndo se atrelar “a nenhuma marca que, de verdade, ndo tivesse

identificacao”. Como ela diz:

Entdo, se eu ndo usaria aquela roupa, se eu ndo compraria aquilo, eu ndo me
atrelaria por dinheiro nenhum. [...] [Mas também,] tem uma relacdo de grana,
porque a maioria dessas marcas paga. Isso vira uma extensao [do trabalho]. Por
exemplo: se eu tenho um trabalho “x” e eu posso ganhar um pouco mais com algo
que eu usaria sem ganhar nada, entdo, sem problema nenhum (Gisele
influenciadora entrevistada).

A ideia de autenticidade associada a “sua verdade” fica bastante evidente. O

que esta em jogo ¢ a credibilidade e a reputacdo desse sujeito. Conforme
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argumenta Raquel Recuero (2009) a reputagdo ¢ um dos principais valores
construidos no ambiente das redes sociais digitais - sem se limitar e estes,
indubitavelmente. Tomando de empréstimo as ideias de Goffman, a autora
argumenta que a reputacdo € o resultado das impressdes dadas e emitidas pelo ator
social, dito de outra maneira, as informagdes que cada individuo transmite sobre
quem ¢ e 0 que pensa sdo materiais simbolicos que formam o conjunto de
impressdes que os outros constroem sobre o sujeito em questdo. Dessa forma, a
reputacdo envolve as qualidades percebidas pelos demais e depende do
gerenciamento dessas impressoes por parte daquele que se apresenta. As
ferramentas de redes sociais digitais propiciam maior facilidade no controle e
efetividade nas possibilidades de causar impressdoes (BOYD; ELLISON, 2007),
consequentemente auxiliam na constru¢do da reputacdo (RECUERO, 2009).
Ainda de acordo com Recuero (2009, p. 110), “a reputacdo ¢ uma percep¢ao
qualitativa” que depende de outros valores a ela associados, sendo, portanto,
possivel construir diferentes tipos com distintas bases.

No contexto do fendmeno aqui investigado, a autenticidade, percebida pelos
integrantes da rede de conexdes do embaixador, ¢ um valor e uma forma de
garantir € manter a sua reputagdo e, a0 mesmo tempo, aquilo que dele ¢ esperado,
até mesmo exigido - conforme demonstrado em exemplo anteriormente citado,
lembrando: em que um seguidor do Rodrigo (influenciador entrevistado) demostra
decepcao ao entender que houve uma incoeréncia em sua decisdo de se associar a
um projeto de marca que ndo condiz com as impressoes por ele emitidas. Gisele

(influenciadora entrevistada) relata uma situagao similar:

Quando eu comecei com essa histéria da Rider, ai comecou: Ah, vocé ta vendida!
Ah, vocé muito ndo sei o qué! Ah, nossa! Ah, meu deus! Ah, agora vocé fica
postando pra ganhar sandalinha... Mas eu sei qual é o real impacto. As pessoas vao
sabendo o que rolou pelos proprios [envolvidos] e pelo um pouco do que o projeto
vai continuar falando. Mas sempre acontece um pouco isso dai. E também ¢ muito
de uma galera que entende esse lugar como um lugar de privilégio. Acha que ta
ganhando dinheiro. Mas a maioria das marcas ndo paga. Muita gente faz trabalho
de graca, ainda mais pessoas que tém seguidores com a mesma quantidade que eu.
Tem um monte de influenciador que tem muitos seguidores € as marcas pagam 20
mil por post, 30 mil por post, o mais barato 12 mil por post. Eu ndo sou essa
pessoa, mas por outro lado eu ndo sou alguém que esta so ali no Instagram. Sou
alguém que tem uma histéria por tras, que me da um certo embasamento pra ter
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legitimidade quando for assumir esse tratado com a marca ou assumir projeto, ou
assumir qualquer coisa.

Sob o guarda-chuva da autenticidade pode-se elencar alguns atributos
intrinsecamente relacionados entre si associados a figura do embaixador, sdo eles:
(1) real/verdade, a exemplo do que declara Gustavo (pesquisador e recrutador de
influenciadores entrevistado): “Alberto!? ¢ uma dessas pessoas incriveis, tem [...]
um discurso super verdadeiro, de bem estar e equilibrio. Nenhuma agéncia de
publicidade iria conseguir pegar um ator pra reproduzir isso tdo bem”; (ii)
transparéncia, vinculado ao primeiro atributo, significa um ideal de narrativas
construidas sem mediacdo ou sem script definidos pela marca ou terceiros
(publicitarios, por exemplo); (iii) pessoalidade, que pode ser entendida a partir de
duas vertentes, uma, ainda com relagdo ao que diz o embaixador, que ¢ a sua
opinido, sua visao de mundo e realidade construida, sempre sob o seu ponto de
vista, e a segunda esta relacionada ao compartilhamento das suas experiéncias
pessoais, seu cotidiano, seu jeito de ser, sua vida - como vem sendo defendido
aqui; por fim (iv) a coeréncia que se revela nas variadas formas de expressao e
interacdo, nos diversos espacos por onde circula, representando o carater de
unidade nas multiplas facetas que possui e os diferentes papéis sociais que sdo
desempenhados pelo sujeito, sabendo que nos SRSs tal coeréncia torna-se ainda
mais fundamental para mostrar-se crivel e passivel de confianca.

Outro trecho da fala de Sacha, em entrevista, exemplifica o exposto acima:

Ja neguei muitos remunerados por ndo serem marcas que sao a minha cara [real/
verdade] ou marcas que sdo a minha cara, mas quiseram que eu fizesse um tipo de
postagem que eu ndo queria fazer [pessoalidade]. Como nio é o meu ganha pao eu
tenho essa liberdade de escolher [garantir coeréncial. Para pessoas que ndo tem
essa opgdo ¢ um desespero pra fechar contrato.[...] As vezes, tem umas [pessoas]
que podem até estar ganhando mais dinheiro que eu, mas a minha reputagdo ¢é
muito melhor e eu prefiro a minha reputagao.

Isso mostra que, para Sacha, a autenticidade ¢ fator decisorio no processo
reflexivo de performance de si nos espacos possiveis, on-line e off-line, sendo

crucial tanto a apropriacdo de bens de consumo, como a recusa intencional e

12 Nome ficticio.
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consciente de afiliagdo aos mesmos, sobretudo pelos sentidos que mobilizam tais
decisoes. E interessante também trazer aqui outro episddio que Sacha contou ter

vivido com a marca Red Bull:

Algumas [marcas] que eu ndo consumo, eu sinto que eu tenho a obrigagdo de
explicar. [...] Nunca me vendi por marca nenhuma. Até os que eu ja pseudo me
vendi, tipo Red Bull... Eu ndo tomo Red Bull, acho Red Bull uma bosta. Eu fiz
evento com a Red Bull, mas eu expliquei para as pessoas: olha, eu ndo tomo Red
Bull, acho uma bosta, mas eu admiro a marca como posicionamento. Acho eles
lideres no que eles fizeram. Transformaram uma bebida horrorosa num estilo de
vida. O pessoal do marketing ndo se importou, disse: beleza! Foi sincero.

Nesse sentido, a autenticidade parece carregar uma ideia de sinceridade (na
interacdo e apresentacdo constante de si), na medida em que faz supor que o
sujeito auténtico, ao ser fiel em suas expressoes aquilo que lhe constitui (seus
valores, sentimentos, desejos, compreensdo das coisas € do mundo e produtos que
consome), esta sendo de fato aquilo que deseja que o outro acredite que é, dito de
outra maneira, estd desempenhando “com sinceridade a funcdo da pessoa
sincera” (TRILLING, 2014 [1972], p. 22), por conseguinte nao esta
(supostamente) dissimulando ser alguém que nao ¢, camuflando interesses e
propositos escusos, que no caso de embaixadores se manifesta prioritariamente na
relagdo que estabelece com a(s) marca(s), que invariavelmente resulta na
recomendacao da mesma.

Autenticidade e sinceridade, embora sejam tratados, em muitos momentos,
como vocabulos indistintos, historicamente apresentam significativa diferenciagdo
semantica. Lionel Trilling (2014 [1972]) faz um minucioso trabalho a partir de um
repertorio da literatura, filosofia e psicanalise acerca da moralidade que envolve o
individualismo moderno ¢ as nogdes de sinceridade e autenticidade. O autor
afirma que o ideal de autenticidade pessoal ¢ resultado de reconfiguracdes sociais
e transformagdes no pensamento relativamente recentes, que delinelam a

compreensdo que vigora até os dias atuais. Como diz o autor:

[...] antes de a autenticidade surgir para insinuar as deficiéncias e usurpar seu lugar
em nossa estima, a sinceridade [...] dominou a ideia de como os homens deveriam
ser (TRILLING, 2014 [1972], p. 23).
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Ainda de acordo com o autor, sinceridade, mais utilizada entre os séculos
XVI e XVIII, inicialmente relacionava-se de modo prioritario a coisas € objetos e
trazia o sentido de “limpo, leal e puro”, uma vez que estes estavam sine cera (sem
cera), ou seja, ndo haviam sido remendados, adulterados ou desvirtuados. No
entanto, logo passou a ser associado a pessoas remetendo a ideia de alguém
confiavel, que ndo dissimula, ndo finge, o que deixa evidente as preocupagdes
com a moral que predominava naquela época, mais precisamente no século XVII.
Nesse periodo, em que interioridade e exterioridade, individuo e sociedade,
privado e publico ndo se distinguiam, ou ainda, sequer existiam como instancias
separadas, os modos de expressdo e interagdo eram orientados pelas regras e
convengdes sociais, plenos de sentido por si s6, de forma que ser sincero
significava apresentar-se de acordo com o papel social do sujeito. Por oposi¢do, a
dissimulagdo nao era julgada pelo desacordo entre as ag¢des ou falas e aquilo que o
individuo ¢, mas o descumprimento do papel que deveria desempenhar. As
concepgoes de si eram elaboradas a partir de formas socialmente estruturadas.

Um sujeito sincero caracterizava-se pela capacidade de aparentar com
“exceléncia” seu papel social na relacdo com o outro - no sentido de perfeitamente
em conformidade com o que se espera. A ideia de ser sincero consigo mesmo,
assim como o reconhecimento da dificuldade de conhecer e revelar a si proprio,
Nao estranhamente, sdo contemporaneos a época do florescimento repentino do
teatro (TRILLING, 2014 [1972]). Como argumenta Trilling (2014 [1972], p. 23),
nas artes, sobretudo na literaria, “uma capacidade inventiva consideravel fora um
dia tomada como sinceridade”. Nesse sentido, uma nova estética da escrita
autobiografica, segundo o autor, inaugura uma forma de conceber o homem que
passa a se entender como individuo, dotado de uma personalidade individual, isto
quer dizer, livre de qualquer totalidade social, resultando numa valorizagao

extrema de sentimentos e da interioridade de cada um, a singularidade de cada ser.

O sujeito da autobiografia ndo ¢ nada mais que um eu assim, determinado a
revelar-se na plenitude de sua verdade, a demonstrar que € sincero. A ideia que ele
faz de sua individualidade privada é peculiarmente interessante, ao lado do impulso
que o leva a revelar seu eu, isto é, a mostrar aquilo que nele deve receber
admiracdo e confianga, é sua resposta a recente propensao de que tem para si uma
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plateia, aquele publico que sua sociedade havia criado (TRILLING, 2014 [1972],
p. 37).

A sociedade passa a ser encarada como forga coercitiva que faz do sujeito
um ser inauténtico, havendo, portanto, a necessidade de se voltar ao seu interior e
valorizar a sua verdade, aquilo que de fato lhe constitui. Dessa forma a
autenticidade “[...] sugere uma experiéncia moral mais tenaz do que a
‘sinceridade’, uma concepg¢do mais exigente do eu e daquilo em que consiste ser
verdadeiro para com ele [...]” (TRILLING, 2014 [1972], p. 22). Uma nova
sensibilidade moral se constitui a partir do século XVIII, na qual impera o
individualismo.

Um célculo continuo era empenhado para agir de acordo com a sociedade,
0 que, no pensamento filoséfico inaugurado por Rousseau, resulta no engano, no
subterfugio da mascara que esconde a autenticidade (PIMENTEL, MORAES,
BAYER E CORREA, 2013). No entanto, um outro esfor¢o - talvez ainda maior - é
necessario para preservar a singularidade, frente a “livre” possibilidade de
escolhas e o enfrentamento das pressdes sociais, ou ainda, como aponta Taylor
(2011), da transposicao da fonte moral, do que € certo e errado, antes em Deus ou
alguma ideia de Bem, agora buscada no proprio interior.

A autenticidade condiz com a relacdo do individuo com ele mesmo,
enquanto unidade autonoma, expressa na maneira como constrdi o self de acordo
com o que lhe ¢ peculiar e interno. Isso ndo significa dizer que o “ideal de
autenticidade” (TAYLOR, 2011) desconsidere a relagdo entre individuos!3. Taylor

reconhece a natureza dialogica da construgao de si:

Minha descoberta de minha identidade ndo implica uma produg¢do minha de minha
propria identidade no isolamento; significa que eu a negocio por meio do dialogo,
parte aberto, parte interno, como o outro. Eis por que o desenvolvimento de um
ideal de identidade gerada interiormente d4 uma nova importincia ao
reconhecimento. Minha propria identidade depende crucialmente de minhas
relacdes dialdgicas com os outros. [...] ndo € que essa dependéncia com relagdo

13 E preciso mencionar que esse ideal, como quer Taylor, foi mal compreendido pelo sujeito
contemporaneo que se encontra submerso em uma “cultura da autenticidade”, o que culminou em
sujeitos fechados em si, egoistas e narcisistas, resultando em consequéncias, consideradas pelo
autor, danosas a sociedade no que tange aos esforcos pelo bem estar comum e as preocupacdes
com o todo da sociedade. Nao se pretende aqui desdobrar o assunto, por considerar a perspectiva
desviante das questdes discutidas neste estudo. Para saber mais sobre a transformagdo do “ideal de
autenticidade” em uma “cultura da autenticidade” defendida por Taylor, ver: TAYLOR, 2011.
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aos outros tenha surgido com a era da autenticidade. [...] Mas na época anterior
[...] o reconhecimento geral estava embutido na identidade socialmente derivada
em virtude do proprio fato de se basear em categorias sociais que todos tinham por
certas. Mas a identidade interiormente derivada, pessoal, original, ndo goza a priori
desse reconhecimento. Ela tem de obté-la por meio do intercambio, € sua tentativa
pode malograr (TAYLOR, 2000, p. 248).

E nesse sentido que se encontram a autenticidade e o reconhecimento, numa
relacdo complementar e dependente, ou seja, o segundo assegura a primeira. Uma
identidade original, desligada das hierarquias e imposi¢des sociais tradicioanis!4,
por fm auténtica, precisa ser reconhecida como tal pelo outro. Na cultura
contemporanea, em especial, ser reconhecido pelo outro, a partir da mirada alheia,
¢ fator essencial da existéncia social, na sua diferenciagdo e originalidade
percebidas pelo outro. O sujeito s6 € tido como auténtico quando o sentido de
autenticidade ¢ atribuido a ele pelo outro. As experiéncias particulares que torna
publicas, até mesmo o self que constrdi diante de um publico, sdo percebidos
como proprios do sujeito quando alguns mecanismos ou artificios para se fazer
crivel sdo acionados e trazidos para a “encenagdo” - ndo no sentido de construg¢ao
ficticia, mas, como nos termos de Goffman, de atua¢do no cerne da interagao.
Sem deixar de ressaltar, porém, que, como lembra Pais (2007, p. 39), um dos
principais dilemas da interagdo se encontra no fato de “os mesmos
comportamentos que podem ser tomados como sinceros € honestos podem
também ser usados para simular sinceridade e honestidade”.

Segundo Janotti Junior e Soares (2014) no contexto atual de alta
visibilidade, ou seja, um contexto “voluvel de questionamentos acerca dos
critérios de existéncia dos individuos nos ambientes mididticos”, presencia-se
uma busca incessante por vestigios, tragos, indicios de autenticidade nas apari¢des
destes individuos — ou seja, em suas performatizagdes midiaticas. Os autores
recorrem a Taylor para entender que “as posi¢cdes morais ndo estdo de forma
alguma baseadas na razdo e na natureza das coisas, mas sdo, em ultima instancia,

adotadas por cada um de nds porque nos encontramos atraidos por elas”.

14 E importante reforgar, conforme ja apontado em outros momentos, que ndo se estd
desconsiderando aqui, as imposi¢des e coercdes que, em certa medida, o individuo sofre em uma
sociedade. O que se busca evidenciar ¢ uma possibilidade reflexiva, como nos fala Giddens
(2002), cabivel em tempos relativamente recentes, em contraposicdo as estruturas tradicionais.
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(TAYLOR, 2011, p. 28). E dessa forma concluem que vive-se “uma espécie de
liberalismo nas logicas de atribui¢des de valor das performances” (JANOTTI
JUNIOR; SOARES, 2014, p. 12).

Ainda em conformidade com os autores, pode-se dizer que os atos
performaticos de si remetem a sinceridade existente no corpo, na voz € na
presenca, ainda que midiatizada, daquele que se apresenta e constroi a si proprio
na relagdo com o outro, ao reivindicar existéncia e permanéncia mididticas no
reconhecimento deste que assiste. Tais atos “se ‘colam’ a gestos, apari¢des
gerando performatividades que buscam, também, apreender a sinceridade - uma
crenga mesmo que efémera - naquela vida que se desvela” (JANOTTI JUNIOR;
SOARES, 2014, p. 13).

Infere-se que, no contexto do embaixador de marca, ser auténtico ¢ ser fiel a
voc€ mesmo, € ser “verdadeiro” e “real” - a0 menos que assim se parega dentro
das negociagdes sociais no grupo - nas suas apresentagdes virtuais, além de outros
espacos sociais, € fornecer um senso de autoidentidade coerente, por conseguinte,
ser (supde-se) honesto ou sincero com aqueles com os quais se relaciona ou para
quem constantemente se apresenta, seus seguidores. Como se sabe, conforme
Giddens (2002, p. 96), uma das principais formas através das quais a
autoidentidade ¢ preservada, em geral, ¢ a “manutengdo de uma postura constante
em varios ambientes de interacdo”, sem esquecer, porém, que essa mesma
autoidentidade, embora significativamente oriunda de um processo autorreflexivo,
sO se da a partir da necessdria troca com o outro e ajuste com os diferentes lugares
sociais ¢ ordenamentos culturais. Configura-se, dessa maneira, nas relacdes
sociais, um péndulo que se busca equilibrar entre o desejo de ser do proprio
individuo e as variadas interferéncias externas. O gerenciamento dessa disputa vai
atribuir maior ou menor autenticidade ao sujeito, a depender do grupamento social
do qual faz parte, o que resulta implicagdes diretas na sua reputagdo, prestigio e,
por conseguinte, potencial de influéncia.

Em uma subcultura, por exemplo, a autenticidade requer uma maior unidade
e coeréncia com o grupo, ajudando a construir uma identidade coletiva e um

sentido distintivo entre “nés” e “eles”, como argumenta Haenfler (2014). J4 em
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outros contextos culturais, o julgamento pode se basear em critérios diferentes,
como ¢ o caso do universo da moda, no qual a autenticidade ganha a nogao de
unicidade ou originalidade, o que em certa medida se afasta do grupo e concentra
a relevancia no individuo. Nesse contexto, um estilo auténtico exige uma
inventividade pessoal no ato de se vestir, no qual realizam-se as decisdes —
inclusive de “vestir” a nudez, em situagdes especificas; ou, ainda, de cobrir partes
do corpo com tatuagens — e as possibilidades de uma combinagdo criativa das
opgoes disponiveis - sem nunca deixar de lembrar, sem duavida, que mais ou
menos explicitas, as convengdes e/ou imposi¢des culturais sempre estdo presentes.

Sem reduzir a complexidade da questdo, mas de modo a refletir
sucintamente, ¢ possivel estabelecer a relagdo: ser auténtico para parecer sincero.
Para isso, € preciso ser convincente e “natural”, causando efeito de realismo e
espontaneidade, atributos tipicos dos bastidores ou das regides de fundo
(GOFFMAN, 2002). Uma naturalidade disposta a aprecia¢do e consumo do outro,
sendo, portanto, performatizada, embasada pelos ideais da autorealizagdo e da
autenticidade, ideais estes notoriamente presentes na contemporaneidade, como
argumenta Taylor (2011). E nesse sentido que se faz possivel falar em uma
performance de autenticidade.

Para desenvolver uma reflexdo e propor a ideia de uma performance de
autenticidade, € preciso retomar a no¢do de “performance” a partir da qual esta
sendo embasada esta discussdo. Sabe-se que o termo pode ser empregado em
diferentes areas, como na arte; no esporte; na tecnologia e nas relagdes sociais, €
apresentar perspectivas de sentidos também distintas, caracterizando uma
modalidade artistica; no sentido de qualidade técnica ou desempenho (de um
objeto por exemplo) e referindo-se a conduta (também tida como desempenho)
partilhada nas interagdes sociais. Esta ultima € a que interessa aqui e que faz partir
da compreensdo de performance como uma “pratica comportamental, relacional,
processual e autoconsciente” (MENDONCA; SALGADO, 2012) conduzida
através de modos de expressao e negociacdo diante do(s) outro(s), que pode ser
realizada a fim de gerenciar as impressdes sobre si (GOFFMAN, 2002) nas

diversificadas situagdes e contextos sociais dos quais o sujeito participa.
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Conforme ja estabeleceu Goffman (2002), todos somos atores sociais
interessados em causar boa impressao e toda performance acontece na mera
suposicao de espectadores nos observando. Com interesse voltado para os espagos
da vida cotidiana, o autor, ao tratar do desempenho dos individuos em interacao,
atenta para a maneira como estes apresentam a si proprios e suas atividades as
outras pessoas, além de observar os meios através dos quais dirigem e regulam a
impressao que os outros formam sobre eles e aquilo que podem ou ndo fazer,
enquanto executam seu desempenho (performance) diante do demais. Dessa
forma, realizar performance estd diretamente relacionado com a apresentacao de
um modo de agir, uma forma de conduta e um jeito de ser que revela a unicidade
do individuo que realiza tal desempenho, que, por conseguinte, influencia a agao
do outro com quem interage. E nesse sentido que se pode dizer que o ator social
que “performa” gerencia o modo como deseja ser percebido, portanto a impressao
que o(s) outro(s) produz(em) sobre 0 mesmo - como tratado em momento anterior.

Sendo assim, entende-se, enquanto performance, a maneira como
embaixadores de marca projetam uma impressao desejada em apresentacdes para
um publico e constroem suas identidade na relagdo com o mesmo, nos espacos
das suas redes de conexdes, especialmente nas redes digitais, onde tal processo ¢
facilitado - e onde se encontra disponibilizado um rico material para analise que,
vale destacar, ¢ produzido pelos proprios sujeitos, mas também por aqueles com
quem interagem, incluindo tanto pessoas como entidades comerciais (as marcas) -,
além do modo como desempenham o papel que lhes ¢ facultado. E importante
observar que se trata de um processo duplo de performance, porém concomitante
e imbricado, ndo sendo possivel, em muitos momentos, nem mesmo identificar
uma separagdo: a performance de si, no dmbito pessoal, e a performance enquanto
embaixador, em que passam a fazer parte do jogo outros elementos de
interferéncia a se gerenciar, como por exemplo o interesse comercial das marcas e
as possiveis imposi¢des ou exigéncias contratuais - até mesmo aquelas que se
enquadram em uma forma de obrigacdo moral. Tal idiossincrasia dupla se justifica

pela natureza do proprio fendmeno cuja relevancia do modo de ser, da identidade,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412573/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412573/CA

259

desse sujeito comum-extraordinario ¢ determinante da condi¢do e posicdo de
embaixador.

Dentro do que Goffman (2002) considera como gerenciamento da impressao
estdo envolvidas praticas de apropriagdo de materiais tanto simbolicos, quanto
concretos, com os sentidos que carregam, para constru¢ao da identidade que se
deseja fazer notada, delimitadas naquilo que o ator social permite mostrar e que ¢
constantemente ajustado em fun¢do do que ¢ apreendido pela audiéncia, de acordo
com os interesses de projecdo e sucesso no resultado do desempenho
empreendido. Assim, pode-se dizer, em consonancia com Goffman, que estdo em
jogo, de um lado, as necessidades, desejos e intencionalidades de quem se
apresenta - ou atua -, enquanto do outro estdo a expectativa, as impressdes € a

influéncia (no feedback) do outro - a plateia.

Ao coparticiparem da performance e serem integradas ao processo, as audiéncias
definem a situacdo em func¢do da informag¢ao que lhes ¢ disposta. Essa informagao
diz respeito a quem o performer aparenta ser, ou seja, aquilo que ele permite
mostrar, aquilo que ¢ visto e apreendido pelas audiéncias (MENDONCA;
SALGADO, 2012, p. 39-40).

Também considerando a relevancia da audiéncia na performance, Dell
Hymes (2004) estabelece que o individuo que performa assume uma
responsabilidade com aqueles que assistem. Isso significa, sob um ponto de vista
da cultura, “pertencer a uma ‘comunidade de fala’ que atribui reconhecimento ao
agente na medida em que ele se comporta, executa atividades/ag¢des, regidas por
certas normas e regras de conduta” que ordenam as relagdes dessa mesma
comunidade a qual pertence (MENDONCA; SALGADO, 2012, p. 37-38). A
responsabilidade esta, portanto, no agir comprometido com ou levando em
consideragdo o(s) outro(s) sujeito(s) envolvido(s) na performance.

Levar em consideracdo o outro ¢ moldar suas ac¢des tanto a partir de uma
afetacdo direta, ou seja, uma reagdo explicita e imediata diante de uma conduta,
adequada ou ndo, quanto implicagcdes imaginadas. Gisele (influenciadora
entrevistada), por exemplo, admite estar sempre atenta ao que expde para nao

provocar certa indisposicdo, mesmo que seja com um grupo de pessoas que
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representa apenas uma parte do todo do publico com o qual se relaciona. Como

conta a entrevistada:

Algumas pessoas criam uma expectativa sobre voc€ que nem tem nada a ver com o
que eu pretendo € nem com o que eu mostro. As pessoas imaginam que eu seja uma
pessoa que tem um certo discurso e que ndo ¢ nada que eu tenha dito, mas ¢ algo
que esta baseado no que eu, enquanto figura estética, represento. E ai ¢ uma
responsabilidade, porque eu posso decepcionar em algum momento parte dessas
pessoas e isso voltar pra mim de forma negativa. O tempo todo eu tento cuidar das
minhas opinides pra que minhas opinides tenham uma relevancia positiva pra
maior parte da sociedade, embora algumas eu sei que ndo seria bacana de expor.
Entdo eu tomo esse cuidado todo. Deve ser um saco ter que ficar lidando com hater
ou com gente que fica me seguindo.

Gisele continua, deixando claro que essa preocupagdo com o que ¢
associado a sua figura “publica”, ou seja, sobre o que ela diz ou o que dizem a
respeito dela, esta para além do que aparece nas redes sociais digitais, entendendo

seu alcance midiatico:

Estamos falando basicamente de Instagram, Facebook e qualquer noticia que saia a
meu respeito. Por exemplo, recentemente saiu a matéria na revista Globo sobre o
projeto da Rider e saiu um monte de mentira da jornalista. Eu solicitei errata e a
errata ndo saiu. Entdo eu tenho que, quando for publicar, colocar a errata. Saiu na
matéria que eu era assistente social. Eu nunca fui assistente social e nunca falei
isso. As pessoas comegaram a me procurar € perguntar qual o projeto que eu
trabalho, pedir curriculo e eu precisei falar: gente nunca fui assistente social, nem
pretendo ser. Entdo, tem essa questdo da imprensa, quando fala de mim enquanto
influenciadora e d4 um impacto muito grande, porque ¢ um veiculo de massa. Eu
preciso ter essa preocupagao.

As possibilidades de facil manipulagdo e decisdes do que exibir e esconder
de informacdes de si nos sites de redes sociais, somando-se a isso o retorno,
também facilitado e imediato, dos demais participantes da interacao, faz dos perfis
digitais lugares de performances virtuais identitarias (BOYD, 2007). E dessa
forma que, em consonancia com boyd, compreende-se os perfis do SRSs sob a
perspectiva da performance, enfatizando o carater processual dos acontecimentos.

Schechner (2013) entende que todo comportamento da vida humana pode
ser caracterizado como performance, o que deixa demasiadamente ampla a ideia
de performar. No entanto, o autor chama a atengdo para uma separagdo que
distinguiria os eventos performaticos entre “ser” - algo € performance - ¢ “como”

- algo enquanto performance. Para ser performance ¢ necessario que o contexto
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historico e social, a convenc¢do ou a tradi¢do, ou até mesmo o uso, considerem
como performance. Dito de outra forma, o desempenho ndo depende do evento
por si s6, mas do modo como ¢ recebido e alocado, a exemplo da arte que em
tempos longinquos muitas das produgdes artisticas ndo eram consideradas como
tais, mas sim rituais, conforme esclarece o autor. Nesse sentido, parece possivel
dizer que o publico que presencia a performance legitima o proprio ato, em
consonancia com Mendonga e Salgado (2012, p. 42), quando afirmam que ¢ ele (o
publico) que categoriza a performance, “menos no sentido de nomear a agdo do
que conferir ‘autoridade de fala’ ao falante e atentar para um comportamento em
exibicao”.

Ainda de acordo com Schechner (2013), as performances podem ser do tipo
“fazer acreditar” ou ‘“‘fazer-de-conta”. Nas primeiras estariam enquadradas as
situagdes da vida cotidiana, os papéis sociais ou profissionais e também a
constru¢do de identidade, uma vez que, como acredita o autor, ndo sdo agdes
ficticias como aquelas executadas por atores em teatros e filmes dentro de seus
personagens. Tais performances criam as realidades sociais que encenam. Ja nas
performances “faz-de-conta” sdo claras as distingdes entre o que € real e o que ¢é
fingido, como no teatro ou nas brincadeiras de crianga. Em tempos recentes, diz o
autor, com o avangar das tecnologias ¢ o ampliar dos meios de comunicagao,
assim como a valoriza¢do do entretenimento, a tendéncia tornou-se a dissolu¢ao
das fronteiras que separam o que ¢ atuacdo e o que nao ¢, pulverizando também o
que ¢ considerado performance: de encenacgdes de danga, passando por discursos
de presidentes ensaiados, encenados e televisionados, a transmissdes de atividades
cotidianas em casa através de cameras de video e internet.

A intensa producdo de imagens e historias ficcionalizadas que sempre
estiveram presentes nos mais variados produtos midiaticos, sobretudo na
publicidade, parece revelar uma pista para entender o anseio por experiéncias e
narrativas mais auténticas que vigoram na atualidade. No ambiente das redes
sociais digitais, como se sabe, ha possibilidades diversas que também embaralham

essas fronteiras. Conforme esclarecem Thiago Soares e Alan Mangabeira (2012),
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[...] a questdo de performatizar — tomando neste primeiro momento, a
performatizagdo como uma logica de atuagdo, de se comportar, de agir em
determinado ambiente — tem sido cada vez mais enraizada nas nossas relagdes
cotidianas. Podemos pensar, entretanto, que [...] hd tensdes entre formas de
performatizar: nem sempre atuar no real e no virtual pode se configurar em agdes
que se complementam. Ha também 16gicas performaticas que se negam, se opdem.
Portanto, tentar entender as atuagGes performaticas em ambientes midiaticos
significa apreender que estamos diante de jogos, formas de se posicionar, de agir ¢
que precisam ser entendidas como dindmicas enunciativas. E na enunciagio — num
contexto, num ato ¢ numa forma de endere¢amento para outrem — que se
materializa o questionamento acerca da performance (SOARES; MANGABEIRA,
2012).

Essas dinamicas enunciativas sdo, no fim, formas expressivas e afirmativas
intencionais de elaboragdo do self, ou ainda, de parte, entre tantas, de um sujeito
detentor de identidade multifacetada, que desempenha diferentes papéis, ocupa
diversos espacos e € perpassado pelas contingéncias intrinsecas a esses lugares de
fala e de pertencimento. Essa perspectiva se aproxima do que sugere Schechner
(2013) sobre a ideia de performance na perspectiva do “como”. Tomar a
performance pelo “enquanto” seria entender o evento com um objetivo € uma
funcdo, realizado a partir de uma intencionalidade, mas também observado a
partir de determinada perspectiva. Nesse sentido, desempenhar uma performance
¢ atuar de acordo com um plano ou um cendrio especifico, o que conduz a
diferentes maneiras de se conceber e compreender um mesmo desempenho.

Sendo assim, analisar as expressoes dos embaixadores expostas nas redes
sociais enquanto performance ¢ entendé-las como formas discursivas dinamicas e
relacionais de constru¢do de identidade, tendo como premissa analitica que -
como diz Miller (2011, s/n) sobre o que revelam Goffman e Turkle - “todas as
versoes do self sdo, de certa forma, performativas e baseadas em certos quadros de
expectativa”!’. Considera-se ainda, em consondncia com S& e Polivanov, que a
presenca de cada ator social - entendendo também a marca com a qual o
embaixador estabelece vinculo como um agente de interferéncias - reconfigura
diretamente o processo (SA; POLIVANOV, 2012).

Como num jogo, cada embaixador que performa segue constantemente

testando o que, dentro do seu grupo social, ou dos variados espagos dos quais

15 Tradug@o livre do original: “all versions of the self are to some degree performative and based
on certain frames of expectation” (Miller, 2011, s/p - ebook).
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participa, funciona e o que ndo funciona. Assim como o proprio ato, os artificios
também vao depender da gramatica de cada lugar. Dito de outra forma, a maneira
de se fazer crivel, a propria autenticidade, vai ser varidvel dentro do que ¢ tido
como valido ou n3o em universos contextuais distintos, fazendo parte disso
parametros que englobam desde valores relevantes a comportamentos e praticas
aceitaveis e adequadas. Praticas que, em geral, pressupdem coeréncia e
autenticidade, requeridas no escopo da responsabilidade com a audiéncia,
enquadradas nos atributos esperados pelos demais interagentes, sobretudo aqueles
que fazem parte dos contatos do embaixador de marca.

E nesse ponto que se torna evidente a aproximagido dos conceitos de
performance e autenticidade. Buscar através do gerenciamento das impressoes do
outro, apropriando-se de artificios e recursos materiais e imateriais, fazer-se
parecer real, crivel, condizente com um sujeito, embora multifacetado, todo
integrado nos diferentes papéis que assume nos variados espacos de convivéncia
social, por fim auténtico, € o que estd se chamando aqui de performance de
autenticidade. Performance de autenticidade refere-se, portanto, a dimensao
processual do desempenho individual, em negociagdo com o outro na exibi¢do,
que envolve a valorizagdo sob diferentes modos de expressdo e comunicacido do
sujeito auténtico. Dito de outra maneira, ¢ 0 modo como o embaixador de marca
se comporta diante do outro, em exibi¢do para este, visando um efeito favoravel
as suas intencionalidades com relacdo a propria autenticidade e a autenticidade
desse mesmo desempenho.

Assim, o embaixador performa a autenticidade, em processos com maior ou
menor grau de consciéncia e elaboracdo, através de mecanismos acionados na
interacdo que corroboram para fazer supor e perceber um sujeito auténtico, de
acordo com o que se espera dele, sobretudo pelo papel de referencialidade que
ocupa, aprimorando o fazer ao longo dos processos dos quais participa. A
performance ¢ tanto uma maneira de forjar a necessaria autenticidade, como uma
manifestagdo do capital que acaba por se adquirir: o capital performatico, isto
quer dizer, um capital simbdlico que estd associado com a habilidade no

desempenho. Em certa medida, relaciona-se com o valor de autoridade - “poder de
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influéncia de um ndé'® na rede social [...] da qual se depreende a
reputagao” (RECUERO, 2009, p. 113) - e se localiza no que Recuero, a partir de
Bertolini e Bravo, categoriza como “capital social relacional”, que se refere as
“conex0des construidas, mantidas e amplificadas” na internet (RECUERO, 2009,
p. 107), e “capital social cognitivo”, “relacionado ao tipo de informagao
publicada” (RECUERO, 2009, p. 111).

Interessa, entdo, pensar e entender o modo como se dd essa performance.
Para efeito de analise, apenas, as praticas acionadas pelos investigados foram
divididas em 4 categorias principais - que de alguma forma estdo relacionadas e
ndo se separam de maneira tdo demarcada, servindo, portanto, somente como
critério analitico. Lembrando que ha nessa performance uma dupla funcao
hermeticamente imbricada, que sdo a apresentagdo de si e da figura que representa
pelo papel que ocupa como embaixador. Assim temos: (1) apresentagdo e
afirmacdo constante de si; (2) uso e apropriacdo dos elementos materiais e
simbolicos; (3) linguagem das redes e da publicidade nas postagens; (4) niveis

diferenciados de performance (on-line e off-line) e disputa.

6.2.1. Apresentacao e afirmagao constante de si

Como vem sendo evidenciado até aqui, embaixadores ocupam um papel de
referencialidade e possuem cardter marcante de sua identidade que sustenta seu
modo de ser e se apresentar aos outros. Um quadro analitico do perfil dos
entrevistados!” — além da observacdo menos detida de outros perfis similares ao
longo da pesquisa — permite afirmar que ¢ pertinente aos embaixadores um ou
alguns tragos identitdrios acentuados que sdo elaborados e ressaltados no
constante processo de construcdo de si, notaveis nas diferentes formas de

autoexpressao desse sujeito influenciador. Difere-se, no entanto, a natureza desses

16 Cada ponto de conexdo ou ator social da rede: pessoa, institui¢do ou grupo (RECUERO, 2009).

17O quadro foi desenhado, para efeito de andlise, tendo como base a apresentagdo propria que
cada participante realizou em entrevista, além da continua observacdo direta das publicacdes nos
SRSs e algumas trocas em conversas informais, a partir do primeiro momento de contato e
aproximagdo com o entrevistado, que somadas forneceram o material de pano de fundo das
impressoes desta autora.
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tracos, podendo destacar duas fontes relevantes, por vezes combinadas!8: (1) um
estilo de vida claro e bem delimitado que se faz perceptivel e, em geral, coerente
nos diferentes ambitos da vida do embaixador; (2) os valores pertinentes ao
embaixador e/ou as causas que ele defende, que, assim como o primeiro,
representam uma forte marca de identidade e acabam por organizar um conjunto
de praticas que configuram, de modo similar, um estilo de vida reconhecido por
sua caracteristica integrada.

Do primeiro caso, um bom exemplo ¢ a embaixadora entrevistada Brenda,
cuja personalidade ¢ um modelo tipico da “garota zona sul carioca” — conforme
apresentado na descri¢ao de seu perfil —, cercada por um universo de simbolos que
se manifestam e complementam em praticas, escolhas, bens consumidos, objetos
desejados, lugares frequentados, expressoes corporais e verbais, etc, contribuindo
para conformar essa representacdo social (carioca) ja& amplamente explorada em
diferentes produtos midiaticos, de campanhas publicitarias a matérias
jornalisticas, filmes, entre outros, preenchendo também o imagindrio coletivo.
Esse foi, certamente, um fator decisivo, embora nao exclusivo, na selecao do seu

nome para participar do projeto Melissa Creatives. Como disse Brenda:

Eles estavam selecionando a galera “hypada”!? do Rio de Janeiro. Eu ndo me
incluo nisso, mas eu quero dizer: a galera que conhece todo mundo, que estd na
Comuna20, que tem um Instagram com um pouquinho de “bombagdo™2!... Eu tinha
concorrido a “Garota Carioca” pelo RIOetc logo antes e tinha ficado em 3° lugar...
Tudo isso eu acho que era pano pra manga pra eles me convidarem (Brenda,
influenciadora entrevistada).

18 As duas fontes apresentadas aqui sdo o resultado da analise dos dados desta pesquisa, sem
significar, no entanto, que se limitam nelas, ou seja, que ndo haveria outras possiveis. Como
exemplo, pode ser citado o conhecimento especializado (politica, tecnologia, produtos culturais,
culinaria, entre outros), também comum de se observar como relevante e identificador no universo
dos influenciadores.

19 Hypada(o) é uma expressdo/giria que significa algo que esta tendo muita repercussdo no meio
popular, em geral, com avaliagdes e citagdes positivas. Informacdo retirada do site Dicionario
Informal. Disponivel em: <http://www.dicionarioinformal.com.br/hypado/> Acesso em 10 mai.
2017.

20 Comuna ¢ um bar considerado alternativo, que concentra eventos de musica, exposi¢des de arte,
além da gastronomia, localizado na zona sul do Rio de Janeiro, bastante conhecido entre os
moradores da regido, sobretudo os jovens.

21 “Bombagdo” ¢ um desdobramento da giria “bombar” que significa fazer sucesso.
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Frequentes postagens afirmam e reafirmam os aspectos identitdrios mais
marcantes do self, dentro daquilo que para o embaixador ¢ mais representativo na
elabora¢dao do modo como quer ser percebido. O perfil no Instagram, dessa forma,
se apresenta como um mural imagético e simbdlico com fragmentos do cotidiano
e imagens de si compondo um cenario expositivo de uma identidade
intencionalmente elaborada - embora em muitos momentos de uma maneira nao
tdo consciente nesse processo de elaboracdo - que se constrdi e projeta nas
interacdes desse espago. Esse desempenho de um sujeito auténtico se revela
importante ndo apenas para o publico, mas também para as marcas que buscam
esses perfis de pessoas, como se tem considerado aqui, comuns-extraordinarias.

Outro exemplo ¢ Valéria (influenciadora entrevistada), cuja caracteristica
mais evidente ¢ um estilo de vida aventureiro e amante da natureza, em que, do
mesmo modo, reune um conjunto de elementos ricos de sentido simbolico, como
viagens, lugares exdticos, esportes ao ar livre, bicicleta, mochila, roupas leves e
muitos outros — ja detalhados na apresentacdo de seu perfil anteriormente. Vale
aqui retomar Giddens (2002) e lembrar que todas as decisdes que sdo tomadas
diariamente, das menores — tais como a roupa que se quer usar, o tipo de
alimentagdo adotada, os lugares frequentados, a forma de lidar com os amigos ou
no trabalho — as mais relevantes — mudanca de emprego, decisdo de ter filhos,
escolha do local onde morar, dos projetos com os quais se envolver, etc —,
contribuem para compor as rotinas incorporadas a vida de cada individuo, na
complexa — e talvez indistinguivel — combinagdo do que € particular e coletivo.
Rotinas estas que representam ‘“decisdes ndo s6 sobre como agir, mas também
sobre quem ser” (GIDDENS, 2002, p. 79-80).

Da segunda fonte, em que sobressaem os valores e/ou as causas defendidas
pelo embaixador, para exemplificar, podem ser mencionadas as entrevistadas Gina
e Clara. Ambas tém em comum uma postura mais contestatéria e ativista como
traco acentuado inerente a seus perfis, além de pertencerem a uma classe social e
local de origem ou moradia (zona norte do Rio de Janeiro) menos favorecidos.

Cada uma a sua maneira e motivacdes particulares, as duas lutam por causas que
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acreditam, em defesa daqueles — daquelas, especialmente — que pertencem a
grupos sociais discriminados, nos quais elas se encontram.

Como forma de lazer, mas principalmente em razdo do seu trabalho como
produtora, Gina circula pelos espagos alternativos, de determinadas festas do Rio
de Janeiro e Sao Paulo, nos quais a presenca masculina ¢ predominante, sobretudo
como profissionais envolvidos nas atividades culturais da cidade e, por isso,
procura se posicionar e brigar por mais oportunidades e respeito as mulheres.
Gina conta que, dentro do cenario alternativo, desse universo de eventos, ela tem
buscado colocar aquilo que acredita em pauta: “Tem muita gente produzindo
coisas incriveis, mas eu tenho tentado falar um pouco sobre o lugar politico dessa
diversdo”. Na produ¢do de uma festa conhecida na cidade, que acontece em
temporadas (verdao e inverno), toda segunda-feira, Gina introduziu uma premissa

que visava compor o grupo de musicos com, pelo menos, 50% de mulheres.

Isso acabou resultando um impacto positivo. Apesar de nao ter sido alguma coisa
que a gente declarou, em momento nenhum com a festa, as pessoas perceberam
que a gente estava colocando um monte de mulher pra tocar sempre. Uma coisa
que ndo acontece no Rio de Janeiro, nem no Brasil, nem no mundo. [...] Eu acho
que nenhum evento no Rio de Janeiro faz isso até hoje. Metade ou mais da metade
das pessoas tocando s@o mulheres. [...] Por ter feito isso, eu acho que ganhei um
pouco esse lugar do politico na diversdo. Eu estou produzindo diversdo, estou
produzindo entretenimento, estou produzindo cultura, mas eu quero falar sobre
isso, sobre um outro lugar que é o da discussdo de género. [...] eu estava fazendo
isso muito por uma questdo de sentido moral, de dever: eu tenho que colocar
mulheres pra trabalhar. E 6bvio que a gente tem que estar em 50% desse espago.
[...] essa é uma coisa que ja vem acompanhando a minha vida desde sempre (Gina,
influenciadora entrevistada).

Por sua postura, relevancia e poder de influéncia sobre os outros no nicho
do qual faz parte, Gina ¢ considerada uma microinfluenciadora, tendo sido citada
em matéria do site de um famoso consultor de moda e apresentador de programa
do canal GNT, da Globosat, onde sdo publicados contetidos sobre moda, estilo,
comportamento e viagens. Como consta na matéria, o microinfluenciador ¢
“alguém reconhecido por algo numa turma particular que o segue por dar muito
crédito ao que ele diz, faz ou produz” (BRAZ, 2017). No caso de Gina, essa
“fama localizada” ou “renome” (ROJEK, 2008) advém do conhecimento e

vivéncia com uma temadtica especifica relacionada a feminismo e questdes de
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género, além do veganismo que € outro traco marcante de sua identidade expresso
com frequéncia de diversas formas em suas experiéncias de vida, o que gera uma
relacdo com seus seguidores mais proxima e engajada, por identificacdo, afinidade
e empatia.

As exposi¢des que constam no perfil do Instagram de Gina, em grande parte
das postagens, referem-se ou fazem alguma mengao a essa postura contestatoria e
as tematicas pelas quais a entrevistada luta, seus valores e crengas, como o
feminismo e o veganismo - conforme apresentado anteriormente.

Com certa similaridade, problematicas sociais que envolvem género, raga e,
também, classe, fazem parte das afirmag¢des e visdo de mundo de Clara

(influenciadora entrevistada), como € possivel observar na postagem da Figura 25.

' @ 29 de dezembro de 2016 - @

Dia 29-12-2016. E faz trés anos que eu ndo passo essa data no Rio de
Janeiro.

Hoje na praia, num intervalo de 5hrs, dois camelds abordaram meu grupo (3
mulheres nitidamente negras) pra vender tatuagem de henna.

Ato 1:

- Oi morenas!

- Mogo, ndo somos morenas. Somos negras.

- Ah, vocé prefere que eu te chame de que, moreninha?

- N&o. Prefiro que me chame de negra. Porque € isso que eu sou!
- Ah, t4, tudo bem... Negra.

Ato 2:

- Oi morenas lindas!

- Caraca cara, ndo somos morenas, Somos negras!

- Claro que ndo! Vocé é moreninha. Negro é a galera que vem |a de Angola
na Africa. (...)

- Mogo, vim do mesmo lugar que eles. Mas teve uma treta no meio do
caminho que jogou a gente aqui!

- Sei la! Vai que te chamo de negra e vocé se sente ofendida?

- Mogo, me sinto ofendida sendo negra e vocé me chamando de morena!

Estamos ha dois dias do fim desse ano que foi o que eu mais cresci em
relagdo a entender meu papel como mulher negra periférica. Ano em que eu
falei quase tudo aquilo que fica engasgado na garganta depois que a gente
toma consciéncia desse lugar.

Conviver com o racismo nao é tranquilo. Ter que ensinar as pessoas com
didatica sobre racismo nao é facil. Todos os dias uma morte lenta aparece
na nossa frente.

Figura 25. Relato de experiéncia de Clara em postagem do Facebook

A caracteristica de conectora - mencionada anteriormente -, que faz com que
Clara transite e estabele¢a vinculos em universos distantes, também esta

frequentemente presente nas postagens nos perfis das redes sociais da entrevistada
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como forma de afirmagdo desse aspecto peculiar do seu jeito de ser, como pode

ser observado na legenda de uma foto publicada (Figura 26):

Followin
L | s

29 likes

arte do encontro e habllidade
de colocar todo mundo no mesmo ritmo ~

sobraverbena que delicia " &/

Figura 26. Postagem de Clara falando sobre sua habilidade em conectar pessoas

Embora Clara afirme se expressar mais no Facebook - porque ¢ o espago
onde emite opinides de forma mais direta, produzindo textos - ou, ainda mais, nas
rodas de conversas, muitas de suas postagens no Instagram também revelam sua
relagdo com o universo das ruas em fotos, legendas e hashtags - por exemplo
#Hoqueasruasfalam - que transmitem mensagens que evidenciam por onde circula,
marcando seu lugar, retratando a sua visdo de mundo e a propria forma de ver esse
mundo, e que, como afirma, representam a arte e os saberes das ruas (Figura 27).

E possivel observar, sem poder, nem pretender, generalizar, que quando o
embaixador ¢ atravessado por distingdes de classe social, sendo esse sujeito da
classe menos favorecida, sobressaem-se afirmacdes de origem/pertencimento
(local e situagdo de classe) e/ou de luta social (racismo, feminismo, entre

outras)?2.

22 Julgou-se importante pontuar esta observagdo, no entanto, ndo sera desenvolvida uma analise
mais aprofundada, por considera-la desviante da proposta deste estudo.
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. - Following

46 likes 60w

. tom de voz da rua: verdadelro
@ #ZonaNorte #oqueasruasfalam

. —— - Following

47 likes 81w

S licoes da rua - parte 2
S Esse largo @ pura aula

. —— Following

48 likes 95w

S Como vocés podem
perceber, tenho registrado alguns
grafites pela cidade que tém chamado
minha atencdo. Vocés ja pararam pra
pensar que quando as pessoas
escrevem frases pelas paredes e
coletivos elas estao realmente gritando
alguma colsa? Uma frase pixada num
muro nao é apenas uma pixagao. De
alguma forma essa Intervencao faz parte
da cidade e traz uma mensagem que
muitas vezes nao temos espago pra
dizer, ou até mesmo coragem. O muro
fala por nés. Se ligou? Sdo pedras
falando no nosso lugar, risos
(entendedores entenderao). Os muros ja
viraram vitrine de vozes, de eur-liricos e
de pensamentos. Pra mim Isso faz parte
da ocupagao do espaco urbano. @
#urbanidades #oqueasruasfalam

Figura 27. Postagens de Clara retratando as ruas e as mensagens encontradas pela cidade

Vale lembrar aqui o que propde Giddens (2002) quando afirma que uma das
caracteristicas fundamentais do “projeto reflexivo do eu” ¢ a elaboragdo de uma
narrativa através da qual o individuo sustenta uma biografia coerente, embora

continuamente revisitada, com informacdes que fornece de si mesmo. A
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capacidade de manter em andamento uma narrativa particular ¢ um esforgo
criativo e essencial na tarefa de elaboragdo da autoidentidade, que tem
fundamental relagdo com a autenticidade. “A biografia do individuo, para que ele
mantenha uma interagdo regular com os outros no cotidiano, ndo pode ser
inteiramente ficticia” (GIDDENS, 2002, p. 56) e ¢ elaborada nas negociagdes
sociais, como pode ser verificado nas producdes enunciativas nos canais de

comunicac¢do dos embaixadores de marca.

6.2.2. Uso e apropriagcao dos elementos materiais e simbdlicos

Para entender o modo como se dd a performance de autenticidade dos
embaixadores, ¢ proficuo analisar também como os investigados gerenciam o
contetido postado, especialmente aquelas publicacdes que fazem uso de elementos
materiais (os diversos bens de consumo, produtos e objetos que aparecem no
cenario das exposi¢des nos SRSs) e simbolicos (os sentidos associados a esses
mesmos objetos, as marcas € aos projetos de marca aos quais escolhe afiliar-se ou
ndo). Este item trata, portanto, desse gerenciamento e das questdes que envolvem
€sse processo.

A autoafirmagdo coerente como pratica e exercicio de autenticidade pode
ser corroborada com os vinculos associativos que se estabelecem através do
consumo, ou da exposi¢do e mencdo deste, a partir dos valores simbolicos,
classificagdes e demarcagdes diversas que propicia. Por outro lado, a presenca de
produtos e marcas afiliados aos embaixadores ¢ resultado natural/esperado da
propria finalidade do projeto, qual seja, a conexdo marca-embaixador e a
pulverizagao dessa relacdo. A maneira de conduzir a pratica do endosso do
produto ¢ o que se observa como comportamento reflexivo e comprometido, que
pode ser dividida em dois tipos principais: publicizagdo estimulada, quando ¢
estabelecido algum vinculo com a marca, seja formalizado ou ndo, e a exposi¢ao
do produto ¢, em certa medida, um compromisso instituido; e publicizagao
espontanea, quando, ao contrario, ndo ha efetivamente uma rela¢do clara com a
marca, podendo existir, porém, uma intenc¢ao, sendo apenas a exposicao do gosto

ou do uso do individuo.
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Como visto anteriormente, a propria aceitagdo, ou nao, de participagdo em
projetos de marca ¢ resultado de decisdo reflexiva que revela preocupacao,
cuidado e compromisso com o ideal de autenticidade, por conseguinte, a
credibilidade e reputacdo do embaixador. Em entrevista, Clara relata sobre uma
ocasido que foi convidada a fazer parte de um projeto de marca de roupas
femininas que considerava distante do seu estilo, de suas preferéncias, no entanto
decidiu aceitar o convite como um desafio criativo de reinventar as combinagdes
visuais propostas pela marca a sua maneira, com a sua linguagem e entendimento

do que ¢ bom para ela na moda.

Eles me cataram na internet, acharam que eu tinha a ver. Eu fiquei na duvida se eu
ia aceitar ou ndo, porque eu achava: nunca comprei ali, ndo tem nada de bom. Mas
ai, eu resolvi aceitar e quando eu entrava na loja, eu olhava e pensava: o que daqui
tem a ver comigo? E ai, quando eu me vestia, as pessoas perguntavam: onde vocé
comprou isso? Nao comprei, ¢ da [Marca X]. Gente, como ¢ que vocé conseguiu
montar esse look 1a? Eu estou falando com uma galera que também ndo se
identifica, mas que através do meu estilo comegou a se identificar.

As publicagdes que resultam dessa parceria de Clara, em geral, sao
exposi¢oes do tipo “look do dia”, em que apresenta a roupa que estd compondo o
visual escolhido para atividades que fazem parte do seu dia a dia, como trabalho,
faculdade, um evento, em encontro com amigos, entre outras, € trazem uma
legenda criativa, com a sua linguagem, em que a presenca da marca se da, de
modo sutil, ou seja sem deixar evidente que se trata de publicidade, através de uso
da hashtag da marca ou marcando/mencionando o seu perfil (Figura 28).

Na dindmica processual de apresentacao de si nos SRSs, a marca com a qual
o embaixador se relaciona representa um agente de interferéncia que, de uma
maneira ou de outra, vai ditar direcdes, ainda que implicitamente, nas suas
expressdes, nas quais estardo imbricadas situagdes cotidianas e processos de
interacdo comuns, aqueles em que ndo ha a presenga de produtos e marcas, nem

mesmo alusdo a estes, e outras nas quais serd exposta e explicitada a existéncia
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desse agente. Dada a desconfianga e até certo desinteresse?* que pode se instaurar
pela simples mengao desse vinculo, a performance de autenticidade se torna ainda

mais significativa.

-

Followin
L 4 ;

63 likes

aquele dia que a colecao inteira
esta Incrivel = obrigada @afghan_rlo
#apaixonadasafghan #modicesinspira

» Vdd! Vou la comprar essa
sala!

Ameeeeel a sala! =

Que sala maravilhosa = val me
emprestar! Hahahha

Eeeel To aqul miga!

Amel a sala e tb vou comprar
uma igual =

Figura 28. Postagem de Clara com roupas da marca

Nos projetos investigados nesta pesquisa, ndo havia uma imposi¢ao sobre a
forma ou o conteido das postagens dos embaixadores, mas direcionamentos,
sugestdes sutis ou a promo¢do de uma experiéncia envolvente que gera uma
publicacdo espontanea. A perfeita nogdo dos interesses comerciais da marca e a
recorréncia desse tipo de pratica deixando-a cada vez mais comum no mercado
contribuem para que embaixadores entendam seu papel e o que deles ¢ esperado.
Os compromissos € obrigacdes, em muitos casos, sdo implicitos, dedutiveis e

simbolicos, como conta Clara (influenciadora entrevistada):

A gente precisava postar as coisas. Por exemplo, ganhou sandalia, posta. Tinha
uma orientagdo, mas ndo era nada dito diretamente. [...] Ninguém falou, ganhou a
sandalia, tem que postar, mas a gente viu o video que foi passado na convencdo
numa festa e que tinha as nossas fotos la. E dizia assim: foto da Fulana, tantos
likes, foto da Cicrana, tantos likes... e ai, foco no comentario. [...] Quando a gente
via aquilo entendia: é isso! Tem que continuar postando. Ndo era uma regra,

23 Uma pesquisa (1° estudo brasileiro sobre o mercado de influenciadores digitais) realizada pelo
youPIX, em parceria com a GFK (empresa de pesquisa e inteligéncia de mercado), a
AirInfluencers, (plataforma de busca e gestdao de influenciadores) e o0 Meio & Mensagem (veiculo
de comunica¢do e publicidade), mostrou que as publicagdes que contém a identificagdo de
publipost (postagem patrocinada) tem um numero inferior de interacdes (25,3% menos
comentdarios, 12,7% menos curtidas e 83% menos compartilhamentos) do que aquelas que ndo sdo
identificadas. Informagdes disponiveis em <https://medium.youpix.com.br/pesquisa-youpix-
influencers-market-2016-23a71e50fal3> Acesso em: 5 jun. 2017.



https://medium.youpix.com.br/pesquisa-youpix-influencers-market-2016-23a71e50fa13
https://medium.youpix.com.br/pesquisa-youpix-influencers-market-2016-23a71e50fa13
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porque tinha gente que ndo postava, mas era uma coisa que todo mundo sabia que
precisava existir. Tinham meninas que ndo faziam, mas elas ndo foram excluidas
por isso. Mas a gente sabia que precisava dizer para as pessoas que isso estava
acontecendo, mas isso em nenhum momento foi falado.

O mesmo foi relatado por Brenda:

Nao tem uma orientacdo do tipo: posta isso! Eles mandavam presente pra gente
com uma certa regularidade e sempre vinha um papelzinho escrito, por exemplo:
essa ¢ a nova sandalia, parceria com a Salinas ou com sei 14 quem, com uma
hashtag. Entdo era: olha vocés estdo entendendo o que estd acontecendo! E sutil.
Tinha gente que postava, tinha gente que nao postava. Eu sempre postei.

Em projetos que buscam uma producao de contetido auténtico e espontaneo,
em geral, a base do relacionamento com o influenciador ¢ o envolvimento. O
principal beneficio oferecido pela marca ¢ a experiéncia, seja com o projeto ou
com o proprio produto. Melissa Creatives € um programa que deixa isso bastante

evidente:

A gente recebia os produtos em casa ou, por exemplo, o convite pra festa e ali ja
tinha uma hashtag, por exemplo, #melissaboatparty. E ai, ja se entendia o que
devia fazer. Era tudo muito fofo, muito desenhado, numa estética maravilhosa e
que a gente pensava: com certeza vou usar. Nao era uma obrigagdo. Era tudo muito
encantador (Clara, influenciadora entrevistada).

Todo o envolvimento promove, como consequéncia, (espera-se) publicagdes
auténticas, endosso legitimo, comumente entendidos como trocas justas. Nas
palavras de Gisele: “nada obrigatorio, era s6 o incentivo do tipo: estou te dando,
entdo vocé faz uma foto e manda pra a gente, ou algo do género” (Gisele,
influenciadora entrevistada). O modelo “presente-postagem” - citado
anteriormente - ¢ bastante comum. No projeto da Melissa, por exemplo, uma série
de “mimos”, como chamavam, eram oferecidos para presentear e gerar satisfagao
nas participantes, além de uma obriga¢cdo moral de agradecimento.

Gina (influenciadora entrevistada) conta que, embora ndo faga parte das
suas praticas publicar conteudo relacionado a marcas e/ou produtos (“Nao tenho
esse costume, nao publico fotos mostrando a roupa ou marcando marcas”), a

presenca da Rider nos seus perfis de redes sociais, especialmente o Instagram,
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aconteceu “naturalmente”, uma vez que estava fazendo parte do projeto, ganhou o

produto, passou a usa-lo e estava, naquele periodo, em uma relagdo com a marca.

Por exemplo: eu estava em Sdo Paulo hd duas semanas atras, estava de Rider e ai
marquei a Rider, porque eu estava realizando esse projeto. Acho que ¢ o minimo. A
gente saiu na capa do Zona Norte ¢ ai, eu também estava calgando... Em nenhum
momento teve orientagdo nesse sentido [sobre publicar e/ou o que publicar]. [...]
Eu ja tinha ganhado os chinelos e ja sabia que ia participar no festival, apesar de
ndo poder falar ainda, mas ai eu publiquei e marquei. [...] Nao me importei muito,
porque eu nem postei muito. Teve nos textos sobre o festival, marcando
@rideroficial. O nome da Rider ficou muito nas minhas midias pq eu estava
divulgando o festival, mas nada contra.

Sobre um certo sentimento de estar sendo “usada”, Clara (influenciadora

entrevistada) argumenta que:

[...] era tudo muito consciente. Todo mundo que estava ali sabia que estava sendo
usado, mas ok, porque naquele momento interessava o que eles estavam me dando
em troca. Eram muitos contatos e era um momento que eu precisava construir uma
rede e fazer esses contatos. Entdo tudo bem, eu estava conhecendo pessoas. [...]
Nada era “porque eles sdo muito legais”. Todo mundo sabia de tudo isso o tempo
todo. [...] a gente sabia que no final das contas a gente estava trabalhando de graca
até o momento que isso comegou a incomodar muito [deixou de ser justo, perdeu o
sentido].

Conforme faz saber Rocha (2006a), numa relagdo de troca, nem tudo esté
comprometido com a “razdo economica. Coisas como posi¢des sociais,
sentimentos, rituais, espacos simbolicos etc. também desempenham fungdes-
chave em nossos sistemas de troca” (grifos do autor — ROCHA, 2006a, p. 28). As
razdes que movem os interesses dessa relacdo, extrapolam a propria relagdo, ou os
ganhos diretos e materiais que dela podem resultar - questdo que sera retomada e
aprofundada em momento posterior ao tratar das motivacdes € o propdsito de
envolvimento do embaixador.

As publicagdes de produtos e marcas ndo se limitam ao tipo estimulado.
Uma pratica comum, também observada em publicagdes dos influenciadores
entrevistados e outros, € a publicizagdo espontanea de bens de consumo diversos,
que, embora gratuita, ndo ¢ desinteressada e aleatdria. Tais producdes trazem um
conjunto de elementos signicos, quais sejam o proprio produto € as associagdes

simbolicas inerentes, que se complementam e organizam o cenario das unidades
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classificatorias - “unidades Diderot” (McCracken, 2003) - na afiliagdo e
apresentacao do sujeito. De acordo com McCracken (2003), sobre cada produto
atua uma forca coercitiva que impulsiona a proximidade com outros que formam
uma complementaridade de coisas. Isso significa dizer que o grupo de bens que
compde o mural identitdrio do sujeito, partindo da premissa da ‘“‘coeréncia
expressiva” (SA; POLIVANOV, 2012), é formado por significacdes que
contribuem para manter a congruéncia e a credibilidade desse mesmo sujeito.
Gisele se afirma uma mulher negra, com algum tipo de “privilégio”, por ter
tido a oportunidade de estudar, viajar, circular no universo da moda e de grandes
marcas e se firmar trabalhando como produtora cultural - embora com muita
dificuldade, pois ndo tem uma vida ficil, de mordomias e com alto poder
aquisitivo -, mas sempre preocupada com questdes e problemadticas sociais,
sobretudo as dificuldades de moradores e trabalhadores das comunidades as quais
frequenta que, como diz, sdo seus amigos. Ela corta o cabelo na barbearia da
favela e, conforme relatou, prefere consumir produtos direto dos produtores ou, ao
menos, de marcas com alguma responsabilidade social ou projeto que contribua
para minimizar os problemas dos menos favorecidos, como pode ser visto em

diversas de suas publica¢des, em exemplo na Figura 29.

Figura 29. Frame de um video no Stories do Instagram, em que Gisele conta sobre uma recente
discussdo sobre consumo consciente da qual participou e mostra os brincos que ganhou da marca
de acessorios de artesds amigas que confeccionaram a pega. Sobre a foto, tem o texto: Eu sei quem
fez! e o perfil da marca.

Além disso, sua aparéncia sugere uma beleza descomprometida, com

cuidados, mas sem excessos, o que pode ser evidenciado pela maquiagem leve ou
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inexistente, mesmo nos trabalhos como modelo, e um estilo de vida “sem
glamour”, “de correria”, muito esfor¢o e trabalho, em que o gosto pelo ténis € o
maior simbolo associativo, mas com estilo e autenticidade, visto nas roupas
diferenciadas, aparentemente confortdveis, de marcas conhecidas, mas também de
produtores locais; com um estilo de vida urbano e apaixonada pelo Rio de Janeiro
e a cultura do carioca.

Como pode ser observado nas suas publicacOes, alguns itens (unidades)
desenham esse cendrio, compondo o0 mapa que sugere a complementaridade dos
bens e préticas de consumo que estabelecem as associacdes simbdlicas que, no
fim, de algum modo mais ou menos consciente deseja produzir articulando esses
materiais tanto concretos, como simbdlicos. Assim, podem ser encontrados de
objetos diversos, produtos e marcas: como turbantes, ténis Adidas, roupas da
Karamello?4, bolsa e pochetes da Acorda?’, além de outros produtos de pequenos
produtores amigos de Gisele, chinelo Rider, entre outros; a lugares, eventos e
trabalho: postagens mostrando locais na zona norte, o corte de cabelo na barbearia
da favela, participacdo em grande evento de moda no Rio de Janeiro, paisagens da
cidade, etc; que se acoplam aos sentidos diversos que carregam: moda, beleza,
leveza, estilo, autenticidade, mulher negra, favela, zona norte, Rio de Janeiro,
responsabilidade social, sustentabilidade, ambiente urbano e praiano. Dessa
forma, todas essas unidades combinadas sintetizam a composicao identitdria e o
estilo de vida de Gisele e sdo trazidas a cena na elaboracdo do seu perfil no
Instagram, onde préticas, hédbitos, gostos, consumo, produtos, marcas, projetos,
trabalho e lazer se misturam e integram seu self.

Por vezes, a exposicdo de bens de consumo e/ou marcas carrega um
propdsito que estd para além da mera - que ndo tem nada de tdo simples assim -
manipulacdo de simbolos e sentidos com fins de projecdo de imagem, como conta

Brenda (influenciadora entrevistada):

24 Karamello é uma marca de roupas femininas que tem como fundamento a economia criativa e
integra seu quadro de funciondrios, em geral, com moradores da comunidade proxima ao local da
fabrica, em Duque de Caxias, Rio de Janeiro.

25 Acorda ¢ uma loja de acessorios (bolsas, pochetes, carteiras e pecas upcycled - pegas
transformadas a partir de produtos inuteis ou residuos descartaveis) que se denomina slow fashion
e sustentavel, que preza pelo resgate cultural através de produtos feitos com descartes de tecidos e
respeita sua mao de obra produtiva, como descrevem no site institucional.
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Ninguém mais faz isso de graga. Ninguém sai marcando as coisas de graca. Tem
gente que marca, mas geralmente sdo as pessoas que ndo t€m muito seguidor,
porque ela esta tentando chegar na marca, [...] porque ela sabe que se ela marcar,
pode ser que a foto dela apareca no Instagram da marca. Hoje em dia, eu néo fago
isso. Acho que a ultima vez que eu fiz isso, que foi muito de boa vontade... Eu
pratico ioga hd anos e eu estou tentando muito, mesmo, sem vergonha nenhuma de
falar isso... Eu ganhei um mat26 da minha irmd que eu amei e eu tinha uma foto
linda praticando ioga, ai eu postei e marquei eles [a marca de produtos para pratica
de ioga]. Eles ndo me conhecem, ndo tenho relagdo nenhuma com eles, mas vai
que... eles entrem e gostem e querem me mandar alguma coisa. Entendeu? [...] E
possivel uma negocia¢do, mas eu vou num ponto que realmente € interessante pra
mim. Eu ndo vou fazer propaganda de graca de uma marca que eu sei que nao vai
acrescentar nada. Eles até hoje ndo me deram nada, mas, assim, vamos ver...

Dessa forma, influenciadores - e também pessoas comuns que ja entendem
como funcionam a ferramenta e o processo de negociacdo de visibilidade com
marcas - fazem uso de estratégias para alcancar uma marca, ou seja, se fazer
notado por ela nas redes sociais, para angariar beneficios mais efetivos, como
bens materiais, através dos recursos expressivos (o conteido da publicacdo) e
tecnoldgicos (marcacdo de outro perfil, nesse caso da marca, e uso de hashtags),
no entanto de modo a parecer naturalizado em suas publicacdes e auténtico em

suas expressoes, além de coerente com seu estilo de vida.

6.2.3. Linguagem das redes e da publicidade nas postagens

Entender as exposi¢des dos embaixadores nos SRSs enquanto performance
de si, sobretudo embasada pelo ideal de autenticidade, requer observar ndo apenas
os contetdos publicados, mas a forma como sdo apresentados. Sendo assim, o
ambiente no qual a performance se da, aqui privilegiando as redes sociais digitais,
especialmente o Instagram, ¢ bastante significativo, assim como os critérios sobre
como administrar esta rede em contraponto com outras onde também se expdem,
havendo praticas e/ou intengdes distintas.

Como se sabe, o Instagram ¢ um site de rede social voltado para a
publicacdo de imagens, que possui como principal finalidade a producdo e o
compartilhamento de fotos e videos através de um sistema integrado e facil de
utilizar. Os contatos dessa rede sao chamados de seguidores, o que mostra um

diferencial com relacdo a maioria dos outros tipos de SRSs, conforme ressaltam

26 Tapete para praticar ioga.
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boyd e Ellison (2007), que, em geral, requerem uma reciprocidade que se
convencionou associar a “amizade”, dada a forma como sdo identificados os
contatos, em geral, “amigos”. Embora seja questionavel a alusdo a amizade, uma
vez que ndo necessariamente reproduzem relagdes entre amigos e motivagdes de
interconexdes desse tipo, de amizade, a diferenciagdo no termo seguidores ao
menos sinaliza uma tendéncia, nesse tipo de site como o Instagram, menos
dindmica de trocas, sugerindo praticas mais expositivas. Assim, ainda que seja um
espago perfeitamente propicio as interagdes, estas se concentram principalmente
nas “curtidas” das imagens publicadas, sendo menos comuns os comentarios €
compartilhamentos, como acontece em outras redes. O curtir ¢ realizado através
do toque em um botdo em forma de coragdo, que resulta em outro simbolo com o
mesmo desenho que acende em cima da foto, o que parece reforgar o potencial da
rede para fins de exibicdo e, principalmente, apreciacao associados aos gostos e
preferéncias voltadas para o visual, com grande apelo estético. Por ser a
comunicagdo prioritariamente imagética nesse espaco social, a parte textual das
publicacdes (legendas das fotos), assim como os comentarios, comumente vém
acompanhados (quando nao s3o exclusivos) de simbolos diversos como os
emojis?’. H4, portanto, pouca producdo textual nessa rede. Encontramos aqui, em
geral, uma espécie de mural imagético de fragmentos identitarios e do cotidiano
expostos pelo dono do perfil na rede.

Segue o relato de Gina sobre seu uso das principais ferramentas de redes

sociais:

On-line eu me comunico muito mais, hoje em dia, pelo Instagram, mais do que o
Facebook. Apesar de que eu compartilho muita coisa no meu Facebook, mas algo
mais autoral seria mais o Instagram. Ele demanda menos tempo. O Facebook para
eu expressar alguma coisa eu preciso escrever. Por mais que eu adore escrever,
demanda uma atencdo e um tempo especificos, que muitas vezes, no meu
cotidiano, eu nao tenho. Eu até estava em um encontro ontem, [...] e eu fiquei
pensando muito sobre a importancia de utilizar essa ferramenta [o Facebook], de
escrever mais. Mas o Instagram, por ser mais imagético, eu posso fazer uma foto
da comida e falar do veganismo sem precisar falar nada. Eu lembro as pessoas
disso, que ¢ uma escolha que eu fiz, as pessoas vém falar comigo e ai, pronto. Nao

27 Emojis sdo simbolos de origem japonesa que se popularizaram nos sites de redes sociais e
aplicativos de conversas. Um emoji ¢ um ideograma, ou seja, uma imagem que representa uma
ideia, uma palavra, um sentimento etc. que incluem diversos tipos de desenhos de expressdes
faciais, pessoas, objetos, alimentos, lugares, animais, entre outros.
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preciso construir uma narrativa que abarque todo mundo, que seja muito
compreensivel. Ainda mais em um momento de hiperpolémicas, de polarizagdo de
ideias. Essa comunicacdo visual acaba sendo mais suave, mais sutil (grifos nossos).

Gina conta ainda que, embora ndo considere a atencao dada ao universo das
imagens, ou seja, uma valorizacdo da estética, algo fundamental na sua vida,
percebe que ¢ importante. Tal preocupagdo passou a fazer parte das suas
publicacdes ha cerca de dois anos, como diz, por ter comecado a perceber o
retorno em gerenciar o conteido exposto no Instagram de modo a tornar-se
atrativo, dentro daquilo que ¢ tido como esteticamente agradavel para o publico
com o qual se relaciona e pretende ou imagina alcangar com suas publicagoes.

De modo bastante similar, Gisele fala sobre a forma como percebe e

gerencia as duas redes que mais utiliza para suas exposi¢oes:

Instagram nem ¢ a rede que eu mais uso, mas € a que mais tem alcance de publico
por dois motivos: um, porque tem muitas pessoas acessando. Eu acho que ele é
mais acessivel do que o Facebook, porque ele ndo tem uma limitacdo de
seguidores. E dois, porque ¢ imagem, porque as pessoas vao primeiro pela imagem.
O Facebook, ele vai muito pelo discurso, pela fala e vocé esta fechada numa rede
que vocé escolheu estar. No Instagram, por exemplo como no meu que nao ¢
fechado, qualquer pessoa pode chegar la e ver. E ¢ imagem, as pessoas acham lindo
o feed de noticias. E ai, as pessoas vao ali e ja “compram” aquela imagem sem nem
ler.

No Facebook eu trabalho essa minha exposi¢do pouco menos do que no Instagram.
Eu costumava antes escrever mais no Facebook, mas agora ndo tenho o mesmo
tempo. Ele vira um lugar pra compartilhar trabalho, pra divulgar dentro da rede. No
Instagram eu posto bastante, mas a forma de interagdo ¢ diferente. Eu acredito que
ali € um espaco muito mais pras pessoas apreciarem do que necessariamente pra
criar um didlogo continuo. O Facebook tem mais essa fungdo. Dificilmente se abre
uma conversa pelo Instagram dentro de uma opgdo de resposta de uma foto. A néo
ser que vocé seja um super famoso que ai vao ter um milhdo de comentarios.

Sacha tem uma relacao ainda mais forte com fotografia e considera, assim, o
Instagram o espacgo ideal para suas expressdes com uma preocupagdo estética
bastante significativa. A informante conta que gosta de escolher um angulo
diferente, a melhor composicao, editar a imagem... E, embora ndo seja a espago
social onde se encontram seus amigos, aqueles que conhece pessoalmente,
resultando em uma intera¢do quase nula com estes nesse lugar, interagindo mais
como os “desconhecidos” ou os amigos feitos através dos canais digitais, ¢ a rede
que mais utiliza para construir sua narrativa pessoal, entendendo ser necessario

misturar o que considera “comercial” do que seria mais “pessoal”. Como diz:
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O look do dia acaba sendo uma coisa que nao ¢ a minha favorita, ¢ mais comercial,
digamos assim. Eu gosto de mostrar o que que eu estou vendo. Entdo eu tento
misturar o que ¢ comercial e essa coisa do angulo diferente de conseguir mostrar a
personalidade, nas legendas, no jeito de editar foto (Sacha, influenciadora
entrevistada).

Para Sacha, a questdo estética ¢ bastante relevante e as publicagdes nas
redes sociais sdo encaradas como trabalho. O que ndo significa dizer que ndo
apresente conteudo que fazem parte do seu universo cotidiano, fora do contexto
da profissdao que exerce. Isso resulta em publicacdes conscientemente elaboradas
com essa preocupacdo, como menciona, na “mistura” do que pode ser percebido
como producdo - supostamente falso, com “maquiagem” - e que seria a sua vida
“de verdade”, de modo que a autenticidade ndo pareca forcada ou inventada - &,
assim, performada com um alto grau de elaboragao.

13

Clara entende que, no caso do projeto da Melissa, “o visual importava

muito, porque a Melissa ¢ muito plastica”. A entrevistada conta que todas as
meninas participantes tinham alguma relagdo com o universo criativo em suas
atividades profissionais, o que contribuia para garantir uma percep¢ao quase
intuitiva do que e como seria interessante apresentar nos SRSs através das suas
vivéncias e olhar sobre o mundo. Assim, o produto aparecia contextualizado na
narrativa imagética que ja era comumente produzida no perfil do Instagram de
cada Creative, por vezes com alguma producdo a mais que demonstrava cuidado
e, como diz Clara, “um senso estético”, que curiosamente tinha origem e fonte na
propria rede social, que acaba por pulverizar e disseminar pedagogicamente um
modo de perceber e julgar o que ¢ considerado esteticamente agradéavel, que se

institui como saber coletivo.

Entdo, todo mundo ja tinha uma percep¢ao do que era interessante postar. A gente
recebia sandalia e todo mundo postava. S6 que ninguém postava a foto da sandalia
zoada, suja. Todo mundo fazia um desenhozinho, uma parada criativa e postava.
Postava a sandalinha no pé... era um conhecimento prévio que as redes sociais ja
mostraram isso previamente. Uma forma de fazer que a internet ja tinha ensinado
como era (Clara, influenciadora entrevistada).
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Sobre sua participagdo, Clara afirma que teve grande influéncia nas suas
proprias producdes: “[...] tanto que ¢ muito nitido no meu Instagram. Tudo bem
que também tem o fato de ter trocado de celular, porque as fotos melhoraram. Mas
tem muito uma separa¢ado, antes e depois do processo com a Melissa”.

Infere-se que, num movimento continuo, o proprio processo contribui para
aprimorar ¢ sedimentar tanto a percepcao estética, como a pratica de performar
em correspondéncia com o que se espera do sujeito que se apresenta e dispde ao
consumo do outro suas imagens, no fim, sua maneira de ver as coisas € o mundo,
em consonancia com uma producdo que se faz, de certa forma, coletivamente,
com interferéncias ndo apenas advindas das redes digitais, mas também, sem
duvida, das intensas, extensas € de longinqua data das produ¢des imagéticas que
circulam na midia, sobretudo na publicidade (Figura 30). O “natural” e

“espontaneo” tomam a forma do performético, de acordo com o que ¢ esperado.

Figura 30. Exemplos de imagens de produtos e marcas variados postadas pelas influenciadoras

E interessante destacar um trago notorio e curioso que se observa e apreende
de algumas imagens comuns nas publicagdes dos investigados, mas também em
outras de outras pessoas, que a rede acaba, conforme mencionado, ensinando e
formando o que poderiamos chamar de linguagem estética do Instagram. Essas

imagens (Figuras 31 e 32), trazem a perspectiva do olhar do sujeito sobre si e
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sobre 0 mundo e o modo como se insere, atua e interage, formando a sua
constru¢do midiatica da realidade, disposta a apreciagdo, apreensao e consumo do
outro a partir do que aquele observa. E a representacdo do sujeito pelo proprio
sujeito sob o ponto de vista do narrador das imagens produzidas. Ainda que este
ndo esteja em cena, pelo menos ndo inteiramente, muitas vezes s6 um pedago de si
(parte do corpo, pé, brago, mao... ou mesmo seus objetos em seu corpo), esse
sujeito se apresenta na medida em que apresenta as coisas que lhe pertencem e

constituem, com intenso sentido de real, dado o cenario de realidade e sujeito

auténtico.

. Following

37 likes

foto cliché pode? pode
#chaoqueeupiso

Ainda bem que pode... })

Figura 31. Postagem de Clara com tipo de imagem comumente encontrada no Instagram

O que produzem e reproduzem, por fim, sdo os materiais mediadores para
processos de interacdo e, também, construcdo de identidade, que vao circular entre
inameros sujeitos, formando uma grande trama com fios que surgem de direg¢oes
diversas e seguem por infinitas outras, como um tecido vivo. Essa tendéncia
parece revelar a extrema valorizag¢ao do individuo, do olhar exclusivo daquele que
fala. Diferentemente das fotos pensadas no melhor angulo para apresentar o objeto
fotografado, o que torna mais significativo é a narrativa imagética em primeira
pessoa, ou seja, literalmente sob o ponto de vista do sujeito que olha e registra o
mundo a sua frente, inserindo-se nele. Assim, muitas fotos sdo feitas com a

camera posicionada onde se encontram os olhos daquele que registra, até mesmo
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quando olha para si, mostrando parte do seu corpo, sobretudo, seus pés colocados

em cena e marcando seu €spaco.

Figura 32. Exemplos de postagem que simulam o ponto de vista do sujeito e evidenciam uma
linguagem comum nessa rede

Pode-se dizer que hd também uma consciéncia publicitaria, sobretudo nas
postagens dos influenciadores que apresentam o produto. A linguagem ¢ bastante
similar a da publicidade, eles promovem o produto com o apelo do testemunho (e
do envolvimento com 0 mesmo) na primeira pessoa, sustentado na objetificagdo
de um estilo de vida atraente e “vendavel”, o que faz dessas narrativas, assim
como nas narrativas publicitarias, lugar ideal de circulacdo de imagens ricas de
sentido e potencial de influéncia de consumo. S@o outros personagens ocupando o
papel das celebridades e garotos-propaganda, mas suas bases sdo, em muitos

casos, bem semelhantes. Vale lembrar o que evidencia Rocha:
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A cultura de massa — cinema e novela de forma mais sutil, publicidade de forma
explicita — fornece uma abundante variedade de cenas nas quais seres humanos
vivem suas vidas. Cenas que emolduram uma experiéncia que ¢ humana por
exceléncia e, la dentro, participando da estrutura ou do desfecho narrativo, os bens
de consumo absorvem — com maior ou menor grau de fragmentacdo ou diversidade
— partes desses significados (ROCHA, 2006a, p. 33).

Nas producdes autdnomas dos embaixadores, a logica que engendra o
processo permanece a mesma, sendo a Unica diferenca o fato de ser uma vida e
experiéncias “reais” e, portanto, ndo haver - espera-se - script. Uma publicacao de
Nadia2®, uma das participantes do programa Melissa Creatives, traz alguns pontos
bastante interessantes de serem observados e permite realizar reflexdes sobre esta
e outras questdes ja apresentadas.

Nadia, em certa ocasido, apresenta através de cerca de 20 pequenos videos
no Stories do Instagram um relato de uma experiéncia que estd vivendo e, como
disse, julga importante compartilhar. Os videos formam uma sequéncia de falas,
como uma espécie de exposicdo confessional, em que Nadia apresenta como se
estivesse conversando com algum amigo, contando sobre as dificuldades do
momento que estd passando. As cenas iniciais mostram apenas o rosto da
influenciadora, com muito pouco cendrio aparente, o que fica visivel parece ser
parte da porta e parede revestida de um banheiro, o que configura um ambiente
tipico de “bastidores” (GOFFMAN, 2002), que, vale destacar, por si sé ja carrega
uma promessa de autenticidade, visto que se trata do universo do que ¢ intimo. Os
videos estdo em preto e branco, a voz ¢ bastante baixa quase sussurrando - um dos
seus problemas, como conta, ¢ o estado de saide que afetou a sua garganta -, ha
muito pouco movimento ou quase nenhum, apenas uma das maos que parece
inquieta passando pelo cabelo ou parte do corpo abaixo do pescoco, insinuando
um certo nervosismo. O olhar, embora esteja levemente desviado da camera, o
que simularia um “olho no olho” com o espectador, esta direcionado para o

celular - certamente, onde ela consegue ver na tela a propria imagem em atuagao -

28 Nome ficticio. Nadia ndo ¢ uma das entrevistadas, mas faz parte do grupo de investigados aos
quais foi dedicada uma observacao nao tao detida como os citados aqui. Trazé-la como exemplo €
relevante, pois sua publicacdo é extremamente significativa e ilustrativa para a analise que se
deseja desenvolver neste ponto.
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mas, ainda assim, sugere uma atencdo dedicada e um clima de intimidade,
reforgados pelo monologo direcionado a um alguém (ou varias pessoas) que
assiste(m). Por vezes, esse mesmo olhar se perde em outra dire¢do, recorrendo aos

pensamentos e indicando espontaneidade. O cenédrio como um todo revela uma

série de protocolos de autenticidade (Figura 33).

Nés somos luz
Mas também somos sombra «

i

Figura 33. Imagens dos primeiros videos sequenciais de Nddia no Stories do Instagram. Na ultima
imagem, hd uma frase: Nos somos luz. Mas também somos sombra.

Com relagdo a estrutura da narrativa propriamente, ¢ interessante observar a
similaridade com a publicidade. Nadia comeca contando que esta se sentindo
muito mal ha 3 dias, “tanto fisicamente quanto mentalmente”, como diz. Esse
video traz emojis de faces que simbolizam uma pessoa doente. Na sequéncia, ela
conta que todas as vezes que alguma coisa ruim acontece em sua vida, ela adoece

€ que por isso sua voz esta desse jeito. E continua:

Mas o que eu queria dizer ¢ que a gente tem que viver o luto das coisas, sabe? Se
permitir ficar triste, se permitir ficar 3 dias deitada na cama sem pentear o cabelo,
que foi o que eu fiz, porque eu acho que as vezes a gente quer mostrar que ¢é forte
com uma situacdo, vivendo a vida normalmente, ndo deixando as coisas abalarem a
gente, mas isso € cobrado da gente na frente. Eu acho que ficar triste e viver o luto,
tipo, realmente viver o fundo do pocgo, faz parte de uma recuperagdo realmente
saudavel (Nadia, influenciadora - transcri¢ao de video).
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Até aqui a situagdo que se apresenta ¢ de um problema que precisa ser
resolvido, ou melhor, um drama que precisa ser revertido em um desfecho
positivo de transformacdo e felicidade. Tal como se configura a narrativa
publicitaria, que, em geral, conduz um personagem em situagdo de soliddo,
inseguranca, sofrimento ou qualquer outro tipo de angustia humana, para uma
mudanca e um final feliz, com uma mensagem carregada de conteudo dramaético

(ROCHA, 2010). Nadia continua sinalizando essa transformacao:

Mas, da mesma forma que eu acho que a gente tem que viver o luto, viver a tristeza
e chegar, sim, no fundo do pogo, a gente tem que saber a hora de sair, de levantar e
tocar a vida. Entdo, eu resolvi falar isso pra vocés, porque as vezes eu acho que na
internet a gente acaba dividindo sé felicidade, coisa boa e coisas legais que
acontecem. Eu acho que, de certa forma, isso até ¢ ruim pra autoestima de quem
assiste, porque fica pensando: pd, sera que s6 a minha vida da merda, sabe? E, eu
quero falar que ndo. D4 merda na vida de todo mundo. S6 que as pessoas nem
sempre querem compartilhar. [...] Eu acho que isso € tdo importante pra autoestima
das pessoas quanto compartilhar quando vocé esta bem.

Retomando a ideia de performance verificada nos videos, pode-se dizer que
o dividir da intimidade, de problemas que acontecem na propria vida e podem
acontecer na de qualquer um, € percebido aqui como uma incursao de aspectos ou
situacOes dos bastidores que sdo trazidos a cena midiatica, a fim de propiciar uma
sensagdo de maior proximidade com o publico que assiste e assegurar a
autenticidade pela suposicao de sinceridade, o que fica ainda mais evidente em
outro trecho do video: “A vida ndo ¢ s6 ‘cardo’. A vida ndo € s6 show de
autoestima, show de empoderamento. Eu acho que as pessoas tém que se mostrar
um pouco mais ‘real’ na internet. E € s0 isso que eu td fazendo agora”.

Finalmente caminhando para a resolucdo da situacdo, Nadia continua
dizendo: “Mas como eu disse, ¢ segunda-feira. Nao consegui acordar cedo como
eu queria, mas eu acordei. Vamos 14 fazer o ritual de limpeza do rosto, tomar o
café da manha e comecar o dia. Trabalhar e focar nas coisas boas”. Nesse
momento do video, a camera ndo esta mais tdo estatica, a voz ndo tdo sussurrada,
o olhar estd menos triste ¢ hda um dinamismo um pouco maior na cena, com
movimentos das maos e da imagem. Entdo, o cendrio muda, a imagem agora ¢ do

seu reflexo no espelho, com o celular em uma das maos, enquanto a outra passa
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um produto rosa sobre a pele com uma musica agitada tocando ao fundo. Sobre a
imagem do video, h4a um texto indicando o nome do sabonete que passa no rosto e
a marca do mesmo, com o recurso de marcagdo do Instagram. Na sequéncia, ela
pega e mostra para a cdmera um tonico facial da mesma marca, com a descrigdo
também em texto sobre a imagem. Posteriormente, Nadia faz mais uns videos
mostrando alguns dos produtos que utiliza para tratar a pele, identificando-os com
nome € marca em textos de legenda nas imagens dos videos, que ndo trazem mais
o som da sua voz, apenas a musica de fundo, sendo a apresentagdao do produto
suficiente para transmissao da mensagem desejada. Por fim, em outro cenario,
com outro tipo de musica de fundo, Nadia comega a mostrar a preparacdo de um
shake em p6 com morangos e gelo no liquidificador, e sobre a imagem tem a
expressao “shake time” seguida de um emoji que expressa uma extrema alegria
(Figura 34). A historia se fecha com uma foto bem produzida que mostra apenas
parte do seu braco e mao segurando o copo com o shake e um canudo. Um
desfecho de final feliz com o personagem real, ou parte do seu corpo, inserido na

cena de modo inconfundivel, j4 que esse corpo carrega marcas, tatuagem, de

identificacao (Figura 35).
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Figura 34. Imagens dos videos sequenciais de Nddia no Stories do Instagram
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Figura 35. Foto que finaliza a sequéncia de videos de Nadia

Como se percebe, ha na narrativa a transformacdo de uma realidade
indesejada em uma situacdo em que se consagra o tdo esperado momento feliz,
propiciada, em grande medida, pelos produtos apresentados, que trataram da pele
e possibilitaram uma alimentacdo saudavel de modo que uma infelicidade pode
ser resolvida com as promessas que os produtos oferecem. Segundo Rocha, uma

das propostas mais fundamentais da publicidade ¢ justamente a

intervencdo e transformacdo nos fatos da realidade cotidiana utilizando-se de um
objeto magico. O produto ¢é este objeto magico. Ele ¢ um modo de reordenar de
forma positiva para o agente, esta realidade [...] O anlncio é o convite a essa
crenga. E o passe de magica (ROCHA, 2010, p. 170-171).

A exposi¢ao de Nadia ndo pode ser considerada um anuncio, tal como este ¢
concebido tradicionalmente, mas € inquestiondvel a proximidade de ambas as
estruturas narrativas. Brenda (influenciadora entrevistada) acredita que em suas

_. N 2 (13 b
postagens “ndo estava fazendo propaganda”, porque “realmente acreditava
naquilo” e “ndo era uma foto do produto, [...] tipo: olhem meu sapato novo, |[...]
usem, comprem, eu aprovo”. Como a entrevistada diz, seus posts eram uma
combina¢do de estilo de vida e produto, estando ele inserido na cena de uma

3

situacdo vivida em “uma praia, na casa de alguém, buzios, linda vestindo o
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sapato”. Talvez, Brenda ndo tenha se dado conta que a exposi¢do explicita do
produto com clara indicagdo de compra ¢ uma, entre outras possiveis, das formas
da narrativa publicitaria. Outra bastante comum - e pode-se dizer ainda mais
eficaz - ¢ aquela que ¢ rica de uma linguagem extremamente sedutora e criativa,
enquanto a convocagdo ao consumo € mais implicita e sutil, na medida em que a
compra do produto passa a ser mais insinuada, tal como Brenda diz elaborar suas
publicagdes. O afastamento da proposta explicita de consumo acarreta formas ao
discurso argumentativo que direcionam o foco da mensagem aos aspectos
simbolicos do produto. Os antincios estao muito além da mera exposi¢ao e venda
dos produtos. “Em cada antincio vendem-se estilos de vida, sensagdes, emogdes,
visdes de mundo, relagdes humanas, sistemas de classificagdo, hierarquia em
quantidades muito maiores que geladeiras, roupas ou cigarros.” (ROCHA, 2010,
p. 32)

Isso mostra que, apesar das transformagdes ocorridas nas praticas
publicitarias tradicionais, nos casos de programas com embaixadores, que tém
como resultado fundamental as publicagdes estimuladas desses sujeitos comuns-
extraordinarios, as bases elementares da linguagem publicitiria ndo sofreram
grandes modificacdes. Até mesmo as estratégias se configuram de modo
semelhante, uma vez que ela, a publicidade, continua se apropriando de figuras,
de alguma forma, celebrizadas, ou especiais, para endossar os produtos pelo
carisma deste sujeito; contribuindo na constru¢do ou ratificacdo de representagdes
midiaticas, a servir como referenciais para individuos e base para as interagdes
sociais. Ja com relagdo ao contetdo produzido pelos embaixadores em suas redes,
¢ possivel dizer que ele se constitui numa forma hibrida, na medida em que traz as
publicacdes autonomas do sujeito comum com caracteristicas justapostas do seu
jeito de ser e da linguagem publicitaria, a0 mesmo tempo em que apresenta suas
experiéncias e seu cotidiano (auténtico), carregando nessas publicagcdes de forma
imbricada as mensagens comerciais da marca a qual se afilia, em muitos casos
com tracos e elementos evidentes da estratégia publicitiria, como por exemplo,
um discurso bastante persuasivo, de uma proposta de consumo mais sugerida do

que anunciada.
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6.2.4. Niveis diferenciados de performance (on-line e off-line) e
disputa

Os programas com embaixadores, em geral, possuem como foco o
desenvolvimento de um projeto especifico, seja de produg¢do continuada de
conteudo pelo proprio influenciador, a realizagdo de um projeto pessoal que
também vai gerar material expositivo para a marca ou ainda a criagdo ou producao
de produto final - sandélia, no caso da Melissa, ou o Festival, no caso da Rider -
planejado pela marca. Independente do formato, todos requerem compromisso e
engajamento daqueles que estdo envolvidos no processo. O grau e a natureza
desse envolvimento, que vai se concretizar com as producdes de suas narrativas, o
cumprimento das tarefas propostas ao longo do processo, a realizacdo dos
objetivos estabelecidos, no fim, o “entrar no jogo”, ¢ o que vai delinear os
diferentes niveis de performance do embaixador de marca. Sobretudo nos projetos
que preveem a formagdo de um grupo coeso, ser um embaixador auténtico e
legitimo ¢ abracar uma performance ao atuar nas atividades e desafios (on-line e
off-line) direcionados ao grupo.

Clara (influenciadora entrevistada) conta que a primeira fase do projeto da
Melissa tinha como objetivo final o desenvolvimento de uma nova sandalia,
conforme ja mencionado, € para isso uma série de dindmicas eram aplicadas a fim
de estimular a criatividade e o entrosamento do grupo, sendo, portanto, a
dedicagdo de todas as meninas um fator necessario para o sucesso do projeto.

Como a entrevistada relata:

Foram varios encontros com a equipe de marketing, com [...] um dos diretores
criativos da Melissa, com os designers... Foi um processo muito legal. Eles
conectaram a gente com pessoas criativas do Rio. Acontecia um processo de
aprendizado pra gente. A idéia era: voc€s vao construir algo no final, mas antes a
gente vai jogar muita informacdo pra vocés. Eram encontros de 1 ou 2 vezes por
més. Um dia, era uma noite de bate papo, palestras; outro dia, era mao na massa.
Uma das primeiras coisas que a gente fez foi: a gente ganhou uma caixa que tinha
uma Melissa e uma camera fotografica analdgica pra gente fotografar o que que era
o Rio de Janeiro pra gente. Eu fotografei Madureira. No final, a gente fez um
painel sobre o que era Melissa € eu comecei a perceber: tem gente aqui que ¢
moradora da zona sul que ndo frequenta tanto a zona norte, mas que tem um
entendimento que o Rio de Janeiro ndo € s6 isso aqui. E eu achei legal. Foi muito
rico, o tempo todo tinha muita troca. As pessoas iam conectando os seus projetos
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também. [...] Exatamente o que a gente desenhou foi aquilo que foi pra rua. E foi
realmente um processo em conjunto, todo mundo teve uma participagdo nas
sandalias e na caixa, em tudo.

As dinamicas também serviam como uma espécie de jogo, até mesmo uma
certa competi¢do, entre as participantes. Brenda (influenciadora entrevistada)
conta que das fotos que retratavam o Rio de Janeiro que os desenvolvedores do
projeto solicitaram que as meninas enviassem, a dela foi a escolhida para ser
publicada no Instagram da Melissa, o que ja nesse momento lhe conferiu prestigio
e destaque, tanto internamente, entre as demais meninas, como para além desse
escopo, alcancando outros atores sociais que fazem parte tanto das redes de
relacionamento da embaixadora como da marca, ambiente digital. Como se
observa, a performance pode adquirir um carater estratégico, quando, por
exemplo, um embaixador consegue alcangar o maior nimero de curtidas com a
sua foto, envolver os seguidores em uma agdo promocional da marca, desenvolver
um projeto relevante, entre outros, com fim de obten¢do de beneficios como status
e prestigio ou mesmo de premiacdes e vantagens diversas que podem ser
oferecidas. A performance ndo se resume, no entanto, em um desempenho no
universo on-line. O esforco e o envolvimento empreendidos por um sujeito que
através de suas agdes busca organizar a impressao do outro sobre si € sobre essas
mesmas agdes, percebendo-o como auténtico, também sdo observados no decorrer

do projeto nas atividades fora do contexto digital, como conta Brenda:

[...] teve a boat party. Teve a pool party numa casa no alto da boa vista. Os
exemplos que eu digo que eu participava ndo era so6 Instagram. Por exemplo: na
pool party, eles queriam muito tumultuar essa piscina e eu fui a unica que pulei na
piscina, de 10 meninas. Isso porque eu curtia, achava divertido.

Sobre o seu nivel de participagdo, Brenda diz que, sem davidas, foi a mais

engajada e teve boas recompensas por 1sso:

Eu era muito participativa. Eu sou muito comprometida com as coisas. Ento, se eu
topei fazer a parada, eu ia fazer direito. [...] Eu ia em todas as reunides, postava, era
muito ativa. Eles falam até hoje que eu fui a mais participava e eu sei que eu fui
mesmo. Dei meu sangue. Tanto que teve a recompensa ¢ foi uma viagem pra
Londres e na hora que eles anunciaram disseram: ndo temos nenhuma divida que
estamos mandando a pessoa certa. Fui eu e [uma amiga], que também era super
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participativa. Foi incrivel. [...] foi um prémio, uma recompensa. [...] Ao longo do
processo, eles mandavam sapatos. Eu ganhei um prémio: ingressos com
acompanhante pro Rock in Rio, com um carro € uma mini camera fisheye pro
celular, pra eu registrar os momentos. Eu estava sempre muito participativa.

Os diferentes niveis de participagdo, em outros termos, de performance do
embaixador, resultam num reconhecimento que gera efeitos de um
estabelecimento de poder simbolico. A performance se configura, portanto, num
tipo de capital simbdlico que circula nas dindmicas sociais do grupo em questao e
¢ disputado entre os envolvidos, que estd se identificando aqui como “capital

performatico”. Como elucida Pierre Bourdieu (1996),

O capital simbodlico ¢ uma propriedade qualquer - forga fisica, riqueza, valor
guerreiro - que, percebida pelos agentes sociais dotados das categorias de
percepcao e de avaliagdo que lhes permite percebé-la, conhecé-la e reconhecé-la,
torna-se simbolicamente eficiente, como uma verdadeira for¢ca magica [...]
(BOURDIEU, 1996, p. 170)

Assim como a performance ¢ atribuido um valor, ao detentor de tal capital
também lhe ¢ estendido um mesmo valor, a medida que o sujeito ¢ reconhecido
como prestigioso dentro e fora do grupo de participantes do projeto, consagrando
posi¢do de destaque, alcangada pelo seu empenho, atribuida pela marca e
reconhecida pelos outros.

Embora a performance empreendida seja bastante relevante para o projeto,
principalmente por movimentar as dindmicas processuais ocorridas no grupo e
incentivar os embaixadores, outro valor significativo também impera: a
visibilidade. A visibilidade ¢ um valor comumente disputado nas redes sociais
que, como lembra Recuero (2009), esta relacionado com a possibilidade de um né
se tornar mais visivel na rede. “A visibilidade é um valor por si s6, decorrente da
propria presenga do ator na rede social. Mas ela também ¢ matéria-prima para a
criagdo de outro valores” (RECUERO, 2009, p. 109), como a reputagdo. Pode ser
também uma forma de obtengdo de outros ganhos: contato pessoal ou profissional
mesmo fora da rede, outras conexdes interessantes para si, além da ratificagdo do

proprio status que gera uma ampla visibilidade ou popularidade que, por
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conseguinte, amplia as conexdes e a audiéncia, num processo que se
retroalimenta.

Os capitais adquiridos revertem-se em diferentes beneficios simbdlicos, mas
também materiais, que acabam por valorar, por vezes como forma de valores
financeiros efetivamente, os diferentes niveis percebidos e categorizados desses
capitais de acordo com a proeminéncia do atributo que estd em questdo, variando
no tempo, no espago € na situacdo. Um caso citado por Brenda (influenciadora

entrevistada) ocorrido com uma amiga influenciadora ¢ esclarecedor:

Hoje, eu conversei com a Luana2® que ¢ uma que estd bombando, uma it gir/, DJ,
linda! Ela é minha amiga mesmo. Ai eu perguntei: como foi ontem? Porque teve
um evento no shopping Leblon com todas as if girls. Cada uma tinha uma loja e
elas tinham que montar um /ook e quem ganhasse ia receber 3 malas com roupas
do shopping inteiro. A Luana me respondeu: nem me fala! T6 muito “p” da vida,
porque eram 16 meninas e eu descobri que a Fernanda Couto30 e mais uma, que
sdo blogueiras realmente famosas, ganharam 4 mil reais pra participar disso,
enquanto elas devem ter ganho um valor simbolico de 600 reais. D4 muita raiva,
porque ¢ um joguinho de poder e eu ndo sou essa pessoa. Ai, rola uma disputa.
Deus me livre! Devem estar se matando 14! (grifos nossos).

Embora Clara tenha dito que no projeto da Melissa o grupo era bastante
integrado e, por isso, nao percebeu situagdes de disputa de forma evidente, em
alguns momentos ela conseguia observar, assim como o restante do grupo também
entendia, alguns critérios de categorizagdo que diferenciava as embaixadoras
participantes. Como a entrevistada conta, em certa ocasides, uma das meninas era
chamada para gravar um video ou dar uma entrevista para algum veiculo, o que
fazia com que as demais questionassem entre si: “Por que foi a Fulana e ndo a
Cicrana?”’. As meninas mesmo concluiam: “Ah, a gente sabe! Porque a Fulana
tem muito mais alcance do que a Cicrana”. Clara conta ainda que depois da
primeira fase, quando foi renovado o grupo, passou a perceber melhor o
funcionamento de todo o processo, assim como os critérios que delineavam as
diferentes decisdes, e também os valores que estavam em jogo em cada contexto e
situagcdo. Na segunda fase do projeto, as disputas ficaram ainda mais explicitas,

como relata Brenda:

29 Nome ficticio.

30 Nome ficticio.
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Na segunda fase as coisas ficaram um pouco diferente. Ai, mudaram
completamente. Eles convidaram novas meninas. A segunda fase ndo teve muita
proposta. [...] eles chamaram “adrianas campos3!”, que sdo bombadas de Instagram
e ponto. Ninguém estd entendendo se elas sdo interessantes, o que que elas
estudam. Todo mundo quer saber que a menina ¢ magra, que ela esta colocando
maid da marca, que ela tem um cabelo bonito e que ela esta fazendo post no
Instagram. Perdeu totalmente a esséncia. Era ela e outras que eu ndo sei nem o
nome porque ficou tdo chato. Ai que saco essas meninas! Elas estavam s6 pra
ganhar mais /ikes no Instagram. Ninguém tinha paciéncia! [...] Nao! Nao faz o
menor sentido.

Brenda reclama também de ter demorado muito para receber a nova cole¢ao
de sandalias, ela e as outras meninas da primeira fase, enquanto uma blogueira
que, como ela diz, “era uma menina que nunca tinha ido em nenhum evento desde
0 primeiro ano” e ndo fazia mais parte do grupo, porque eles desfizeram a
parceria, ja havia recebido a colecdo inteira. Configuram-se, dessa maneira, dois
grupos distintos em disputa dentro de um mesmo grupo maior, este composto por
todos os influenciadores da marca, enquanto os outros sao, de um lado os ativos,
legitimos ou auténticos, reconhecidos pelo mérito do esforco empreendido; do
outro os ausentes, que detém o poder simbolico da for¢a da sua imagem projetada
na rede, que fazem parte do grande grupo por razdes diversas que nao o
verdadeiro envolvimento.

Infere-se que o espaco de interagdo interna, entre os influenciadores de uma
mesma marca, configura-se como um campo de poder, isto quer dizer, um espaco
de disputa entre dois tipos principais de capital que imperam nesse campo: O
capital performatico e o capital de visibilidade. Como apresenta Bourdieu (1996),

o campo de poder (que ndo ¢ o mesmo que campo politico) € um

[...] espago de relagdo de forca entre os agentes suficientemente providos de um
dos diferentes tipos de capital para poderem dominar o campo correspondente e
cujas lutas se intensificam sempre que o valor relativo dos diferentes tipos de
capital ¢ posto em questdo (BOURDIEU, 1996, p. 52).

Aqui se estabelece uma verdadeira e complexa tensdo entre valores que

parecem se localizar em oposi¢do: engajamento x fama, ou ainda, performance x

31 Nome ficticio. Brenda usou o nome de uma das integrantes no plural para se referir ao tipo de
menina que ela considera esta citada como referéncia.
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visibilidade, o que coloca em questdao a autenticidade do embaixador, percebida
como atributo relacionado a um envolvimento legitimo e gratuito - embora, vale

lembrar, nunca desinteressado.

6.3. Propésito e beneficios materiais e simbdlicos

As motivagdes que conduzem as afiliagdes de sujeitos comuns a marcas,
como ja se pode inferir até aqui, sdo diversas e se findam em dimensdes de
interesses que nao se justificam unicamente numa razao utilitaria e/ou econdmica
- embora isso ndo deva ser de todo desprezado, uma vez que beneficios materiais
também sdo desejados e negociados -, mas sim de ordem simbolica ou
significativa. Percebe-se que apesar de criada a partir de uma estrutura, estratégia
e interesse comercial, a relacdo que se estabelece entre marca e embaixador, em
geral, ndo pode ser considerada, exatamente, uma relacdo comercial, findada em
contratos burocraticos, com obrigacdes, direitos e remuneragdes, ou mesmo
recompensas, oficialmente estabelecidas. Para compreender essas razdes, ¢
necessario, portanto, entender o que esta em jogo e como se sustentam as trocas.

As regras que regulam as relagdes que se estabelecem por contratagdes
formais sdo, certamente, diferentes daquelas que impulsionam os relacionamentos
que nao se configuram a partir de um ato econOmico propriamente, de uma
contratacao direta e pragmatica com a finalidade de produ¢do de contetdo - ainda
que haja uma inten¢do, sem duvida, pois sdo de qualquer modo agdes com fins
comerciais desenvolvidas pelas marcas. Neste ultimo caso, € possivel pensar, o
sistema de solicitacdes e recompensas, ou seja aquilo que a marca oferece, requer
e o que recebe em retorno, a partir da logica das dindmicas sociais de trocas
sugerida por Marcel Mauss (2013 [1924-25]) em sua obra O Ensaio sobre a
Dadiva. Neste estudo, Mauss investigou as prestacoes € contraprestacoes
observadas nos povos da Polinésia, Melanésia e Noroeste Americano e se
interessava em entender “que forca leva a retribuir uma coisa recebida e, em geral,
a executar os contratos reais” (MAUS, (2013 [1924-25], p. 17). Como forma de
transposi¢do analitica, propde-se avaliar aqui o que rege os processos de trocas

entre marca e embaixador e a publicizacdo de tais trocas.
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De acordo com o autor, o “sistema das prestagdes totais”, como chamou,
nao significava o simples intercAmbio de bens, riquezas, produtos ou outras coisas
uteis economicamente, mas sim um processo dindmico e complexo de
negociacdes sociais através da troca de “amabilidades, banquetes, ritos, servigos
militares, mulheres, criancas, dangas, festas,” entre outros. Tais prestagdes
possuiam um carater voluntario, o que ndo significa dizer que eram
desinteressadas, contudo eram rigorosamente obrigatorias e possuiam a fungdo de
manuten¢do das relacdes e dos lagos sociais e posi¢cdes de prestigio entre os
grupos.

De modo similar, guardadas as devidas diferencas - ¢ importante frisar para
ndo deixar esquecer o carater comercial dessas relagdes -, os regalos oferecidos
pela marca aos embaixadores também ndo se resumem, tampouco se concentram
prioritariamente, aos produtos da mesma, mas sao festas, participacdo em eventos
diversos, workshops e palestras, viagens, atividades esportivas e aventuras,
oportunidade de conhecimento de processos internos da empresa ou de projetos de
criacdo, incluindo a participacdo direta nestes, possibilidade de concretizar
projetos pessoais, etc. Sdo, por fim, experiéncias e oportunidades as moedas de
troca oferecidas, como afirmam os envolvidos nos programas investigados. Um

acordo tacito de envolvimento total €, assim, estabelecido.

Eles me pagaram pra fazer um trabalho que viabilizou um projeto meu, entdo nao
tive nenhum pudor com relagdo a isso (publicizar essa relacdo e o projeto como um
todo]. Estava falando da Rider, porque ela me pagou pra fazer um trabalho que eu
queria fazer. Na verdade, ela nem me pagou pra fazer um trabalho. Ela me deu o
dinheiro e falou: faga o trabalho que queira fazer (Gina, influenciadora
entrevistada).

A manutencao desse laco, marca-embaixador, se sustenta tdo somente no
movimento ciclico da dadiva, aceitagcdo e retribui¢do que ¢ acordado de forma
bastante sutil, quase, pode-se dizer, intuitiva. Um significativo rompimento nesse
ciclo, de ambas as partes, renega, consequentemente, a propria relacdo. As trocas
servem, por fim, para formar e concretizar o vinculo.

Mauss explica ainda que, num tipo especifico de sistema de troca, o

potlatch, ha uma hierarquia disputada em batalhas com mortes e destruicdo de
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riquezas para apagar o chefe rival e assegurar a honra e o prestigio. No potlatch,

dois elementos sdo essenciais:

[...] o da honra, do prestigio, do mana que a riqueza confere, e o da obrigagao
absoluta de retribuir as dadivas sob pena de perder esse mana, essa autoridade, esse
talisma e essa fonte de riqueza que é a propria autoridade (MAUSS, 2013
[1924-25], p. 20).

A dadiva da marca estd também no titulo de “embaixador” - ou no posto de
destaque no relacionamento com a marca, ainda que haja outro nome que o
identifique - que confere ao sujeito nomeado o prestigio entre seus pares e que
pode se desdobrar em outros beneficios diversos oriundos de outras fontes, seja
das relagdes sociais ou mesmo profissionais que dai se desdobram. E como

argumenta Gustavo (pesquisador e recrutador de influenciadores):

E por que € bom para essas pessoas? Fora viagens e os prémios que elas recebem,
essas marcas também legitimam essas pessoas. [...] E bom porque foi escolhido,
porque ganha repost, hashtag no Instagram das marcas que tém muitos
seguidores... Algumas pessoas se tornaram famosas.

A obrigacao moral e simbolica de retribuir esta sob o risco de perder esse
status e tudo o mais que ele carrega e representa. Assim, o que parece importar
menos € o valor comercial que esses beneficios dados podem oferecer.

Ainda sobre as prestagdes das quais analisa Mauss (2013 [1924-25]), o autor
explica que as riquezas dadas carregam consigo um pouco daquele que ofertou
(“uma alma” ou “o espirito da coisa dada”) e, ainda que seja doado a um terceiro,
este precisa, entdo, retribuir algo ao primeiro doador, uma vez que, como ¢
animada, a coisa deve retornar ao seu lugar original ou produzir para este algo
similar ou superior que a substitua. Assim o sistema se estabelece no “dar-receber-
retribuir”.

Em comparacao, ¢ possivel dizer que a marca confere ao embaixador uma
nomeacao, status, prestigio, além de entregar outros bens materiais e imateriais, e
este precisa retribuir com algo de igual ou maior importancia, que seguird em
forma de mensagens passadas a um terceiro, que nado se trata de um (individuo),

mas de um grupo, o seu grupo, que passa a ter contato e afeicdo com a marca, pela
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transferéncia de valores (o espirito da coisa) do embaixador para o contetido que ¢
publicizado. Desse modo, o sistema se concretiza, em ltima analise, sob a logica
do dar-receber-publicizar.

Sob essa légica, portanto, o conteudo produzido pelo embaixador ganha
corpo nos SRSs em forma de imagens, textos e marcagdes que trazem a marca, o
produto, o nome do projeto, o relato das experiéncias vividas, a divulgacao de
acdes pontuais ou eventos, entre outras formas de tornar publica essa relacdo, com
a ressalva, no entanto, de elaborar de maneira auténtica a espontaneidade e
naturalidade desse laco ¢ dos beneficios diversos recebidos - exceto valores
monetarios, ainda que haja de qualquer espécie. A forma de apresentar o produto ¢é
naturalizada, ou seja, ¢ hermeticamente inserida, de maneira a parecer natural, no
contexto de vida do dono da publicagao.

Hé (deve haver) uma simbiose entre as partes, embaixador e marca, que
gera beneficios mutuos. Uma troca material sempre estd em jogo, ou o
engajamento se configura e classifica, por sua caracteristica exclusivamente
voluntdria e espontanea, o que descaracteriza os programas de relacionamento
promovidos pela marca, como estes aqui analisados. S@o as recompensas, de certa
forma, que suportam a relacdo, que se estabelece, tentando garantir o
envolvimento e comprometimento que, por ser fragil, uma vez que o “contrato”
ndo possui um carater formal, precisa ser estimulado. Assim, os lucros simbdlicos
sdo os principais mantenedores de um engajar-se de modo firme e consistente.

Cabe ainda fazer uma ressalva importante. No sistema de trocas ao qual se
refere Mauss, como afirma o proprio autor, “a finalidade ¢ antes de tudo moral,
seu objetivo ¢ produzir um sentimento de amizade entre as duas pessoas
envolvidas, e, se a operagdo nao tivesse esse efeito, faltaria tudo” (MAUSS, 2013
[1924-25], p. 37). Na relagdo com a marca, embora seja indubitavelmente uma
relacdo com bases comerciais ¢ mercadoldgicas, hd uma finalidade que sustenta,
sobretudo projetos desse tipo, que ¢ justamente o estabelecimento de um
relacionamento e desenvolvimento de parceria e afeto. Dessa forma, apresenta-se
pertinente a analogia estabelecida a partir das conclusdes sobre o sistema de

prestacdes totais para se pensar as bases do relacionamento marca-embaixador e
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as acdes concretas de publicizacdo do conteudo gerado nesse vinculo, seja ela de
cunho simbolico, dos atributos que se transferem do estilo de vida e da propria
identidade do embaixador para a marca, assim como dos atributos conceituais
desta para os sentidos projetados que interessam ao embaixador, conforme
explorado em momentos anteriores. Como apresenta Mauss (2013 [1924-25], p.
38): “trata-se, no fundo, de misturas. Misturam-se as almas nas coisas, misturam-
se as coisas nas almas. Misturam-se as vidas, e assim as pessoas € as coisas
misturadas saem cada qual de sua esfera e se misturam”.

Pode-se dizer, portanto, que o vinculo ¢, na verdade, ponte para outras
conexdes, atalhos para ambas as partes estabelecerem outras relagdes, quais
sejam: da parte da marca, a transferéncia de afeto e simpatia dos demais
consumidores e, por conseguinte, uma maior aproximagao com 0s mesmos - sem
ignorar, obviamente, o interesse ultimo de conquista de novos consumidores ou,
ao menos, a manutenc¢do dos atuais, o que, por fim, se resume, em geral, a compra
do produto -; enquanto dos embaixadores, a conquista da admiracao e do prestigio
que lhe sdao conferidos pelos seus pares no grupo social ou, ainda, seus seguidores
no ambito das redes sociais digitais, onde para alguns se concretiza o potencial da
visibilidade alcancgada.

E neste horizonte que Gustavo (pesquisador e recrutador de influenciadores)
defende que os embaixadores buscados precisam querer o apoio da marca,
visibilidade e “ter vontade de crescer”, ou seja, obter reconhecimento, prestigio e
outros proveitos. Conforme ja mencionado, os influenciadores procurados
precisam conjugar, ao mesmo tempo, o “exibir” (vida ordinaria) e o “ser
visto” (sucesso). Sao eles os detentores do capital de relagdo, que propicia o
reconhecimento. A vontade propria do individuo, as motivagdes, podem estar
engendradas em ambitos sociopoliticos mais amplos ou tdo somente no anseio por
visibilidade no ambito do pertencimento, sociabilidade e reconhecimento, perante
um mundo continuamente mediado por imagens no qual a visibilidade torna-se a
medida que atesta autenticidade as experiéncias.

Sobre a possibilidade de gerar visibilidade, aqui no sentido mesmo de tornar

conhecido, vale destacar um argumento de Brenda:
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Pra inflar o ego da galera, no inicio eles diziam que a gente ia ganhar um monte de
seguidor, ser mais conhecida. Pelo menos comigo isso ndo aconteceu. E olha que
eu era bem ativa! Eu tive uns seguidores a mais, mas nada assim muuuito... [...]
[Visibilidade] pra mim ndo faz sentido, porque eu ndo quero ser famosa. Pra que
que eu vou correr atras de ser famosa? Se eu fizer alguma coisa pra ser famosa no
Instagram, eu quero um retorno, ndo apenas um retorno de /ike pra inflar meu ego,
eu quero ganhar dinheiro com isso. Se ¢ pra ser famosa no Instagram tem que ter
um proposito.

O sentido ou, em suas palavras, o proposito que se faz necessario para
Brenda justifica seu envolvimento “gratuito”, dito de outro modo, uma motivagao
que nao estd calcada nos ganhos materiais propriamente, ou ao menos
prioritariamente, ainda que no seu circulo de amizade sofra algumas pressdes que
questionam esse sentido que defende haver nas suas agdes e projecdes, sobretudo
no ambiente digital e no que tange a parcerias com marcas. Conforme Brenda

conta:

3

Meu ciclo de amizade tem as meninas “famosinhas” e tem as meninas “zero
famosinhas” que sdo mega contra ficar colocando a vida no Instagram, tem
Instagram fechado. [...] E ai elas me questionam: por que vocé faz isso, vale a
pena pra vocé€? Realmente tem um retorno? E eu até hoje sinto que sim. Pode ser
que tenha um momento que eu dé de cara com uma situagdo que eu vou falar: eu
quero um retorno financeiro pra fazer isso.

Para a influenciadora, o proposito estd também relacionado com a proposta
da marca ou o projeto em si, como foi o caso da Melissa que possibilitou as
meninas participarem de todo um processo de criagdo de um calgado, o que era,
na sua opinido, bastante enriquecedor em aprendizado, estimulando o desejo de
compartilhamento da experiéncia e a circulagdo das suas exposi¢oes nas redes. Foi
partindo dessa premissa, de que é preciso haver um propdsito que justifique o
envolvimento com marcas € a exposicao nos SRSs, que Brenda aceitou participar
também do programa de embaixadoras da marca Cantdo. Conforme ela explica:
“A gente precisa usar a hashtag viver bem por ai, s6 que nao ¢ foto da gente com
roupa. E vista, lugar legal, cachoeira... momentos de viver bem por ai”. Além
disso, como mencionado anteriormente, as meninas produziam matérias para
postagem no blog da marca. Brenda acredita que esse formato “tem uma

inteligéncia, tem conteido”. E complementa: “Até agora eu escrevi umas 3


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412573/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412573/CA

302

matérias. Tem um propdsito. Eu ndo estou s6 usando a hashtag e ganhando 500
reais na loja”.

Gisele conta que a visibilidade que a Rider investiu e proporcionou foi sobre
0 seu projeto para o Festival, ndo exatamente a sua figura, mas que de alguma
forma se associou a ela, uma vez que era a criadora, quem estava de frente da
producao do mesmo. No entanto, o que foi mais significativo como resultado

desse processo foi a credibilidade conquistada:

As pessoas comegaram a entender: caramba, caraca, se a Rider comprou o teu
projeto, entdo € porque ¢ bom mesmo. Se vocé conseguiu fazer, entdo esse negdcio
da mesmo né, Gisele? To falando que da, ¢ porque da! (Gisele, influenciadora
entrevistada).

Clara tece argumento similar ao relatar que as pessoas no seu ciclo de
proximidade estavam dando mais credibilidade ao que dizia e, juntamente com
outras que passaram a integrar o publico de audiéncia, estavam “ouvindo muito
mais as coisas que estava falando durante o processo da Melissa”. Para a
entrevistada, o maior ganho que obteve com a participagdo no projeto foi a
ampliacdo da sua rede de contatos, tanto pessoal como profissional. Em suas
palavras: “O mais relevante nisso tudo foi conhecer as pessoas. Eu sou essa
pessoa que vejo valor em conexdo. [...] O mais relevante foi as portas que se
abriram através desse projeto da Melissa” (Clara, influenciadora entrevistada).

A visibilidade ¢ percebida, ndo exatamente como projecao e alcance ou
audiéncia, mas principalmente como reconhecimento, seja pessoal ou profissional.
Gisele reforga seu argumento mencionando também sua motivagdo para aceitar
participar do projeto de desenvolvimento do té€nis da Adidas - que nao envolveu
pagamento em dinheiro - que foi, além de se identificar com a marca e poder
trabalhar em cima de uma tematica, o Rio de Janeiro, que ja fazia parte dos seus
estudos, como disse, a oportunidade de ter uma marca “de peso” legitimando seu
trabalho: “Eu tenho hoje no meu curriculo a Adidas. As pesquisas que eu tinha
foram direcionadas para uma marca multinacional. Consegui ter um produto numa
multinacional, assinar um produto. Esse pra mim foi o grande beneficio”. Ambos

0s projetos resultaram para ela em poder se associar a marcas interessantes para
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sua realizacdo profissional e o possivel “impacto” que isso representa para sua

credibilidade.

Por exemplo: Se alguém for me contratar e a marca v€ que eu tive a confianca de
criar um ténis pra Adidas e que a Rider me selecionou dentro de milhdes de
pessoas do Rio de Janeiro pra ser uma das pessoas a pensar o festival e, de certa
forma, confiou a mim uma verba, sem nem me pedir prestagdo de conta, pra eu
colocar um projeto que nem existia na pratica, entdo é porque eu realmente sou
alguém que tem uma confianga nas relagdes profissionais. Entdo pra mim ¢ isso, €
esse impacto, ¢ a historia que eu posso contar € o que isso me agrega pra futuros
trabalhos (Gisele, influenciadora entrevistada)

A compensag¢do deve justificar o esfor¢o empenhado, como acredita Gisele.
A entrevistada deixa evidente que ha um processo de decisao que busca equilibrar
o ganho entre o material e o simbolico, de acordo com as circunstancias e os

agentes envolvidos:

Muita marca chega com a proposta de produto. Quando ¢ assim eu penso muito,
porque produto é quase nada pra marca. O investimento da marca em produto €
pouco. O meu trabalho de pensar como vou comunicar aquela marca, ele precisa
ser pago. O celular que eu fagco a foto, a internet que eu uso pra transferir os
dados... Quem paga isso? O chinelo ndo vai pagar (Gisele, influenciadora
entrevistada).

Clara, embora entenda que na sua primeira participagdo em um projeto do

tipo, um outro momento que vivia, “tinha muito mais a aprender do que a

“ .

oferecer”, como relatou, tem hoje uma forte critica a apropriagdao injusta das
marcas sobre as pessoas que podem estar sendo exploradas numa relacio
desequilibrada de ganhos. Quando questionada se o alcance de visibilidade,
prestigio, credibilidade, ou ainda, como foi significativa para ela, a possibilidade
de conexdo e abertura de portas no ambito profissional, Clara foi taxativa em sua

resposta:

Eu acho que as pessoas ainda assim precisam ser remuneradas, porque ¢ um
trabalho muito grande, vocé precisa estar muito disponivel pra isso. Por exemplo:
vocé vai estar numa sexta-feira a noite, de 7h as 10h, criando pra marca. E um
processo legal e muito rico, s6 que, enquanto vocé esta ali fazendo aquilo de graga,
a pessoa que estd orientando vocé a fazer aquilo estd ganhando rios de dinheiro.
Ainda mais se vocé vem de um lugar periférico. Nao faz sentido nenhum. Hoje eu
estou compreendendo muito mais isso. Nado querem pagar, ok. Entdo vao precisar
encontrar gente que era como a Clara naquela época, que precisava fazer conexao e
que vai topar fazer. Mas eu ainda acho um erro.
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Nesse jogo de forca e negociacdes €, sem duvida, inegavel a relevancia da
marca, dado o seu poder de decisdo e escolha, e, at¢ mesmo, a existéncia de uma
hierarquia imposta que se desdobra em um processo de fabricar ou, pelo menos,
fomentar visibilidade. Mas ¢ também verdade que o embaixador faz uso
consciente desse jogo de relacdes e interesses comerciais para alcancar seus
proprios propositos. Eles ndo sdo criaturas ingénuas em papéis de meros objetos
manipulaveis — ainda que, a principio, isso possa parecer. Em geral, cada um
reconhece e sabe seu valor. Em posicoes de relevancia e visibilidade distintas,
negociam seu nivel de envolvimento com a marca e retornos obtidos. Como

relatou Clara:

[...] me chamaram pra virar colaboradora da [revista32], que € uma revista de
contemporaneidades. Eu escrevi uma vez e ai eu recebi por isso e quando eles me
mandaram um outro convite pra colaborar sem receber, eu ndo quis. Porque hoje eu
nao acho que eu esteja... ndo estou separando as pessoas entre fazer coisas pagas e
fazer coisas de graca, ndo necessariamente. Porque eu posso fazer as coisas de
graca e ainda faco, mas ¢ assim: eles estdo me chamando pra fazer alguma coisa,
pra colaborar, porque eles entendem que esse ¢ o lugar do meu saber, do meu
repertorio, do que eu construi e eles podem pagar por isso.

Ontem, eu recebi um e-mail da [revista] pra colaborar e eu estou na duvida se vou
fazer ou ndo, porque ndo sei mais se ¢ o lugar que eu quero estar. As marcas ou a
midia sabem quando elas precisam remunerar alguém que detém informacio. E
saber quando vocé esta a fim de fazer coisas sem receber e quando vocé ndo esta.
Se eu percebo que eu vou escrever alguma coisa e aquilo vai alcangar muitas
pessoas que eu acho que precisam ouvir sobre aquilo, eu posso topar. Nao vai ser
um problema pra mim. Eu posso fazer isso, mas tem caso que eu vou dizer: ndo
quero, porque vocés tém o dinheiro pra pagar e vocés precisam aprender que
visibilidade ndo paga as contas das pessoas. Hoje estou muito mais batendo nessa
tecla.

Sabado eu vou falar no festival da Rider. Eu fui chamada pra falar por causa da
produtora e falei: t4 tudo bem. Quanto que vocés tem? Nao quero mais estar nos
lugares passando meu conhecimento pra uma marca que tem muito dinheiro e nao
recebendo por isso. Porque quando a conta da luz chega na minha casa eu ndo
posso dar uma Rider pro cara. Entdo, hoje eu ja estou nesse lugar, que fecha portas,
mas faz parte do processo. Que eu so fui entender isso, porque um dia eu participei
de um processo que eu nao recebi nada e eu vi o quanto gerou de resultado. (Clara,
influenciadora entrevistada).

Gustavo (pesquisador e recrutador de influenciadores) garante: “Prestigio, a
qualquer momento, pode ser revertido em dinheiro. J& virou mercado. [...] As

pessoas ja perceberam que ser um embaixador vale dinheiro”. O formato desse

32 Por questdes de ética, ndo sera revelado aqui o nome da revista mencionada pela entrevistada.
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tipo de projeto requer trabalhar com moedas de troca que, em geral, ndo sao,
necessariamente, dinheiro, ou pelo menos nao remunerando diretamente pela
parceria, podendo ser por um trabalho especifico dentro desse todo do projeto.
Assim, o relacionamento se estabelece a partir da oferta de experiéncias relevantes
para os envolvidos com significativos beneficios simbodlicos, havendo também
algum ganho material no decorrer do projeto.

Quanto mais se disseminam as informagdes sobre as engrenagens do
processo, mais as pessoas tomam conhecimento do funcionamento e, portanto, da
forma de engendrar negociagdes e as possibilidades de impor condigdes diversas
nessa parceria, fazendo desta uma relacdo comercial de associagdo de imagem, tal
como sdo gerenciadas as contratagdes das tradicionais celebridades. Em razao
disso, Tania Coelho, profissional de marketing da Melissa (entrevistada) acha que
“esse formato de influenciadores ja estd cansando”. Ela continua: “As pessoas ja
perceberam que isso representa valor e tentam negociar. Quando vocé envia um
convite, recebe de volta uma proposta com or¢camento” (Tania Coelho,
profissional de marketing da Melissa). E o conhecer das engrenagens, vale tanto
para aqueles envolvidos na pratica, como os demais que sdo os espectadores dos
resultados concretos desses acordos. Assim, Laura Azambuja (desenvolvedora de

projeto com influenciadores entrevistada) argumenta que:

Influenciador, na verdade, ¢ alguma coisa que nem esta funcionando mais, ja esta
ficando ultrapassado. E muito parecido com o lance de blogueiras. As pessoas ja
sabem como funciona, o mercado ja absorveu como pratica e ai ja ndo passa mais
credibilidade. Deixa de ser até influenciador, porque ndo influencia de verdade. O
que a gente faz ¢ trabalhar com pesquisa, observar as tensoes do lugar e, dentro dos
objetivos da marca, encontrar pessoas que sao ideais pra conectar com a marca.

E nessa via que Laura defende que todo projeto deve ter um propésito que
faca sentido para os influenciadores - ou “embaixadores de propodsito” como
identifica, conforme mencionado anteriormente -, envolvendo recursos
financeiros ou outras formas de “pagamento”, de um modo que equilibre as
possibilidades de ganhos nas duas esferas, a marca e os embaixadores -
idealmente, uma vez que nao ¢ dificil deduzir que os lucros da marca sdo sempre

muito maiores. Isto significa dizer que o envolvimento com um projeto de


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412573/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412573/CA

306

relacionamento e engajamento com marca vai se justificar na percepcao dos
beneficios adquiridos, que podem se concentrar em dois tipos basicos de interesse
(unicamente ou ambos combinados): individuais e/ou em ganhos coletivos - este
ultimo percebido, dentre os investigados, naqueles casos em que o embaixador
esta envolvido em causas sociais ou se apresenta constantemente afetado por essas

problematicas, como Clara, Gisele e Gina.

O retorno que eu tive pessoal foi muito grande, porque eu consegui tirar do papel
um projeto que era muito caro pra mim, muito querido, uma coisa que eu queria
muito realizar no mundo e consegui articular ¢ conhecer mulheres que eu queria
muito conhecer. Foi uma oportunidade muito grande de ampliar essa rede de
mulheres. Pessoalmente foi fundamental. [...] [E também] Foi uma boa
oportunidade pra gente [as mulheres do coletivo que fundou a partir da
oportunidade do projeto da Rider] ter esse gancho. A gente teve visibilidade e
ferramentas e algum tipo de nutri¢do financeira pra poder realizar as coisas que a
gente gostaria de realizar. [...] [A maior motivagdo foi] a possibilidade de
viabilizar financeiramente algo [...] pra mim e pra outras pessoas. Ndo apenas as
outras mulheres que trabalharam junto comigo [na organizagdo], mas também
aquelas que a gente convidou pra participar [palestrar/apresentar]. Talvez elas
tenham terceirizado essa influéncia. A gente conseguiu muitas mulheres centrais
pra falar, [...] uma youtuber famosa, que tem milhares de seguidores, [...] uma
poetiza de Sdo Paulo, que é super gigante... Talvez tenha sido nesse sentido,
entender que a gente seria capaz de alcangar outras pessoas, essas sim com alcance
e influéncia grandes, que também ajudam a legitimar esse trabalho como um todo
(Gina, influenciadora entrevistada).

Neste horizonte, o relato de Clara ¢ também bastante revelador:

Hoje, eu estou meio insuportavel com isso, porque eu ja participei de 3 diferentes e
desses um dos mais legais foi a Melissa que ja se renovou 3 vezes e cles falaram: a
gente quer muito que vocé esteja!l Hoje, eu estou com outra cabega, outro
pensamento, entdo eu estou atuando muito menos. Hoje, ja tem outras meninas
negras de outras partes da cidade e eu sei da participagdo que eu tenho nisso, entdo
¢ o seguinte: vai brilhar vocé! Esse movimento que era meu, de construir esse
lugar, ja foi. E a vez de vocés ai. [...] Quando eu fui fazer esse da Cantdo, eu falei
que so ia aceitar se eu conseguir trazer mais mulheres negras. Entdo, hoje se uma
marca me chamasse pra ser colaboradora eu vou questionar: quem eu posso trazer
comigo, porque eu nio quero ir sozinha. Pra ficar ganhando coisa eu nio quero.
Tenho roupa pra caramba no meu armario. Tenho sandalia pra caramba no meu
armario. Eu quero saber quem eu posso trazer nesse processo junto comigo. Hoje é
este lugar do ndo querer estar ali sozinha.
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E proficuo trazer aqui uma discussio introduzida por José Machado Pais,
em palestra sobre subjetividades juvenis33. Pais argumenta que as subjetividades
individuais estdo constantemente entrelacadas com o social, com o0s scripts ou 0s
roteiros culturais. Isto quer dizer que as subjetividades, uma vez que deflagram
um processo de consciéncia de si, ndo podem ser equacionadas fora do contexto
social no qual estdo inseridas e se articulam, ja que tal consciéncia s6 desperta
quando o mundo a volta comega a ser questionado, pensado. Ainda conforme o
autor, “¢ essa reflexividade entre o eu e o mundo que arma as subjetividades e
uma capacidade critica transformadora™*. E um processo de observagio do
mundo envolto em um desejo de transforma-lo.

Nao diferente de outros tempos, as subjetividades juvenis contemporaneas
também se constituem através desse processo. Todavia, os jovens de hoje, como
diz Pais, muito mais escolarizados e munidos de ferramentas facilitadoras do que
em outras épocas, se envolvem em muitas redes de sociabilidade e socializagdes
que incentivam novas experiéncias de vida. Ha, portanto, um desejo dos jovens de
engendrarem autonomamente os seus projetos de vida, o que pode ser observado
em movimentos contemporaneos de surgimento e sedimentacdo de uma nova
cultura do trabalho com caracteristicas de amplo potencial criativo, de inovacao,
como forma de driblar situagdes de desconforto, inseguranga ou até mesmo crises
e dificuldades com relag@o a experiéncia e estabilidade profissional, por exemplo,
fazendo surgir novos estilos e tendéncias no dominio das industrias culturais,
quais sejam na moda, design, tecnologias, musica, entre outros.

Nesse sentido, o socidlogo sugere haver uma distingao entre “subjetividades
egocentradas”, aquelas centradas em si mesmas, ainda que possam reivindicar
uma projecdo social para que possam se afirmar; e “subjetividades
sociocentradas”, que simbolizam adesdo a causas sociais. Este ultimo tipo traz a
tona uma consciéncia social, reforcando reflexivamente a consciéncia de si

equacionada aos ideais do social. Pais sinaliza uma perspectiva otimista que

33 José Machado Pais, III Seminario Internacional: Desafios da diversidade e da desigualdade /
Mesa: Juventude e novas configuragdes subjetivas. (palestra) Departamento de Ciéncias Sociais /
PUC-Rio, Rio de Janeiro, RJ, 25 a 27 de setembro, 2017.

34 Transcri¢do de material de audio da palestra de José Machado Pais, 2017.
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entende que o crescente individualismo contemporaneo nao impede o surgimento
de subjetividades juvenis sociocentradas, de jovens que nao percebem, por
exemplo, o trabalho como mera operagdo instrumental e buscam nele, para além
da realizacdo profissional, a realizagdo pessoal, o que ndo significa reduzir a um
bem individual, pelo contrario contempla o bem social. As diferentes formas de
engajamento (politico ou em agdes sociais, por exemplo) ou mesmo a maneira de
fazer proveito de oportunidades de realizacdo e concretizagdo de projetos ou
beneficios que ndo se findam apenas no interesse individual, mas buscam um
ganho coletivo (como o fazem alguns embaixadores de marca) sao exemplos de
manifestagdes de uma “subjetividade sociocentrada”. A preocupa¢do com o
propoésito de suas acdes estd imersa nesse contexto de realizacdes e atuacdo no
mundo, seja para fazer sentido ou trazer concretude.

A maior implicacdo na auséncia de proposito, seja ele de qual natureza
(cunho coletivo ou individual) ou perspectiva (do sujeito ou percebido no projeto
em si) for, estd na associagdo a uma categoria e praticas que, para 0s
entrevistados, sdo explicitamente consideradas pejorativas e, at¢é mesmo, foco de
acusa¢do: que se resumem ao tipico influenciador digital, que no senso comum ja
estd sendo, simpldria e comumente, percebido como aquele que possui uma fama
localizada na internet sem um fundamento relevante em suas acdes, mas tao
somente porque tornou-se conhecido por ser conhecido - muito similar ao
processo de fabricagdo de imagem de celebridades, também frequentemente
acusadas de futeis e inuteis -, que recebe constantemente produtos de diferentes
marcas e os publica nas redes sociais digitais.

Para Gina, que adota um estilo de vida revolucionario e anti-capitalista,
alocar-se no papel de influenciadora digital ndo ¢ condizente com suas praticas e
crengas, podendo gerar uma dissonancia expressiva, caso tal associacdo se torne
possivel e se concretize aos olhos dos seus interlocutores, comprometendo a
coeréncia do self e, por fim, a autenticidade. J& para Brenda, a aproximacgdo com
essa figura que expde amplamente sua relagdo com diferentes marcas, ocupando
mesmo, em alguns momentos, esse lugar de influenciadora na exibicdo de

beneficios recebidos, ndo se apresenta tdo critico, embora a entrevistada entenda
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ser extremamente necessaria a existéncia de um proposito, valido aos, e dentro
dos, seus critérios.

Sendo assim, é possivel afirmar que a nogdo de propdsito, tal como a
percepcao do seu oposto, um vazio ou auséncia de sentido, sdo varidveis dentro da
moralidade que norteia os valores pessoais e aqueles compartilhados no seio do
grupo de convivio, o que esta diretamente relacionado com a ideia de
autenticidade construida em conformidade com os interlocutores em um dado
agrupamento social. O que se faz revelador enquanto aspecto recorrente que pode
ser observado no discurso dos entrevistados € a necessaria e almejada atribuigcao
de sentido para suas agdes e praticas, para além da razio atravessada pela logica

utilitaria.
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