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Resumo

As tecnologias de informacdo e comunicagdo permeiam as relagdes sociais e comerciais atuais.
Mudancas tecnoldgicas desencadearam mudangas em niveis sociais, econdmicos e culturais,
incluindo-se o0 consumo pautado em plataformas digitais, descortinando novas formas de
consumo, producao e publicidade digital. Utilizando de arcabouco teérico da filosofia e estudos
culturais, este ensaio visa discutir o papel de importante ator na dindmica de consumo atual: 0s
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. O ensaio propde também uma forma de compreensao sobre como ocorre
a dindmica das estratégias de marketing que se utilizam de influenciadores em midias sociais
para promocdo ou endosso de produtos ou servigos. Como consideracOes para discussdes
futuras, buscou-se problematizar a atuacdo de um tipo especifico de influenciador, o
microinfluenciador, como possivel disseminador de inautenticidades em carater mais complexo
e de relativa preocupacao atual.
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Introducéo

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 econémicos, sociais e culturais. Em um contexto altamente
volatil, permeado pelas mudancas tecnol6gicas constantes, o que impera é a velocidade
(Tomlinson, 2007), tanto em niveis individuais quanto de consumo (Dreyfus, 2008).

Tais mudangas mercadologicas, influenciadas pelo fluxo tecnoldgico de alta velocidade,
refletem-se em empresas, consumidores e académicos (Wilkie & Moore, 2012). As
possibilidades de conexdo — 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). As referidas mudancas, incluindo o surgimento
das midias sociais (Wilkie & Moore, 2012) possibilitaram novas formas de interagdo e consumo
entre empresas e consumidores, assim como o surgimento de novas formas de publicidade
(Casalo, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2018).



Em relacdo as novas formas de consumo e promocao de bens e servigos, um ator especifico se
destaca no campo das midias sociais: o influenciador. Com atuacdo comparavel aos lideres de
opinido (McCracken, 1986), os influenciadores distanciam-se das celebridades tradicionais
(Erdogan, 1999) por serem inicialmente reconhecidos como individuos mais confiaveis,
honestos, originais e Unicos (Casald, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2018; Djafarova & Rushworth,
2017; Escalas &Bettman, 2017; Hwang & Jeong, 2016). Tais individuos, ao entrarem em
contato com seguidores digitais, vinculam ndo somente o seu préprio dia a dia, mas também
promovem estilos de vida pautados em parcerias desenvolvidas em conjunto com marcas para
adivulgacao e promocéo dos mais diversos bens e servigos (Lueck, 2012). Entretanto, a relacéo
de confianca em influenciadores em midias sociais pode ndo ser saudavel. Relatos abundam
sobre a capacidade desses atores espalharem desinformacgdo em diversos campos, como em
temas relacionados a alimentacdo (Lofft, 2020), beleza (Schiffer, 2021) ou salde publica
(Haynes & Carmichael, 2021). Estritamente relacionado ao consumo, tais preocupacoes
parecem menores, uma vez que as midias sociais tradicionais acabaram por incorporar
processos que exaltam a publicidade (Zuboff, 2019) e agBes que estejam vinculadas aos
influenciadores.

Em contrapartida, Holt (2006) destaca que independentemente de como marcas e atores
culturais influenciem comportamentos individuais, € necessario especificar de forma clara quais
sdo 0s meios pelos quais tal fato é possibilitado e quais sdo 0s impactos em termos sociais,
politicos e culturais de tais influéncias. Dessa forma, este ensaio visa discutir o papel dos
influenciadores em midias sociais e seus impactos culturais e sociais enquanto influéncias de
consumo aos usudrios das plataformas digitais. Para tanto, o ensaio parte da tentativa de resgatar
conceitos ligados a filosofia e estudos culturais para a construcdo de uma perspectiva tedrica
gue contemple o fendmeno em questdo. Particularmente, adota-se o “obscuro” (Relph, 1976)
conceito de autenticidade e sua antitese, a inautenticidade; conceitos naturais da filosofia
existencialista (Carman, 2006; Heidegger, 2001).

Atualmente, a autenticidade, em diversos momentos, é tratada de forma distinta daquela
em que é discutida em primeiro lugar, adotando-se o termo como sinénimo de autonomia
(Botterill, 2007), originalidade, legitimidade (Leigh, Peters & Shelton, 2006) ou até mesmo
como mercadoria (Cunha, 2021; Pisani, 2021), apesar de esforcos terem sido direcionados em
busca de uma coesdo (Wang, 1999). Sendo assim, a argumentacao central visa discutir como 0s
influenciadores em midias sociais, ao relacionarem-se com marcas e utilizarem de aparatos
disponiveis nas redes sociais, disseminam a contraparte da autenticidade, ou seja, a
inautenticidade. Aquilo que é inauténtico sera pautado por experiéncias de terceiros (Heidegger,
2001) e, ao contrario do que se preza pela utilizagdo de influenciadores em midias sociais, nao
seré direcionado a individualidade do usuério.

Especificamente a discussdo sobre estratégias mercadoldgicas que utilizam de influenciadores
em midias sociais, este ensaio contribui com a literatura ao buscar compor a dindmica de tais
estratégias em niveis que ndo puramente operacionais. Dessa forma, buscouse na literatura
constructos que pudessem nortear tais estratégias, como o endosso de celebridades (Erdogan,
1999), interagéo parasocial (Horton & Wohl, 1956) e modelo de conhecimento de persuaséo —
Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright, 1994). Por fim, este ensaio esta construido
COMO se segue: na sec¢do a seguir, € debatido o conceito de autenticidade como introduzido pelos
autores de natureza existencialista, assim como alguns estudiosos que posicionaram o conceito
de autenticidade em contextos contemporaneos. Na segunda secéo, debate-se a inautenticidade
como pautada pelas formas de consumo disponiveis por meio das tecnologias atuais, assim
como suas influéncias no contexto cultural. Seguindo, tem-se a se¢do trés em que buscou-se
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demonstrar de forma particular a condugdo de estratégias mercadologicas que utilizam de
influenciadores em midias sociais, além de seu possivel impacto nos consumidores. Na se¢do
quatro, é exposto o conceito de estilo de vida, prezado pelos influenciadores e desejado pelos
consumidores, ndo raro por meio de comportamentos materialistas. Na se¢éo cinco, resgata-se
0 problema da autenticidade e buscase condensar as perspectivas elaboradas durante o ensaio.
Por fim, tem-se a conclusdo e o desfecho do estudo.

1 Existencialismo e o problema da autenticidade

Blaise Pascal, é considerado o primeiro pensador proto-existencialista (Dreyfus, 2006). Em
Pensées, Pascal (2010, p. 99) destaca que a vaidade do homem e sua imaginacdo estdo
interligadas: “ndo nos contentamos com a vida que temos em ndés € no nosso proprio ser:
queremos na ideia dos outros uma vida imaginaria, ¢ nos esfor¢gamos por assim parecer”. Os
seres humanos seriam, para Pascal, definidos por meio de suas préaticas culturais, mas nenhuma
de suas préticas seria definitiva como sua propria esséncia. O self estaria em tensdo permanente
(Dreyfus, 2006).

GeracOes de pensadores e escritores existencialistas posteriores — como Kierkegaard,
Dostoiévski, Sartre e Camus — discutiram os problemas e dificuldades relacionados ao self, ao
individuo (Carman, 2006; Dreyfus, 2006) e o cotidiano, momento em que 0 homem
efetivamente se revela (Handerek, 2009). Entre o0s pensadores reconhecidamente
existencialistas, Martin Heidegger — influenciado pelos pensadores anteriores e predecessor de
Sartre e Camus -, em sua obra-prima, Sein und Zeit, introduziria no arcabouco filosofico
existencialista conceitos de suma importancia para a compreensdo do self. Entre eles, 0s
conceitos de autenticidade e inautenticidade (Carman, 2006; Heidegger, 2001; Relph, 1976).

Destaca-se que o “obscuro” conceito de autenticidade (Relph, 1976), ao decorrer do tempo,
tornou-se dubio, e ganhou proporc¢des além de sua discussdo inicial (Berman, 1972; Carman,
2006; Trilling, 1972). A autenticidade, de forma descritiva, representa o que € Unico e particular
ao individuo, ou “o que € meu, o que ¢ essencialmente mais apropriado ou peculiar a mim”
(Carman, 2006, p. 233). De forma simples, a autenticidade demonstra a diferenca entre as
relacfes do individuo consigo mesmo e sua existéncia e a sua relagcdo com terceiros (Carman,
2006). Tal dindmica se da no campo da existéncia do individuo no cotidiano, uma condicéo que
torna a autenticidade e sua contraparte, 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 sao 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 ndo ser A” (Berman, 1972, p. xiii) — pois 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 lassiddo estd ao final dos atos de uma vida maquinal, mas inaugura a0 mesmo tempo
um movimento da consciéncia. [...] Pois tudo comeca pela consciéncia e nada vale sem ela”
(Camus, 2010, p. 27).

Em termos mais claros, Relph (1976, p. 64) identifica o individuo auténtico como:

“aquele que ¢é sincero em tudo o que faz enquanto envolvido de forma ndo consciente em uma
relacdo imediata e comunal com os significados do mundo, ou enquanto autoconsciente,
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encarando as realidades da existéncia e construindo decisfes genuinas sobre como ele pode ou
nao mudar a sua propria situagao”.

Nesse aspecto, a autenticidade ganha contornos de sinceridade, como negacdo ao falso,
tornando-se real a si mesmo, um ato que exige eximio esforco e ndo 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 ndo
como um meio (Trilling, 1972).

Jé& a inautenticidade demonstra, ao contrario de sua contraparte, um fechamento ao mundo e as
possibilidades do individuo (Relph, 1976), um perigo que emerge do cotidiano (Handerek,
2009), calcada na relacdo do individuo com segundos ou terceiros (Carman, 2006). A
inautenticidade encapsula a nogédo de que cada individuo sera como o outro, a partir da ditadura
do Ele ou Eles. Ressalta Heidegger (2001, p. 164), nesse caso: “temos prazer e nos divertimos
como eles tém prazer; lemos, vemos e julgamos sobre literatura e arte como eles veem e
julgam”. Atitudes inauténticas serdo caracterizadas pela supressdo 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 econdmicos e sociais — como 0 sistema
econdmico dominante, agentes publicos e veiculos de comunicagdo de massa , instaurando-se
um fendmeno de deslugaridade, momento em que experiéncias pré-definidas prevalecem. Como
exemplo de inautenticidade latente, é possivel citar o movimento kitsch, em que preconiza
objetos criados essencialmente com vias a0 consumo de massa e que encapsulam representagdes
e sentimentos de terceiros, alheios a eles proprios (Relph, 1976).

Ressalta-se, entretanto, que ambas — autenticidade e inautenticidade — sdo igualmente vélidas
como modos de ser e existir. Dessa forma, a inautenticidade ndo sera menor que sua contraparte,
mas apenas diferente (Heidegger, 2001). Ademais, as duas poderdo ser representadas por um
continuum (Relph, 1976), posicionando-se ambas em pontos distintos, mas sem neutraliza-las
em nenhum dos dois pontos extremos. Entretanto, mesmo em contexto apaziguador, ressalta-se
0 impacto das tecnologias na transmissao e consolidacdo de apenas uma delas: a inautenticidade.

2 Tecnologias e inautenticidade: uma sintese

Toffler (1984, p. 19), ao descrever alguns tracos da sociedade do Século XX, identificou certa
inquietagdo que pairava sobre os individuos. O autor identificava “uma suspeita de que a
mudanga esta fora de controle”. De forma consonante, Tomlinson (2007) identifica que tal
mudanca possui elo com a aceleragdo, 0 motivo condutor constante da modernidade cultural,
tanto por meio do deslocamento fisico quanto pela velocidade de distribuicdo — inclusive no
consumo de produtos e servicos -, incluindo-se aqui o acesso a informagao (Dreyfus, 2008).
Como pano de fundo dessa mudanca cultural, instituiu-se a economia informacional (Castells,
1999), global e em rede, conectada por meio de transagdes descentralizadas. As atividades
mediadas por meio de telas — desde o0 ato de assistir televisdo até a digitagdo e a 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 econdmico vigente,
promoveram uma mudanga fundamental no consumo, enfatizando a velocidade de apropriagao
em contraposi¢do a simples acumulacdo de posses (Tomlinson, 2007).

Entretanto, as mudangas proporcionadas pela disseminacdo dos aparatos tecnoldgicos nédo
ocorreram somente no campo cultural e mercadolégico. Segundo Dreyfus (2008, p. 89), “o
fendmeno mais fascinante filosoficamente, possibilitado pela internet” seriam os mundos
virtuais. O ato de despender tempo vivendo em um mundo tido como irreal é considerado por
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Dreyfus como uma questdo filosofica latente, que poucos pensadores se debrucaram até o
momento.

Rosa, Santos e Faleiro (2016) apontam que o crescimento do acesso a redes sociais, por
exemplo, faz com que milhdes de pessoas ao redor do mundo passem parte consideravel de seus
dias em ambientes usualmente denominados “virtuais”. Como resultado, a presenga 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” se tratam de realidades metamorfoseadas - simuladas -, que constituem,
entdo, uma representacdo transfigurada da realidade em simulacros.

Para Baudrillard (1991), se a producéo estava no cerne da chamada sociedade industrial,
a simulagdo ¢ o esquema de significacdo dominante no mundo contemporaneo, a “sociedade da
informacao” definida por Castells (1999). Seria por meio de simulacros e simulagdes que uma
espécie de hiper-realidade seria estabelecida, tendo como funcdo o ocultamento da realidade.
Ou seja, para Baudrillard a propria realidade é hiper-realista, uma vez que se encarrega de
encobrir a propria auséncia da realidade nas relacbes sociais e de consumo corrigueiras. O
intuito fim desses simulacros e simulacdes - que engendram o ocultamento da realidade e
criacdo da hiper-realidade - seria, entdo, o de camuflar um codigo de falsas relacGes sociais, por
detras do qual as verdadeiras estruturas e estratégias de producdo e reproducdo do capital
permanecem ilegiveis e, portanto, intocadas (Baudrillard, 1988). Para Baudrillard, a simulagéo
ameacaria - ou mesmo extinguiria - a relacdo entre o verdadeiro e o falso (Moreno, 2013).

Se para Baudrillard, a mudanca do real para o hiper-real ocorre quando a representacao
da lugar a simulagdo, o “mundo virtual” seria a manifestagdo essencial desse movimento
(Nunes, 1995), ja que nele a informacéo se difunde a maiores velocidades e distancias (Castells,
1999). No entanto, de acordo com Moreno (2013), isso ndo significava que Baudrillard entendia
a ascensdo da realidade virtual como um fendmeno capaz de engendrar uma nova logica ou
natureza pela qual a realidade fosse mediada, mas apenas como a intensificacdo do processo de
metamorfose da realidade pela simulagdo. Para Baudrillard, a quest&o essencial permaneceria a
mesma. Por outro lado, a maximizacdo da hiper-realidade consumada pela internet pode ser
vista como “um manto que cobre toda a realidade ou também como um desafio a novos
entendimentos do que é 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 pds-moderna por esséncia
e que tem a onipresenca como pressuposto - “simula presenga mesmo sem o mais leve vislumbre
de uma possivel auséncia, em um estado de desilusao radical; o estado de pura presenca". Na
hiper-realidade do mundo virtual, a distancia, entdo, desapareceria em face ao imediatismo e a
presenca se tornaria um subproduto da simultaneidade; ou seja, nesse contexto ocorreria a
materializacdo mais evidente de uma presenca que esconde, precisamente, a sua auséncia.

Em termos existencialistas, no entanto, 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, mundo virtual
e "real" se entrecruzarem e se transformarem em "um s6" (Rosa, Santos & Faleiros, 2016), o
mundo virtual ainda proporciona, de maneira mais simples - afinal estd 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. Além disso, como ressaltado previamente, a
inautenticidade tem sua propagag&do proposta por sistemas sociais e econémicos, Como 0s meios
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de comunicagdo em massa e 0 proprio sistema econémico majoritério (Relph, 1976). Sendo a
logica econdmica a principal difusora da velocidade de apropriacdo (Tomlinson, 2007), “a regra
do efémero” passa a governar “a produgdo e o consumo dos objetos” (Lipovetsky, 1989, p. 177).
De posse dos fluxos de transacdo e informacéo, possibilitados pela difusdo das tecnologias de
comunicacdo e informacdo (Castells, 1999), em consonancia com um sujeito de indmeras
facetas e possibilidades virtuais (Dreyfus, 2008), as experiéncias de consumo passam a ser
pautadas pela “generalizagdo do sistema das pequenas diferencas supermultiplicadas”
(Lipovetsky, 1989, p. 180). Tais experiéncias serdo 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 utilizagcdo das tecnologias de
informacdo e comunicagéo atuais (Zuboff, 2015), que permeiam as diversas esferas do cotidiano
(Tomlinson, 2007).

3 Consumo e cultura tecnoldgica

As mudancas tecnoldgicas em niveis sociais permitiram que o proprio campo de estudo em
marketing se questionasse sobre sua atuacdo e disfuncdes (Leite et al., 2015), assim como
permitisse que novas formas de se compreender fenébmenos mercadologicos surgissem (Belk,
1988). Firat & Dholakia (2006, p. 123), ao debaterem as mudancas pertinentes ao marketing
para o século XXI, perceberam gque as mudancgas culturais vivenciadas no inicio da década de
00 possuiam relacdo com as tecnologias que eram desenvolvidas, assim como sua utiliza¢do
pelos usudrios. Ressaltam os autores: “métodos eletronicos de comunicacdo e transacdes
impulsionados pela tecnologia estédo ajudando e acelerando essas transformacdes culturais em
andamento, além de serem afetados por elas”. Wilkie e Moore (2012, p. 7), por sua vez,
demonstram que, de fato, as mudancas tecnoldgicas alteraram o marketing em niveis praticos e
académicos. Entretanto, um tipo de tecnologia merece atengao especial: “as midias sociais”, que
ndo somente “transformaram as relacdes entre o comerciante € o consumidor”, gerando
possibilidades de co-criacdo entre os atores, assim como acabaram possibilitando a expansao
do boca a boca.

Dessa forma, as plataformas de midias sociais tornaram-se poderosas ferramentas de
disseminacdo de informagdes e publicidade. O Instagram, rede inicialmente proposta para
compartilhamento de imagens e videos entre usuarios, atualmente conta com mais de 200
milhGes de contas empresariais registradas (Instagram for Business, 2021). Ja o Youtube,
inicialmente uma plataforma para compartilhamento de videos, informa ter contribuido para o
PIB brasileiro com valores estimados em R$ 3,4 bilhdes de reais, impactando na geragao de
empregos e acesso a renda para empreendedores durante a pandemia de Covid-19 (Muratori,
2021). Tais numeros demonstram o impacto econdmico que as midias sociais adquiriram. Este
novo contexto, de rapidas mudancas tecnologicas e sociais, permitiu a ascensao de um novo
ator: o influenciador. O influenciador que atua em redes sociais € conceituado como um
individuo ou grupo de pessoas “que construiram uma rede social consideravel de pessoas que
os seguem” e sao de relevado interesse “por serem um formador de opinido confidvel em um
ou varios nichos” (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017), semelhante aos “lideres de
opinido”, que transferem significados culturais aos bens de consumo tangiveis (McCracken,
1986). Além disso, os influenciadores sao tidos como distintos das “celebridades tradicionais”,
uma vez que demonstram ser mais confiaveis que este grupo (Djafarova & Rushworth, 2017),
compreendidos por sua audiéncia como possuidores de opinides honestas e sem viés (Hwang &
Jeong, 2016), além de originais e Unicos (Casald, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2018; Escalas &
Bettman, 2017).



Em relagdo aos estudos que debatem o papel dos influenciadores em estratégias de marketing
atuais, varios constructos surgem como norteadores ao debate. Serd argumentado a seguir que
estudos que debatem o papel da fonte — endosso de celebridade — em relagdo as acbes de
marketing (Erdogan, 1999; Hung, 2014; Escalas & Bettman, 2017), interacdo parasocial
(Horton & Wohl, 1956; Hwang & Jeong, 2016; Lueck, 2012) e modelo de conhecimento de
persuasdo podem ser integrados para a formacdo de um entendimento comum sobre o papel dos
influenciadores em estratégias de marketing e, de forma andloga, na disseminacdo de
inautenticidade.

Em relacdo ao primeiro fator — endosso de celebridade, com foco especifico no papel da fonte
-, Erdogan (1999) argumenta que o campo teorico referente aos estudos sobre endosso de
celebridades demonstra que individuos célebres —aqueles que possuem reconhecimento publico
—, a0 atuarem na divulgacdo de algum produto ou servico, sao efetivos para a geracao de tomada
de atitude em relacdo aos anuncios e marca, além de aumento na intencdo de compra e registro
de vendas. Hung (2014), por sua vez, demonstra que as celebridades poderdo demonstrar
caracteristicas distintas, vinculando seus atributos aos produtos e servicos conforme a
necessidade. Tal fato é relevante pois as celebridades poderdo se conectar com diversos
potenciais consumidores distintos que, por sua vez, desejam emular as proprias celebridades
com quem sdo empaticos (Hung, 2014; Escalas & Bettman, 2017). Dessa forma, celebridades
serdo “recipientes de significado cultural” (Escalas & Bettman, 2017, p. 299) e irdo prover seu
préprio significado ao produto que endossam. No caso dos consumidores que desejarem
tornarse ou emular a dita celebridade, estes irdo perpetrar esforcos no sentido de construir e
manter relacionamento com tais individuos (Hung, 2014).

Comunicacdo e relacdo com celebridades ¢ o foco principal do segundo fator citado
anteriormente — interacdo parasocial. Horton e Wohl (1956, p. 215) definem a interacdo
parasocial como ‘“um simulacro de conversa¢dao” que simboliza, de forma geral, um
envolvimento ilusério entre espectadores e personalidades midiaticas, como as celebridades. A
interagdo parasocial, nesse caso, representa um “lagco de um lado s6”, feito, de forma clara,
apenas pelo espectador, sem que a personalidade midiatica tenha conhecimento da relacéo
estabelecida que, por sua vez, é controlada inteiramente pela celebridade. Em relacdo aos
influenciadores em midias sociais, a relacdo parasocial é tida como fator motivador para que
usuarios que seguem celebridades digitais compartilhem informacdes sobre produtos que tais
celebridades endossam, motivando-os também a compra do mesmo (Lueck, 2012). Hwang e
Jeong (2016), por sua vez, destacam que o0 ato de endosso da celebridade em relacdo aos
produtos a partir de uma interacdo de méo Unica pode ser abalada caso a celebridade informe,
de forma objetiva, que sua pretensa opinido €, de fato, um anuncio. Os autores partem do
pressuposto que uma audiéncia com maior ceticismo em relacdo a anuncios podera afetar a
disposi¢do dos potenciais consumidores em relagdo ao anuncio, minimizando os efeitos do
endosso célebre. Entretanto, ressaltam os autores, o ceticismo em relagdo a anuncios estaria em
funcdo de determinado grau de instrugcdo em relagdo a anuncios que, por sua vez, necessitaria
de tempo para que fosse construido, o que pode ser afetado pela rapida mudancga nas estratégias
de marketing baseadas nos mecanismos tecnologicos atuais. Alteracdes nas estratégias de
anuncios que buscam persuadir o consumidor compdem o ponto central do Gltimo e terceiro
fator, 0 modelo de conhecimento de persuasdo (Friestad & Wright, 1994), tratado a seguir. O
modelo de conhecimento de persuasdo - Persuasion Knowledge Model - possui dindmica
semelhante aquela exposta para o ceticismo em relacéo a antncios. O modelo de conhecimento
de persuasdo irda moldar como um individuo responde quando este torna-se alvo de dada
tentativa de persuasdo. Além disso, pressupde-se que o conhecimento dos individuos em relacéo
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as tentativas de persuasdo é historicamente contingente, desenvolvendo-se durante a vida do
individuo (Friestad & Wright, 1994). Ademais, o0 conhecimento de persuasao pode ser dividido
em duas dimensdes subsequentes: conceitual e afetiva. O primeiro seria a dimenséo conceitual,
ou o reconhecimento por parte do individuo de algum andncio, enquanto a afetiva estaria
vinculada ao ceticismo ou descrenca em relacdo ao préprio anuncio. A légica presente nas
classificacOes € a de que, para que o conhecimento afetivo seja disparado, € necessario que 0
anuncio seja reconhecido como tal (Boerman, Willemsem e Van Der Aa, 2017). Dessa forma,
caso 0 conhecimento de persuasdo do individuo seja disparado, a¢fes negativas em relacao a
marca ou 0 ato de compra do produto poderdo ocorrer (De Veirman, Cauberghe & Hudders,
2017). Boerman, Willemsen e Van Der Aa (2017) argumentam que 0s anuncios em formatos
digitais feitos por celebridades tendem a despertar menos gatilhos em relagdo ao conhecimento
de persuasdo dos potenciais consumidores, uma vez que, em meio as atividades e publicaces
que remetem a vida da celebridade, os anuncios tornam-se mais verdadeiros. Entretanto, os
autores também evidenciam o impacto que a revelacdo de que as publicacdes se tratam de
anuncios possuem. De forma geral, a revelacdo de uma publicacdo ser anincio aumenta o
conhecimento de persuasao, impactando negativamente nas acdes em relacdo aos produtos e
marca.

Dessa forma, em consonancia com o acima exposto, € possivel compreender a dindmica de
associacdo do influenciador de midias sociais as marcas como um amalgama de estratégias e
conceitos relacionados ao marketing. Entende-se que a exposicao diaria do influenciador por
meio de publicagbes (Boerman, Williemsen & Van Der Aa, 2016; Lueck, 2012) estabelece
interacdo parasocial com seus seguidores (Horton & Wohl, 1956; Lueck, 2012), estes que, por
sua vez, desejam emular ou transformarem-se nos influenciadores que seguem (Hung, 2014;
Casalo, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2018) e, de certa forma, indispostos a criarem conhecimento
de persuasdo afetivo (Boerman, Willemsen & Van Der Aa, 2017) ou ceticismo voltado a
anuncios (Hwang & Jeong, 2016) devido as publicacdes estarem envoltas em contextos
rotineiros e, no geral, ndo serem reveladas como andncios aos seguidores.

4 Estilo de vida e consumo

Lueck (2012) argumenta que o consumo Vvia influenciadores em midias sociais € pautado a
partir da busca dos seguidores em obter o estilo de vida — lifestyle — dos influenciadores. Sao
inimeros tipos de consumo representados por estes nas midias sociais, em basicamente todos
0s aspectos da vida cotidiana: produtos que remetem a beleza, natureza, boa forma, bem estar,
entretenimento, entre outros. Na literatura, o termo “estilo de vida” pode ser relacionada ao
consumo ¢ a aquisi¢do da “boa vida” - goodlife. Cita-se, por exemplo, a utilizagdo de credito
como facilitador destes estilos de vida, conquistados por meio da obtencdo de produtos/servicos
(Bernthal, Crockett & Rose, 2005), e o materialismo — a confianga excessiva em produtos de
consumo para alcancar fins como a propria “boa vida”, estados de liberdade, poder ou outros
objetivos (Ger & Belk, 1999).

Essa perspectiva demonstra uma das possibilidades em que os bens de consumo terdo
significado para além de seu carater utilitario e, em conjunto, fornecer significados culturais,
conectando objetos tangiveis — bens — ao significado cultural intangivel (McCracken, 1986).
Tal possibilidade acaba por criar, dentre os consumidores, até mesmo diferentes tipos de
materialismos. Ger & Belk (1999) postulam, por exemplo, diferentes tipos de comportamentos
materialistas, em que aqueles que consomem de forma vulgar, sem conseguir expressar a Si
mesmos no consumo, sdo vistos com descrédito, assim como aqueles que justificam seus atos

8



de consumo transferindo a responsabilidade 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, de fato reconhecem que fatores como a atracéo por celebridades e a pressdo por
pares afeta de forma positiva o0 comportamento materialista do referido grupo. Além destes dois
fatores, ressalta-se também um terceiro fator 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 (Chaplin & John, 2007).
Como lembra Lipovetsky (2007, p. 291), o consumo exacerbado se propaga as custas de
“consciéncias infelizes”. Ademais, ressalta-se que longo debate é travado sobre a influéncia
negativa das midias sociais na autoestima de jovens e adolescentes, principalmente do sexo
feminino. Tal fato é reconhecido até mesmo pelas proprias plataformas, como o Facebook
(Wells, Horwitz & Seetharaman, 2021) e acabou por desencadear projetos que visam o bem
estar nas midias sociais (Berkman Klein Center For Internet & Society, 2021).

Cogita-se, portanto, que certo comportamento materialista seria influenciado pela busca de um
estilo de vida praticado e potencializado 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 estratégias de marketing que visam
influenciadores em midias sociais. A Figura 1 a seguir demonstra de forma visual os conceitos
debatidos até aqui, antes que a discussdo se volte novamente ao seu fato gerador: o problema
da autenticidade.

Figura 1 — Processo estilizado das estratégias de marketing com uso de influenciadores em
midias sociais e suas possiveis consequéncias

Fama/idolatria Exposi¢io do dia a dia e Mix de vida social Seguidores buscam
(via alguma atividadeou | rotina em publica¢des (lifestyle) e patrocinio > marcas para criarem um
circulo social especifico) (interagdo parasocial) (construgdo da “boa vida™) lifestyle semelhante

Y

Patrocinio

(a0 ndo ser revelado, torna os
influenciadores mais confiaveis, pois
ndo ativa o conhecimento de persuasio
de natureza cognitiva)

Fonte: autores

5 De volta ao problema da autenticidade

“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 [...]A partir dai, ele passa a ser vendavel
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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 e inautenticidade por meio de um continuum (Relph,
1976; Heidegger, 2001) apreende-se que seja possivel elencar elementos para que a analise de
um fendmeno se posicione dentro deste espaco virtual e delimitado, elencando-o entre os dois
conceitos distintos. Entretanto, caso esse fosse 0 objetivo, a experiéncia do consumo no
ambiente digital (Dreyfus, 2008), a busca pelo estilo de vida de terceiros, nesse caso,
celebridades virtuais, cujo consumidores buscam emular e repetir (Casald, Flavian &
IbanezSanchez, 2018, Hwang & Jeong, 2016) principalmente por meio do consumo de produtos
e servicos para alcancar tais objetivos (Ger & Belk, 1999) que, em grande parte, ndo sdo
informados tratarem-se de anuncios pagos pelas marcas (Batista Jr., 2021; Conselho Nacional
de Autorregulacdo Publicitaria - CONAR, 2021) demonstram exemplos proprios da
inautenticidade no consumo digital via influenciadores em midias sociais. Entretanto, ndo se
trata de constatar certa inautenticidade neste fendmeno contemporaneo, mas, sim, demonstrar
a disseminacéo de tal inautenticidade por meio deste mesmo fenémeno, de forma consciente ou
ndo. Em suma, trata-se de visualizar a inautenticidade como o fim (Relph, 1976) do processo
mercadologico feito sob essa 6tica, utilizando-se do consumo digital por meio de
influenciadores em midias sociais como um de seus principais meios.

Ademais, sugere-se que o impacto de tal disseminacdo ndo seja igual para todos os tipos de
influenciadores em midias sociais que atrelam sua imagem a um determinado produto ou
servico. No caso de influenciadores celebridade, aqueles individuos que possuem milhares ou
milhdes de seguidores (Bernazzani, 2019) estes que, por sua vez, buscam de alguma forma
relacionar-se em relagdo unidirecional (Horton & Wohl, 1956), cogita-se que, ap6s as mudangas
tecnoldgicas e sociais recentes, em que tecnologias variadas, inclusive as midias sociais,
tornaram-se frequentes e indissolUveis a rotina (Tomlinson, 2007; Zuboff, 2015), tais individuos
adquiriram caracteristicas semelhantes aquelas dedicadas as celebridades de outrora — ou
celebridades tradicionais (Erdogan, 1999).

Sendo assim, acentuada preocupacdo recai sobre outro segmento de influenciadores em midias
sociais, os chamados microinfluenciadores, ou aqueles individuos que possuem uma base menor
de seguidores quando comparados as suas contrapartes mais célebres, mas que possuem maior
impacto na divulgacdo 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. Sdo
individuos que, ao atrelarem anuncios a divulgacdo de seu dia a dia, adquirem a possibilidade
de manipular comportamentos ja acentuados pela natureza comercial da inteligéncia inerente as
plataformas (Zuboff, 2015; Zuboff, 2019), eventualmente introduzindo comportamentos por
meio de simbolismos (Holt, 2006) adquiridos pelo consumo de produtos e servigos que
compdem o seu estilo de vida e que se propagam em redes de menor raio, mas maior densidade.
Cogita-se entdo que a inautenticidade ndo estara sendo somente disseminada em sua forma mais
conhecida, por meio de antincios 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,
via de regra, pautado pela busca da boa vida materialista (Bernthal, Crockett & Rose, 2005; Ger
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& Belk, 1999), mesmo que a sua realidade cotidiana e de seus seguidores nédo seja distante como
seria de se esperar dos influenciadores celebridades.

Dessa forma, ao visualizarmos as acdes mercadoldgicas atuais por esse prisma, é
possivel cogitar uma realidade em que a autenticidade — o ato de encarar as decisdes de forma
genuina (Relph, 1976) de acordo com o que é particular a mim (Heidegger, 2001) — estaria
suplantada por um mar de “pequenas diferengas supermultiplicadas” (Lipovestsky, 1989, p.
180), disseminadas por individuos aparentemente distintos, mas que possuem 0 Mesmo
objetivo, amparados pelas marcas e o desejo de consumo, refletindo em situacfes danosas e de
mal-estar, como aquelas vivenciadas por certos grupos nas midias sociais. A supermultiplicacéo
de interpretagdes pautadas por terceiros dificulta ndo 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 ndo os tem representaria
uma das formas de como a transferéncia cultural aos bens tangiveis se d4 de forma errada, “ao
custo do individuo e da sociedade”.

6 Concluséo

Buscou-se, durante este ensaio, delimitar o papel deste novo ator social, politico e
cultural — influenciadores em midias sociais — em relacéo a disseminacédo de inautenticidade,
atos em que perspectivas de terceiros reforcam acdes e atitudes diarias. Por meio de um resgate
filosofico e cultural, demonstrou-se como o conceito de autenticidade é tratado de forma
ambigua, mas se ampara em perspectivas humanistas. A argumentacéo se desenvolveu a partir
da identificacdo de que o problema da autenticidade se relaciona com iniciativas que preservem
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 (Lueck,
2012; Casald, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2018) e ferramental tecnolégico altamente avancado
e de viés comercial (Zuboff, 2015; Zuboff, 2019).

Demonstrou-se também que as estratégias 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 agOes realizadas pelos influenciadores:
endosso de celebridade, interagcdo parasocial e 0 modelo de conhecimento de persuasao.
Argumentou-se que ambas sdo utilizadas de forma concomitante para que a “boa vida” do
influenciador, em sua maior parte delimitada pelo consumo de produtos e servicos, seja
disseminada como auténtica, superando barreiras cognitivas dos potenciais consumidores e
induzindo comportamentos de compra semelhantes.

Entretanto, destaca-se que este ensaio configura apenas o inicio de longa discusséo.
Reafirmando o proposto por Holt (2006), ressalta-se a necessidade de estudos que indaguem
como as marcas influenciam a sociedade atual, assim como a busca pela compreensao de quais
sdo 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 (Lewis & Epshtein, 2021), o que pode levar a novas
consequéncias. Para compreensdo holistica do fendbmeno, sugere-se que tais estudos adquiram
também natureza empirica

Ademais, atualmente é possivel visualizar certas friccbes no proprio mercado que se
formou ao redor dos influenciadores em midias sociais. Cita-se aqui, principalmente, a maior
concorréncia em plataformas de midias sociais (Pisani, 2021) e a disseminag¢do de marcas que
desejam vincular os influenciadores com seus produtos e servicos (Lorenz, 2021). Dessa forma,
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especula-se sobre o futuro de tais atores como simbolos de estratégias de marketing atuais.
Movimentos em torno de certo questionamento em relacdo a natureza econdmica das atividades
dos influenciadores j& estdo sendo destacados por agéncias especializadas nesse segmento
(Velleda, 2021), o que podera levantar ainda novas consideracdes sobre influéncia, cultura e a
busca por um consumo idilico em contextos econdmicos incertos.

Por fim, sugere-se também que estudos futuros indaguem a formacdo de ambientes
virtuais que tenham influéncia no ambiente “real” ou fisico (Rosa, Santos & Faleiros, 2016),
levando-se em conta o contexto atual j& permeado pelas tecnologias avancadas de inteligéncia
artificial e suas inclinagdes comerciais (Zuboff, 2015). Destacam-se, entre esses Nnovos
ambientes virtuais, aqueles vinculados aos termos realidade aumentada e “metaverso” - de
forma geral, um mundo completo e digitalizado, além do analdgico, sem as barreiras fisicas do
mundo fisico (Dreyfus, 2008; Herrman & Browning, 2021; Newton, 2021). Em relacdo ao
primeiro, 0s aspectos programaticos da realidade aumentada sdo citados como passiveis de
serem disseminadores de inautenticidade, por meio de propaganda governamental ou anincios
mercadoldgicos que possam ser anexados ao mundo fisico, por exemplo (Relph, 2007).
Entretanto, aplicacdes novas, como a possibilidade de uma realidade virtual sem limites fisicos
carecem de reflexdes, principalmente em relacdo ao impacto de estratégias de consumo neste
possivel novo cenério tecnoldgico.
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