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Resumo

Este trabalho investiga o papel do influenciador digital como mediador simbodlico do
consumo e da cultura na sociedade contemporanea. Sustentado por seu capital social, o
influenciador atua como curador de tendéncias, convertendo visibilidade e vinculos
afetivos em poder simbodlico e mercadologico. A pesquisa analisa como suas
performances articulam desejos, valores e estilos de vida que circulam nas redes,
funcionando como simulacros de realidade que influenciam comportamentos e decisdes
de consumo. Para isso, adota a netnografia e a descricdo densa como métodos de
pesquisa, observando o ecossistema digital em que tempo, imagem e desejo estdo em
constante negociacao.
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Este resumo ¢ parte de uma pesquisa em desenvolvimento que investiga um
cendrio em que a atualidade se torna critério de pertencimento e o consumo simbdlico
suplanta o valor de uso, os sujeitos sdo constantemente interpelados a atualizarsuas
performances, comportamentos e aparéncias de acordo com o que esta em circulagdo. A
legitimacdo do eu passa, entdo, pela adesdo aos signos corretos, pela capacidade de
traduzir, em si mesmo, os cddigos culturais dominantes.

E nesse contexto que os influenciadores digitais ganham destaque como
possiveis mediadores dessa logica: eles podem ocupar o lugar de curadores das
tendéncias, agentes capazes de indicar o que deve ser visto, seguido, desejado e, por
consequéncia, consumido. Sua autoridade simbodlica se constrdi justamente pela
capacidade de encarnar, com aparente espontaneidade, os valores da atualidade e da
mercadoria, tornando-se figuras referenciais em um ecossistema onde o tempo, a
imagem e o desejo estdo sempre em busca de sincronia. Helena Seger Jacob (2020),

evoca a ideia do lider de opinido e retoma Lazarsfeld e Katz (1955), ao lembrar que o
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lider de opinido cumpre a funcdo de mediar as mensagens mididticas, disseminando-as
em seus grupos, buscando influencia-los.

Jacob também concorda com Katz ao dizer que: Os lideres de opinido
representam com suas caracteristicas de personalidade, valores e crengas pelos quais
advogam; deveriam apresentar determinado conhecimento sobre os assuntos que
abordam e que também estejam socialmente em uma posicdo de destaque, para que
sejam vistos e ouvidos (Jacob, 2020). Concordando com Jacob, compreendemos o
influenciador digital como um sujeito capaz de mobilizar capital simbolico e relacional
no ambiente das plataformas, atuando como referéncia para determinados grupos que se
reconhecem na imagem que ele constroi e projeta em rede.

Aqui, o conceito de capital social descrito por Bourdieu ao pensar as formas do
capital, pode nos auxiliar no entendimento do poder de influéncia dos influenciadores
digitais. Para Bourdieu (1997, p. 51) “O capital social ¢ o agregado de recursos reais ou
potenciais que estdo ligados a posse de uma rede duradoura de relagdes mais ou menos
institucionalizadas de conhecimento e reconhecimento mutuos, ou seja, de
pertencimento a um grupo”. Aplicado ao contexto digital, este conceito ajuda a
compreender como a influéncia do sujeito ndo depende apenas da visibilidade imediata,
mas se fundamenta nas relagdes que ele consegue estabelecer e manter ao longo do
tempo com seu publico, sustentando um circuito de reconhecimento, validagdo e
confianga.

Nesse sentido, o influenciador digital, ao mobilizar seu capital social, utiliza a
rede relacional construida por meio da interagao continua com seus seguidores como
ativo estratégico, convertendo vinculos sociais em potencial economico e simbdlico, e
potencializando, assim, seu poder de mediagdo na sociedade espetacular
contemporanea. Essa logica performatica de mediagdo e representacdo exemplifica o
que Jacob (2020) identifica como simulacro de realidade. A influéncia do digital
influencer se estabelece justamente pela capacidade de sustentar uma fachada identitaria
que dialoga com os valores, desejos e imaginarios de nichos especificos, servindo como
filtro simbdlico para comportamentos, opinides e padrdes de consumo.

Jacob (2020), traz a nogao que os influenciadores digitais articulam seu capital
social, isto €, aquilo que lhes garante credibilidade junto a seus grupos de seguidores,

nesses simulacros de realidade, visando a venda direta ou indireta de um produto
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proprio ou patrocinado. Esses produtos vdao muito além de apenas bens e servigos,
podendo englobar estilos de vida, posicionamentos politicos, valores, crengas e

ideologias.
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