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Questdes sobre acomunicagdo em umasociedade de consumo: o papel das redes sociais
na transformagdo do wusuario em influenciador, um estudo de caso da
@blogueiradebaixarenda

Lilian Saback?

Resumo

O artigo contribui para o debate sobre o papel das redes sociais na transformacéo dos usuarios em
influenciadores digitas na sociedade de consumidores (BAUMAN, 2008). O trabalho faz um estudo de caso
do perfil @blogueiradebaixa renda, produzido pela jovem Nathaly Dias, moradora do Morro do Banco, uma
favela da Zona Oeste do Rio de Janeiro. Com base nos levantamentos da Global Digital e da consultoria
Comscore, é feita uma andlise da eficacia das postagens patrocinadas por marcas produzidas com a
intencdo de manter a esséncia da vida pessoal da blogueira.
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Introducéo

Em janeiro de 2021, 150 milh&es de brasileiros eram usuarios de midias sociais, o que
equivalia a 70,3% da populacéo do pais, de acordo com o relatério 2021 Global Digital, realizado
pelo We Are Social e Hootsuite?. J4 um estudo feito pela empresa de consultoria Comscore,
afirma que em dezembro de 2020, os brasileiros passaram em média 47 horas navegando nas
redes sociais®. Esses nimeros contribuem para dar inicio a reflexdo proposta neste artigo:
pensar o papel das redes sociais na transformacao de usuéarios em influenciadores programados
para estimular o consumo de bens em uma sociedade imediatista, onde consome-se e descarta-
se com a mesma intensidade. Surge uma nova forma de negocio que vem mobilizando os

pesquisadores sobre comunicagéao.

Com o aumento do acesso as redes sociais caracterizado pelo gradativo acesso
a internet, ficou muito mais facil uma pessoa anénima se tornar uma celebridade
em um curto periodo de tempo, é nesse espaco que vemos 0 surgimento de um
grande numero de novas web celebridades ou micro celebridades e
recentemente dos digital influencers, termo que designa-se a usuarios que
utilizam de sua popularidade em determinada rede social para divulgar um estilo
de vida e até mesmo produtos de uma determinada marca patrocinadora. Viu-se
a necessidade em pesquisar sobre o termo e suas vertentes, pois € uma
profissdo que tem gerado lucros e resultados para o mercado atualmente.
(SANTOS et al, 2016, p. 1)

Parte-se da hipdtese que esta nova profissdo, o influenciador digital, nasce para

alimentar o capitalismo contemporaneo, que tem como premissa a manutencdo do consumo

1Doutora em Comunicacéo e Cultura pela UFRJ/ISCTE. Professora do departamento de Comunicacdo Social da PUC-
Rio, Coordenadora-geral do Comunicar, Assessora de Comunicagéo da Reitoria e vice-lider do Grupo de Pesquisa
Economia Politica da Comunicacdo EPC PUC-Rio. E, ainda, pesquisadora do Laboratério de Estudos em
Comunicagdo Comunitaria (LECC/UFRJ) e do Grupo de Pesquisa Midia e Memdéria — Construcao de Identidades da
Pés-Graduacao em Comunicacao Social da PUC Minas. A professora € integrante do Conselho Consultivo do Nucleo
Interdisciplinar de Meio Ambiente (Nima) e consultora em comunicacdo do Centro Internacional de Estudos e
Pesquisas sobre a Infancia (Ciespi), ambos da PUC-Rio.

2 Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil. Acessado em 05 de julho de 2021.

3 Disponivel em: https://www.comscore.com/por/Insights/Apresentacoes-e-documentos/2021/O-estado-das-redes-
sociais-no-Brasil. Acessado em 8 de julho de 2021.
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desenfreado de bens e transforma as pessoas em mercadoria. Para o soci6logo Zygmunt
Bauman, esta sociedade de consumidores “representa o tipo de sociedade que promove,
encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial consumistas, e
rejeita todas as opgdes culturais alternativas” (2008, p. 71).

Para esta autora, a questdo surge a partir dos debates nas aulas de Midias Locais,
disciplina ministrada no 7° periodo do curso de Comunicacdo da PUC-Rio. A producdo de
conteudo digital por moradores de favelas no cenario de novos ecossistemas midiaticos
(CANAVILHAS, 2010) administrados pelo duopdlio da internet (Google e Facebook) esta no
cerne das discussfes. Existe uma necessidade de tentar entender de que forma os usuarios de
redes sociais como o Facebook e/ou Instagram podem escapar das armadilhas do capitalismo
neoliberal, que se aproveita do posicionamento critico das classes subalternas para se reinventar
e absorver seus criticos, tornando-os parte do negdcio (BOLTANSKY e CHIAPIELLO, 2009).

A pesquisa realizada pela Comscore, citada no inicio deste artigo, levantou que no
Brasil, em 2020, as marcas fizeram 24,4 bilhGes de publica¢cdes nas redes sociais, por meio de
publishers e influenciadores. Quando comparado com o ano anterior, esse nimero é 25% maior.

A Comscore analisou as interagdes feitas no Facebook, Twitter e Instagram

A pesquisa da consultoria apontou, também, que o Instagram foi a plataforma
camped em termos de share de a¢des no ano passado: de todas as publicagdes
realizadas por marcas, publishers e influenciadores, 72% se concentraram no
Instagram. Ja em relacdo a audiéncia, o Facebook segue na liderangca como a
rede social de maior alcance, concentrando 65% da atencao dos usuarios. Em
termos gerais, o volume de comentéarios nas redes sociais cresceu 5% no ano
passado na comparagdo com 2019. (SACCHITIELLO, 2021)

Dito isto, o presente trabalho articula pesquisas em Comunicacdo Comunitaria e na
Economia Politica da Comunicacdo a partir de um estudo de caso do perfil no Instagram de
Nathaly Dias, @blogueiradebaixarenda. Para Robert Yin, “estudo de caso é uma inquiricdo
empirica que investiga um fendbmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando
a fronteira entre o fenémeno e o contexto nédo é claramente evidente e onde mdltiplas fontes de
evidéncia sao utilizadas” (2001, p.32).

Nathaly Dias tem 28 anos, é formada em Administracdo de Empresas e mora no Morro
do Banco, uma favela na Zona Oeste do Rio de Janeiro. Seu perfil no Instagram, criado no dia 3
de outubro de 2017, nasceu com o slogan “Lifestyle do BAIXA RENDA e blogueira da vida real”,
e afirmava que a intengdo era “(re)significar a nogéo de ‘influéncia™ atribuida aos produtores de
contetudo que comercializam, além de produtos, informag&o por meio de videos e fotos nesta

rede social do Facebook.

Dias decidiu ser uma voz da parcela dos brasileiros que ndo usufrui do que as
blogueiras de alta renda costumam ostentar nas redes sociais: apartamentos
luxuosos, closets abarrotados e almogos em restaurantes chiques. O governo

4 https://lwww.instagram.com/blogueiradebaixarenda/?hl=pt-br. Acessado em 05 novembro de 2019.
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federal (decreto n° 6 135, de 26 de junho de 2007) define como “de baixa renda”
a familia cujos ganhos mensais sao de até trés salarios minimos. (COELHO,
2019)

Nathaly, assim como muitos jovens de sua geracao, tem o empreendedorismo como um
dom necessario para o0 seu sucesso profissional e vé a internet como o espaco ideal para dar
visibilidade as injusticas sociais enfrentadas por quem vive na favela. Em 2018, a jovem deixou
0 estagio na area financeira em uma empresa para se dedicar a producéo de contetido para as
redes sociais. O marido, Guilherme Brainer, também estudante de administracdo de empresas,
seguiu o0 exemplo e abandou o estagio. Os dois renunciaram a uma remuneracdo mensal de R$
2,1 mil para ingressar no mercado de youtubers e ganhar em média US$ 770 por més, na época
cerca de R$ 3 mil, com a monetizacao dos videos publicados em seu canal. Todos os dias, ela
postava pela manhd um video dizendo “Bom dia! Acordou para qué? Acordou para vencer!
Vamos lutaaaaar!”

O acompanhamento do perfil da jovem no Instagram de 2019 a 2021 permitiu obter dados
gue endossam a reflexdo proposta neste trabalho. No inicio, o borddo de Nathaly, destacado
acima, era acompanhado, prioritariamente, por videos que a mostravam arrumando a casa,
passeando pela favela, fazendo compras, procurando produtos mais baratos, como ela mesma
diz: de baixa renda. Com o tempo, a esses stories foram acrescentados 0s que mostravam 0s
mimos, os chamados “recebidos”®, que ela ganhava e, depois, postagens de entrevistas, viagens
e participagdo em congressos. As produg¢des ganharam patrocinadores como a empresa aérea
Gol e a rede de hotéis Ibis que financiam a série de videos como a “Baixa renda pelo mundo”
exibida no canal da blogueira no YouTube e divulgada em seu Instagram, por exemplo. Os

chamados publi posts® ja a levaram ao Uruguai e a Argentina.

Nosso primeiro publi nesse site esta no ARRRRRRRRRRRR! Espero que vocés
gostem muito do conteudo que fiz pensando em vocés e pra saber tudo sobre
como foi nossa viagem € s6 clicar nesse link https://sundaycooks.com/buenos-
aires-... que l4 ta todos os enderecos de onde comemos e os lugares todos que

fomos! Vai ter BAIXA RENDA EM BUENOS AIRES SIM!!!™7
Na época dos primeiros publi posts Nathaly entendia que era uma voz da populagéo de
baixa renda no exterior e, consequentemente, contribuia para a ressignificagdo de influéncia
digital. Mas, se pensarmos essa ressignificacdo de influéncia digital como cidadania, o0 caminho
a ser feito ainda é longo. Como nos ensina o sociologo Zygmunt Bauman, “a vida de consumo
ndo pode ser outra coisa sendo uma vida de aprendizado r4pido, mas também precisa ser uma
vida de esquecimento veloz” (2008, p.124). Questionamos se a conquista de Nathaly é apenas

a conquista de Nathaly, porque favorece pouco a sua comunidade, e mais a seus patrocinadores.

5 Jargdo no marketing digital para fazer referéncia a produtos presenteados a usuarios do Instagram, que possuem
um grande namero de seguidores e sao potenciais influenciadores para as marcas.

6 Jargdo do marketing digital para fazer referéncia a postagens patrocinadas por empresas.

7 https://www.youtube.com/watch?v=bp86ipU8XRA&list=PLIU63JFphs9hMHnwL cfbZmmcl9-1HhQ9i&index=5.
Acessado em 08 de julho de 2021.
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E, ainda, se essa conquista € duradoura. A resposta é mais complexa do que um mero sim ou

nao.

A ascensdao da influenciadora Nathaly Dias

Até o fechamento deste artigo, o perfil @blogueiradebaixarenda no Instagram ja tinha 213
mil seguidores e apresentava Nathaly como Mulher | Empreséaria | Favelada & Criadora de
Contelido®. Sua missdo de “(re)significar a nogdo de influéncia” j& ndo existia mais como
destaque, mas ao analisar 330 das suas 460 publicacdes € possivel perceber que os publi posts
passaram a ocupar um espaco importante em seu feed. A blogueira alterna publicacdes
patrocinadas com relatos pessoais, agueles que a fizeram ganhar fama e destaque nas redes
sociais e a transformaram em assunto permanente na grande midia. Nathaly Dias foi tema até
um programa Globo Repérter da Rede Globo, no dia 27 de junho de 2021°.

Em 2019 Nathaly fez 127 postagens em seu feed, mas apenas sete eram promovendo
alguma marca. A maioria apresentava suas conquistas materiais e profissionais como montar o
primeiro home-office com seu salario de blogueira no dia 27 de marco e o langamento do canal
no YouTube no dia 28 de janeiro. “A meta e termos pelo menos 1000 inscritos daqui indo para
Ia”, pedia a blogueira no post. Apesar de poucos publi posts, Nathaly construia neste momento
em seu Canal no YouTube a base para o seu futuro como influenciadora digital no Instagram.
Neste ano ela firmou a parceria ja citada com empresa aérea Gol e a rede de hotéis Ibis para a
realizacdo da série “Baixa renda pelo mundo”.

Em 2020, apesar da pandemia do COVID-19 impedir as viagens, a blogueira ampliou o
namero de patrocinadores de sua rede social: das 115 publicagfes feitas, 23 receberam a hastag
#publi. Empresas como a Continental Brasil, Serasa, Leroy Merlin, Veja Limpeza, OLX, Telecine,
UBER e a instituicdo de ensino a distancia paranaense UniCesumar passaram a fazer parte do
cardapio de posts da blogueira. As marcas sdo sempre inseridas a um roteiro que transita sempre
nas suas historias pessoais e/ou no universo da populacdo de baixa renda. A Heinz do Brasil,

por exemplo, teve a sua iniciativa de doacéo de cestas bésicas.

Eu amo quando marcas legais me procuram pra eu transmitir a Vocés iniciativas
incriveis que podem ajudar a vida de milhares de pessoas @

@heinz_br estd4 doando cestas com os 6 ingredientes do MELHOR KETCHUP
DO MUNDO para a @gastromotiva, que € uma ONG que além de oferecer
alimentacdo pra galera em situagdo de vulnerabilidade também oferece
profissionalizagdo para que a comida seja um agente transformador da
realidade.

Com essa doacdo a ONG vai conseguir estender seu trabalho pra além do Rio,
vamos conseguir levar comida pra galera de Sdo Paulo também!

Conheca mais sobre o projeto nos perfis @heinz_br e @gastromotiva @
#cestaheinz1©

8 https://www.instagram.com/blogueiradebaixarenda/?hl=pt-br. Acessado em 09 de julho de 2021.

9 https://globoplay.globo.com/v/9636450/programa/. Acessado em 09 de julho de 2021.

10 post do dia 13 de maio de 2020; Disponivel em https://www.instagram.com/p/CAlj2ecalld/. Acessado em 06 de
julho de 2021.
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J& para o lancamento da nova fase digital da Continental Brasil, a blogueira recorreu a

sua prépria histéria para valorizar os eletrodomésticos da marca.

Se tem uma expressao que eu posso usar com a @continentalbrasil € “EU FUI,
EU TAVA’

Hoje venho contar a vocés meus Baixa Rendinhas que a Continental voltou e
chegou com tudo trazendo um novo conceito: O ATUALIZA! Totalmente
repaginada e com o objetivo de mostrar que lugar de MULHER E ONDE ELA
QUISER!

Porém minha histéria com a Continental ndo comegou agora...

Lembram da histéria que eu sempre conto por aqui da época que minha mae se
separou do meu pai com a méo na frente e outra atréds?

Nessa época ganhamos um colchdo de casal, uma geladeira velha dos meus
avoés, um ventilador usado de uma tia, o primeiro salario da minha méae foi pra
comprar um fogao e 0 nosso guarda-roupa era a caixa de papelao que o fogao
veio dentro.

Entdo... Esse fogdo era um da Continental e na moral, que coisa linda poder
olhar pra tras e ver essa trajetéria. E sobre isso <3

Tem muita coisa boa vindo por ai, acompanhe eu a Conti pelo @continentalbrasil

Sera que a geladeira vem, BRASIL??? g
#ChegouANovaGeragao #AtualizaContinental #publit

A estratégia deu tdo certo que de acordo com a reportagem da Revista Veja Rio, Nathaly
fechou 2020 com um faturamento de meio milhdo de reais. Além disso, ela se orgulha de ter
realizado o sonho de tornar a mae, que trabalhava como empregada doméstica, em sécia da
empresa que administra a carreira dela. “A favela tem médico, advogado, engenheiro. E agora
tem blogueira também. A pobreza ndo pode mais ser representada daquele jeito estereotipado
que estamos acostumados a ver na televisao” (DIAS, apud CAPOBIANCO, 2021).

Em 2021 os trabalhos continuaram em alta, de janeiro a 10 de julho Nathaly fez 88
publicagbes no Instagram, sendo 24 publi posts. Um numero superior a todo ano anterior.
Empresas como a Microsoft passaram a integrar a lista de clientes da blogueira de baixa renda,
que no dia 4 de julho foi nomeada embaixadora da Google. Outras empresas, como a UBER e a
UniCesumar, reforgcaram a parceria iniciada em 2020. As postagens passaram areceber a hastag
#publidablo, uma referéncia a publicidade da blogueira. Nathaly mescla as postagens feitas para
seus patrocinadores com as que falam da sua vida pessoal: desde sua separacdo do marido até

a divulgacéo de todas as suas conquistas materiais.

Consideracdes finais

Nathaly Dias ingressou no mercado de trabalho dos influenciadores digitais sem a
pretensdo de estimular o consumo e sim para apresentar nas redes sociais a vida real de uma
jovem que vive em uma favela do Rio de Janeiro. Mas, o fato é que as marcas investem cada
vez mais em pequenos influenciadores para divulgar seus produtos. Vale mais uma vez lembrar

dos dados obtidos pela pesquisa da consultoria Comscore, que chama a atencéo para o fato de

11 Post do dia 15 de agosto e 2020. Disponivel em https://www.instagram.com/p/CD6p0TkAeVi/. Acessado em 06 de
julho de 2021.
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que o Instagram concentrou 72% das ac¢Oes das marcas por meio de influenciadores, sendo a
maioria desses produtores de contetido com o perfil da Nathaly. “Entre os assuntos e contetdos
produzidos por influenciadores, os temas que mais ampliaram o engajamento foram lifestyle e
assuntos gerais (141% mais), perfis de comédia (aumento de 93%) e empreendedorismo (78%).”
(SACCHITIELLO, 2021).

Ao criar contetdos que promovem um mix entre a sua vida pessoal e os produtos de seus
clientes, Nathaly faz exatamente o que esta dando certo, no que diz respeito a promover
engajamento entre as marcas e seus potenciais consumidores. Ela que fez seu primeiro video
porgue viu em um shopping do Rio de Janeiro um pano de prato que custava R$ 30 e resolveu
mostrar outros mais bonitos que tinha comprado a R$ 10, se transformou em uma agente da
manutencéo da esséncia do capitalismo contemporaneo, o consumismo. Ela ndo mostra apenas
0s produtos mais baratos, mas sim divulga, por exemplo, a marca UBER, que para muitos
pesquisadores € uma das empresas que melhor representam a precarizacdo do trabalho na
contemporaneidade. Por outro lado, é preciso ressaltar que ao se tornar influenciadora digital
Nathaly colocou a favela e sua populacdo no cenario da publicidade e, principalmente,

transformou a blogueira em uma consumidora em potencial.
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