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RESUMO

Este trabalho de carater tedrico tem como principal objetivo discutir a emergéncia da
expressao “blogueirinha”, comumente usada para se referir a profissionais autbnomos e
liberais que fazem uso das plataformas de redes sociais para divulgacdo de sua atuagao.
Observa-se que a expressdo caracteriza um alastramento da pratica dos influenciadores
digitais para outros mercados. A discussdo proposta permitiu a elaboracdo de trés
hipbteses tedricas que parecem explicar esse processo: a) imperativo da visibilidade; b)
cultura da inspiracgdo e c) logicas da plataformizacao.
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INTRODUCAO
Esta pesquisa® nasce da identificacdo do termo blogueirinha como uma ideia-

sintese de uma prética alastrada pelas plataformas de redes sociais: a apropria¢do, por
parte de profissionais dos mais diversos segmentos, de praticas comunicacionais e
profissionais dos influenciadores digitais.

“Blogueirinha” e frases como “bem blogueirinha!” ou “ta toda blogueirinha!” séo
usadas para se referir aos profissionais que passam a produzir contetdo nas redes sociais.
Enquanto os influenciadores tém nas plataformas de redes sociais digitais um fim em si e
uma atuacao restrita a elas, outros profissionais costumam usar a rede como um meio para
levar clientes, pacientes, alunos para outros espagos em que, de fato, a sua atuacéo
profissional ocorre. Para isso, utilizam-se de estratégias usadas por influenciadores
digitais — de jargbes a formatos de posts. E, mesmo que ndo objetivem uma atuacédo
restrita ao digital ou no mercado de influéncia, passam a ser intitulados blogueirinhas.

Pesquisadores de diferentes areas tém se debrucado sobre os novos fazeres
profissionais em contextos digitais; ha discussdes sobre os limites éticos da atuacdo dos

psicélogos influenciadores digitais (Miranda et. al., 2023) ou psifluencers (Lisboa et. al.,
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2021); debates sobre a presenca de médicos nesse mesmo contexto (Tribuzi, 2022); de
advogados e advogados criminalistas (Nufiez, Lima, 2023). Em seus perfis nas redes
sociais ha desde o compartilhamento da vida pessoal nos stories até videos mais
profissionais, passando até por dancinhas e diversos formatos de videos. Alguns
pesquisadores identificam, ai, um fendmeno relacionado a estratégias de promocao
profissional no mercado de trabalho atual, especialmente por meio de plataformas de
videos curtos como Instagram e TikTok, que tem recebido a alcunha de tiktokizacao das
profissbes (Cardoso, 2023). Esse fendmeno tem relacdo direta com a pratica dos
influenciadores digitais ja que os profissionais das mais diversas areas — de publicitarios
a educadores fisicos — replicam formatos, tematicas e estéticas dos influenciadores.

Em pesquisas anteriores (Karhawi, 2020), observamos a passagem do termo
blogueira para influenciadora. O que pode parecer apenas uma mudanca da lingua
portuguesa revela, na verdade, um ruidoso emaranhado discursivo. Afinal, “os sentidos
ndo estdo nas palavras elas mesmas. Estdo aquém e além delas” (Orlandi, 2012, p. 42).
Ser blogueirinha ndo se refere apenas a uma versdo diminuta, ou menos célebre, de uma
influenciadora, mas aponta para “[...] um elo na corrente complexamente organizada de
outros enunciados” (Bakhtin, 2010, p. 272), guiado por um horizonte social comum que
permite a enunciacgao. Sob esse cenario, este trabalho de carater tedrico tem como objetivo

definir hipdteses que justifiquem a emergéncia da expressao blogueirinha.

IMPERATIVO DA VISIBILIDADE

Construir “presenca digital” ndo ¢ uma tendéncia restrita aos influenciadores
digitais, mas compartilhada pela sociedade contemporanea; a exposicao esta atrelada a
um regime de visibilidade que prioriza a espetacularizacao de si e define um modelo de
comportamento valorizado em nosso tempo (Campanella, 2023).

A ideia de regime de visibilidade, conforme discutida por Bruno (2013), foca néo
apenas no gue € visto, mas no que permite a visibilidade do que se vé. Campanella (2023)
argumenta que a capacidade de gerar visibilidade na midia substituiu a civilidade como a
principal preocupacao em relacdo a percepcao dos outros. Isso mostra que a busca por
visibilidade é um imperativo para todos, mas os influenciadores digitais transformaram
essa necessidade social em uma profissdo. A expressao "blogueirinha™ sugere a busca por
visibilidade midiatica com objetivos profissionais, espelhando-se nos influenciadores

digitais.
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CULTURA DA INSPIRACAO

A emergéncia do termo blogueirinha ndo se refere apenas ao diminutivo de
blogueira, mas indica um tipo de status conferido a partir dos influenciadores digitais, em
que eles definiriam uma maneira de estar nas redes sociais digitais; naturalizariam
préaticas e discursos nas plataformas de redes sociais; e definiriam pressupostos de sucesso
para a presenca digital e visibilidade midiatica — que passam a ser emulados.

Para Foucault, os processos de enuncia¢do sé sdo possiveis a partir de um conjunto
de discursos de uma época que permitem enunciar sobre determinados assuntos. Ao
enunciar que alguém “esta muito blogueirinha!”, o sujeito ampara-se em uma formagéo
discursiva. A expressdo ndo irrompe do nada. Ela é resultado de enunciagdes anteriores,
de outros discursos circulantes, daquilo que se organiza e se consolida. Discursos que
definem aquilo que pode ou néo ser dito, aquilo que tem ou ndo relevancia, aquilo que é
compartilhado por outros em determinado tempo histérico e social (Foucault, 2014).

Por anos, as proprias blogueiras, especialmente as de moda e beleza, eram
chamadas de blogueirinhas. A expressdo pejorativa tinha como objetivo diminuir o
trabalho de blogueiras que, muitas vezes, eram lidas pelas audiéncias como jovens ricas
e supérfluas, deslocadas da realidade brasileira e pouco implicadas nos debates politicos
nacionais (Milanezi; Darcie, 2019). No contexto que discutimos aqui, porém, a expressao

no diminutivo ainda guarda uma reducgéo dos sujeitos, mas por uma perspectiva distinta:

[...] pessoas sendo chamadas pejorativamente de “blogueirinhas” revela o
emprego de um apelido que identifica as praticas que eles estdo emulando — as
culturas de influenciadores e blogueiras. No entanto, o diminutivo no apelido
é uma avaliacdo de seu sucesso; apesar de todas as camadas desse tipo de
atividade, esses sujeitos ainda ndo tém certo nivel de celebritizagdo. [...] O
termo “blogueirinha” também tende a implicar que, para ser um influenciador
de sucesso, vocé precisa de habilidades ou dinheiro, formas de monetizacdo
atreladas a isso. [...] (Abidin, 2021, p. 298)

Ou seja, aqui, os influenciadores sdo tomados de forma positiva, enquanto 0s
sujeitos emulando as praticas dos influenciadores sdo diminuidos — lidos como aqueles
que ainda ndo chegaram la. Sob uma dindmica aspiracional, blogueiras sdo aquelas bem-
sucedidas, enquanto as “...inhas” s@o sujeitos menores que ainda ocupam um lugar pouco
significativo no espectro de visibilidade midiatica. Em uma sociedade organizada a partir
da cultura da inspiragdo, os influenciadores digitais sao tidos como “inspiradores” ¢ “[...]
funcionam como sistemas especialistas [...] pautados pelo objetivo de corresponder aos

anseios de uma sociedade avida por referéncias, por modelos, por exemplos e historias
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‘inspiradores’ para seguir na batalha cotidiana” (Casaqui, 2017, p. 4). Da passagem de
um sujeito que rompe com 0s esquemas sociais estruturantes, para um sujeito cambiante
que vive a privatizacdo extrema de suas trajetorias individuais, sem parametros coletivos,
e com radical responsabilidade sobre si mesmo, figuras como a dos influenciadores
digitais ndo sdo apenas as que prescrevem estilos de vida e bens de consumo para seus
seguidores. Eles ocupam o posto de “modelo de cidaddo” (Campanella, 2023), uma vez

que foram capazes de construir-se midiaticamente.

LOGICAS DA PLATAFORMIZACAO

A nogao de plataformizagdo se refere a “penetragao da economia, infraestrutura e
governo das plataformas digitais nas indUstrias criativas, assim como na organizacéo de
praticas culturais de trabalho” (Poell, Nieborg, Duffy, 2022, p.5, traduc¢do nossa). Sendo
assim, a discussdo sobre visibilidade dos sujeitos ganha contornos técnicos provenientes
das plataformas. E nelas que se materializa o imperativo do fazer-se visivel. Mas ser um
sujeito bem-sucedido em um contexto de plataformizacdo implica mais do que isso: é
preciso fazer “bom uso” delas. E preciso lidar com os elementos concretos das
plataformas, como sua arquitetura, interface e funcionalidades disponiveis (D’Andréa,
2020); e com as praticas comunicativas, gramaticas e estéticas das plataformas.

Leaver, Highfield e Abidin (2020, p.40-41) elaboram a existéncia de um
“vernaculo” das plataformas (do inglés, platform vernacular) em que cada uma delas tém
sua prépria combinacdo de estilos, graméticas e logicas. Ha estéticas proprias das
plataformas que “determina[m] como (e o que) o conteudo é compartilhado, como a
comunicagdo ocorre na plataforma e molda[m] as possibilidades interativas”. Além das
questdes técnicas das plataformas, Leaver, Highfield e Abidin (2020) identificaram que
algumas decisbes estéticas se tornam passiveis de repeticdo e sdo transformadas em
modelos, estabelecidos por celebridades e influenciadores. Ou seja, a0 mesmo tempo que
influenciadores digitais atuam sob a ingeréncia das plataformas, no que se refere a
formatos e possibilidades de contetdo, eles também se apropriam das funcionalidades
disponiveis a partir de usos taticos e ludicos transformados em modos de fazer.

Em outras palavras, influenciadores digitais sdo simbolo do “bom uso” das
plataformas, o que justificaria seu sucesso em termos financeiros e até mesmo célebres.
Em uma sociedade em que reinam os discursos neoliberais do self-made man (Boltanski,

Chiapello, 2009), eles ndo sdo apenas alvo de criticas pela futilidade ou hiperexposicéo,
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mas um retrato de alguém que chegou “1a”. E esse “la” consiste em um lugar de
construcao de si enquanto marca/empresa, sob a légica impositiva do empresariamento
de si dentro da dindmica das plataformas (Duffy, 2017).

Assim, habilidades antes restritas aos influenciadores como branding pessoal
constante; otimizacéao pessoal para as plataformas (organizacéo do proprio contetdo para
que seja reconhecido por sistemas algoritmicos) e mercantilizacdo de autenticidade (por
meio de conteddo e tematicas relacionaveis e reais) passam a ser competéncias
profissionais desempenhada por trabalhadores “tradicionais”, de auténomos a liberais.
Para a pesquisadora Sophie Bishop, a invasao dessas expertises para outros campos pode
ser nomeada de influencer creep.

Portanto, parece haver um encontro de dimensdes que colocam profissionais de
diversas areas em conformidade com as praticas dos influenciadores: o imperativo da

visibilidade, a cultura da inspiracéo e as ldgicas da plataformizacao.
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