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Influenciadores em midias sociais € o
problema da autenticidade: um ensaio tedrico

RESUMO

Avancgos tecnoldgicos desencadearam, especialmente nos Ultimos anos, mudangas em
niveis sociais, econdmicos e culturais, incluindo-se o consumo pautado em plataformas
digitais; esse movimento fez com que novas formas de consumo, produ¢éo e publicidade
digital fossem descortinadas. Utilizando de arcabouco tedrico, que se apoia na filosofia e
nos estudos culturais, este ensaio tem como propdsito discutir 0 papel de importante
ator na dindmica de consumo atual: os influenciadores em midias sociais. Argumenta-se
que tais atores atuam como disseminadores de inautenticidade — de forma geral, modos
de vida que ndo tenham como sustentaculo a experiéncia individual. Esse ensaio tem o
intuito de desenvolver proposicdes em relagéo as a¢cdes de comunicagdo que permeiam a
disseminagéo de inautenticidade por meio do influenciador digital, integrando debates sobre
endosso de celebridades, interagao parasocial e conhecimento de persuasdo. Decorrente
das proposi¢des levantadas, tem-se a elaboracdo de framework tedrico inovador, que
também é discutido. Como contribui¢des, destacam-se a abordagem inovadora para discutir
importante ator social contemporaneo, assim como trazer luz a conceito difuso e polissémico
— autenticidade — para a literatura de marketing. Por fim, buscou-se problematizar a atuagéo
de um tipo especifico de influenciador, 0 microinfluenciador, como possivel disseminador de
inautenticidades em carater mais complexo e de relativa preocupagao atual.

Palavras-chave: autenticidade; inautenticidade; consumo; influenciador;
midias sociais.

Influencers in social media and the problem of authenticity. a
theoretical essay

ABSTRACT

Technological changes have, especially in the last few years, triggered changes in social,
economic and cultural levels, including consumption based on digital platforms; this shift have
contributed to the unveiling of new forms of consumption, production and digital advertising.
Using a theoretical framework that relies on philosophy and cultural studies, this essay aims
to discuss the role of an important actor in the current consumption dynamics: the influencers
in social media. It is argued that such actors act as disseminators of inauthenticity - in
general, lifestyles that are not sustained by individual experience. The essay also proposes
a way to understand how the dynamics of marketing strategies that use influencers in social
media to promote or endorse products or services occur. As contributions, we highlight the
innovative approach to discuss an important contemporary social actor, as well as bring light
to a diffuse and polysemic concept - authenticity - for the marketing literature. Finally, we
sought to problematize the performance of a specific type of influencer, the micro-influencer,
as a possible disseminator of inauthenticities in a more complex character and of relative
current concern.

Keywords: authenticity; inauthenticity; consumption; influencer; social media.
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Introducéao

Desde a virada do século, o estabelecimento de redes digitais em
niveis globais e a constancia de fluxos entre as redes (Castells, 1999)
tornaram os individuos altamente conectados, influenciando mudancas em
niveis econdmicos, sociais e culturais. Em um contexto altamente volatil,
permeado pelas mudancgas tecnoldgicas constantes, o que impera é a
velocidade (Tomlinson, 2007), tanto em niveis individuais quanto de consumo
(Dreyfus, 2008).

Tais mudancas mercadoldgicas, influenciadas pelo fluxo tecnoldgico
de alta velocidade, refletem-se em empresas, consumidores e académicos
(Jain, Belk, Ambika & Pathak-Shelat, 2021; Wilkie & Moore, 2012). As
possibilidades de conexao — tanto a internet, quanto de experiéncia com
aparatos tecnoldgicos — passaram a fazer parte da rotina, tornando-se
inerentes as atividades diarias praticadas pelos individuos (Tomlinson, 2007;
Zuboff, 2015). Essas mudangas, incluindo o surgimento das midias sociais
(Wilkie & Moore, 2012), possibilitaram novas formas de interacao entre
empresas e consumidores, assim como o surgimento de novas formas de
publicidade (Casald, Flavian & lbanez-Sanchez, 2018; Kowalczyk & Pounders,
2016; Zanette, Blinkstein & Visconti, 2019). Agentes econémicos tornaram-se
presentes em diversos espacos da rede digital, possibilitando o surgimento
de novas formas de promocao, vendas € consumo. Nesse contexto, ganha
relevo o que Bauman (2007) nomeia de “sociedade de consumidores”, ou
seja, um tipo de sociedade que tera como aspectos centrais a promocao, o
encorajamento ou o reforco de um estilo de vida, cuja estratégia central sera
0 consumismo. No mesmo sentido, Lipovetsky (2007) chama a atencéo para
as alteragdes ocasionadas por essa centralidade do consumo na sociedade
contemporanea, levando a profundas mudangas nas relacdes sociais.

Sobre as novas formas de consumo e promogao de bens e servigos,
um ator especifico se destaca no campo das midias sociais: o influenciador.
Com atuacéo comparavel aos lideres de opinido (McCracken, 1986), os
influenciadores distanciam-se das celebridades tradicionais (Erdogan, 1999;
Kowalczyk & Pounders, 2016) por serem inicialmente reconhecidos como
individuos mais confiaveis, honestos, originais € unicos (Casald, Flavian
& Ibanez-Sanchez, 2018; Colucci & Pedroni, 2021; Escalas & Bettman,
2017). Tais individuos, ao entrarem em contato com seguidores digitais,
vinculam ndo somente o0 seu proprio cotidiano, mas também promovem
estilos de vida pautados em parcerias desenvolvidas conjuntamente com
marcas para a promogao dos mais diversos bens e servigos (Lueck, 2012),
usufruindo de ganhos sociais e econémicos (Reade, 2021). Geralmente, tais
parcerias ndo sao informadas, gerando conflitos de interesse em ambito
organizacional (Conselho Nacional de Autorregulacdo Publicitaria [Conar],
2021) e, possivelmente, impactando decisdes de compra em niveis pessoais
(Boerman, Willemsen & Van Der Aa, 2017; Leal & Baldanza, 2020).

Ademais, a relagéo de confianga em influenciadores em midias sociais
pode ndo ser saudavel. Relatos abundam sobre a capacidade desses
atores espalharem desinformagdo em diversos campos, como em temas
relacionados a alimentacédo (Lofft, 2020), beleza (Schiffer, 2021) ou saude
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(Haynes & Carmichael, 2021). Estritamente relacionado ao consumo, tais
preocupacdes parecem menores, ja que as midias sociais tradicionais
acabaram por incorporar processos que exaltam a publicidade (Zuboff, 2015)
e acbes vinculadas aos influenciadores. Aliada a ubiquidade das tecnologias
atuais, estratégias e recomendacdes para se obter um afastamento das redes
e sua publicidade inerente tornaram-se recorrentes (Syversten & Enli, 2019).

Em contrapartida, Holt (2006) destaca que, independentemente de
como marcas e atores culturais influenciem comportamentos individuais,
€ necessario especificar claramente quais os meios pelos quais tal fato é
possibilitado e quais os impactos em termos sociais, politicos e culturais de
tais influéncias. Quanto aos influenciadores em midias digitais, argumenta-
-se que tais atores, ao tornarem-se celebridades e obterem a confianca
dos usuarios, tornam-se também importantes disseminadores de ideais de
consumo. Ademais, pautando-se por agendas comerciais, fazem com que a
sua propria exposicao seja difusa, sendo impossivel distinguir aspectos que
efetivamente demonstram sua vida pessoal rotineira daquilo que é divulgado
sob contratos pagos por diferentes organizacgoes.

E justamente nesse ponto que emerge uma indagac&o que oportunizou
a execucao desse estudo: seriam os influenciadores em midias digitais
disseminadores de inautenticidade, uma vez que seus modos de vida n&o
tém como base suas experiéncias individuais? Foi a partir dessa lacuna que
foram investidos esforgos na elaboragao deste ensaio cujo objetivo é discutir
0 papel dos influenciadores em midias sociais e seus impactos culturais
e sociais enquanto influéncias de consumo aos usuarios das plataformas
digitais, destacando-se seu papel como disseminadores de comportamentos
inauténticos. Para tanto, o ensaio parte da tentativa de resgatar conceitos
ligados a filosofia e estudos culturais para a construgcao de uma perspectiva
tedrica que contemple o fendmeno em questéo. Particularmente, adotam-se
0s “obscuros” (Relph, 1976) conceitos de autenticidade e inautenticidade,
oriundos da filosofia existencialista (Carman, 2006; Heidegger, 2001).

A autenticidade, muitas vezes, é tratada de forma distinta daquela em
que € discutida primordialmente, adotando-se o termo como sinbnimo de
autonomia (Botterill, 2007), originalidade, legitimidade (Leigh, Peters & Shelton,
2006), nostalgia (Syvertsen & Enli, 2019) ou até mesmo enquanto mercadoria
(Cunha, 2021; Pisani, 2021), apesar de esforcos terem sido direcionados
em busca de coesao (Wang, 1999) ou de seu reposicionamento enquanto
paradigma para os estudos em marketing (Kadirov, Varey & Wooliscroft,
2014; Kowalczyk & Pounders, 2016). Sendo assim, a argumentacao central
visa discutir como influenciadores em midias sociais, ao relacionarem-se com
marcas e utilizarem de aparatos disponiveis nas redes sociais, disseminam a
inautenticidade, contraparte da autenticidade. Aquilo que é inauténtico sera
pautado por experiéncias de terceiros (Heidegger, 2001) €, ao contrario do
que se preza, pela utilizagdo de influenciadores em midias sociais, nao sera
direcionado a individualidade do usuario. Nesse sentido, julgou-se adequado
a proposicao de um framework no qual fosse possivel visualizar os diversos
elementos e agbes de comunicacao dos influenciadores em midias sociais,
buscando apontar possiveis consequéncias dessas atividades. O framework
ainda explicita algumas proposicdes que ressaltam as relagcdes entre os
elementos debatidos.
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Especificamente a discussdo sobre acdes mercadoldgicas que
utilizam de influenciadores em midias sociais, este ensaio contribui com
a literatura ao buscar compor uma dindmica propria, em niveis nao
puramente operacionais. Dessa forma, buscou-se na literatura constructos
que pudessem nortear a execucao de tais acdes estratégicas, como o
endosso de celebridades (Erdogan, 1999; Kowalczyk & Pounders, 2016),
interacao parasocial (Horton & Wohl, 1956) e modelo de conhecimento
de persuasdo — Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright, 1994).
Complementarmente, o ensaio joga luz sobre um fendmeno atual e que
merece atencgao principalmente quanto se constata um expressivo poder
de persuasao que os influenciadores adquiriram nos Ultimos anos, tanto
nas escolhas de consumo quanto na “formatacéo” de estilos de vida.
As reflexdes proporcionadas pela aproximacao desse fendmeno com as
discussdes desenvolvidas pelos autores parecem ser de utilidade para
0s campos do consumo, midias sociais e comunicagdes de marketing.
O ensaio ainda tem sua relevancia social ao trazer para debate, a partir
das discussdes de Relph (1976), Carman (2006), Handerek (2009) e
buscando estar destituido de qualquer juizo de valor, reflexdes de cunho
provocativo no sentido de questionar alguns valores da sociedade atual,
0S quais privilegiam a inautenticidade como algo central em detrimento da
esséncia dos individuos. A situacao parece levar a necessidade de politicas
publicas que, de alguma forma, minimizem os possiveis efeitos negativos
da influéncia de tais atores na sociedade.

Finalmente, este ensaio estd construido como se segue: na secao
a seguir, debate-se o conceito de autenticidade como introduzido por
autores existencialistas, assim como a posicdo do conceito em contextos
contemporaneos. Na segunda secdo, debate-se a inautenticidade como
pautada pelas formas de consumo disponiveis por meio das tecnologias
atuais, assim como suas influéncias no contexto cultural. Destaca-se a opcao
dos autores em basear-se em autores que buscam manter uma postura mais
reflexiva acerca do tema da autenticidade para que seja possivel uma maior
aproximacao teodrica com o fenbmeno das midias socias na atualidade.
Seguindo, buscou-se na secao trés demonstrar de forma particular a
condugao de agdes mercadologicas que utilizam influenciadores em midias
sociais, além de seu possivel impacto nos consumidores. Na secao quatro,
apresenta-se 0 conceito de estilo de vida, prezado pelos influenciadores e
desejado pelos consumidores, frequentemente por meio de comportamentos
materialistas. Na secdo cinco, resgata-se o problema da autenticidade e
busca-se condensar as perspectivas elaboradas durante o ensaio. Por fim,
tem-se as consideragdes de cunho conclusivo do trabalho.

Existencialismo e o problema da autenticidade

Em Pensées, Blaise Pascal (2010, p. 99) destaca que a vaidade do
homem e sua imaginacao estéo interligadas: “[...]ndo nos contentamos com
a vida que temos em nds e No NOSSO Proprio ser: queremos na ideia dos
outros uma vida imaginaria, € nos esforcamos por assim parecer”. Os seres
humanos seriam, assim, definidos por meio de suas praticas culturais, mas
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nenhuma de suas praticas seria definitiva como sua prépria esséncia. O self
estaria em tenséo permanente (Dreyfus, 2006).

Pensadores existencialistas posteriores - como Kierkegaard,
Dostoiévski, Sartre e Camus — discutiram os problemas e as dificuldades
relacionados ao self, ao individuo (Carman, 2006; Dreyfus, 2006) e o
cotidiano, momento em que 0 homem efetivamente se revela (Handerek,
2009). Em sua obra-prima Sein und Zeit, Martin Heidegger — pensador
reconhecidamente existencialista — introduziria conceitos de suma
importancia para a compreensdo do self. Entre eles, autenticidade e
inautenticidade (Heidegger, 2001; Relph, 1976).

Destaca-se que o0 “obscuro” conceito de autenticidade (Relph, 1976),
com o tempo, tornou-se dubio e ganhou proporcdes além de sua discussao
inicial (Berman, 1972; Carman, 2006; Trilling, 1972). A autenticidade
representa o que é Unico e particular ao individuo, ou “[...]Jo que € meu, O
que é essencialmente mais apropriado ou peculiar a mim” (Carman, 2006,
p. 233). De forma simples, a autenticidade demonstra a diferenca entre
as relacdes do individuo consigo mesmo e sua existéncia e sua relacao
com terceiros (Carman, 2006). Tal dindmica ocorre no campo da existéncia
do individuo no cotidiano, condicdo que torna o duo autenticidade/
inautenticidade possivel (Heidegger, 2001) e que, apesar de prender o
homem ao mundo, atua também de forma ambigua, oferecendo ao homem
formas de se agir que sdo reconhecidamente programadas ou impostas
(Handerek, 2009). Dessa forma, o individuo, ao refletir sobre si mesmo e
sua identidade, adentra um aspecto paradoxal de autoconsciéncia em que
“A pode nao ser A” (Berman, 1972, p. xiii); ai o cotidiano passa a ser algo
determinado, mas que deve ser superado (Handerek, 2009), pois reprime,
aliena e eventualmente destroi o self (Berman, 1972).

Para Camus (2010), o “determinismo” do cotidiano — considerado uma
sequéncia de cenarios que perpassam nossas vidas — deve ser superado
pela tomada de consciéncia do sujeito, afinal: “a lassidao esta ao final dos
atos de uma vida maquinal, mas inaugura ao mesmo tempo um movimento
da consciéncia. [...] Pois tudo comeca pela consciéncia € nada vale sem ela”
(Camus, 2010, p.27).

Para Relph (1976, p. 64), o individuo auténtico é:
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[...] aquele que é sincero em tudo o que faz enquanto envolvido de
forma ndo consciente em uma relagdo imediata e comunal com 0s
significados do mundo, ou enquanto autoconsciente, encarando as
realidades da existéncia e construindo decisdes genuinas sobre como
ele pode ou ndo mudar a sua prépria situagao.

Nesse aspecto, a autenticidade ganha contornos de sinceridade, como
negacao ao falso, tornando-se real a si mesmo, um ato que exige eximio
esforco e nao aceita subterfugios (Trilling, 1972), confirmando-se como um
modo de vida digno de escolha (Carman, 2006). Como experiéncia moral
(Relph, 1976), a autenticidade deve ser encarada como um fim, e nao como
um meio (Kadirov, Varey & Wooliscroft, 2014; Trilling, 1972). Como postulam
Kadirov et al. (2014), a autenticidade esta e sempre esteve sob demanda.

Ja a inautenticidade demonstra, em contraponto, um fechamento
ao mundo e as possibilidades do individuo (Relph, 1976), um perigo que
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emerge do cotidiano (Handerek, 2009), calcada na relagao do individuo com
segundos ou terceiros (Carman, 2006). A inautenticidade encapsula a nogcao
de que cada individuo sera como o outro, a partir da ditadura do Ele ou Eles.
Heidegger (2001, p. 164) ressalta: “[...Jtemos prazer e nos divertimos como
eles tém prazer; lemos, vemos € julgamos sobre literatura e arte como eles
veem e julgam”. Atitudes inauténticas caracterizam-se pela supressao de atos
e experiéncias genuinas, adotando-se atitudes que estejam em voga (Relph,
1976). Ademais, destaca-se que a inautenticidade podera ser reproduzida
por agentes econdbmicos e sociais — como o sistema econémico dominante,
agentes publicos e veiculos de comunicacao de massa —, instaurando-se um
fendmeno de deslugaridade, quando experiéncias pré-definidas prevalecem.
Como exemplo de inautenticidade latente, pode-se citar o movimento kitsch,
em que preconiza objetos criados essencialmente com vias ao consumo de
massa e que encapsulam representacdes e sentimentos de terceiros, alheios
a eles proprios (Relph, 1976).

Ressalta-se, entretanto, que ambas — autenticidade e inautenticidade
— s&o igualmente validas como modos de ser e existir. A inautenticidade,
portanto, ndo sera menor que sua contraparte, apenas diferente (Heidegger,
2001). Ademais, ambas poderéo ser representadas por um continuum (Relph,
1976), posicionando-as em pontos distintos, mas sem neutraliza-las em
nenhum dos dois extremos. Entretanto, mesmo em contexto apaziguador,
ressalta-se o impacto das tecnologias na transmissao e consolidacéao de
apenas uma delas: a inautenticidade.

Tecnologias e inautenticidade: uma sintese

Toffler (1984, p. 19), descrevendo alguns tracos da sociedade do Século
XX, identificou certa inquietacao que pairava sobre os individuos. O autor
identificava “[...Juma suspeita de que a mudanca esta fora de controle”. Em
consonancia, Tomlinson (2007) identifica que tal mudanca possui elo com
a aceleracdo, o motivo condutor constante da modernidade cultural, seja
pelo deslocamento fisico ou pela velocidade de distribuicdo — inclusive no
consumo de produtos e servicos —, incluindo-se o0 acesso a informacao
(Dreyfus, 2008).

Como pano de fundo dessa mudanca cultural, instituiu-se a economia
informacional (Castells, 1999), global e em rede, conectada por transacdes
descentralizadas. As atividades mediadas por telas — assistir televisdo ou a
digitacdo e rolagem de telas em celulares sensiveis ao toque — tornaram-se
um fato imerso ao cotidiano de tal forma que passam despercebidas. Tais
atividades, assimiladas pelo contexto econémico vigente, promoveram uma
mudanga fundamental no consumo, enfatizando a velocidade de apropriacado
em contraposicao a simples acumulagao de posses (Tomlinson, 2007), uma
espécie de hipermidia, fluida, gerando dados e informagcdes de maneira
onipresente (Leal & Baldanza, 2020). Essa velocidade de apropriacao estaria
em consonancia com a busca e manutencdo, mesmo que provisoria e
efémera, do sentimento de pertencimento, natural a sociedade da era do
consumo (Bauman, 2007; Lipovetsky, 1989).
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Entretanto, as mudancas proporcionadas pela disseminagcdo dos
aparatos tecnoldgicos nao ocorreram somente no campo cultural e
mercadoldgico. Segundo Dreyfus (2008, p. 89), “[..]Jo fendmeno mais
fascinante filosoficamente, possibilitado pela internet” seriam os mundos
virtuais. Despender tempo vivendo em um mundo tido como irreal é
considerado por Dreyfus (2008) como uma questéo filoséfica latente, que
poucos pensadores se debrugcaram até o momento.

Rosa, Santos e Faleiro (2016) apontam, por exemplo, a relagéo entre
0 crescimento do acesso a redes sociais e maior tempo dispendido em
ambientes usualmente denominados “virtuais”. Como resultado, a presenca
do “virtual” no cotidiano aumenta e as redes sociais — por sua esséncia —
favorecem o crescimento da presenca do “real” também no virtual. Nesse
sentido, Baudrillard (1991) aponta que tanto o “real” quanto o “virtual” seriam
realidades metamorfoseadas (simuladas), que constituiriam, entao, uma
representacao transfigurada da realidade em simulacros.

Para Baudrillard (1991), se a producao estava no cerne da chamada
sociedade industrial, a simulagao € o esquema de significagdo dominante no
mundo contemporaneo, a sociedade da informacao (Castells, 1999). Seria
por meio de simulacros e simulagdes que uma espécie de hiper-realidade se
estabeleceria, tendo como funcéo o ocultamento da realidade. Assim, para
Baudrillard, a propria realidade é hiper-realista, uma vez que se encarrega de
encobrir a propria auséncia da realidade nas relagdes sociais e de consumo
corriqueiras. O intuito-fim desses simulacros e simulagdes — que engendram
0 ocultamento da realidade e criacdo da hiper-realidade — seria, entéo, o
de camuflar um codigo de falsas relacdes sociais, por detras do qual as
verdadeiras estruturas e estratégias de produgéo e reproducéo do capital
permaneceriam ilegiveis e, portanto, intocadas (Baudrillard, 1991). Para
Baudrillard, a simulagéo ameagcaria — ou mesmo extinguiria — a relagdo entre
0 verdadeiro e o falso (Moreno, 2013).

Se para Baudrillard, a mudanca do real para o hiper-real ocorre quando a
representacao da lugar a simulacao, o “mundo virtual” seria a manifestacao
essencial desse movimento (Nunes, 1995), ja que nele a informacgéo se
difunde a maiores velocidades e distancias (Castells, 1999). No entanto, de
acordo com Moreno (2013), isso nao significava que Baudrillard entendia
a ascensao da realidade virtual como um fendbmeno capaz de engendrar
uma nova logica ou nhatureza pela qual a realidade fosse mediada, mas
apenas como a intensificagdo do processo de metamorfose da realidade
pela simulagdo. Para Baudrillard, a questdo essencial permaneceria a
mesma. Por outro lado, a maximizacéo da hiper-realidade consumada pela
internet pode ser vista como “[...Jum manto que cobre toda a realidade ou
também como um desafio a novos entendimentos do que € o individuo,
a sua personalidade e 0 seu corpo e do que é a comunidade em que se
insere” (Nunes, 1995, p. 323).

De acordo com Nunes (1995, p. 318), a internet — tecnologia pods-
moderna por esséncia e que tem a onipresenga como pressuposto — “[...]
simula presenca mesmo sem O mais leve vislumbre de uma possivel
auséncia, em um estado de desiluséo radical; o estado de pura presencga”.
Na hiper-realidade do mundo virtual, a distancia desapareceria em face ao
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imediatismo e a presenca se tornaria um subproduto da simultaneidade.
Nesse contexto, ocorreria a materializagdo mais evidente de uma presenca
que esconde, precisamente, a sua auséncia.

Em termos existencialistas, porém, mundos virtuais em que a existéncia
se demonstra alheia a0 mundo local — e real —, seriam consideradas
escapistas e inauténticas (Dreyfus, 2006). Tal fato ndo constitui uma surpresa.
Apesar de, cada vez mais, os mundos “virtual” e “real” se entrecruzarem
e se transformarem em”um so” (Rosa et al., 2016), o mundo virtual ainda
proporciona, de maneira mais simples — afinal esta a alguns cliques de
distancia — 0 acesso instantaneo a esses lugares de fuga ou escapismo
(Oliveira, 2020).

Relph (1976; 2007) ressalta que tecnologias que absorvem a
individualidade e a transformam em procedimentos determinados por
técnicas — como 0s ambientes programados — serdo reconhecidamente
inauténticos. Ademais, como ressaltado previamente, a inautenticidade tem
sua propagacao proposta por sistemas sociais e econdmicos, como 0s
meios de comunicag&o em massa e o proprio sistema econdbmico majoritario
(Relph, 1976). Sendo a légica econdmica a principal difusora da velocidade
de apropriacdo (Tomlinson, 2007), “[...]a regra do efémerol...]” passa a
governar “[...]a producdo e o consumo dos objetos” (Lipovetsky, 1989,
p. 177). Dessa forma, é possivel citar os produtos descartaveis, substituiveis
e certa vulgaridade em sua aquisicdo, tipicas do sistema econdmico
contemporaneo (Lipovetsky & Serroy, 2013).

De posse dos fluxos de transagcédo e informag&o, possibilitados pela
difus@o das tecnologias de comunicacao e informacgao (Castells, 1999), em
consonancia com um sujeito de inUmeras facetas e possibilidades virtuais
(Dreyfus, 2008), as experiéncias de consumo passam a ser pautadas pela
“[...]Jgeneralizagéo do sistema das pequenas diferencas supermultiplicadas”
(Lipovetsky, 1989, p. 180). Tais experiéncias serao sustentadas pelo “[...]festival
dos artificios” (Lipovestky, 1989, p. 209) da publicidade e fundamentados
em uma dinamica de financeirizacdo de dados comportamentais, captados
por meio da utilizacdo das tecnologias de informagcao e comunicagao atuais
(Zuboff, 2015), que permeiam as diversas esferas do cotidiano (Tomlinson,
2007). As organizacdes “passam a cercar 0s usuarios”, tornando o processo
de compra algo inescapavel (Leal & Baldanza, 2020, p. 86).

Consumo e cultura tecnologica

As mudancas tecnoldgicas permitiram que o préprio campo de estudo
em marketing se questionasse sobre sua atuagéo e disfuncdes (Leite et al.,
2015), assim como possibilitaram que novas formas de se compreender
fenbmenos mercadoldgicos surgissem (Belk, 1988). Firat e Dholakia (2006,
p. 123), ao debaterem as mudancas pertinentes ao marketing para o século
XXI, perceberam que as mudancas culturais vivenciadas no inicio da década
de 2000 possuiam relacédo com as tecnologias que se desenvolviam, assim
como sua utilizacao pelos usuarios. Ressaltam os autores: “[...Jmétodos
eletrbnicos de comunicagdo e transacdes impulsionados pela tecnologia
estao ajudando e acelerando essas transformacdes culturais em andamento,
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além de serem afetados por elas”. Ja Wilkie e Moore (2012, p. 7) demonstram
que, factualmente, as mudancgas tecnoldgicas alteraram o marketing em
niveis praticos e académicos. Entretanto, um tipo de tecnologia merece
atencao especial: “as midias sociais”, que ndo somente “[...Jtransformaram
as relacdes entre o comerciante e 0 consumidor”, gerando possibilidades
de cocriagéo entre os atores, assim como possibilitaram a expansédo do
boca-a-boca.

Longe da sua caracterizagéo inicial, como uma rede em que 0s principais
participantes buscavam socializar com amigos e familiares (Brandtzaeg,
2012), as midias sociais tornaram-se ferramentas publicitarias (Zuboff,
2015; Leal & Baldanza, 2020) e de compartiihamento de noticias (Rossini
et al.,, 2020). De maneira geral, as midias sociais mantém a caracteristica
de geracdo e manutencédo de capital social, via a expansao de contatos
sociais (Brandtzaeg, 2012) que, a partir de determinado momento, passaram
a gerar impactos econémicos para os usuarios considerados frequentes e
avancados (Reade, 2021). Dessa forma, as midias sociais tornaram-se
poderosas ferramentas de disseminacao de informagdes e publicidade.

Ademais, as organizagbes mantenedoras das plataformas de midias
sociais atuam de maneira independente, gerando assimetrias de poder e
informacao em relacao aos usuarios. O usuario comum pPOssui pouca ou
nenhuma informacéo sobre o completo fluxo de dados pessoais que sao
retidos, tratados e monetizados por cada uma das ferramentas (Zuboff,
2015). Alheio a tais questionamentos, as plataformas operam de maneira
livie e com desempenho financeiro consideravel. O Instagram, rede
inicialmente proposta para compartilhamento de imagens entre usuarios,
atualmente conta com mais de 200 milhdes de contas empresariais
registradas (Instagram for Business, 2021). Ja o Youtube, originalmente
uma plataforma para compartihamento de videos, informa ter contribuido
para o PIB brasileiro com cerca de R$ 3,4 bilhdes, garantindo empregos
e acesso a renda para empreendedores durante a pandemia de Covid-19
(Muratori, 2021). Tais niUmeros demonstram o impacto econdémico que as
midias sociais adquiriram.

Este contexto de rapidas mudancas tecnoldgicas e sociais permitiu
a ascensdo de um novo ator: o influenciador de redes sociais. Esse
influenciador € conceituado como um individuo ou grupo de pessoas “[...]
que construiram uma rede social consideravel de pessoas que os seguem”
e sao de relevado interesse “[...Jpor serem um formador de opiniao
confiavel em um ou varios nichos” (De Veirman, Cauberghe & Hudders,
2017), semelhante aos “lideres de opinido” ou intermediarios culturais que
transferem e lidam diretamente com significados culturais e os bens de
consumo tangiveis (Colucci & Pedroni, 2021; McCracken, 1986). Além
disso, consideram-se os influenciadores como distintos das “celebridades
tradicionais”, ja que demonstram ser mais confiaveis (Djafarova & Rushworth,
2017), possibilitam comunicacdo de forma direta, sem intermediarios,
como veiculos da midia tradicional (Kowalczyk & Pounders, 2016), sao
compreendidos por sua audiéncia como possuidores de opinides honestas
e sem viés (Hwang & Jeong, 2016), além de originais e Unicos (Casalo,
Flavian & Ibanez-Sanchez, 2018; Escalas & Bettman, 2017).
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Quanto aos estudos que debatem o papel dos influenciadores em
estratégias de marketing atuais, varios constructos surgem como norteadores
ao debate. Argumentar-se-&4 a seguir que estudos que debatem o papel
da fonte — endosso de celebridade — em relacado as acdes de marketing
(Erdogan, 1999; Hung, 2014; Escalas & Bettman, 2017), interacdo parasocial
(Horton & Wohl, 1956; Hwang & Jeong, 2016; Lueck, 2012) e modelo de
conhecimento de persuasao podem ser integrados para a formacao de um
entendimento comum sobre o papel dos influenciadores em estratégias de
marketing e, de forma analoga, na disseminagao de inautenticidade.

Em relagao ao primeiro fator —endosso de celebridade, com foco especifico
no papel da fonte —, Erdogan (1999) argumenta que individuos célebres (que
possuem reconhecimento publico), ao atuarem na divulgacao de algum produto
ou servico, sao efetivos para a atitude favoravel em relagédo aos anuncios e
marcas, além de aumento na intencado de compra. As celebridades poderao
demonstrar caracteristicas distintas, vinculando seus atributos aos produtos
e servicos conforme a necessidade (Hung, 2014); realcando sentimentos
de vinculo com os potenciais consumidores (Kowalczyk & Pounders, 2016).
Tal fato é relevante, pois as celebridades poderao se conectar com diversos
potenciais consumidores que desejarao emular as proprias celebridades
com quem sdo empaticos (Hung, 2014). Desse modo, celebridades serao
“recipientes de significado cultural” (Escalas & Bettman, 2017, p. 299) e ir&o
prover seu proprio significado ao produto que endossam. Os consumidores
que desejarem emular a dita celebridade irdo, entéo, perpetrar esforcos no
sentido de construir e manter relacionamento com tais individuos (Hung, 2014).

Comunicacao e relagdo com celebridades s&o o foco principal do segundo
fator citado anteriormente: interacdo parasocial. Horton € Wohl (1956, p.
215) definem essa interagdo como “[...Jum simulacro de conversacao]...]”
que simboliza, geralmente, um envolvimento ilusério entre espectadores e
personalidades midiaticas, como as celebridades. A interacado parasocial
representaria um “laco de um lado so”, feito apenas pelo espectador, sem
que a personalidade midiatica tenha conhecimento da relacdo estabelecida;
porém, tal relacao é controlada inteiramente pela celebridade. Em relagao aos
influenciadores em midias sociais, a interagéo parasocial € um fator motivador
para que usuarios que sigam celebridades digitais compartilhem informacdes
sobre produtos endossados pelos mesmos, motivando-os também a
compra (Lueck, 2012). Ja Hwang e Jeong (2016) destacam que o ato de
endosso da celebridade em relagdo aos produtos a partir de uma interagcéo
de mao Unica pode ser abalada caso a celebridade informe, objetivamente,
que sua pretensa opinidao é, factualmente, um anuncio. Os autores partem
do pressuposto que uma audiéncia mais cética em relagdo a anuncios
podera afetar a disposicao dos potenciais consumidores, minimizando os
efeitos do endosso célebre. Entretanto, ressaltam os autores, o ceticismo
relativo a anuncios necessitaria de tempo para ser construido, o que pode
ser afetado pela répida mudanca nas estratégias de marketing baseadas nos
mecanismos tecnoldgicos atuais.

Alteracbes nas estratégias de anuncios que buscam persuadir 0
consumidor compdem o ponto central do Ultimo e terceiro fator, 0 modelo
de conhecimento de persuasdo — Persuasion Knowledge Model (Friestad
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& Wright, 1994). Esse modelo possui dinamica semelhante aquela exposta
para o ceticismo em relacdo a anuncios, buscando explicar como um
individuo responde quando torna-se alvo de dada tentativa de persuasao.
Aqui, pressupde-se que O conhecimento em relacdo as tentativas de
persuasao €, historicamente, contingente, desenvolvendo-se durante a
vida do individuo (Friestad & Wright, 1994). O conhecimento de persuasao
pode ser dividido em duas dimensdes subsequentes: (i) conceitual, que trata
do reconhecimento por parte do individuo de algum anuncio e; (i) afetiva,
relacionada ao ceticismo ou descrenca em relacdo ao proprio anuncio.

A logica inerente as classificacbes € que, para que o conhecimento
afetivo seja disparado, é necessario que 0 anuncio seja reconhecido
como tal (Boerman, Willemsem e Van Der Aa, 2017). Portanto, caso o
conhecimento de persuasao do individuo seja disparado, acdes negativas
em relagcdo a marca ou 0 ato de compra do produto poderao ocorrer
(De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Boerman, Willemsen e Van
Der Aa (2017) argumentam que anuncios digitais feitos por celebridades
despertariam menos gatilhos em relacdo ao conhecimento de persuaséo
dos potenciais consumidores, ja que, em meio as atividades e publicacdes
que remetem a vida da celebridade, tais anuncios tornam-se mais criveis.
Entretanto, os autores também evidenciam o impacto que a revelacao que
as publicacbes se tratam de anuncios possuem. Em geral, tal revelacao
aumenta o conhecimento de persuasdo, impactando negativamente
nas acodes referentes aos produtos e marca. Ademais, é sabido que a
tentativa de transparecer algo real ou corriqueiro € uma das taticas dos
influenciadores em midias sociais para remediar a falta de confianca nas
organizagdes tradicionais (Colucci & Pedroni, 2021), tornando tal estratégia
socialmente e economicamente produtiva (Reade, 2021).

Dessa forma, considerando o acima exposto, é possivel compreender
a dindmica de associacdo do influenciador de midias sociais as marcas
como um amalgama de constructos relacionados ao marketing. Entende-se
que a exposicao diaria do influenciador por meio de publicacdes (Boerman,
Williemsen & Van Der Aa, 2017; Lueck, 2012) estabelece interacao parasocial
com seus seguidores (Horton & Wohl, 1956; Lueck, 2012) que, por sua
vez, desejam emular ou transformarem-se nos influenciadores que seguem
(Hung, 2014; Casald, Flavian & lbanez-Sanchez, 2018). De certa forma,
tais individuos estariam indispostos a criarem conhecimento de persuasao
afetivo (Boerman, Willemsen & Van Der Aa, 2017) ou ceticismo voltado a
anuncios (Hwang & Jeong, 2016) devido as publicacdes estarem envoltas
em contextos rotineiros e, geralmente, ndo serem reveladas como anuncios
aos seguidores.

Estilo de vida e consumo

De inicio, € importante mencionar que 0 consumo, como um fendmeno
ordinario, esta imbricado nas diversas dimensodes da vida em sociedade e
serve como um “operador” para se compreender questdes diversas, como
as construcdes identitarias, os problemas politicos ou as estratificacdes
sociais (Desjeux, 2011; Douglas & Isherwood, 2009), assumindo, assim,
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uma categoria central na definicao da sociedade contemporanea (Barbosa
& Campbell, 2006). Os consumidores, nesta perspectiva, sao conectados
socialmente e sé&o participantes de multiplas interagdes culturais (Belk, 1995).

Trazendo a discussao para a relacdo consumo e estilo de vida, Lueck
(2012) argumenta que o consumo via influenciadores em midias sociais €
calcado na busca dos seguidores pelo estilo de vida dos influenciadores.
Os tipos de consumo representados por estes nas midias sociais abrangem
basicamente todos os aspectos da vida cotidiana: produtos que remetem a
beleza, natureza, boa forma, bem-estar, entretenimento, etc. Na literatura,
o termo “estilo de vida” — lifestyle — pode ser relacionado ao consumo e a
aquisicao da “boa vida” — goodlife. Cita-se, por exemplo, a utilizacao de crédito
como facilitador destes estilos de vida, conquistados por meio da obtencéo
de produtos/servigos (Bernthal, Crockett & Rose, 2005), e o materialismo —
a confianca excessiva em produtos de consumo para alcancar fins como
a propria “boa vida”, estados de liberdade, poder ou outros objetivos (Ger
& Belk, 1999). A perspectiva da aquisicdo da “boa vida” se alinharia ao
hiperconsumo, citado por Lipovetsky e Serroy (2013), como um consumo
relativamente desinteressado, de atencéo dispersa, fugidia, com foco em
experiéncias e descobertas hedonistas.

Essa perspectiva demonstra uma das possibilidades em que 0s bens de
consumo terdo significado para além de seu carater utilitario e, conjuntamente,
fornecer significados culturais, conectando bens tangiveis ao significado
cultural intangivel (McCracken, 1986). Tal possibilidade cria, dentre os proprios
consumidores, diferentes tipos de comportamentos materialistas (Ger & Belk,
1999), como aqueles que consomem de forma vulgar ou sem conseguir
expressar a si mesmos no consumo. Tais comportamentos sao vistos com
descrédito, assim como aqueles que transferem a responsabilidade do
consumo a terceiros — a sociedade como um todo ou aparatos, como a midia.

Pinto et al. (2017), ao estudarem as influéncias de comportamentos
materialistas em adolescentes, reconhecem que alguns fatores, tais como
a atracao por celebridades e a pressao por pares, afetam positivamente o
comportamento materialista do referido grupo. Além destes dois fatores,
ressalta-se também um terceiro, elencado pelos autores: adolescentes com
baixa autoestima tendem a ter um maior nivel de comportamento materialista,
uma vez que se mantém constantemente em busca de melhorar sua imagem
e como se sentem. Como lembra Lipovetsky (2007, p. 291), o consumo
exacerbado se propaga as custas de “consciéncias infelizes”. Ademais,
ressalta-se que longo debate € travado sobre a influéncia negativa das
midias sociais na autoestima de jovens e adolescentes, sendo reconhecido
até mesmo pelas proprias plataformas (Wells, Horwitz & Seetharaman,
2021) e desencadeando projetos que visam o bem-estar nas midias sociais
(Berkman Klein Center For Internet & Society, 2021). Lembra-se que termos
como “detox digital” e similares surgiram apds a percepcdo de mudancas
culturais devido a conectividade constante, sendo utilizados também como
uma possivel reconexao com aspectos auténticos ou “reais” da vida humana
(Syvertsen & Enli, 2019).

Cogita-se, portanto, que certo comportamento materialista seria
influenciado pela busca de um estilo de vida praticado e potencializado
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pelos bens e consumos endossados por influenciadores em redes sociais.
O ato dos seguidores buscarem bens de consumo — e marcas especificas,
que se aderem aos significados culturais possibilitados pelos produtos (Holt,
2006; McCracken, 1986) — formariam a etapa final do processo de agdes de
marketing que visam influenciadores em midias sociais.

Discussao

“Cada influenciador & um produto. Desenhamos esse produto,
empacotamos, tornamos cada um deles vendavel para as marcas |...]
Por exemplo: o “influencer” tem cachorro? Entao faz video no pet shop
[...JA partir dai, ele passa a ser vendavel para marcas de cachorro [...] A
internet vive de autenticidade. N&o funciona essa coisa de construir
pessoas.”

Cunha (2021, grifo nosso)

Ao compreender a dualidade autenticidade-inautenticidade por meio de
um continuum (Heidegger, 2001) torna-se possivel elencar elementos para
que a analise de um fendmeno se posicione neste espaco virtual e delimitado,
elencando-o entre os dois conceitos distintos. Em relagdo aos temas
debatidos neste estudo, como a experiéncia do consumo no ambiente digital
(Dreyfus, 2008), a busca pelo estilo de vida de celebridades virtuais (Casalo,
Flavian & lbanez-Sanchez, 2018, Hwang & Jeong, 2016), principalmente por
meio do consumo dos produtos e servigos publicizados (Ger & Belk, 1999)
sem que, majoritariamente, sejam indicados como anuncios pagos pelas
marcas (Batista Jr., 2021; Conar, 2021) demonstrariam exemplos proprios
da inautenticidade no consumo digital via influenciadores em midias sociais
(Kadirov et al., 2014). Entretanto, o objetivo deste estudo ndo se trata de
constatar certa inautenticidade neste fendmeno contemporaneo, mas
demonstrar a disseminacdo de tal inautenticidade por meio deste mesmo
fendbmeno, de forma consciente ou ndo. Em suma, trata-se de visualizar a
inautenticidade como o fim (Kadirov et al., 2014; Relph, 1976) do processo
mercadoldgico feito sob essa 6tica, utilizando-se do consumo digital por meio
de influenciadores em midias sociais como um de seus principais meios.

Tendo em vista a proposta do artigo — discutir o papel dos influenciadores
em midias sociais e seus impactos culturais e sociais enquanto influéncias
de consumo aos usuarios das plataformas digitais, destacando-se seu papel
como disseminadores de comportamentos inauténticos —, buscou-se a
elaboracdo de um framework ressaltando 0s principais pontos emergentes
da revis@o da literatura com a inclusédo de proposicdes, 0 que parece se
alinhar metodologicamente ao trabalho de Maclnnis (2011). Segundo
Cornelissen (2016, p. 3), proposicoes sao “[...Jafirmacdes de proposicoes
tedricas que introduzem novos construtos e relagcoes de causa e efeitol...]”
que devem sinalizar a conducado de pesquisas futuras, assim como suas
implicagdes. Dessa forma, foram elaboradas trés proposicées que formam o
modelo tedrico disposto ao fim dessa secao.

Para este estudo, conceituou-se a inautenticidade como a contraparte
daquilo que é auténtico (Heidegger, 2001), calcada na relagdo do individuo
com segundo ou terceiros (Carman, 2006) e passivel de ser reproduzida por
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agentes econdmicos e sociais, incluindo agdes que direcionam ao consumo
(Relph, 1976). A inautenticidade, para além dos métodos de disseminagao
em massa caracteristicos do século passado, estaria em consonancia
com as mudancas tecnoldgicas digitais atuais, que atuam de forma ubiqua
(Dreyfus, 2008), de carater veloz (Tomlinson, 2007), efémero (Bauman, 2007)
e que acabaram por tornar turva a diferenciacéo do real e virtual (Dreyfus,
2006; Nunes, 1995).

As midias sociais — fruto das mudancgas tecnolégicas e sociais do Século
XX| — tornaram-se ferramentas poderosas na disseminagéo de informacoes
e publicidade (Leal & Baldanza, 2020; Rossini et al., 2020), caracterizando-
-se, atualmente, como o pano de fundo das conexdes sociais entre amigos
e conhecidos (Brandtzaeg, 2012) e organizacdes e consumidores (Wilkie &
Moore, 2012; Zuboff, 2015). Dessa forma, as midias sociais permitiram a
ascensao do influenciador, um “formador de opinido confiavel em um ou
varios nichos” (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017), que transfere
significados culturais aos bens de consumo tangiveis (McCracken, 1986)
e sao reconhecidos como originais, Unicos e confiaveis (Casalo, Flavian
& lbanez-Sanchez, 2018; Escalas & Bettman, 2017), gerando ganhos
econdmicos via a aquisicao de capital social possibilitado pelas plataformas
(Brandtzaeg, 2012; Reade, 2021). Argumentou-se, entretanto, que tais
caracteristicas designadas ao influenciador — confiabilidade, originalidade,
unicidade — sdo fruto de um processo que se inicia com a exposicao de
atividades individuais e rotineiras do influenciador — por meio de relacdes
unilaterais, fruto de relacao parasocial (Horton & Wohl, 1956; Lueck, 2012)
até tornarem-se turvas, mesclando aquilo que é “Unico” ao que é puramente
publicidade. Dessa forma, os influenciadores podem, por meio de atividades
individuais e outras promovidas por marcas interessadas em sua exposicao,
formularem um estilo de vida — lifestyle — pautado pela boa vida materialista —
goodlife (Ger & Belk, 1999) e difundir tais comportamentos por meio de seus
seguidores nas redes sociais.

Dessa forma, tem-se a primeira proposicao deste estudo:
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Proposicao 01: Influenciadores em midias digitais atuam como
disseminadores de inautenticidade por meio de um conjunto de publicacdes
rotineiras e patrocinadas que formam um pretenso estilo de vida (boa vida)

Demonstrou-se também, no decorrer do estudo, que 0 endosso de uma
celebridade a um determinado produto pode ser abalado caso o individuo
informe, de maneira objetiva, que a sua pretensa opinidao €, de fato, um
anuncio (Hwang & Jeong, 2016). Entretanto, relagcdes publicitarias entre
marcas € influenciadores em midias digitais s&o numerosas (Lueck, 2012)
e, em sua maioria, encobertas e nao reveladas (Batista Jr., 2021; Conar,
2021), o que impossibilita ou diminui a possibilidade de acdes de cunho
negativo em relagdo aos mesmos - influenciador, produtos € marcas. Tal
fato ocorre devido a dificuldade de o potencial consumidor — usuario alvo
da publicidade — em reconhecer, por meio dos mecanismos digitais, que a
mensagem que recebe é, de fato, um anuncio. O ndo reconhecimento da
mesma enquanto mensagem publicitaria diminui ou impossibilita o ceticismo
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em relagdo ao anuncio e, por conseguinte, que o individuo tome acdes
negativas em relagdo a marca ou o produto (Boerman, Willemsem e Van
Der Aa, 2017; De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017), possibilitando a
reproducédo de comportamentos materialistas. As discussdes acima levam a
segunda proposicao deste estudo:

Proposicao 02: Ao ndo se revelar o patrocinio, € facilitada a disseminac¢ao
de inautenticidade pelos influenciadores, uma vez que existem menos
barreiras a tentativa de construcao da boa vida pelos usuarios

Uma vez criado o cenario para a difusédo da inautenticidade por meio
dos produtos e servicos que permeiam o estilo de vida materialista, os
influenciadores irdo disseminar as mensagens publicitarias para seus
seguidores e usuarios de midias sociais diversas. Os usuarios que desejarem
manter o relacionamento unilateral — fruto da interagdo parasocial (Horton &
Wohl, 1956) — com tais influenciadores, irdo perpetrar esforcos no sentido de
emular seu estilo de vida — reconhecido como Unico, mas, na verdade, fruto
de aspectos pessoais e publicitarios. Nesse caso, os usuarios influenciados
tentardo se expressar por meio do consumo (Ger & Belk, 1999), em produtos
e servicos alavancados pelos influenciadores em midias sociais, na tentativa
de, por exemplo, melhorar sua imagem ou como se sentem (Pinto et al.,
2017). Ao buscarem bens de consumo e marcas especificas, que se aderem
aos significados culturais possibilitados pelos produtos (Colucci & Pedroni,
2021; Holt, 2006; McCracken, 1986), os seguidores concluem o processo
de disseminacéo de inautenticidade — inautenticidade como fim (Kadirov et
al.,, 2014; Relph, 1976) —, que se volta novamente as marcas em termos
organizacionais, como aumento de receitas e vendas. Dessa forma, tem-se
a terceira e Ultima proposicao deste estudo:

Proposicao 03: Apos ter contato com o influenciador, seguidores
buscam marcas para emularem um estilo de vida semelhante

Partindo do exposto anteriormente, elaborou-se um framework de como
as acdes de marketing que utilizam de influenciadores em midias sociais
se relacionam, gerando, ao seu fim, uma consequéncia que se relaciona
com a disseminacado da inautenticidade. Como ressaltado anteriormente,
a utilizacdo de influenciadores em midias digitais para agdes de marketing
permeia uma intersecdo de constructos distintos, tais como o0 endosso
de celebridade, a interacdo parasocial e o modelo de conhecimento de
persuasao. Tais estratégias, que perpassam a utilizacao de individuo célebre,
contatos rotineiros e exposicéo de atividades ndo comerciais, sdo inseridas
junto a anuncios patrocinados por empresas que objetivam aumentar sua
exposicao e, finalmente, numero de vendas e faturamento. O cotidiano do
influenciador digital, unido ao estilo de vida materialista e a aquisicéo da “boa
vida” — fruto tanto de recebimentos financeiros por parcerias comerciais,
quanto de produtos e servicos designados diretamente aos influenciadores —
fazem com que 0s usuarios-seguidores busquem as referidas marcas, a fim
de (re)criarem um estilo de vida semelhante.
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A Figura 1 demonstra, de forma visual, os conceitos debatidos até aqui.

Midias sociais permitem que Novos fas/seguidores

influenciadores utilizem plataformas
para angariar maior capital social e
gerar impacto econdémico/financeiro

{ Influenciador (em midias sociais) | l
E Fama/idolatria Exposicio do dia a Mix de vida social
= (via alguma dia e rotina em (lifestyle) e patrocinio _
?n atividade ou circulo publicacdes (construgéo da “boa
& social especifico) (interacdo parasocial) I vida™)

|

Patrocinio
(ao ndo ser revelado, torna os
influenciadores mais confiaveis, pois
nio ativa o conhecimento de persuasio
de natureza cognitiva)

Seguidores buscam
marcas para
emularem um
lifestyle semelhante

Marcas [«

Figura 1. Framework das acdes de comunicagdo com uso de influenciadores em midias sociais e suas possiveis consequéncias

Fonte: Elaborado pelos autores

Ademais, sugere-se que 0 impacto dessa disseminacao nao seja igual
para todos os tipos de influenciadores em midias sociais que atrelam sua
imagem a um determinado produto ou servi¢o. No caso de influenciadores-
-celebridade — aqueles individuos que possuem milhares ou milhdes de
seguidores (Bernazzani, 2019) e com 0s quais se buscam de alguma forma
estabelecer uma relagao unidirecional (Horton & Wohl, 1956) — cogita-se que,
apds as mudangas tecnoldgicas e sociais recentes, quando as midias sociais
tornaram-se frequentes e indissoluveis a rotina (Tomlinson, 2007; Zuboff,
2015), tais individuos adquiriram caracteristicas semelhantes aquelas das
celebridades tradicionais (Erdogan, 1999).

Nesse contexto, acentuada preocupacao recai sobre outro segmento
de influenciadores em midias sociais, os chamados microinfluenciadores,
individuos que possuem uma base menor de seguidores quando comparados
as suas contrapartes mais célebres, mas gue possuem maior impacto na
divulgagao de seus anuncios em que endossam marcas, produtos e servigos
(Bernazzani, 2019). Argumenta-se que tais individuos, ao distanciarem-se
das celebridades tradicionais e influenciadores-celebridade, disseminam
inautenticidade em niveis mais profundos, com potencial para corromper
autenticidades em niveis especificos de consumo. Sao individuos que, ao
atrelarem anuncios a divulgacao de seu cotidiano, adquirem a possibilidade
de manipular comportamentos ja acentuados pela natureza comercial
da “inteligéncia” inerente as plataformas (Zuboff, 2015), eventualmente
introduzindo comportamentos por meio de simbolismos (Holt, 2006)
adquiridos pelo consumo de produtos e servicos que compdem o seu estilo
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de vida e que se propagam em redes de menor raio, mas maior densidade.
Cogita-se entao que a inautenticidade n&o sera disseminada somente em
sua forma mais conhecida, por meio de anudncios em massa, mas sim
adquirindo caracteristicas mais especificas e turvas. Cada influenciador em
midia digital que conte com singela base de seguidores fervorosos podera
fazer com que outros individuos busquem emular seu pretenso estilo de
vida, buscando a boa vida materialista (Ger & Belk, 1999), mesmo que sua
realidade cotidiana e de seus seguidores nao seja distante, como seria de se
esperar dos influenciadores-celebridades.

Dessa forma, considerando as agdes mercadoldgicas por esse prisma,
cogita-se uma realidade em que a autenticidade — o ato de encarar as
decisbes de forma genuina (Relph, 1976) de acordo com o que € particular
a mim (Heidegger, 2001) — estaria suplantada por um mar de “[...Jpequenas
diferencas supermultiplicadas” (Lipovestsky, 1989, p. 180), disseminadas por
individuos aparentemente distintos, mas que possuem o0 mesmo objetivo,
amparados pelas marcas e o desejo de consumo, refletindo em situacdes
danosas e de mal-estar, como aquelas vivenciadas por certos grupos nas
midias sociais. A supermultiplicacao de interpretacdes pautadas por terceiros
dificulta nao somente a busca pela autenticidade enquanto individuo, mas
demonstra novas facetas do consumo. Como destaca McCracken (1986,
p.80), 0 ato de procurar significados culturais em produtos que nao os tém
representaria uma das formas de como a transferéncia cultural aos bens
tangiveis se da de forma errada, “[...Jao custo do individuo e da sociedade”.

Consideracoes finais

Buscou-se, neste ensaio, discutir o papel dos influenciadores em midias
sociais, este novo ator social, politico e cultural enquanto disseminadores
de comportamentos inauténticos, ou seja, atos em que perspectivas de
terceiros reforcam acoes e atitudes diérias. Por meio de um resgate filoséfico e
cultural, demonstrou-se como o conceito de autenticidade é tratado de forma
ambigua, mas se ampara em perspectivas humanistas. A argumentacao se
desenvolveu a partir da compreensdo que o0 problema da autenticidade se
relaciona com iniciativas que preservam a identidade individual, ativo raro em
contextos como o atual, em que comportamentos e desejos sdo induzidos
nos ambientes virtuais, por meio dos influenciadores em midias sociais e
ferramental tecnoldgico altamente avancado e de viés comercial.

O ensaio propds também uma forma de compreender a dindmica das
acbes de comunicacao que utilizam influenciadores em midias sociais.
Dessa forma, demonstrou-se que as agdes de marketing atuais, que contam
com influenciadores em midias sociais para endosso de marcas, possuem
natureza diversa. Foram elencadas ao menos trés abordagens que explicam
as acdes realizadas pelos influenciadores: endosso de celebridade, interacé&o
parasocial e 0 modelo de conhecimento de persuasédo. Argumentou-se
que ambas sao utilizadas de forma concomitante para que a “boa vida” do
influenciador, em sua maior parte legitimada pelo consumo, seja disseminada
como auténtica, superando barreiras cognitivas dos potenciais consumidores
e induzindo comportamentos de compra semelhantes. A discussao culminou
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com a proposicao de um framework que pode contribuir para o avanco
das discussdes sobre as tematicas envolvidas. Além disso, as proposicoes
apontadas podem servir de ponto de partida para estudos futuros. Nao é
escusado afirmar que as proposicdes e relacdes discutidas sdo exaustivas.
Pelo contrario, muitas outras podem ser articuladas e novos avangos podem
ser apontados com a consecucao de pesquisas empiricas ou ndo. Reside ai
a grande contribuicdo do trabalho para o campo do marketing, do consumo
e das agdes de comunicacao no contexto das midias sociais.

Apesar destas contribuicdes, destaca-se que este ensaio configura
apenas o inicio de longa discussao. Ressalta-se a necessidade de estudos
que indaguem como as marcas influenciam a sociedade atual, assim como
a busca pela compreensao de quais sao seus efeitos sociais, politicos e
culturais. No caso especifico dos influenciadores em midias sociais —
tanto microinfluenciadores quanto influenciadores-celebridades —, estes ja
ultrapassaram a barreira do consumo de produtos puro e simples, iniciando
vidas ativas na politica e como agitadores culturais, 0 que pode levar a
novas consequéncias. Para compreenséo holistica do fenémeno, sugere-se
que tais estudos adquiram natureza empirica. Cogita-se que, por meio da
utilizacdo de métodos de pesquisa mais flexiveis, seja possivel coletar dados
que demonstrem ndo somente como o processo de divulgacao de produtos
e servicos por meio de influenciadores em midias digitais ocorrem, mas
também as nuances inauténticas que tais influéncias adquirem. Métodos
netnograficos surgem como alternativas viaveis para tais estudos empiricos.

Quanto a atualidade da discussao, a ubiquidade e disseminacdo de
plataformas digitais desvelaram certas friccdes no proprio mercado que
se formaram ao redor dos influenciadores em midias sociais. Cita-se,
principalmente, a maior concorréncia em plataformas de midias sociais e
a multiplicagdo de marcas que desejam vincular os influenciadores com
seus produtos e servicos. Especula-se, entdo, sobre o futuro de tais atores
como simbolos de estratégias de marketing atuais. Movimentos em torno
de certo questionamento em relacao a natureza econémica das atividades
dos influenciadores ja sdo destacados por agéncias especializadas nesse
segmento, 0 que podera levantar ainda novas consideracdes sobre influéncia,
cultura e a busca por um consumo idilico em contextos econdmicos
incertos. Tais friccbes podem, por exemplo, favorecer o surgimento de
influenciadores de outras naturezas, como os influenciadores virtuais —
personagens tridimensionais, que possuem nome, personalidade, aparéncia
e caracteristicas proprias e marcantes. Nesse caso, 0 debate sobre a
autenticidade n&do somente permaneceria, mas alcancaria novos contextos
de discussdo. Por exemplo, seria possivel tornar esse tipo de influenciador
em algo auténtico, sendo propriedades intangiveis de organizacdes que
possuem como objetivo a propria disseminacao de seus produtos e servicos?
A emergéncia de todas essas indagacdes acaba por reforcar o carater
reflexivo do trabalho e, assim, oferecer aos campos envolvidos contribuicoes
interessantes para a continuagéo dos estudos.

Finalmente, sugere-se também que estudos futuros problematizem novos
conceitos vinculados as tecnologias complexas que comegam a permear o
ambiente fisico e virtual. Sugere-se que pesquisas futuras indaguem, por
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exemplo, a formagao de ambientes virtuais que tenham influéncia no ambiente
“real” ou fisico, levando-se em conta o contexto atual ja permeado pelas
tecnologias avancadas de inteligéncia artificial e suas inclinacdes comerciais.
Entre esses novos ambientes virtuais, destaca-se, atualmente, aqueles
vinculados aos termos “realidade aumentada” e “metaverso” — de forma
geral, um mundo completo e digitalizado sem as barreiras fisicas do mundo
fisico. Sobre o primeiro, os aspectos programaticos da realidade aumentada
ja sédo considerados passiveis de serem disseminadores de inautenticidade,
por meio de propaganda governamental ou anuncios mercadoldgicos que
possam ser anexados ao mundo fisico. Entretanto, novas aplicagdes, como
a possibilidade de uma realidade virtual sem limites fisicos — metaverso —
carecem de reflexdes urgentes, principalmente em relagcdo ao impacto de
estratégias de consumo neste possivel novo cenario tecnoldgico.
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