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RESUMO

Este artigo tem como objetivo discutir questdes acerca de alguns principios norteadores
das acdes de sujeitos comuns que participam de programas de influéncia e expdem seu
modo de ser e cotidiano, onde produtos e marcas aparecem hermeticamente incorporados.
Defende-se que a autenticidade do influenciador € essencial para a propria manutencao
desse lugar de intermediacdo (entre marca e seguidores) e que seu desempenho (ou
performance) se da através de agdes empreendidas conscientemente. E apresentada a
no¢ao de “performance de autenticidade”, desenvolvida na tese de doutorado desta autora.
Como suporte empirico do estudo, sdo trazidas entrevistas realizadas com alguns
influenciadores na ocasido da pesquisa.

PALAVRAS-CHAVE: influéncia; influenciadores; performance; performance de
autenticidade.

INTRODUCAO

O fendmeno de influenciadores, os estudos sobre o tema, ndo sdo novidades, no
entanto ganharam forca com o surgimento das midias digitais, principalmente os sites de
redes sociais (SRSs). Prova disso ¢ o anuncio da Wrangler Jeans and Sportswear,
publicado na revista Seventeen (EUA), edi¢ao de abril de 1970, que trazia como titulo
“Go to Europe, free, as a Wrangler Young Ambassador’, e que evidencia estratégia
similar (de relacionamento com foco em potencial de influéncia) realizada com os, entdo,
chamados embaixadores de marca (sujeitos comuns, influenciadores sociais).

A inser¢do da tecnologia digital e a internet tém contribui¢do significativa na

proliferagdo e transformacdes ocorridas nessas praticas. Em tempos recentes, a categoria

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XIX Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagao,
evento componente do 42° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 Doutora ¢ mestre pelo Programa de Pds-graduagdo em Comunicacdo da PUC-Rio. Professora da
Universidade Catodlica de Petropolis (UCP), e-mail: amandaantunesrj@gmail.com

3 V4 para a Europa, com tudo pago, como um jovem embaixador Wrangler (tradugdo livre).
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de “influenciadores digitais” adquiriu, ampla repercussao, penetrando nos mais variados
espacos sociais e fazendo-se presente ja no senso-comum. S30 inumeras as reportagens
em programas de TV, além de matérias em revistas e sites on-line, aplicativos e
ferramentas de conexdo entre as partes interessadas (Influency.me, Celebryts,
Influence4You), concursos promovidos e cursos oferecidos para o profissional de
marketing ou individuos interessados em tornar-se um influenciador digital, inclusive de
nivel superior*; entre outros.

De acordo com uma pesquisa realizada pela agéncia Mediakix, nos EUA, o
mercado de influenciadores movimentou 4 bilhdes de dolares em 2017. Ao final de 2018,
o Brasil contava com 7.500 influenciadores digitais oficialmente catalogados, conforme
divulgou a Agéncia Brasileira de Promocdo de Exportagdes e Investimentos (FALCAO,
2018). Dados como estes apontam um grande crescimento desse mercado e a pratica torna
o marketing de influéncia cada vez mais relevante.

Assim, as transformacdes que se observam, que envolvem a questdo da influéncia
pensada sob a esfera do consumo, seja de produto ou da figura do influenciador, sdo,
indubitavelmente, decorrentes de um fendmeno em processo € que, justamente por isso,
despertam o interesse de profissionais do mercado, além de pesquisadores e estudiosos, a
fim de formular conceitos, estabelecer parametros e definigdes ou até mesmo sedimentar
e organizar o campo, no ambito das formas de publiciza¢do de marcas, enquanto area de

atuacao profissionalizada, o que justifica o interesse e relevancia deste estudo.

INFLUENCIA EM TEMPOS DE MIiDIAS SOCIAIS DIGITAIS

No escopo do marketing, o influenciador ¢ aquela pessoa que consegue alcangar
ou impactar, através do “boca a boca”, outros sujeitos dentro de um determinado publico
consumidor, direcionando decisdes de compra ou contribuindo para moldar conceitos e
opinides sobre produtos e marcas. Nesse contexto, influenciadores podem ser jornalistas,
académicos, celebridades, especialistas (estudiosos ou profissionais atuantes em areas

especificas), consumidores defensores da marca, entre outros.

4 De acordo com reportagem do site InfoMoney, o Brasil foi o segundo pafis a criar um curso de graduagdo
de curta duragdo em Digital influencer oferecido pelo Centro Universitario Brasileiro (Unibra) a partir de
2018. Disponivel em: <https://www.infomoney.com.br/carreira/educacao/noticia/6902675/universidade-
brasileira-cria-graduacao-digital-influencer>. Em 2019, a PUC-RS passou a oferecer uma curso de pos-
graduacdo em influéncia digital. Disponivel em: <http://searadigital.com.br/pucrs-online-pos-graduacao-
em-influencia-digital/>. Acessos em: 25 jun. 2019.
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Com as midias digitais, os sujeitos “comuns” comegaram a ganhar reconhecida
notoriedade produzindo contetidos, a maioria por conta propria, e alcancando grandes
niveis de audiéncia, passando a concorrer no leque de visibilidade e potencial de
influéncia. Sao blogueiros, youtubers, instagramers e outros se popularizando com a
exposi¢ao da “vida como ela ¢€”. Tais sujeitos sao considerados influenciadores porque
“as pessoas levam em consideragdo a opinido deles e se abastecem da opinido deles para
ajudar a formar a sua opinido normalmente utilizando as redes sociais” (Laura Kroeff)°,
principalmente dentro da temdtica de atuacdo do influenciador (moda e tendéncia, satide
e beleza, culindria, tecnologia, jogos, literatura, politica, etc).

Em entrevista, Rachel Botsman, especialista em economia colaborativa e
professora convidada da Universidade de Oxford, afirma estarmos vivendo uma inversao
de influéncia, na medida em que, em geracdes anteriores a influéncia originava-se em
fontes consideradas confidveis, como o jornalismo, académicos, economistas, entre
outros; um novo quadro mostra “uma geracao que confia mais em pessoas que sao iguais
a elas, em redes sociais” (ARCOVERDE, 2017, on-line). Rafaela Almeida, publicitaria e
autora do livro Influencers: La Nueva Tendencia del Marketing Online, acredita que as
campanhas de marketing de influéncia estdo sendo conduzidas de maneira erronea, uma
vez que sdo confundidas com a publicidade tradicional: tais campanhas pretendem
“fomentar a recomendag¢do de produtos a partir de uma experiéncia propria, enquanto que
a publicidade ndo requer essa experiéncia, requer apenas que seja repetida uma mensagem
e haja repercussao” (BLANCO, 2019, on-line). Tendo isso em vista, a marca aparece
hermeticamente incorporada no contexto de uma vida de um consumidor — ou potencial
consumidor — que se torna uma nova fonte de modelo de atuagao humana. As mensagens
publicitarias, dessa maneira, sao travestidas com o discurso do outro, ou seja, a emissao
da mensagem se da, paradoxalmente, pelo discurso do seu préprio receptor/consumidor.

Conforme ressalta Bia Granja, “o que faz com que esses influenciadores sejam,
de fato, grandes influenciadores ¢ que eles fazem esse conteudo do ponto de vista muito
pessoal e, por isso, muito auténtico”®. Podemos dizer, entdo, que o influenciador

representa um modo mais auténtico de testemunho sobre produtos, emprestando a esta

3 Transcrigdo de material audiovisual. Disponivel em <

http://g1.globo.com/fantastico/noticia/2017/02/blogueiras-ou-influenciadoras-digitais-ganham-fama-e-
dinheiro.html>. Acesso em: 9 mar. 2017

¢ Transcri¢do de material audiovisual. Disponivel em <http://www.meioemensagem.com.br/home/
videos/2016/08/11/0s-cuidados-ao-contratar-um-influenciador.html> Acesso em: 16 ago. 2016.




A ( Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
A

429 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Belém - PA—2 a 7/09/2019
INTER

marca a qual se vincula os sentidos simbolicos inerentes a seu proprio modo de ser e estilo
de vida, através de suas agdes e exposi¢des nos canais de interagdo com sua rede de
contatos, transferindo tal autenticidade para a marca. A ideia de autenticidade associada
a verdade do sujeito se faz bastante evidente. O que esta em jogo ¢ a credibilidade e a
reputagao desse sujeito. Conforme argumenta Raquel Recuero (2009), a reputagdo ¢ um
dos principais valores construidos no ambiente das redes sociais digitais - sem se limitar
e estes, indubitavelmente. Tomando de empréstimo as ideias de Goffman, a autora
argumenta que a reputacao € o resultado das impressdes dadas e emitidas pelo ator social,
dito de outra maneira, as informacgdes que cada individuo transmite sobre quem € e o que
pensa sao materiais simbolicos que formam o conjunto de impressdes que 0s outros
constroem sobre o sujeito em questdo. Dessa forma, a reputacdo envolve as qualidades
percebidas pelos demais e depende do gerenciamento dessas impressoes por parte daquele
que se apresenta. Ainda de acordo com Recuero (2009, p. 110), “a reputacdo ¢ uma
percepcao qualitativa” que depende de outros valores a ela associados, sendo, portanto,
possivel construir diferentes tipos com distintas bases.

Elizabeth Saad Corréa (2017, p. 31) defende que

O influenciador ndo emerge num dado grupo social como uma espécie de fénix.
Ele precisa angariar, publicizar e viabilizar as caracteristicas de influéncia que
lhe conferem tal agenciamento, seja pelo acumulo de capitais, seja pelo
acionamento de suas redes de relagdes ou seja pela sua capacidade em promover
mudangas nessas redes.

A perspectiva dramatargica de Erving Goffman (2002) contribui, entdo, para
compreender os papé€is dos “atores” e as “performances” sociais que se estabelecem de
maneira relacional nos ambientes digitais. Ainda de acordo com o autor, o desempenho
desses papéis sociais esta diretamente relacionado com o modo como cada um constroi a
sua propria imagem e a maneira como pretende manté-la. Nesse sentido, Goffman (2002,
p. 23) define performance como “toda atividade de um determinado participante, em dada
ocasido, que sirva para influenciar, de algum modo, qualquer um dos outros
participantes”. O gerenciamento do que exibir ou esconder e, ainda, os modos dessa
exibicdo caracterizam as negociacdes ocorrentes nesse espaco. Assim, objetos de
consumo e relagdes/afiliagdes com marcas configuram-se como materiais que embasam
tais performances, nas quais se faz necessaria a credibilidade sustentada pela percepcgao e

legitimagdo da autenticidade.
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AUTENTICIDADE: UM PRINCIPIO NORTEADOR

Conforme afirma Ross Haenfler (2014 p. 83), “a autenticidade requer que
realmente sejamos o tipo de pessoa como queremos que os outros nos percebam”. Desse
modo, uma busca por ser auténtico requer constante esfor¢o e elaboragdes. Um resultado
positivo dessa tarefa, ou seja, o reconhecimento de tal autenticidade, depende dos
significados atribuidos pelas pessoas no processo de interacao e produgdo de sentidos
compartilhados dentro de um dado grupo social. Trata-se, portanto, de uma construgao
social (HAENFLER, 2014) balizada dentro de cada grupo.

Pode-se dizer que a autenticidade ¢ um principio que se revela importante nas
construgdes dos influenciadores. E tida como um valor e um norteador primordial que
orienta as acdes, sobretudo as expressoes € exposicoes nos SRSs, - mesmo quando nao
de forma tdo elaborada/consciente -, e que ratifica a legitimidade desses mesmos atos.
Embora nem sempre apareca diretamente nas falas de influenciadores, surge nas
conotagoes 1mplicitas das divisdes que estabelecem de pessoas e praticas
verdadeiras/reais (do eu) e falsas/enganosas/falhas (do outro), como pode ser observado

no que conta Gisele’ (influenciadora entrevistada®):

Eu sou referéncia a partir de algo que ¢ muito real. Eu ndo preciso montar uma
historia. E isso eu estou falando particularmente de mim. Eu ndo preciso montar
uma histéria ou algo surreal que ndo exista pra influenciar as pessoas. Isso é a
partir do que eu sou, do que eu sou mesmo. [...] Entdo essa histéria paralela, ela
ndo pode se contradizer. Essa ¢ a minha preocupacdo (grifos nossos).

Quando Gisele ressalta: “isso eu estou falando particularmente de mim”, deixa
evidente que, para ela, ndo ¢ algo comum a todos. Dito de outro modo, ser real, ndao
inventar uma historia sobre si para ser mostrada, ou ainda, ter uma preocupacao com a
(suposta ou razoavel) fidelidade do que apresenta e representa a imagem que constroi,
principalmente nas redes sociais digitais, ndo sdo cuidados que podem ser percebidos em
todas as pessoas que exercem as mesmas praticas - outros influenciadores especialmente.
A dissimulagdo, no fim a inautenticidade, ¢ uma acusagdo apontada, mesmo que
implicitamente, para o outro. As cercas que estabelecem a demarcacao da distingao sao

trazidas no seu discurso, além de sustentar suas praticas, para enaltecer e reforcar a

7 Todos os nomes de entrevistados sdo ficticios para preservar suas identidades.

8 Entrevista concedida em 12 abr. 2017.
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identidade pela diferenca (WOODWARD, 2014), ou seja, seu aspecto distintivo que se
revela no ser auténtico, percebendo a autenticidade como valor e orgulho; enquanto outros
por vezes constroem uma representacao de si no contexto virtual, em alguma medida,
distante, e possivelmente bem mais interessante, do que ¢ ou como € o sujeito na “vida
real”, com sua ‘“historia real”.

O senso de verdade e coeréncia parece bastante significativo para garantir
credibilidade. Em outro momento da entrevista, Gisele volta a afirmar que suas fotos no
Instagram ndo sao possibilidades inventadas, sobretudo aquelas cuja temadtica € o seu
estilo. Sabe-se que moda e estilo se constituem como importantes ferramentais através
dos quais se expressa identidade, e s3o também meios de elaborar performance de

autenticidade. Nas palavras de Gisele:

Se vocé vé uma foto minha super montada, vocé pode crer, é um tipo de roupa,
um tipo de maquiagem que eu vou usar no meu dia a dia pra algo especifico.
Entdo, ndo é algo que eu vou fazer pro Instagram. E algo que esta na minha vida
e que também da pra eu usar l4.

De modo bastante similar, Sacha (influenciadora entrevistada’) comenta que
aquilo que publica no Instagram, a forma como se exibe nesse espaco, € a sua propria
personalidade, seu jeito de ser, mesmo fora desse contexto das redes digitais: “as
palhacadas que eu faco no Stories do Instagram, o que eu visto... [...] E total a minha
personalidade”. E acrescenta que o principio da autenticidade interfere, inclusive, na

relacdo com as marcas que procuram por ela para realizar projetos com fins comerciais:

Tanto que eu recuso marca que me paga porque ndo tem nada a ver comigo.
Quanto mais eu conseguir passar uma experiéncia auténtica, por mais que eu seja
um produto [...], eu preciso que seja uma experiéncia auténtica porque € o que
eu acredito. E as pessoas acabam ouvindo mais, te seguindo mais quando veem
que ¢é auténtico (Sacha, influenciadora entrevistada).

Sacha afirma ser “um produto”, mas garante que ¢ cuidadosamente elaborado em
consonancia com a sua verdade, enquanto outras pessoas nao o fazem da mesma forma.
Nesse ponto, Sacha ¢ ainda mais incisiva que Gisele quando afirma: “Tem umas meninas
em Brasilia, hoje, que tinham muito menos seguidores do que eu e ja passaram pra frente

que sdao um jabd humano”. Para a entrevistada, o elevado nimero de acordos comerciais

com variadas marcas, o que resulta em um excessivo e desmedido leque de indicacdes de

° Entrevista concedida em 28 mar. 2017.



A ( Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
A

429 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Belém - PA—2 a 7/09/2019
INTER

r

produtos e marcas nos canais pessoais do influenciador ¢ o fator mais denunciador,
portanto o mais critico, da falta de autenticidade do sujeito e suas praticas, o que pode
gerar desconfianca e descrédito, por conseguinte, perda de seguidores - em termos
midiaticos: queda de audiéncia.

No contexto do fendmeno aqui investigado, a autenticidade, percebida pelos
integrantes da rede de conexdes do influenciador, € um valor e uma forma de garantir e
manter a sua reputacdo e, a0 mesmo tempo, aquilo que dele ¢ esperado, até mesmo

exigido. Gisele (influenciadora entrevistada) relata:

Quando eu comecei com essa historia da Rider [projeto do qual fez parte], ai
comecou: Ah, vocé ta vendida! [...] Ah, agora vocé fica postando pra ganhar
sandalinha... Mas eu sei qual é o real impacto. As pessoas vao sabendo o que
rolou pelos proprios [envolvidos] € pelo um pouco do que o projeto vai continuar
falando. [...] E também é muito de uma galera que [...] acha que t4 ganhando
dinheiro. Mas a maioria das marcas ndo paga. Muita gente faz trabalho de graca,
ainda mais pessoas que tém seguidores com a mesma quantidade que eu. Tem um
monte de influenciador que tem muitos seguidores e as marcas pagam 20 mil por
post, 30 mil por post, o mais barato 12 mil por post. Eu ndo sou essa pessoa, mas
por outro lado eu ndo sou alguém que esta sé ali no Instagram. Sou alguém que
tem uma historia por tras, que me da um certo embasamento pra ter legitimidade.

Para Sacha, por exemplo, a autenticidade ¢ fator decisorio no processo reflexivo
de performance de si nos espacos possiveis, on-line e off-line, sendo crucial tanto a
apropriacao de bens de consumo, como a recusa intencional e consciente de afiliacdo aos

mesmos, sobretudo pelos sentidos que mobilizam tais decisdes.

Algumas [marcas] que eu ndo consumo, eu sinto que eu tenho a obrigacdo de
explicar. [...] Nunca me vendi por marca nenhuma. Até os que eu ja pseudo me
vendi, tipo Red Bull... Eu ndao tomo Red Bull, acho Red Bull uma bosta. Eu fiz
evento com a Red Bull, mas eu expliquei para as pessoas: olha, eu ndo tomo Red
Bull, acho uma bosta, mas eu admiro a marca como posicionamento. Acho eles
lideres no que eles fizeram. Transformaram uma bebida horrorosa num estilo de
vida. O pessoal do marketing ndo se importou, disse: beleza! Foi sincero.

Nesse sentido, a autenticidade parece carregar uma ideia de sinceridade, na
medida em que faz supor que o sujeito auténtico, ao ser fiel em suas expressdes aquilo
que lhe constitui (seus valores, sentimentos, desejos e produtos que consome), esta sendo,
de fato, aquilo que deseja que o outro acredite que ¢, dito de outra maneira, estd
desempenhando “com sinceridade a funcao da pessoa sincera” (TRILLING, 2014 [1972],

p. 22). Assim, nao esta - supostamente - dissimulando ser alguém que ndo ¢, camuflando
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interesses € propositos escusos, que no caso de influenciadores se manifesta
invariavelmente na recomendacao de produtos.

Autenticidade e sinceridade, embora sejam tratados, em muitos momentos, como
vocabulos indistintos, historicamente apresentam significativa diferenciacdo semantica.
Lionel Trilling (2014 [1972]) faz um minucioso trabalho a partir de um repertorio da
literatura, filosofia e psicandlise acerca da moralidade que envolve o individualismo
moderno e as nogdes de sinceridade e autenticidade. O autor afirma que o ideal de
autenticidade pessoal ¢ resultado de reconfiguragdes sociais e transformacdes no
pensamento relativamente recentes, que delineiam a compreensdo que vigora até os dias
atuais. Em outros tempos, a sinceridade “dominou a ideia de como os homens deveriam
ser” (TRILLING, 2014 [1972], p. 23).

Ainda de acordo com o autor, sinceridade, mais utilizada entre os séculos XVI e
XVIII, inicialmente relacionava-se a coisas € objetos e trazia o sentido de “limpo, leal e
puro”, uma vez que estes estavam sine cera (sem cera), ou seja, ndo haviam sido
remendados, adulterados ou desvirtuados. No entanto, logo passou a ser associada a
pessoas remetendo a ideia de alguém confidvel, que nao dissimula, ndo finge, o que deixa
evidente as preocupacdes com a moral que predominava no século XVII. Nesse periodo,
em que interioridade e exterioridade, individuo e sociedade, privado e publico nao
existiam como instancias separadas, as interagdes eram orientadas pelas convengoes
sociais. Um sujeito sincero caracterizava-se pela capacidade de aparentar com
“exceléncia” seu papel social na relagdo com o outro. Por oposi¢do, a dissimulacao nao
era julgada pelo desacordo entre as acdes e aquilo que o individuo €, mas o
descumprimento do papel que deveria desempenhar. As concepgdes de si eram elaboradas
a partir de formas socialmente estruturadas.

A ideia de ser sincero consigo mesmo, assim como o reconhecimento da
dificuldade de conhecer e revelar a si proprio, ndo estranhamente, sdo contemporaneos a
época do florescimento repentino do teatro (TRILLING, 2014 [1972]). Como argumenta
Trilling (2014 [1972], p. 23), nas artes, sobretudo na literaria, “uma capacidade inventiva
consideravel fora um dia tomada como sinceridade”. Nesse sentido, uma nova estética da
escrita autobiografica, segundo o autor, inaugura uma forma de conceber o homem que
passa a se entender como individuo, dotado de uma personalidade individual, livre de
qualquer totalidade social, resultando numa valorizagdo de sentimentos e da singularidade

de cada ser.



A ( Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
A

429 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Belém - PA—2 a 7/09/2019
INTER

A sociedade passa a ser encarada como forga coercitiva que faz do sujeito um ser
inauténtico, havendo, portanto, a necessidade de se voltar ao seu interior e valorizar a sua
verdade, aquilo que de fato lhe constitui. Dessa forma a autenticidade “[...] sugere uma
experiéncia moral mais tenaz do que a ‘sinceridade’, uma concepgdo mais exigente do eu
e daquilo em que consiste ser verdadeiro para com ele [...]” (TRILLING, 2014 [1972],
p. 22). Uma nova sensibilidade moral se constitui a partir do século XVIII, na qual impera
o individualismo.

A autenticidade condiz com a relagdo do individuo com ele mesmo, enquanto
unidade autonoma, expressa na maneira como constroi o self de acordo com o que lhe ¢
peculiar e interno. Isso nao significa dizer que o “ideal de autenticidade” (TAYLOR,
2011) desconsidere a relacdo entre individuos'®. Taylor reconhece a natureza dialdgica

da construcao de si:

Minha descoberta de minha identidade ndo implica uma produgdo minha de
minha propria identidade no isolamento; significa que eu a negocio por meio do
dialogo, parte aberto, parte interno, como o outro. Eis por que o desenvolvimento
de um ideal de identidade gerada interiormente da uma nova importancia ao
reconhecimento. Minha propria identidade depende crucialmente de minhas
relagdes dialdgicas com os outros. [...] ndo € que essa dependéncia com relagéo
aos outros tenha surgido com a era da autenticidade. [...] Mas na época anterior
[...] o reconhecimento geral estava embutido na identidade socialmente derivada
em virtude do proprio fato de se basear em categorias sociais que todos tinham
por certas. Mas a identidade interiormente derivada, pessoal, original, ndo goza a
priori desse reconhecimento. Ela tem de obté-la por meio do intercambio, e sua
tentativa pode malograr (TAYLOR, 2000, p. 248).

E nesse sentido que se encontram a autenticidade e o reconhecimento, numa
relacdo complementar e dependente, ou seja, o segundo assegura a primeira. Uma
identidade original, desligada das hierarquias e imposi¢des sociais tradicionais!!, por fim
auténtica, precisa ser reconhecida como tal. Na cultura contemporanea, em especial, ser
reconhecido a partir da mirada alheia ¢ fator essencial da existéncia social. As

experiéncias particulares que torna publicas, at¢ mesmo o self que constréi diante de um

10 E preciso mencionar que esse ideal, como quer Taylor, foi mal compreendido pelo sujeito contemporaneo
que se encontra submerso em uma “cultura da autenticidade”, o que culminou em sujeitos fechados em si,
egoistas e narcisistas, resultando em consequéncias, consideradas pelo autor, danosas a sociedade no que
tange aos esforcos pelo bem estar comum e as preocupagdes com o todo da sociedade. Para saber mais
sobre a transformagdo do “ideal de autenticidade” em uma “cultura da autenticidade” defendida por Taylor,
ver: TAYLOR, 2011.

' E importante reforgar que ndo se estd desconsiderando aqui, as imposicdes e coergdes que, em certa
medida, o individuo sofre em uma sociedade. O que se busca evidenciar ¢ uma possibilidade reflexiva
(GIDDENS, 2002), cabivel em tempos recentes, em contraposi¢do as estruturas tradicionais.
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publico, sdo percebidos como proprios do sujeito quando alguns mecanismos ou artificios
para se fazer crivel sdo acionados e trazidos a “encenagdo”, ou seja, atuagao no cerne da
interacao (GOFFMAN, 2002).

Segundo Janotti Junior e Soares (2014, p. 12) no contexto atual de alta
visibilidade, “volavel de questionamentos acerca dos critérios de existéncia dos
individuos nos ambientes mididticos”, presencia-se uma busca incessante por vestigios,
tracos, indicios de autenticidade nas performatizagdes mididticas. Ainda em
conformidade com os autores, os atos performaticos de si, remetem a sinceridade
existente no corpo, na voz e na presenga, ainda que midiatizada, daquele que se apresenta
e constroi a si proprio na relacdo com o outro, ao reivindicar existéncia e permanéncia
midiaticas no reconhecimento deste que assiste. Tais atos “se ‘colam’ a gestos, aparigoes
gerando performatividades que buscam, também, apreender a sinceridade - uma crenca
mesmo que efémera - naquela vida que se desvela” (JANOTTI JUNIOR; SOARES, 2014,
p. 13).

Infere-se que, no contexto do influenciador, o importante para ser auténtico € ser
fiel a vocé mesmo, ¢ ser “verdadeiro” e “real” - a0 menos que assim se pareca - nas suas
apresentacdes virtuais, além de outros espagos sociais, € fornecer um senso de
autoidentidade coerente, por conseguinte, ser (supde-se) sincero com aqueles com os
quais se relaciona ou para quem constantemente se apresenta. Como se sabe, conforme
Giddens (2002, p. 96), uma das principais formas através das quais a autoidentidade é
preservada € a “manutencao de uma postura constante em varios ambientes de interagdo”,
sem esquecer que essa mesma autoidentidade, embora significativamente oriunda de um
processo autorreflexivo, so se d4 a partir da necessaria troca com o outro e ajuste com os
diferentes lugares sociais e ordenamentos culturais. Configura-se, dessa maneira, um
péndulo que se busca equilibrar entre o desejo de ser do individuo e as interferéncias
externas. O gerenciamento dessa disputa vai atribuir maior ou menor autenticidade ao
sujeito, a depender do grupo social do qual faz parte, com implicagdes diretas na sua
reputagado, prestigio e, por conseguinte, potencial de influéncia.

Sem reduzir a complexidade da questdao, mas de modo a refletir sucintamente, ¢
possivel estabelecer a relacdo: ser auténtico para parecer sincero. Para isso, € preciso ser
convincente e “natural”, causando efeito de realismo e espontaneidade, atributos tipicos
dos bastidores ou das regides de fundo (GOFFMAN, 2002). Uma naturalidade disposta a

apreciacao e consumo do outro, sendo, portanto, performatizada, embasada pelos ideais
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da autorrealizacdo e da autenticidade, ideais estes notoriamente presentes na
contemporaneidade, como argumenta Taylor (2011). E nesse sentido que se faz possivel

falar em uma performance de autenticidade.

PERFORMANCE DE AUTENTICIDADE

Para desenvolver uma reflexdo e propor a ideia de uma performance de
autenticidade, € preciso retomar a nogao de “performance” na qual estd sendo embasada
esta discussdo. Sabe-se que o termo pode ser empregado em diferentes areas (arte,
esporte, tecnologia ou relagdes sociais) e apresentar perspectivas de sentidos também
distintas (caracterizando uma modalidade artistica, no sentido de qualidade técnica ou
desempenho ou referindo-se a conduta partilhada nas interagdes sociais). Esta ultima ¢ a
que interessa aqui ¢ que faz partir da compreensao de performance como uma “pratica
comportamental, relacional, processual e autoconsciente” (MENDONCA; SALGADO,
2012) conduzida através de modos de expressao e negociacdo diante do(s) outro(s), que
pode ser realizada a fim de gerenciar as impressdes sobre si (GOFFMAN, 2002) nas
diversificadas situagdes e contextos sociais dos quais o sujeito participa.

Enquanto performance, no escopo deste estudo, entende-se: a maneira como
influenciadores trabalham uma impressao desejada em apresentagdes para um publico e
constroem suas identidades na relacdo com o mesmo, nas suas redes de conexoes,
especialmente nas redes digitais, onde tal processo ¢ facilitado, além do modo como
desempenham o papel que lhes ¢ facultado. E importante observar que se trata de um
processo duplo de performance, porém concomitante e imbricado, ndo sendo possivel,
em muitos momentos, nem mesmo identificar uma separagdo: a performance no ambito
pessoal, e a performance enquanto influenciador, em que passam a fazer parte do jogo
outros elementos de interferéncia a se gerenciar, como por exemplo o interesse comercial
das marcas e as possiveis exigéncias contratuais ou obrigagdes morais.

Dentro do que Goffman (2002) considera como gerenciamento da impressdo estao
envolvidas praticas de apropriagao de materiais tanto simbolicos, quanto concretos, com
os sentidos que carregam, equilibrando aquilo que o ator social permite mostrar e que ¢
constantemente ajustado em funcao do que ¢ apreendido pela audiéncia, de acordo com
os interesses de projecao e sucesso no resultado do desempenho empreendido. Assim,

pode-se dizer, em consondncia com Goffman, que estdo em jogo, de um lado, as
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necessidades e intencionalidades de quem se apresenta, enquanto do outro estdo a

expectativa, as impressoes e a influéncia (no feedback) da plateia.

Ao coparticiparem da performance e serem integradas ao processo, as audiéncias
definem a situagdo em funcdo da informag@o que lhes ¢ disposta. Essa informagéo
diz respeito a quem o performer aparenta ser, ou seja, aquilo que ele permite
mostrar, aquilo que ¢é visto e apreendido pelas audiéncias (MENDONCA;
SALGADO, 2012, p. 39-40).

Levar em consideracao o outro ¢ moldar suas acdes tanto a partir de uma afetagao
direta, ou seja, uma reacao explicita e imediata diante de uma conduta, adequada ou nao,
quanto implicagdes imaginadas. Gisele (influenciadora entrevistada), por exemplo,
admite estar sempre atenta ao que expde para nao provocar certa indisposi¢ao ou
decepgdo, mesmo que seja em um grupo que representa apenas uma parte do todo do
publico com o qual se relaciona. As ferramentas de redes sociais digitais propiciam maior
facilidade no controle e efetividade nas possibilidades de causar impressdes (BOYD;
ELLISON, 2007)

Essas dinamicas enunciativas sdo, no fim, formas expressivas e afirmativas
intencionais de elaboragdo do self, ou ainda, de parte, entre tantas, de um sujeito detentor
de identidade multifacetada, que desempenha diferentes papéis, ocupa diversos espagos
e € perpassado pelas contingéncias intrinsecas a esses lugares de fala e de pertencimento.
Como num jogo, cada influenciador que performa segue constantemente testando o que
funciona e o que ndo funciona. Assim como o proprio ato, os artificios também vao
depender da gramatica de cada lugar. Dito de outra forma, a maneira de se fazer crivel, a
propria autenticidade, vai ser varidvel dentro do que ¢ tido como valido ou ndo em
universos contextuais distintos, fazendo parte disso parametros que englobam desde
valores relevantes a comportamentos e praticas aceitdveis e adequadas. Praticas que, em
geral, pressupdem coeréncia e autenticidade, requeridas no escopo da responsabilidade
com a audiéncia (MENDONCA; SALGADO, 2012), enquadradas nos atributos
esperados pelos demais interagentes.

Aqui se torna evidente a aproximacdo dos conceitos de performance e
autenticidade. Buscar através do gerenciamento das impressdes do outro, apropriando-se
de artificios e recursos materiais € imateriais, fazer-se parecer real, crivel, condizente com
um sujeito, embora multifacetado, todo integrado nos diferentes papéis que assume nos
variados espagos de convivéncia social, por fim auténtico, € o que esta se chamando aqui

de performance de autenticidade. Performance de autenticidade refere-se, portanto, a
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dimensao processual do desempenho individual, em negociacdo com o outro na exibigao,
que envolve a valorizag¢ao sob diferentes modos de expressao e comunicagdo do sujeito
auténtico. Em outras palavras, ¢ 0 modo como o influenciador se comporta em exibig¢ao
para uma audiéncia, visando um efeito favoravel as suas intencionalidades com relagdo a
propria autenticidade e a autenticidade desse mesmo desempenho.

Assim, o influenciador performa a autenticidade, em processos com maior ou
menor grau de consciéncia e elaboragdo, através de mecanismos acionados na interacao
que corroboram para fazer supor um sujeito auténtico, de acordo com o que se espera
dele, sobretudo pelo papel de referencialidade que ocupa, aprimorando o fazer ao longo
dos processos dos quais participa. A performance ¢ tanto uma maneira de forjar a
necessaria autenticidade, como uma manifestacdo do capital que acaba por se adquirir: o
capital performatico, isto quer dizer, um capital simbdlico que esta associado com a
habilidade no desempenho. Em certa medida, relaciona-se com o valor de autoridade,

“poder de influéncia de um no'?”

, € se localiza no que Recuero, a partir de Bertolini e
Bravo, categoriza como “capital social relacional”, que se refere as “conexdes
construidas, mantidas e amplificadas” na internet, e “capital social cognitivo”,

“relacionado ao tipo de informacao publicada” (RECUERO, 2009, p. 107-113).

CONSIDERACOES FINAIS

Com a investigagdo realizada, concentrada na observacdo das praticas e
entrevistas com os agentes envolvidos nelas, entende-se que o sujeito influenciador se
destaca pelo que ¢ ordinariamente. Essa constru¢do se concretiza e ganha corpo no social,
muitas vezes, potencializada pelo ferramental tecnoldgico de comunicacgao e interacao,
gragas as suas habilidades performaticas de autoapresentagao. Seu “capital performatico”,
pautado, sobretudo, pelo valor da autenticidade - o que nos permite falar em uma
performance de autenticidade - vai garantir a manuten¢ao da identidade prestigiosa, que
ganha mais notoriedade, visibilidade e credibilidade quanto mais ordinaria se parece,
gerando reconhecimento e empatia dos demais, os seguidores.

Vale destacar, por fim, que a performance de autenticidade empreendida pelos

influenciadores nao se limita, nem se encerra nos SRSs. Diferentes niveis de participagao

12 Cada ponto de conexdo ou ator social da rede: pessoa, institui¢do ou grupo (RECUERO, 2009).
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e engajamento engendram efeitos de um poder simbolico (BOURDIEU, 1996) propiciado
pelo dominio do que poderiamos chamar de “capital performatico”, reconhecido tanto
pela marca como pelos demais participantes, colocando em jogo questdes dicotOmicas:
engajamento x fama, ou ainda, performance x visibilidade, diretamente relacionadas com
a autenticidade percebida no envolvimento, muitas vezes, gratuito, embora nunca

desinteressado.
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