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As agéncias de marketing de influéncia e entretenimento no Brasil e seus impactos
nos roteiros performaticos de influenciadores digitais!
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RESUMO

Neste artigo propomos problematizar sobre a mediacdo das agéncias de marketing de
influéncia e entretenimento do pais e seus impactos no roteiro performatico dos
influenciadores. Em didlogo com autores que articulam os estudos sociais de Ciéncia e
Tecnologia, a Teoria Ator-Rede e os estudos em internet, desejamos investigar, entre
outros aspectos, se ao ingressarem nessas empresas € se ‘“‘profissionalizarem” os
influenciadores rompem com suas performances e causam impactos na compreensao do
que ¢ e/ou seria um profissional influenciador digital, afetando (ou ndo) os contratos e

suas relagées com as marcas.

PALAVRAS-CHAVE: agéncias; influenciadores; performance; profissionalizagao.

Introducio

E notério que os avangos tecnologicos e a globalizagdo da internet alteraram
sobremaneira diferentes espacos ¢ segmentos da sociedade, principalmente, quanto a
questdes politicas, economicas e culturais. Consideradas por Polivanov (2019, p. 104)
“muito mais do que ferramentas triviais de conversacao”, os sites de redes sociais trazem
questionamentos importantes sobre interagdo em ambientes mediados pela internet;
vigilancia, monitoramento e utilizacdo de dados pessoais por empresas; modos de nos
apresentarmos enquanto sujeitos em plataformas onde ndo podemos contar com nossos
corpos fisicos; dentre uma série de outros.

Considerando que “[...] j4 ndo ¢ mais adequada a separacdo entre digital e ndo-
digital, na medida em que a condi¢do digital estd imbricada — para o bem e para o mal —

na sociabilidade, na cultura, no consumo, nas institui¢des, nos valores coletivos” (Saad-
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Corréa; Silveira, 2017, p. 164), o trabalho exposto € norteado por um cenério que estimula
o pensar digital para além fronteiras da web, tendo como uma das principais preocupacdes
ndo s6 as dindmicas da rede, mas, sobretudo, as extrapolagdes do ambiente digital e como
as agéncias de marketing de influéncia e entretenimento do pais podem caracterizar (ou
descaracterizar) o perfil profissional do influenciador digital, haja vista que ele se
originou na rede.

Nessa perspectiva, o trabalho estrutura-se na contextualizacdo do periodo
historico atual compreendido como modernidade tardia, tendo o pensamento do socidlogo
britdnico Giddens (2002) como ponto de partida para a discussdo sobre a
autorreflexividade. Utilizando-se dos estudos de Hall (2006), entre outros autores, a ideia
também ¢ debater sobre o conceito de identidade para, posteriormente, penetrar, mais
profundamente, nas reflexdes sobre os roteiros performaticos dos influenciadores nos
sites de redes sociais e suas relacdes com a no¢do de coeréncia expressiva dos sujeitos e
da configuracdo de subjetividades humano-maquinicas. Tudo isso, diante da possivel
atuacao/intervencao das agéncias de marketing de influéncia e entretenimento do pais, e
como isso afeta (ou ndo) os contratos e relagdes com as marcas.

Diante do surgimento e do avango dessas empresas no Brasil, dentre elas, Mynd,
Mattoni, Digital Favela, Mz, Non Stop, Play 9, entre outras, o presente autor, se
apropriando também das ideias de LATOUR (2012), VAN DIJCK (2013), TAYLOR
(2013), KARHAWTI (2018) e SOARES (2020), acredita ser pertinente desenvolver
pesquisas que apontem para uma possivel intervencao, ou nao, dessas agéncias no roteiro
performatico desses influenciadores, ressaltando, ainda, quais impactos que essa
dinamica pode causar na compreensao do que € e/ou seria um profissional influenciador
digital.

Dentro deste contexto, apoiado por expressivos tedricos nos campos da
Comunicagado, Plataformizacao, Identidade e Performance, ¢ que o presente trabalho
deseja investigar os impactos dessa mediacao das agéncias de marketing de influéncia e
entretenimento nas mudangas dos perfis dos influenciadores: ao ingressar nessas
empresas e se “profissionalizarem” eles seguem o mesmo roteiro performatico? Quais
impactos que essa dinamica pode causar na compreensdo do que € e/ou seria um
profissional influenciador digital? Como isso afeta (ou ndo) os contratos e relagdes com
as marcas?

Assim, temos as seguintes hipoteses: ao ingressarem nas agéncias e se
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“profissionalizarem” os influenciadores ndo seguem o mesmo roteiro performatico;
apesar da aceitagdo social, do discurso circulante e da enunciagdo dos influenciadores
digitais sobre a sua profissdo, o novo perfil profissional do digital influencer ainda esta
em processo de consolidagdo; as agéncias de marketing de influéncia e entretenimento do
Brasil configuram um novo sistema comunicacional que redefine o roteiro performatico
de influenciadores digitais e o consumo de informagdo. Como consequéncia, oS
influenciadores sdo responsaveis por um reposicionamento das marcas frente a era da
convergéncia em que os publicos ndo sdo apenas o fim do sistema comunicacional, mas
participantes efetivos desse processo. Uma ponderagdo importante a ser feita e que traz
inquietagdo durante a elaboracdo da pesquisa € que a0 mesmo tempo em que se esta
investigando essa dinamica das agéncias de marketing de influéncia e entretenimento
junto aos influenciadores, eles também estdo se profissionalizando cada vez mais e
transformando a realidade atual, ndo havendo um periodo de distanciamento ou
conhecimento do que vira pela frente.

Os processos metodologicos do presente trabalho devem ser entendidos para além
da operacionalizagdao da pesquisa, pois a instancia metodologica prevé, segundo Lopes
(2010), questdes epistemoldgicas, tedricas, metodicas e técnicas. Logo, as reflexdes

contidas neste topico visam dar continuidade a construgao de nosso objeto cientifico.

Modernidade tardia, autorreflexividade e identidade

A sociedade contemporanea vem sendo remodelada, em ritmo acelerado, por uma
revolugdo de ampla escala, protagonizada pelas Tecnologias de Informacdo e
Comunicag¢ao. Fruto de um processo historico construido conforme regimes de poder que
produziram modos de ser e estar no mundo, vive a realidade do neoliberalismo. Agora,
sdo as regras do mercado que imperam: o sujeito precisa se adaptar a um mercado fluido
e competitivo.

Gilles Deleuze (2013) chamou esta sociedade, pos-Segunda Guerra Mundial,
como “de controle”. Seu funcionamento, marcado “por controle continuo e comunicagao
instantdnea” (p.220), se utiliza das redes para a manuten¢do do poder pelo estimulo e pelo
desejo, por meio da conexdo e da visibilidade.

Sob a logica do Marketing, grande instrumento de controle social, que visa a

producdo de consumidores, passa a vigorar a mentalidade de empresa, que leva o sujeito
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a ser empreendedor de si mesmo, ter alta performance e viver a realidade da
competitividade. Ser bem-sucedido se tornou uma espécie de obrigagdo. E constatavel
que esse “gas” se espalhou por toda a sociedade contemporanea e como uma “alma” foi
se incorporando na subjetividade das pessoas. Agora, importa ao sujeito a adequacao do
seu perfil aos valores e regras propagados socialmente, assim como dar visibilidade as
suas conquistas. Sem a adequagdo e publicizag¢do de sua performance acredita que nao ¢
possivel sua autorrealizacdo. E ¢ em busca desse ideal que se determina por viver.

Ao individuo que tem a subjetividade capturada pelo dispositivo smartphone

Agamben chamou de “‘sujeito espectral”.

O que define os dispositivos com os quais temos que lidar na atual fase do
capitalismo é que estes ndo agem mais tanto pela producéo de um sujeito quanto
por meio de processos que podemos chamar de dessubjetivacdo. (...) O que
acontece agora é que processos de subjetivacao e processos de dessubjetivacao
parecem tornar-se reciprocamente indiferentes e ndo ddo lugar a recomposicéao
de um novo sujeito, a ndo ser de forma larvar e, por assim dizer, espectral. Na
ndo-verdade do sujeito ndo ha mais de modo algum a sua verdade (AGAMBEN,
2009:47).

Faz-se necessario ressaltar que, quanto a terminologia, ndo ha um consenso entre
os autores sobre o que se denomina frequentemente como “pos-modernidade” (Lyotard,
1986), uma era distinta, quica ultrapassada em relacao ao periodo da modernidade. Para
alguns, estamos vivendo o mesmo periodo historico numa fase mais avangada que
Giddens (2002) vai chamar de “modernidade tardia” ou ‘“alta modernidade”. Outro
aspecto € uma das questdes centrais da vida moderna ¢ a reivindicagao de valores de
autonomia e individualidade, conforme aponta Georg Simmel (1973). Dentro deste

contexto, ganha destaque a propria consciéncia do sujeito moderno:

Raymond Williams observa que a histéria moderna do sujeito individual retine
dois significados distintos: por um lado, o sujeito ¢ indivisivel — uma entidade
que ¢é unificada no seu proprio interior e ndo pode ser dividida além disso; por
outro lado, ¢ também uma entidade que ¢ ‘singular, distintiva, tinica’ (HALL,
2006, p. 25).

O sujeito — que ja tem a performance como valor sociocultural e que € estimulado
a exceléncia pessoal por publicacdes de apelo popular — desenvolve um perfil de
disponibilidade permanente, que, de certa forma, € sindbnimo de conexao full time. Diante
desta dinamica, Giddens (2002, p. 10-11) vai propor que nas situagdes em que chama de

modernidade ‘alta’ ou ‘tardia’ — nosso mundo de hoje — “o eu, como os contextos
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institucionais mais amplos em que se existe, tem de ser construido reflexivamente. Mas,
esta tarefa deve ser realizada em meio a uma enigmatica diversidade de opgdes e
possibilidades”, que carregam consigo o sentimento de insegurancga aliado a obrigacao de
fazer escolhas que, por sua vez, denota uma grande responsabilidade individual, pois,
conforme afirma Polivanov (2019, p. 109), “somos ndés quem construimos nossas
narrativas de vida, os resultados de nossas escolhas sdo consequéncias de nossas proprias
atitudes”.

Nesse processo, Giddens (2002) define a no¢do que ele vai chamar de

“autoidentidade”, que remete a ideia de um “projeto reflexivo do eu”:

Na ordem poés-tradicional da modernidade, e contra o pano de fundo de novas
formas de experiéncia mediada, a autoidentidade torna-se um empreendimento
reflexivamente organizado. O projeto reflexivo do eu, que consiste em manter
narrativas biograficas coerentes, embora continuamente revisadas, tem lugar no
contexto de multipla escolha filtrada por sistemas abstratos (GIDDENS, 2002,

p. 12).

Inspirada pelos conceitos do socidlogo britanico, Polivanov (2019, p. 110) reforga
a necessidade de nos atentarmos ao fato de que a nogao de identidade: “a) se refere a uma
constru¢do narrativa, ndo “estd” ou “¢” de alguém, mas ¢ elaborada discursivamente; b)
por mais que seja uma construcao nao se da de modo aleatério, nem totalmente ficticio,
sendo necessario articular experiéncias e eventos a estoria que se quer contar de modo
crivel e ¢) esta sempre em processo”.

Hall (2006) dialoga com diversos autores e vai argumentar que a nog¢do de
identidade na “pds-modernidade” torna-se uma “celebracdo movel”, sendo possivel aos
individuos assumirem multiplas e diversas identidades, ainda que temporariamente, ao
longo de suas vidas. O autor refor¢a que estamos vivenciando um momento de
“fragmentacdo” ou “pluralizacdo” das identidades, contudo, pondera que, ainda assim,
buscamos uma certa unidade desejosos por ter uma “confortadora narrativa do eu” como

forma de tentar gerar certa sensag@o de coeréncia para nossos proprios selves, mesmo que

essa coeréncia seja somente um ideal.

O sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos, identidades
que ndo sdo unificadas ao redor de um “eu” coerente. Dentro de nos ha
identidades contraditorias, empurrando em diferentes dire¢des, de tal modo que
nossas identificacdes estdo sendo continuamente deslocadas. Se sentimos que
temos uma identidade unificada desde o nascimento até a morte ¢ apenas porque
construimos uma coémoda estoria sobre nés mesmos ou uma confortadora
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‘narrativa do eu’ (HALL, 2006, p. 13).

Pontuado alguns breves pensamentos sobre a construgdo da identidade,
reconhecendo que a presente tematica também poderiam convergir para estudos de
Woodward (1997) e Silva (2000), sigo para o conceito de performatividade, cunhado pela
filésofa Butler (1999) e também refletido pelos docentes Comaroftf e Comaroff (2012,
p.22), quando afirmam que “essa concepg¢ao performativa de personalidade (...) traz a
nog¢ao de que os seres humanos vivem em um estado constante de tornar-se, um processo
que termina somente com a morte”. Polivanov (2019, p. 112) complementa: “E
justamente esse tornar-se, performatico, parece ainda mais perceptivel quando nos
referimos aos perfis de sujeitos em sites de redes sociais”. Boyd e Ellison (2013, p. 158)

definem o que sdo esses sites:

Um site de rede social é uma plataforma de comunicagdo em rede na qual os
participantes: 1) possuem perfis identificdveis unicamente que consistem de
conteudo gerado pelo proprio usudrio, por outros usuarios e por dados do
sistema; 2) podem articular publicamente conexdes que podem ser vistas e
atravessadas por outros; e 3) podem consumir, produzir e/ou interagir com
fluxos de contetido gerado pelos usuarios, fornecido por suas conexdes no site
(ELLISON; BOYD, 2013, p. 158).

Diante de tal contextualizagdo, podemos inferir que temos a possibilidade de
constantemente atualizarmos nossos selves, nds mesmos, nos mais diversos sites de redes
sociais, seja por meio da publicagdo de textos e imagens, ou “sermos atualizados” pelos
sujeitos que compdem a nossa rede. Contudo, Polivanov (2019, p. 114) nos recorda que
“tais performances nao se dao de modo tdo livre quanto se aventou num momento inicial
dos estudos da cibercultura, seja porque ndo somos somente nos, agentes humanos, que
estamos atuando na construcao de nossos perfis online, mas também as proprias maquinas
— através do funcionamento dos algoritmos dos softwares, como ja atentavam Ellison e
Boyd (2013)”.

Nessa perspectiva de avancos e mudancas tecnologicas, faz-se necessario refletir
sobre a performance dos influenciadores digitais em sites de redes sociais, sobretudo,
buscando entender quais sdo os impactos (se € que existe) na
identidade/imagem/producdo de contetido desses criadores quando eles sdo capitaneados
pelas grandes agéncias de marketing de influéncia e entretenimento do pais e como o

ideal da “coeréncia expressiva”, apontado por Goffman (1956), ¢ visivel (ou ndo) nesse
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mercado, inclusive, fazendo um comparativo da atua¢do desses profissionais antes e
depois de assinarem com essas empresas. Polivanov (2019, p. 115) afirma que se espera
que haja uma ‘consisténcia confirmada’, também destacada por Goffman (1956, p. 15),
“entre a aparéncia do ator social, o cenario onde esta performando e seu comportamento”.

Para além de conclusdes simplorias que vao julgar tal fendmeno como positivo e
negativo, cabe-nos pesquisar sobre como lidar ndo s6 com as subjetividades maquinico-
humanas, mas, sobretudo, com as intervencdes mercadologicas que se utilizam das
performances e, a partir disso, analisar como isso afeta (ou ndo) os contratos e relagdes
com as marcas. Com isso, através da nocdo da Teoria Ator-Rede (LATOUR, 2012)
proponho, metodologicamente, estabelecer uma breve cartografia com base em trés
constelacdes de “atores”: as agé€ncias, os influenciadores e seus roteiros performaticos,
que sao “[...] paradigmas para a construcao de sentidos que estruturam os ambientes

sociais, comportamentos e consequéncias potenciais” (TAYLOR, 2013, p. 60).

A consolidacio do marketing de influéncia, dos influenciadores digitais no

Instagram e seus roteiros performaticos

Os avangos tecnologicos continuos tém transformado significativamente o
comportamento dos consumidores e, por consequéncia, a maneira como as organizagoes
entregam valor aos seus clientes (Silva, 2018). Atualmente, os consumidores utilizam a
Internet cada vez mais para comunicacao, relacionamento e entretenimento, o que obriga
as empresas a estarem presentes onde seus clientes estao.

Isso resultou no surgimento do marketing digital, que envolve a aplicagdo de
estratégias de comunicagdo e marketing para promover produtos ou servigos por meio de
canais digitais (como websites, blogs, redes sociais, aplicativos, etc.) e dispositivos
eletronicos (Faustino, 2018). Dessa forma, com estratégias bem definidas e adaptadas aos
meios digitais, as empresas conseguem conquistar novos clientes através de sua presenca
online (Silva, 2018).

A chegada desta nova era digital obrigou as empresas a reavaliar suas estratégias
de marketing para manterem-se competitivas (Menezes, 2018). Segundo o autor, o ideal
¢ que as empresas integrem agdes de marketing digital no contexto de seus negocios,
otimizando-as com estratégias de marketing e publicidade tradicionais. Entre as diversas

estratégias de marketing digital disponiveis, Faustino (2018) destaca as mais importantes
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e frequentemente utilizadas pelos profissionais da area: Marketing de Conteudo; Search
Engine Optimization (SEO); Marketing Redes Sociais; Email-Marketing; Pay Per Click
(PPC); Marketing de Afiliados; e Marketing de Influéncia, uma das grandes inovagdes no
Marketing Digital que promove a colaboragdo direta entre influenciadores de nicho e
marcas. Esses influenciadores promovem produtos, conferindo autoridade as marcas por
meio da associagdo de seus perfis com elas.

Cabe ressaltar que o conceito de Marketing de Influéncia nao ¢ novo. Desde os
primordios da humanidade, as pessoas t€m sido influenciadas por outras, pois sempre
existiram lideres que moldavam e afetavam suas opinides, decisdes € modos de pensar
sobre diversos aspectos da sociedade (Santos, 2017). Além disso, antes de explorar o tema
do marketing de influéncia, € essencial entender o significado do termo “influéncia”. De
acordo com Brown & Hayes (2008), “influéncia ¢é, de forma abrangente, o poder de afetar
pessoas, coisas ou o curso dos acontecimentos”. Segundo os autores, isso pode se
manifestar através de diversos comportamentos e pode envolver a criagdo de um ambiente
favoravel para influenciar a opinido de alguém sobre um determinado assunto.

De acordo com Enge (2012), o Marketing de Influéncia ¢ definido como “o
processo de construir relacionamentos com individuos influentes que podem promover a
visibilidade de um servigo ou produto”. Este conceito representa uma nova tendéncia no
Marketing, substituindo as figuras tradicionais de lideres influenciadores ou
embaixadores da marca, que anteriormente ajudavam as marcas a se estabelecerem por
meio de seu status organizacional, posi¢ao social ou carisma. Atualmente, observa-se uma
abordagem mais dinamica, que se adapta a quem pode representar ¢ influenciar de
maneira mais eficaz a aquisicdo de uma marca especifica (SOLIS e WEBBER, 2012).

Apropriando-se da conceituagdo de Pophal (2016), o presente trabalho também
acredita que o marketing de influéncia pode ser definido como um “modo de alcancar a
audiéncia certa de uma forma coreografada, de modo a garantir que a historia, o
posicionamento e a mensagem transmitida ao consumidor (sobre a empresa, o produto, o
servico, etc) estdo aptos a transmitir uma imagem forte, de facil compreensao e passivel
de ser transmitida a terceiros”.

Com o aumento gradual do acesso a internet e as redes sociais, tornou-se muito
mais facil para uma pessoa andnima se tornar uma celebridade em um curto periodo de
tempo. Nesse contexto, observamos o surgimento de um grande niimero de novas

webcelebridades ou microcelebridades e, mais recentemente, dos influenciadores digitais.
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Esse termo refere-se a usudrios que utilizam sua popularidade em determinadas redes
sociais para divulgar um estilo de vida e até mesmo produtos de marcas patrocinadoras.
“Um influenciador é aquele usuario de redes sociais digitais que movimenta e influencia
uma grande quantidade de pessoas através da sua reputagao em sites, blogs e redes sociais,
para alavancar produtos, servicos e eventos.” (MONTELATTO, 2015, apud LOPES et.al.,
2016, p.127).

O Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger em Sdo Francisco, nos
Estados Unidos, e langado em 6 de outubro de 2010 (Salinas, 2017). Desde entao, tornou-
se uma das redes sociais mais populares, com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos em
todo o mundo. Em abril de 2012, o Facebook adquiriu o Instagram por 700 milhdes de
euros (Cinca i Lopez et al., 2015).

Além de ser uma plataforma muito atraente para a maioria dos jovens, cada vez
mais marcas utilizam essa rede social em suas estratégias de marketing (Salinas, 2017).
Embora o marketing de influéncia tenha comecado com os blogs, o Instagram ¢
considerado por muitos como a principal rede social para esse proposito, sendo uma das
plataformas responsaveis pelo surgimento dos influenciadores digitais (de Almeida et al.,
2017; Rowe, 2018). Um estudo global realizado em 2018 pela empresa Klear confirma
essa tendéncia, mostrando que o marketing de influéncia cresceu 39% no Instagram
(Marketeer, 2019).

Dentro deste contexto, ¢ comum que cada influenciador digital seja “especialista”
em um determinado assunto, atraindo seguidores interessados nesse tema ao compartilhar
seu dia a dia. Existem influenciadores em diversas areas, como cultura, moda e
entretenimento, cada um demonstrando interesse em um topico especifico e cativando seu
publico. Diante deste cendrio, muitos influenciadores atraem grandes marcas com o
objetivo de promover produtos e construir uma relacdo mais humana com seus
seguidores. Nessa perspectiva, os consumidores veem os influenciadores digitais como
outros consumidores, o que gera a confianga necessaria para que as marcas oferegam uma
experiéncia melhor com seus produtos. Os influenciadores costumam postar imagens em
seus perfis utilizando os produtos e interagem com seu publico através dos comentarios;
ultrapassando a chamada “parede da indiferenga” (Brown & Hayes, 2008) e atuando
como “vendedores de confianga”.

Compreendemos que o marketing de influéncia e mais amplamente os

influenciadores digitais sdo centrais para se teorizar a partir da nog@o de performance. Em
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alguma medida, empreende-se a tentativa de inspirar um conjunto de novos estudos que
possam abordar o debate sobre performance (TAYLOR, 2013) em deslocamento para a
relacdo entre as agéncias de marketing de influéncia, os influenciadores, e seus roteiros
performaticos em plataformas de redes sociais. Uma vez que a discussdo dos Estudos de
Performance — a partir da autora supracitada — estd inscrita e marcada por enquadramentos
tedricos e conceituais que mesclam tradi¢cdes da Antropologia, da Sociologia e das Artes
Cénicas e Visuais, percebe-se a necessidade de adensar mais a discussao especifica sobre
performance oriunda do campo da Comunicacgao, sobretudo, dos Grupos de Pesquisas de
Tecnologias e Culturas Digitais.

Partindo da ideia de que a performance se define por atos de repeticdo e
transferéncia, TAYLOR (2013) destaca a co-construcdo de conhecimento, memoria e
senso de identidade como elementos centrais desse processo. Ela entende essas
representacdes também a partir de um senso de coletividade, onde a transmissao, por meio

da repeti¢ao de determinadas encenacgdes, se ritualiza de certa forma.

E isso se da através da ideia de roteiro: a moldura ou enquadramento — no sentido
dramatirgico proposto por Goffman — a partir do qual a performance se
desenvolve como algo que inclui narrativa e enredo, mas exige também que se
preste atengdo para além da linguagem, em pontos como gestos, atitude e tom,
propondo pensar os roteiros como paradigmas para construgdo de sentidos que
estruturam os ambientes sociais, comportamentos e consequéncias potenciais
(ALBERTO; SA, 2024, p. 56).

Para Taylor (2013, p. 27), as performances “funcionam como atos de transferéncia
vitais, transmitindo o conhecimento, a memoria ¢ um sentido de identidade social por

299

meio do que Richard Schechner denomina ‘comportamento reiterado’”. Redirecionando
para o campo da Comunicacdo e também apoiados por Taylor (2013), Amaral, Soares e
Polivanov (2018) defendem que a performance em arquivo na comunica¢ao ¢ composta
por “atos performadticos registrados em suportes mididticos, passiveis de recuperacdo a
partir do armazenamento material destes registros” (AMARAL; SOARES;
POLIVANOYV, 2018, p. 70).

E nessa direcdo que esses estudiosos nos sugerem elencar alguns dos principais
elementos que constituem os roteiros performaticos dos influenciadores digitais quando
ingressam nas agéncias de marketing de influéncia e se “profissionalizam”. E com base

na observacdao dos corpos, gestos, sonoridades e espagos cénicos que encaminhamos

nossa proposta metodologica — uma breve cartografia — com o intuito de compreender se
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essas empresas configuram um novo sistema comunicacional que redefine o roteiro

performatico de influenciadores digitais e o consumo de informacao.

Cartografando os atores da pesquisa

Com o objetivo de desvendar os desafios e as oportunidades do mercado de
influéncia, fornecendo insights valiosos para marcas e profissionais que desejam navegar
no que chamam de “Era da Efetividade”, a YOUPIX e a Nielsen divulgaram a pesquisa
"ROI & Influéncia 2024", realizada entre 21 de marco a 18 de maio de 2024, com amostra
composta por 76 profissionais de diferentes empresas, sendo 74% ocupantes de cargos de
alto nivel, como CEOs, diretores, gerentes e coordenadores.

Qual ¢ a importancia dessa pesquisa? Ainda que ela seja elaborada por uma
consultoria reconhecida como referéncia na criacao de estratégias e desenvolvimento de
negodcios na Creator Economy, juntamente com uma lider global em medicao, dados e
analises de audiéncia que projeta o cendrio de midia e de contetido ao redor do mundo,
chama a atenc¢do, primeiro, o fato dela apresentar que “a percepcao da relevancia da
estratégia do marketing de influéncia para os planos das marcas cresce, inclusive para
empresas menores” (2024, p. 7). Além disso, se levarmos em consideracao que o
documento aponta que amadurecer as formas de avaliar o retorno do investimento em
influéncia ¢ essencial para que o mercado continue a crescer, haja visto, que esses
resultados ndo estdo apenas no retorno imediato, conversdo, vendas, leads, mas em toda
a contribuicao que a influéncia pode trazer para as marcas, podemos afirmar que elas nos
trazem uma radiografia bastante desafiadora para os roteiros performéticos desenvolvidos
pelos influenciadores.

Assim, nosso objetivo, a partir de agora, ¢ propor algumas questdes para analise
desse cenario, com foco na articulagdo entre as agéncias, os influenciadores e,
consequentemente, seus roteiros performaticos. O caminho que pretendo explorar ao
longo das proximas paginas, ja apresentado na introdugdo do presente artigo, ¢ verificar
se os influenciadores seguem a mesma performance e como isso afeta (ou ndo) seus
contratos e relagdes com as marcas ao ingressarem nas agéncias e se “profissionalizarem”.

Compartilho ainda, certa inquietacdo deste pesquisador, na perspectiva da
definicdo de um processo de sele¢do, construcdo e catalogagdo de um corpus de andlise

para o trabalho. Isso porque a0 mesmo tempo em que investigamos essa dindmica das
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agéncias de marketing de influéncia e entretenimento junto aos influenciadores eles
continuam se profissionalizando cada vez mais e transformando a realidade atual, ndo
havendo um periodo de distanciamento ou conhecimento do que viré pela frente. Com
isso, nossa pesquisa se da na realidade concreta e, em funcao disso, com uma variedade
de materiais e possibilidades de vieses de analise que se colocam como um obstaculo.
Dentro deste contexto, apdés um vasto mapeamento de identificacdo das mais
diversas agéncias de marketing de influéncia e entretenimento no Brasil, selecionamos
trés empresas com aproximacdes e distanciamentos em suas trajetorias, discursos e
praticas mercadologicas: Mynd, Play9 e Skip. Diante da delimitacdao exposta — propria do
processo metodologico de pesquisa — escolhemos um influenciador de cada uma dessas
agéncias para, consequentemente, analisarmos seus roteiros performaticos em videos
publicados no perfil do Instagram, dentro de um raio temporal de um ano de publicagdes,
que compreende seis meses antes de ingressarem nas agéncias até seis meses apos essa
entrada nas empresas, utilizando-se dos rastros digitais a partir da perspectiva da teoria
ator-rede (BRUNO, 2012). Sao eles: Douglas Silva (@douglassilva), Maria Eduarda

(@stace_hills) e Samanta Alves (@mantaalves).

O fenomeno das agéncias

As marcas podem selecionar influenciadores digitais de duas maneiras: entrando
em contato diretamente com eles ou utilizando agéncias de marketing de influéncia. De
acordo com um estudo da plataforma Activate realizado em 2018, a abordagem direta
pelas marcas era o método mais comum, utilizado por 72% delas (Activate, 2018). No
entanto, o mesmo estudo revelou que as agéncias e plataformas de marketing de
influéncia estavam se tornando cada vez mais populares, com 46% dos profissionais de
marketing recorrendo a elas para encontrar influenciadores.

Esse crescimento na popularidade foi confirmado por um estudo de 2019 da
SocialPubli, que indicou que a maioria dos profissionais de marketing ja prefere que o
contato com influenciadores seja intermediado por agéncias e plataformas especializadas
(SocialPubli, 2019).

A crescente importancia das agéncias se deve ao fato de que os profissionais de
marketing perceberam que essas empresas podem reduzir a complexidade do marketing

de influéncia. Além de fornecerem acesso a uma vasta rede de influenciadores, as
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agéncias oferecem diversas ferramentas que facilitam a execu¢do de parcerias, como
ferramentas de design, pagamento, analise de dados e relatdrios de sucesso pos-parceria

(Activate, 2018).

Mynd

“E  simples e transformador:  associamos e unimosas  forgas
de empreendedores com a for¢a dos influenciadores”. E assim que a Mynd, considerada
uma das maiores agéncias de marketing de influéncia e entretenimento do Brasil, se
apresenta em seu site oficial. Fundada em 2017, a empresa nasce da associacdo de uma
equipe de empreendedores com a cantora e influenciadora Preta Gil, e hoje representa
mais de 350 artistas em um time com quase 200 pessoas € que tem faturamento anual
de R$ 350 milhdes de reais.

Tendo como socios Fatima Pissarra, Preta Gil, Carlos Scappini e Marcus Buaiz, a
Mynd constréi sua imagem a partir do conceito de aceleracdo, afirmando que, através da
unido de creators e empreendedores, antecipam o crescimento das marcas.

Esses creators sao conhecidos na literatura como digital influencers, ou seja,
individuos com a capacidade de disseminar rapidamente mensagens que se tornam virais
e impactam comunidades no ambiente virtual (SOLIS e WEBBER, 2012; UZUNOGLU
e KIP, 2014). Com isso, a comunicacao deixou de ser unidirecional, de uma unica fonte
para muitos “receptores”, passando a ser uma interagdo “de muitos para muitos”, conceito
denominado Socialcast (COUTINHO, 2009), amplamente utilizado no Marketing de
Influéncia. Tanto a Mynd, quanto as demais agéncias do ramo, reconhecem e
implementam em suas empresas o que afirma Coutinho (2009, p. 52): identificar
individuos com elevado capital social nas redes sociais € crucial, visto que a credibilidade
da propaganda tradicional estd cada vez mais sendo questionada e a confianca nas
instituicdes, de modo geral, estd em declinio. Esses individuos influentes sdo capazes de
engajar outras pessoas com suas causas e ideais.

O modelo de negocios da Mynd ¢ pautado pela jungdo do “Smart Money” com
“Strategic Partners” o que, de acordo com a agéncia, ¢ o “deal of our dreams”, traduzindo,
o negocio dos sonhos de todos: empreendedores, artistas ¢ a Mynd. Outra méaxima

utilizada em seu discurso € a ideia de um modelo centrado em sonhadores e criadores

(Fig. 1).
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NOSSO MODELO

“DREAMERS AND
CREATORS CENTRIC”

CRIADORES DE CONTEUDO,
CRIADORES DE MARCAS,
CRIADORES DE TECNOLOGIA,
CRIADORES....

Figura 1: Modelo de Negdcios da Mynd - Fonte: Mynd

Play9

“Somos um ecossistema de desenvolvimento de contetdo e expansao de audiéncia
para marcas e influenciadores”; desta maneira a Play9 se apresenta para o mercado.
Agéncia digital brasileira, fundada em 2019, por Joao Pedro Paes Leme, Felipe Neto e
Marcus Vinicius Freire, a empresa defende que seu negdcio € sobre comunicagdo e
interatividade, com a criagdo de formatos que desafiam o 6bvio, gerando engajamento,
proximidade e conexdo, numa entrega de solucdes digitais multiformato e
multiplataforma.

De acordo com Jenkins (2008), um maior engajamento do publico, que pode
interagir por meio de diversos canais e midias, pode proporcionar experiéncias mais
enriquecedoras na comunica¢do contemporanea. Esta abordagem exige interatividade,
dinamismo, design e conteudo para se adaptar a geragdo atual, caracterizada por sua
fluidez e transmidiaticidade.

Do encontro multigeracional do offline com o online nasce uma das maiores
MediaTech 100% brasileira. A Play9 faturou cerca de R$ 200 milhdes em 2023. Esse
numero reflete o crescimento continuo da empresa no mercado de comunicagao digital e
sua capacidade de gerenciar mais de 90 influenciadores e projetos de alto impacto através

de suas diversas solucdes, conforme apresentado abaixo (Fig. 2).
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Figura 2: Servigos oferecidos pela Play9 - Fonte: Play9

Skip

producao audiovisual

+ Play@Action - produstom in house que pensa 6 prodz conteridos do dudo e/ou video para ualauer plataforme - Incisve.
VeOTT
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Conhecer PlaydAction (7
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+ Estrntiga, dados & crisiidade pers projetos de curndoria de inflenciadores, branded content & gestio de redes &
nbbncins shays-on.

dados e performance

tecnologia

+ Nickoo de inovaco com profissionais mulidiscipinares quo criam & doservolvem solucdes trcnakogicas unndo design,

Fundada no inicio de 2024 por Diogo Defante, Bruna Alvarenga, Fill Oliveira e

Guilherme Cerdera, a Agéncia Skip (Fig. 3) — considerada uma das mais novas empresas

de marketing de influéncia e entretenimento no Brasil — estd inserida na Economia

Criativa com foco em gestdo e desenvolvimento de carreira de creators e suas

propriedades intelectuais. A empresa ajuda criadores a desenvolver o planejamento de

suas carreiras, crescendo assim seu alcance e atuagdo, criando, a partir do foco no

conteudo, oportunidades comerciais com marcas e comunidades.
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agenciaskip Seguindo v Enviar mensagem +2

46 publicagoes 3.560 seguidores 24 seguindo

Agéncia Skip
@ agenciaskip @&

Gestdo de carreira de criadores e artistas
Conteudo | Propriedade Intelectual | GenZ
comercial@agenciaskip.com

@ bento.me/agenciaskip @

Seguido(a) por mantaalves, iamcarmu e diogodefantei

M@ WG

d

Samanta Bruna Agnes Nauta Mosca Veneno

b}

8 PUBLICAGOES ® REELS @ MARCADOS

Figura 3: Perfil do Instagram da Agéncia Skip - Fonte: Instagram

A agéncia estreou com um casting formado por 13 creators de diferentes estilos e
posicionamentos, que juntos somam mais de 40 milhdes de seguidores. Com apenas dois
meses de atuacdao, a empresa ja havia realizado mais de 30 campanhas publicitarias e

conquistado R$ 2 milhdes em faturamento.

Os influenciadores, as marcas e seus roteiros performaticos

Douglas Silva, também conhecido como DG, ¢ um ator brasileiro nascido em 27
de setembro de 1988, na Favela da Kelson's, localizada dentro do Complexo da Mar¢, na
Zona Norte do Rio de Janeiro. Ganhou destaque ao interpretar o personagem Dadinho no
filme “Cidade de Deus” (2002), um papel que lhe rendeu reconhecimento internacional e
o prémio de Melhor Ator no Festival Internacional de Havana.

Sua carreira continuou a ascender com a interpretacao de Acerola na série “Cidade
dos Homens” (2002-2005), da TV Globo. Este papel o tornou o primeiro ator brasileiro a
ser indicado ao Emmy Internacional de Melhor Ator. A série também gerou um filme

homonimo em 2007, e Douglas reprisou o papel nas temporadas lancadas em 2017 e
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2018. Além de sua carreira na televisao e no cinema, Douglas participou da vigésima
segunda temporada do reality show “Big Brother Brasil” em 2022, onde terminou em
terceiro lugar. Ele também integrou a banda Soul Mais Samba como vocalista.

Na vida pessoal, Douglas é casado com Carolina Brito desde 2008 e tem duas
filhas, Maria Flor ¢ Morena. E ¢, justamente, o aspecto familiar que se destaca e esta
sempre presente nas performances do ator, inclusive, em suas “publis” — abreviagdo de
publicidade numa estratégia de marketing em que os influenciadores produzem contetidos
pagos divulgando produtos ou servicos nas redes sociais. Uma das primeiras agoes
performaticas do ator nas redes sociais, mais especificamente no Instagram, sdo
intituladas “Cozinhando com DG”, onde Douglas Silva aparece preparando alguns pratos
para as refeigdes em familia. Além disso, outra iniciativa que rompe com as demais
performances e se impde com muito sucesso foram os videos em que o ator faz as
dancinhas do Tiktok (ainda que publicadas no Instagram) com a sua primogénita Maria
Flor.

Dentro deste contexto, cabe-nos recordar que com o surgimento da internet e das
midias sociais tornou-se cada vez mais comum compartilhar contetidos relacionados a
vida social, profissional e pessoal dos internautas. Como resultado, a distingdo entre o
que pertence a vida publica e o que ¢ privado tornou-se menos clara. Nas redes sociais,
esses conteudos se misturam, sem uma linha demarcatoria clara entre eles. O que era
destinado a ser privado pode se tornar publico, € o oposto também pode acontecer. Diante
das tensoes sobre a total abertura da vida privada, faz-se necessario trazer uma defini¢ao
clara do que ¢ publico e privado. Na era digital atual, esses conceitos se mesclaram e se

tornaram uma substancia homogénea, dificil de distinguir.

As defini¢des de “privacidade” e “publicidade” se opdem. “Privado” e “publico”
sdo conceitos antagdnicos. Em geral, seus campos semanticos ndo estdo
separados por limites que permitam trafego de mao dupla, mas por fronteiras
demarcadas: linhas intransponiveis, de preferéncia fechadas com rigidez e
pesadamente fortificadas de ambos os lados para impedir transgressdes, isto €,
que se evite passar da esfera publica para a esfera privada com muita facilidade
(BAUMAN, 2011, p. 37).

Parece-nos que tal realidade ndo ¢ uma preocupagao para DG e sua familia, haja
visto, que seus conteidos majoritariamente contam com a presenca de sua esposa e filhas.

Um exemplo ¢ a primeira publi realizada pelo ator no Instagram, no dia de 7 de agosto de
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2021, fazendo a divulgagdo do biscoito recheado “Oreo”, da Nabisco, que contou também
com a participacao de sua filha Maria Flor.

Vale ressaltar que Douglas Silva entrou para a agéncia Mynd em 2021 e ja no ano
seguinte, mais precisamente em 14 de janeiro de 2022, foi anunciado como um dos
participantes do reality show Big Brother Brasil (BBB 22) da Rede Globo. No programa,
ele participou de diversas a¢des publicitarias, mas nenhuma convergéncia foi realizada
para suas redes sociais.

Em comparagdo ao mesmo periodo do ano anterior, € significativo o aumento de
publis realizadas por DG ap6s a atragdo. Outro dado que nos chama a atencao ¢ o fato de
uma segunda agdo promocional so ter sido realizada em 18 de junho de 2022 — quase um
ano depois da primeira publi — para a GloboPlay. O ator também ja trabalhou em suas
redes sociais para empresas como: Disney, Azul Viagens, Marvel Brasil, Raid Brasil,
Chamyto, iFood, Kenner, Kinder ¢ Toddynho Brasil. Além disso, Douglas também se
engajou no Movimento Nacional pela Vacinacdao, em funcdo do Dia da Imunizagao,
promovido pelo Ministério da Saude.

Hi, Stace! Hi, Salamaleko! E com esses borddes que Maria Eduarda, conhecida
como Stace Hills, tem se estabelecido nas redes sociais e conquistado um publico cada
vez maior. A influenciadora digital brasileira, de 19 anos, ganhou popularidade
principalmente, através do TikTok, onde compartilha videos com seus pensamentos e
experiéncias didrias. Ela possui mais de 662 mil seguidores na plataforma, mas também
esta presente no Instagram, rede social que considera como carro chefe para suas “publis”
e que conta com pouco mais de 389 mil seguidores.

Ao combinar criticas sociais com humor, a jovem criadora de conteudo se tornou
viral na internet e ingressou na agéncia Play9 em 2023. De origem do bairro da
Mangueira, na Zona Norte do Rio de Janeiro, Maria Eduarda é conhecida por seu
conteudo auténtico e envolvente, que inclui desde memes e aventuras pessoais até
reflexdes mais profundas. Sua abordagem sincera e divertida conquistou muitos fas,
tornando-a uma figura influente nas redes sociais. Stace Hills ndo carrega consigo
somente o titulo de influenciadora, pois reconhece que numa sociedade marcada pelo
preconceito uma mulher preta precisa estabelecer varias frentes de trabalho e, por isso,
além de influencer ela também atua em uma loja de produtos de cabelo e com vendas de
perucas lace, tudo isso, claramente exposto em suas performances audiovisuais no

Instagram.
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Diferente de Douglas Silva, Stace realiza performances aleatérias que abordam
diferentes tematicas e que podem se utilizar dos mais variados formatos de edi¢ao. Ainda
que realize alguns videos com sua irma mais nova, Sophia Moria (@sophis_hills), seus
contetidos ndo estdo segmentados numa determinada drea e sua persona nio esta
associada a ideia de familia, mas, sobretudo, as questdes de género, de empoderamento
feminino, de combate ao racismo, de ascensao do povo preto e periférico, entre outros de
cunho politico e social, tudo isso, com uma dose de sarcasmo e bom humor.

Dentro do periodo analisado pela presente pesquisa, a primeira grande “publi” de
Stace Hills foi para a Pepsi em 17 de agosto de 2023. Mas, antes, a influenciadora
publicava videos citando algumas empresas demonstrando ja existir algum tipo de
parceria com algumas marcas. Novamente se impde o hiato temporal existente entre as
postagens patrocinadas; assim como no caso de Douglas Silva, nota-se que nao existe
certa regularidade nas ac¢des caso o acordo firmado nao seja para uma campanha. Stace
ja criou conteudo para diversas marcas, dentre elas: T.T. Burger, Mari Black Salao de
Beleza, Google, ParkShopping, McDonald’s, Enola Moda e Estilo, Cheetos, Prefeitura do
Rio de Janeiro, Bob Beef, Club Social, Burger King, Ifood, Playnest, Netflix, Wellhub e
Casas Babhia.

"Na Galera" ¢ o quadro de entrevistas de maior destaque da influenciadora digital
carioca Samanta Alves, nascida em 2002. A jovem moradora de Madureira, que ganhou
destaque com seus videos nas redes sociais, se infiltra em eventos ao ar livre, como shows
e festas de rua, para entrevistar pessoas comuns de maneira divertida e espontanea.

Samanta estudou Direito e prestes a se formar decidiu investir na carreira de
influencer. Apaixonada por futebol e torcedora do Botafogo, trabalhou como reporter para
a TV oficial do clube. Com seu humor escrachado se tornou um fendmeno na internet
com mais de 2,5 milhdes de seguidores somente no Instagram. Ela trabalha junto com seu
namorado, Antonio Olavo, que ¢ seu empresario e cinegrafista.

Em 18 de outubro de 2023, denotando a figura de um reporter, a influenciadora
insere em sua performance um microfone. Uma entre os 13 influenciadores do casting da
Skip, Samanta Alves ja realizava “publis” patrocinados por algumas marcas entregando
um conteudo voltado para um publico que ama o futebol e, mais especificamente, para os
torcedores do Botafogo. Entre essas empresas estdo: Premiere, Estacio, Vick Brasil, Sky+,
Sicredi, Vivo, Spotify e Netshoes. Com seu ingresso na agéncia em 2024, uma nova

virada: além dos eventos, a influenciadora carioca comecou a produzir também videos

19



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Univali — 5 a 6/9/2024

nos trens e feiras da cidade, ainda se valendo de sua vivéncia suburbana para promover
humor.

Nota-se que com esses dois movimentos — a entrada na Skip e a ampliacdo do seu
roteiro performatico para outros espagos — Samanta Alves nao s6 vem ganhando mais
seguidores, como também estd realizando mais “publis” patrocinadas, inclusive, com
novas marcas como, por exemplo: Ton, Uber, Mercado Livre, McDonald’s, Prime Video
Brasil, BetNacional, Wise, Petrobras, Havaianas, Coca-Cola e OMO.

Diferenciando-se de Douglas Silva e Stace Hills, Samanta Alves performa a partir
da interagcdo com a populacao pelas ruas e eventos da cidade, mas, a0 mesmo tempo, essa
atuacdo parte de um roteiro pds-definido e estabelecido pela edicdo dos videos que
escolhe quais momentos e entrevistas vao compor o audiovisual. Além disso, ainda que
tenha menos seguidores do que DG no Instagram, a quantidade de “publis” realizada pela

influenciadora ¢ muito maior ¢ em menor tempo do que os demais cartografados.

Consideracoes Finais

O intuito deste trabalho foi investigar os impactos da mediagdao das agéncias de
marketing de influéncia e entretenimento nas mudangas dos roteiros performaticos dos
influenciadores ao ingressarem nessas empresas € se “profissionalizarem”. Observa-se
que entre os trés influenciadores pesquisados somente uma (Samanta Alves) expandiu
nao soO sua performance, mas, também, sua area de atuagao, apos o seu ingresso na agéncia
Skip.

Ao iniciar esta empreitada, o presente pesquisador também desejava compreender
como essa dindmica afeta (ou nao) os contratos e as relagdes dos influenciadores com as
marcas. O que se impds, de fato, foi a percepcdo de que as agéncias, num primeiro
momento, ndo se interessam no roteiro performatico dos criadores, mas, no retorno
financeiro que eles podem trazer através das marcas. Em contrapartida, ingressar nas
agéncias, para os influenciadores, estd intimamente ligado a uma questdo pratica: fugir
da burocracia. Com o suporte e o apoio dos setores comerciais dessas empresas, eles
ficam, apenas, com a missdo de criar conteido, elaborar o seu roteiro performatico, e ndo
se preocupam com a captagdo de contratantes, pagamentos, emissdes de notas fiscais e
afins.

Uma ponderacao importante feita ao longo do processo de escrita € que também
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trouxe inquieta¢ao durante a elaboragdo da pesquisa, ¢ que a0 mesmo tempo em que estive
investigando essa dindmica das agéncias de marketing de influéncia e entretenimento
junto aos influenciadores, eles também foram se profissionalizando e transformando a
realidade atual, ndo havendo um periodo de distanciamento ou conhecimento do que vira
pela frente.

Com isso, a presente pesquisa produz neste estudioso o interesse de se aprofundar
integralmente em algumas questoes que ficaram em aberto, dentre elas: Samanta Alves
ampliou seu roteiro performatico sob a influéncia da agéncia Skip? Como performa de
maneira muito parecida com um dos socios da empresa, o influenciador Diogo Defante,
seria ela uma aposta do mesmo formato no género feminino?; Por que as marcas investem
mais na performance da Samanta Alves ao invés do perfil de Douglas Silva ja que ele tem
quase 800 mil seguidores a mais do que a influenciadora da Skip?; Stace Hills produz um
conteudo mais aleatério, amplo e aberto, nada segmentado. Isso a prejudica nessa
dimensao comercial? As marcas preferem influenciadores que trabalham por segmentos?

Parafraseando Tempesta (2011), se o presente estudo e os futuros “despertarem
uma ‘santa crise’, que leve muitos a examinar os caminhos até agora percorridos, €
incentivar a tomada de novos e desafiadores rumos”, tenho certeza que ja terei cumprido

parte de meus objetivos.
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