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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 dialogo 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 e 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 relacGes com as marcas.
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CORPO DO TEXTO

,

E notério que os avangos tecnoldgicos e a globalizacdo da internet alteraram
sobremaneira diferentes espacos e segmentos da sociedade, principalmente, quanto a
questdes politicas, econdmicas 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 interacdo em ambientes mediados pela internet;
vigilancia, monitoramento e utilizagdo 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 esta imbricada — para o bem e para o mal —
na sociabilidade, na cultura, no consumo, nas institui¢des, nos valores coletivos” (Saad-
Corréa; Silveira, 2017, p. 164), o trabalho exposto ¢ norteado por um cendario que estimula

o pensar digital para além fronteiras da web, tendo como uma das principais preocupagdes

1 Trabalho apresentado no GP Tecnologias e Culturas Digitais, XIX Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicacao, evento componente do 47° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 Jornalista e Mestrando do PPGCOM do Instituto de Arte e Comunicagdo Social da Universidade Federal Fluminense

- UFF, email: rafreire@id.uff.br


mailto:rafreire@id.uff.br

W/ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
472 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Univali— 5 a 6/9/2024

ndo s6 as dindmicas da rede, mas, sobretudo, as extrapola¢des 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 contextualizagdo do periodo
histérico atual compreendido como modernidade tardia, tendo o pensamento do sociologo
britanico 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 relagdes com a nocao de coeréncia expressiva dos sujeitos e
da configuragdo de subjetividades humano-maquinicas. Tudo isso, diante da possivel
atuacgdo/intervengao 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), KARHAWI (2018) e SOARES (2020), acredita ser pertinente desenvolver
pesquisas que apontem para uma possivel interveng¢ao, ou nao, dessas agéncias no roteiro
performatico desses influenciadores, ressaltando, ainda, quais impactos que essa
dindmica pode causar na compreensdo do que € e/ou seria um profissional influenciador
digital.

Dentro deste contexto, apoiado por expressivos tedricos nos campos da
Comunicacao, Plataformizagao, Identidade e Performance, é que o presente trabalho
deseja investigar os impactos dessa mediagdo das agéncias de marketing de influéncia e
entretenimento nas mudangas dos perfis dos influenciadores: ao ingressar nessas
empresas € se “profissionalizarem” eles seguem o mesmo roteiro performatico? Quais
impactos que essa dindmica 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 hipdteses: ao ingressarem nas agéncias e se
“profissionalizarem” 0s influenciadores ndo seguem o mesmo roteiro performatico;

apesar da aceitacao social, do discurso circulante e da enunciacdo dos influenciadores
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digitais sobre a sua profissao, o novo perfil profissional do digital influencer ainda esta
em processo de consolidacdo; 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 informacdo. Como consequéncia, 0s
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
inquietacdo durante a elaboragdo da pesquisa ¢ que ao mesmo tempo em que se estd
investigando essa dindmica 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 metodoldgicos do presente trabalho devem ser entendidos para além
da operacionalizacdo da pesquisa, pois a instancia metodoldgica prevé, segundo Lopes
(2010), questdes epistemoldgicas, tedricas, metddicas e técnicas. Logo, as reflexdes
contidas neste topico visam dar continuidade a construcéo de nosso objeto cientifico. Com
isso, através da nocdo da Teoria Ator-Rede (LATOUR, 2012) proponho,
metodologicamente, estabeleceruma breve cartografia com base em trés constelagdes de
“atores”: as agéncias, os influenciadores e os roteiros performaticos, que sao “[...]
paradigmas para a construcdo de sentidos que estruturam o0s ambientes sociais,
comportamentos e consequéncias potenciais” (TAYLOR, 2013, p. 60).

Conclui-se, portanto, que o trabalho exposto pode trazer contribuicdes significativas
e relevantes aos estudos académicos de Comunicagdo Social por se tratar de um estudo de
dimensdes estéticas e tecnoldgicas da cultura dos meios de comunicacao, focalizando as
implicacbes semioticas, afetivas, subjetivantes e de sociabilidade dos dispositivos
midiaticos, tendo no seu tema configuragdes que abordam as mediagdes tecnoldgicas e
influéncias artisticas na modernizacgdo da percepcdo, do corpo e dos sentidos; além de
aspectos socioculturais, identitarios, politicos e econémicos da cibercultura, sobretudo,
no tocante ao ineditismo do corpus da pesquisa voltado para as mediac¢des das agéncias

de marketing de influéncia e entretenimento do pais e sua pouca referéncia bibliografica.
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