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RESUMO

Este projeto € uma contribuicdo ao campo de estudos dedicado a instituicdo
social do trabalho, na grande area da Comunicacéo, debrucando-se especificamente
sobre o cenario pés-moderno, com foco nas décadas de 2000, 2010 e 2020, para
investigar as formas contemporaneas de trabalho que se originaram no ambiente
digital. Dentre elas, destacam-se 0s seus maiores representantes, as figuras
midiaticas conhecidas como influenciadores digitais e criadores de conteudo virtual. O
estudo constréi o seu desenvolvimento explorando as origens dessas novas
atividades profissionais, suas caracteristicas, aspectos fundamentais, atores, publicos
envolvidos, processo de profissionalizagéo, formatos, dinamicas, desdobramentos e
consequéncias. A fim de apoiar os referenciais teéricos e conferir sustentacéo
empirica a pesquisa, adotou-se como metodologia a entrevista em profundidade,
aplicada a trés profissionais envolvidos direta ou indiretamente com as novas formas
de trabalho. Ao final, nas conclusdes levantadas, delineia-se as perspectivas de futuro
para as atividades profissionais nascidas no ciberespaco, bem como suas influéncias
sobre o futuro da esfera do trabalho como um todo e as possiveis tendéncias

determinadas até entdo.

Palavras-chave: Trabalho; Tendéncias; P6s-modernidade; Tecnologia; Ciberespaco;
Internet; Cultura digital; Comunicacao; Redes sociais; Midia; Influenciadores digitais;

Geracao Y; Geracéo Z.



ABSTRACT

This project is a contribution to the field of studies dedicated to the social
institution of work, in the major area of Communication, specifically focusing on the
postmodern scenario, in the decades of 2000, 2010 and 2020, to investigate the
contemporary forms of work that were originated in the digital environment. Among
them, its main representatives are highlighted, the media figures known as digital
influencers and digital content creators. The study builds its development by exploring
the origins of these new professional activities, their characteristics, fundamental
aspects, actors, audiences, professionalization process, formats, dynamics,
developments and consequences. In order to support the theoretical references and
give empirical support to the research, in-depth interview was adopted as the
methodology and it was applied to three professionals involved directly or indirectly
with these new forms of work. At the end, as part of the conclusions raised, future
perspectives for the professional activities born in cyberspace are outlined, along with
their influences on the future of the work sphere as a whole and the possible trends

that were determined so far.

Keywords: Work; Tendencies; Post-modernity; Technology; Cyberspace; Internet;
Digital culture; Communication; Social networks; Media; Digital influencers; Generation

Y: Generation Z.
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1. INTRODUCAO

1.1. Tema

O mundo jamais foi 0 mesmo desde a invencao da Internet, uma das maiores
do século XX. Suas origens remontam ao periodo da Guerra Fria, entre as décadas
de 1950 e 1960, por esforcos estadunidenses, na tentativa de proteger suas
informacBes e comunicacdes de um possivel ataque nuclear soviético (FOLHA DE
SAO PAULO, 2001). Sucessivas evolucdes permitiram que, em 1985, a Internet ja
estivesse consolidada como a principal rede de comunicagdo massiva, com alcance
global (ROCK CONTENT, 2020a).

Poucos anos depois, em 1989, foi criada a World Wide Web (WWW), um
sistema de documentos dispostos na Internet que permitem acesso a informacdes
apresentadas no formato de hipertexto e que sdo acessadas através de um navegador
(TECMUNDO, 2008). Essa conectividade, que até entéo era exclusiva para cientistas,
engenheiros e funcionarios do governo, servindo ao meio académico e cientifico,
tornou-se disponivel para todos gracas a WWW a partir de 1991, quando o0 seu acesso
publico foi liberado. Em 1997, ja havia registros de mais de 200 mil sites criados
(ROCK CONTENT, 2020a).

Desde seu surgimento e popularizacao, a Internet seguiu abrindo portas para
novos desenvolvimentos tecnoldgicos, que avancam até os dias de hoje, e passou a
transformar profunda e fundamentalmente a vida humana: suas rotinas,
comportamentos, comunicagdes, estilos de vida, relacionamentos, habitos de
consumo, formas de produzir, trabalhos, necessidades e processos. Nas palavras de
Pierre Lévy (1999, p. 17):

O ciberespaco € 0 novo meio de comunicacdo que surge da interconexao
mundial dos computadores. O termo especifica hdo apenas a infraestrutura
material da comunicacédo digital, mas também o universo oceénico que ela
abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse
universo. Quanto ao neologismo “cibercultura” especifica aqui o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de pratica, atitudes, modos de pensamento
e valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespaco.
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Tamanhos impactos e influéncias da Internet ao redor de todo o mundo
desencadearam a Terceira Revolu¢ao Industrial, também conhecida como Revolugéo
Digital, a qual é representada pelos processos de passagem da tecnologia eletrdnica,
mecanica e analdgica para a tecnologia eletrénica digital (PASSADORI, 2019). Essa
revolucao, responsavel por marcar o inicio da Era da Informac&o, esta em pleno curso,
a toda velocidade, em escala global e com impactos em todos 0s setores sociais:
industria, comércio, comunicacdo, cultura, saude, energia, politica, educacao,
servicos e agricultura.

Em decorréncia das transformacdes provocadas pelos avancos tecnolégicos e
digitais, com o passar dos anos, surgem cada vez mais possibilidades, desafios e
oportunidades nas méaos dos homens. Novas formas de executar processos, por
exemplo, foram desenvolvidas por meio de plataformas digitais. Softwares praticos,
instintivos e amplamente acessiveis possibilitam a troca de mensagens em tempo real,
conectando individuos independentemente das barreiras fisicas, em aparelhos
celulares ou computadores. A busca por informagdes em portais, como o Google,
simplifica qualquer pesquisa, reunindo milhares de resultados, recentes ou mais
antigos, no idioma de preferéncia, ordenando as fontes mais populares e criveis.

Esses sdo apenas alguns dos exemplos que ilustram o fato de que, no contexto
da Era da Informacao, em meio a Revoluc¢éao Digital, o ambiente virtual oferece infindas
possibilidades de desenvolvimento de negdcios e marcas com 0s mais variados
objetivos e finalidades. Conforme matéria divulgada pela Forbes em 2015, a
guantidade de dados armazenados digitalmente, até entdo, ja havia atingido a marca
de aproximadamente 4,4 zettabytes, equivalente a 4,4 trilhGes de gigabytes
(FORBES, 2015). De acordo com a Statista (2021), atualmente, 4,6 bilhdes de
pessoas no mundo acessam a Internet, sendo 4,2 bilhdes usuérios ativos nas redes
sociais. Trata-se de um universo com potencial para abrir novos mercados e criar
“grandes impérios”, com impactos e alcances globais. E, de fato, assim tem sido feito.
O jA mencionado Google, por exemplo, € atualmente o maior navegador e mecanismo
de busca digital do mundo, contando com quase um bilhdo de paginas indexadas e
oferecendo acesso facilitado a quaisquer dados e informagbes gragas aos seus
algoritmos (ROCK CONTENT, 2020a).

As redes sociais representam outro caso de sucesso. Inicialmente, emergiram
como plataformas virtuais responsaveis por facilitar a conexdo entre pessoas, grupos

e organizacdes em ambiente digital, permitindo que interagissem em tempo real
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atraveés de textos escritos, imagens, videos e GIFs, por exemplo (ROCK CONTENT,
2020b). Gradualmente, muitas dessas plataformas passaram a atuar ndo apenas
como meios de comunicagdo, mas também de informacgdo, eventualmente
sobrepondo-se até as midias tradicionais, como televisao ou radio (ROCK CONTENT,
2020b). O Facebook € a rede social mais bem-sucedida nesse sentido, fornecendo
acesso a noticias de forma massiva e permitindo que 0S seus usuarios se
comuniquem em tempo real, seja de maneira particular ou coletiva. O YouTube, por
sua vez, € o representante dos meios de entretenimento entre as midias sociais, e o
Instagram e o Twitter ilustram, como nenhuma outra midia, o poder das redes sociais
enquanto meios de auto expresséao. O relatério “O Brasil Digital do Futuro”, realizado
pela Comscore em 2016, apontou que o Brasil, até entdo, era lider em audiéncia nas
redes sociais, com 85,9 milhdes de usuarios, e que o Facebook, Snapchat, Instagram
e Twitter eram, respectivamente, as redes sociais com maior engajamento e audiéncia
entre os millennials (GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017), também
conhecidos como Geracao Y, a qual abrange individuos nascidos entre o inicio da
década de 1980 e meados da década de 1990.

Diante da vastiddo do ambiente digital, repleto de potencialidades,
possibilidades e oportunidades, as empresas por tras dessas marcas souberam
explora-lo e aproveita-lo para construir verdadeiros “impérios digitais”, popularizando
e consolidando seus produtos ndo apenas como “passatempos” para 0s usuarios, mas
de fato como elementos intrinsecamente assimilados as suas rotinas,
comportamentos e habitos, como parte de seus “rituais diarios”, a ponto de se
tornarem organicos, praticamente automaticos, e se repetirem excessivamente:
navegar pelas publicagbes compartilhadas pelos amigos no Facebook, assistir a
videos no YouTube, postar fotos novas no Instagram, publicar pensamentos e ideias
no Twitter, trocar mensagens com alguém pelo WhatsApp. Segundo Walter Longo
(2014 apud GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017, p. 5, grifo dos autores):

[...] vivemos na era pos-digital, dado que a tecnologia passou a fazer parte do
cotidiano dos individuos. Conforme o autor, a dualidade entre fascinio e medo
causado pelas ferramentas digitais deixaram de existir, convertendo o que
era novidade em corriqueiro e o surpreendente em esperado. Nesse cenario,
o digital transpde-se em commodity, assim como a eletricidade e o ar. As
empresas no mundo pds-digital devem ter uma alma digital, entranhada na
gestédo do negécio.
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As atualizagbes e melhorias constantes nas midias sociais ja existentes, as
quais também tém implementado novidades em termos de recursos e ferramentas,
atraem cada vez mais usuarios para o digital. O surgimento de novas plataformas,
com funcgdes, objetivos, ferramentas e mecanismos variados, a fim de atender e
oferecer praticidades as minimas necessidades do dia a dia, também é cada vez
maior.

Nesse cenario, guiados por uma perspectiva estratégica e com fins comerciais,
milhares de empresas, negocios e marcas, aproveitando os potenciais impactos e
alcances, tém marcado presenca nesses canais, criando suas préprias paginas e/ou
perfis e alimentando-os, em alta frequéncia, com contelddos interessantes a respeito
da marca, direcionados aos seus clientes e potenciais consumidores. Paralelamente,
investem em propagandas, patrocinios, parcerias, métricas, indicadores de midia e
técnicas de SEO (Search Engine Optimization) para monitorar, impulsionar e elevar a
performance e os resultados nessas plataformas, procurando atingir e conquistar um
publico-consumidor cada vez maior.

No entanto, engana-se quem pensa que as marcas de grandes empresas e
negdécios sao as Unicas a explorar os potenciais estratégicos e comerciais das midias
digitais. J& ha uma década, com a crescente relevancia das redes sociais e demais
plataformas digitais, tém despontado e se popularizado os chamados influenciadores
digitais, pessoas “comuns” que constroem um perfil, uma identidade, uma marca
propria a partir de si mesmas nesses canais, tornando-se, nos casos mais bem-
sucedidos, personalidades atrativas, figuras publicas com grande destaque nas
midias sociais.

Abrangendo o0s mais diversos assuntos e segmentos tematicos, 0S
influenciadores digitais produzem conteddo em seus respectivos canais, normalmente
tendo uma das midias digitais como o “carro-chefe” da sua marca, porém investindo
ativamente nas demais plataformas também. Por exemplo, um YouTuber tem o
YouTube como o “carro-chefe” de suas producdes, mas suas atividades no Instagram,

Twitter e TikTok sdo igualmente pensadas, produzidas e trabalhadas.

[...] embora os influenciadores sejam chamados para projetar suas personas
de marca por toda a ecologia da midia social, a maioria se estabelece em um
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determinado site de rede social - como Instagram, YouTube, Twitch ou Weibo
(DUFFY, 2020, p. 1, traducdo nossa).

Percebem-se, entdo, duas tendéncias ganhando cada vez mais forga,
conforme nossa relacdo com o digital torna-se ainda mais intrinseca: o marketing
digital nas midias sociais enquanto uma ferramenta poderosa em termos estratégicos
e comerciais, reforcando branding, comunicacéo, atratividade e mantendo a marca
sempre “em alta”; e o crescimento e fortalecimento do marketing pessoal, dado o
movimento de transformacdo de “sujeitos comuns” em marcas, personalidades,
identidades de midia com imagem, reputacéo e valor comercial. Essas tendéncias se
entrelacam e caminham juntas, alavancando as midias digitais ao patamar de canais
de trabalho, meios de producgéo, cujos criadores e influenciadores podem chamar
propriamente de “profissdo” ou “carreira”.

Seriam as tais “profissbes do momento”, nascidas ha pouco e vivas no
ambiente digital, novas formas de trabalho, reflexos da contemporaneidade e
possiveis caminhos para o futuro do trabalho? Considerando o oportuno ambiente de
aprofundamento, este trabalho visa a investigar, estudar e analisar a sociedade
contemporanea atravessada pela cultura digital, bem como o ambiente virtual em si,
seus usuarios e as personalidades de destaque que o integram. Dessa maneira, sera
possivel levantar consideracdes e possiveis conclusbes a respeito das aparentes
novas formas de trabalho que emergiram e tém se profissionalizado nesses meios,
destacando e refletindo, no processo, sobre aspectos fundamentais e tendéncias para

o futuro do trabalho.

1.2. Justificativa

Héa séculos, estudiosos, tedricos e pesquisadores de todo o mundo tém se
debrucado sobre a tematica do “trabalho”, a fim de estuda-la e conceitua-la. Muitas
definicbes de destaque emergiram em meio a importantes periodos histéricos e foram
eternizadas nas obras de seus autores. Suas visbes podem compartilham
semelhancas, mas muitas delas séo nitidamente diferentes, algumas até inéditas e
revoluciondrias para 0S cenarios nos quais vieram a tona. Sao perspectivas
construidas minuciosamente ao longo de anos, que reforcam fundamentos das obras

de seus autores, bem como de suas escolas/correntes de pensamento, e
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transparecem ideias especificas de seus respectivos contextos histéricos. Em alguns
casos, as conceituacdes de certos autores representam “sequéncias”, evolugoes,
avancos em relagéo a definicbes anteriores.

Nas palavras de Cesar Sanson (2014, p. 5), em diferentes contextos historicos,
‘o sentido do trabalho para as pessoas e para a sociedade [...] vai se alterando e
configurando distintas subjetividades”. Conforme Karina Fukumitsu et al. (2012, p.
163), “por muito tempo o significado de trabalho foi associado ao fardo e sacrificio, e
sua concepcao como fonte de identidade e autorrealizacdo humana foi constituida a
partir do Renascimento”. Durante a Idade Média, predominava a perspectiva judaico-
cristd de que o trabalho era indesejavel, representava uma condi¢cao de castigo, de
anulacdo da individualidade, embora fosse indispensavel para a reproducao biolégica
e social da humanidade (SANSON, 2014). Essa visdo ambivalente acerca do trabalho,
em meio ao mundo religioso, transformou-se somente a partir do Renascimento,
inicialmente com o Luteranismo, depois reforcada no Calvinismo. Para ambos, o
trabalho é o responsavel por conferir significado a insignificancia terrestre. “E pelo e
através do trabalho custoso, acerbo, sofrido, que se passa a justificar a existéncia”

(SANSON, 2014, p. 5) e encontra-se satisfacdo. De acordo com Sanson (2014, p. 5):

Daquele momento em diante, definitivamente o trabalho afirma-se como um
valor desejavel, necessario e sinal de reconhecimento. A afirmac¢@o da
pessoa humana passa pelo trabalho. A vida virtuosa completa-se no trabalho
e é condenavel a vida ociosa. Todos devem trabalhar, inclusive aqueles que
dele necessariamente ndo precisem. O trabalho passa a ser uma exigéncia
social, e como tal, assume uma configuracdo de distin¢do junto aos outros.

[..]

Passa-se de uma subjetividade resignada (trabalho-redencéo), propria dos
primérdios da sociedade religiosa do medievo para uma subjetividade
afirmativa (trabalho-glorificacdo), até uma subjetividade da emancipacao
(trabalho-liberacéo) conquistada na ante-sala da ascensao do liberalismo.
Afirma-se aqui a subjetividade da emancipacao, no sentido de que o trabalho
nao é mais fonte de vergonha, mas a chave para a conquista da felicidade e
de pertenca social.

E importante pontuar, porém, que essa transicdo de sentidos a respeito do
trabalho se deu no contexto de formacgao do capitalismo em sociedade, tendo ocorrido
estrategicamente, portanto, para justificar e corroborar a ascensdo econdémica da

burguesia emergente e o préprio desenvolvimento capitalista em curso. “O sentido do
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trabalho sempre é socialmente construido e serve a algo, ndo esta isolado ou
pendurado acima da realidade social” (SANSON, 2014, p. 5).

O trabalho representa, portanto, uma das instancias mais importantes para a
vida do homem, uma instituicdo fundamental, intrinseca a vida em sociedade,
acentuada em especial pela conjuntura do capitalismo, dominante desde sua
formacdo até os dias atuais em praticamente todo o mundo. E uma extensdo da
escola, porém ainda mais severa, competitiva e disciplinar, constituindo a reproducao,
por exceléncia, dos padrées de vida capitalistas.

Em termos gerais, entdo, historicamente, segundo Carla Ribeiro e Denise Leda
(2004, p. 77 apud FUKUMITSU et al., 2012, p. 163), “constata-se [...] que o trabalho
apresenta duas perspectivas distintas. A primeira referente a um carater negativo; e a
segunda a uma dimensao positiva”. No entanto, considerando a conjuntura atual, em
meio a poés-modernidade, percebe-se que o trabalho novamente passou a carregar
um valor negativo, esvaziando-se de significado (FUKUMITSU et al., 2012).

A pé6s-modernidade, ou “modernidade liquida”, como cunhou Bauman (2001),
€ caracterizada pela efemeridade, velocidade e fluidez da sociedade em todos o0s seus
ambitos e processos, bem como nas proprias relacdes afetivas. Tudo é instantaneo,
imediato, nada é feito para durar, a estabilidade e a previsibilidade foram substituidas
pelos seus opostos. As formas de vida pos-modernas sdo similares em sua
vulnerabilidade e fluidez, incapazes de manter a mesma identidade por muito tempo,
reforcando um estado temporario e fragil das relagdes sociais e dos lacos humanos
(BAUMAN, 2001).

Nesse cenario, a partir dos continuos e expressivos avancos tecnoldgicos, o0
tempo se sobrepds ao espaco, possibilitando que qualquer atividade seja realizada
sem precisar sair de casa. Os processos foram facilitados ao extremo, a praticidade é
dominante e supera as enfadonhas burocracias tradicionais. O individualismo é
exacerbado, a liberdade individual alcanca um pico jamais visto antes, o sujeito se
valoriza e se coloca no centro de tudo. Ao mesmo tempo, ironicamente, integra a
massificacdo de individuos, na qual se perdem as identidades, todos se parecem em
diversos aspectos, cobicando e eventualmente assimilando estilos de vida
semelhantes.

Os sujeitos da pds-modernidade vivem, portanto, de emoc¢des instantaneas e
intensas. O individuo é impulsionado pelo desejo, um querer constante que busca

novas formas de realizacdo, experiéncias e valores. O prazer é permanentemente
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cobicado, porém, por se tratar de uma sensacdo momentanea, requer estimulos
continuos (BAUMAN, 2008). E exatamente devido a essa condicdo que nasce 0
conflito do homem p6s-moderno com o trabalho.

Conforme José Clerton Martins (2002 apud APPEL-SILVA; BIEHL, 2006, p.
529), “historicamente, o trabalho foi compreendido como uma pratica ‘séria’, pela qual
foram esquecidos aspectos importantes para uma integracdo social, como a

concepcgao de ‘festa’ ou das festividades ludicas™. Sem essas “atividades de prazer”,
o trabalho causa fadiga psiquica e fisica. “Ha um desconforto que, conforme as
circunstancias a serem vividas, vai desencadeando adoecimento psiquico e somatico
nos individuos” (RIBEIRO; LEDA, 2004, p. 80 apud FUKUMITSU et al., 2012, p. 163).
De acordo com Marli Appel-Silva e Katia Biehl (2006, p. 529), o trabalho representa,
nesse sentido, a cisdo entre as concepcgdes “dever-prazer” (APPEL-SILVA; BIEHL,

2006, p. 529):

Esta cisdo foi oriunda da modernidade. Porém, nesta época, era
prioritariamente permitido socialmente aos sujeitos o exercicio das praticas
do dever, sendo o prazer considerado como um valor proibido. Na pés-
modernidade, houve uma liberalizacdo das praticas Iidicas e a vivéncia do
prazer.

Nas palavras de Martins (2002, p. 3 apud APPEL-SILVA; BIEHL, 2006, p. 529),
“talvez, o que entendemos por trabalho € um tanto contrario a propria natureza
humana, e mais relacionado com a escravidao”. “Como ‘remédio’ aos sofrimentos
causados por essa estruturacdo de trabalho, os sujeitos instauraram praticas ludicas
e prazerosas como contraponto” (MAFFESOLI, 2001 apud APPEL-SILVA; BIEHL,
2006, p. 529).

Entretanto, observando o movimento de ascensao das mencionadas “formas
contemporaneas de trabalho” a partir da década de 2010, através do império criado
pelas midias digitais emergentes, talvez seja possivel inferir que os influenciadores e
criadores de conteudo digital sejam a representacdo bem-sucedida da conciliacdo
entre a pratica do trabalho e as atividades ludicas e prazerosas, contrariamente a
esperada concepgao de cisdo entre “dever-prazer’ associada a pos-modernidade.
Produzindo conteudos a respeito de tematicas que interessam a eles e construindo

um polo centralizador forte em torno de suas imagens e personalidades, ao ponto de
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tornarem-se de fato uma marca enquanto figuras publicas, aparentemente, esses
individuos alcangaram o “trabalho dos sonhos” de milhdes de pessoas: trabalhos
ludicos, que envolvem estimulos de prazer ao misturar trabalho com entretenimento.
Seriam eles produtos da Era da Informacdo e da Revolucdo Digital que imperam
globalmente? Tratam-se de reflexos do préprio futuro do trabalho? Seria possivel
inferir que estamos vivendo, entdo, um processo de transformacgao do trabalho?
Abordando essas e outras discussdes, este trabalho representa uma
contribuicdo ao campo de estudos acerca do trabalho, debru¢cando-se sobre o cenario
do século XXI, em meio ao contexto pés-moderno, com foco ao ambiente digital nas
décadas de 2000, 2010 e 2020. Carrega, nesse sentido, importancia social,

especificamente para a instituicao social do trabalho.

1.3. Objetivos e Metodologia

Este projeto representa um estudo a respeito do trabalho, uma das instituicdes
sociais mais valorizadas pelo homem, decisiva e transformadora para sua vida em
sociedade. O foco é centrado nas novidades e desdobramentos do trabalho
principalmente durante a década de 2010, em meio a continua evolugdo e
popularizacdo da Internet e das midias digitais, debrucando-se sobre a ascenséo e
popularizagdo das aparentes formas contemporaneas de trabalho: digital influencers
e content creators de canais como o Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, Twitch
e TikTok.

Num primeiro momento, o texto apresenta algumas conceituacdes relevantes
para definir trabalho e faz um breve percurso historico pela relagdo homem-trabalho,
com destaque aos séculos XVIII, XIX, XX e XXI, principalmente ao ultimo. A seguir,
caracteriza a sociedade contemporanea atravessada pela cultura digital, investigando
as suas raizes, desenvolvimentos, resultados e impactos na atualidade,
principalmente no ambito do trabalho. Em didlogo a isso, explora a crescente formacao
de figuras publicas no ambiente digital, com apoio de investimentos midiaticos em
marketing de influéncia e performance do individuo. Trata-se do movimento de
transformacdo de pessoas comuns em celebridades a partir da construcdo de um
personagem, uma personalidade, uma marca em cima de simesmas em meio as mais
populares midias sociais digitais, consolidando-as como influenciadoras e/ou

criadoras de conteldo e elevando-as ao status de celebridades.
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Num segundo momento, para conferir sustentacdo empirica e explorar a
tematica para além dos referenciais teoricos, o estudo contempla a realizacdo de
entrevistas em profundidade. Uma delas foi realizada com o pesquisador Eduardo
Godoy, que conduziu seu mestrado a respeito do fendbmeno dos chamados
‘memeiros”, usuarios que criam e difundem memes nas redes sociais, isto €,
mensagens, em diferentes formatos possiveis, que se espalham rapidamente entre
varios internautas ao ponto de contagiarem e alcancarem enorme popularidade,
tornando-se uma referéncia do imaginario popular. A segunda entrevista foi realizada
com a publicitaria e comunicologa Clara Fagundes, de 27 anos. Formada e pés-
graduada na area da Comunicacao pela USP, Clara é futurologista, trend forecaster,
pesquisadora, consultora e criadora de conteado em diferentes midias sociais digitais,
com destaque ao Instagram. Por ultimo, entrevistamos Gigi Grandin, fundadora e CEO
da Impulso Digital, agéncia que atua na area de marketing de influéncia e gestédo de
carreira de influenciadores digitais ha 5 anos. E responsavel pelo agenciamento de
mais de cem influenciadores digitais, criadores de conteudo digital e outras figuras
publicas com forte presenca nas midias.

Ao final, o trabalho apoia-se em relatorios e estudos de tendéncias para o futuro
do trabalho, elaborados, por exemplo, pela Accenture, pela Deloitte e pelo Linkedin, a
fim de auxiliar na interlocucdo com as reflexdes teoricas e empiricas anteriormente
apresentadas. A partir disso, sédo tracadas perspectivas de futuro para as atividades
profissionais nascidas no ciberespaco, bem como suas influéncias sobre o futuro da

esfera do trabalho como um todo e as possiveis tendéncias determinadas até entéo.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1. Conceituando trabalho

Poucos temas séo tdo abrangentes, complexos, volateis e controversos quanto
o trabalho. Além de instituicdo social, este é reconhecido como uma atividade vital ao
homem enquanto ser social, bem como uma “[...] fonte de agregag¢ao de valor aos
produtos fisicos e imateriais criados” (HERTZOG, 2019, p. 168). Na verdade, muitas
séo as suas possiveis definicbes. Milhares de autores se debrucaram sobre o tema e
construiram conceituac¢des variadas, considerando momentos histdricos e elementos

sociais diferentes. Por ora, vamos conhecer algumas delas.
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O consagrado filésofo e sociélogo alemao Karl Marx, por exemplo, propds “uma
compreensao da historia a partir do desenvolvimento dos meios de producdo, uma
analise materialista da histéria. Em O capital, ele destaca o trabalho como
necessidade fisica da vida humana” (FIGARO, 2008, p. 10, grifo da autora).

Como Roseli Figaro também define (2008), o trabalho € uma criacao resultante
da relagdo do homem com seu meio. Em esséncia, € uma atividade, portanto
comporta a no¢do de movimento, continuidade, transformac&o e relagéo. E condi¢éo
e necessidade fisica da vida humana e seu objetivo primordial se concentra na
producdo de valores de uso, consolidando a relacdo homem-natureza como
necessaria para a sobrevivéncia humana. Em sentido amplo, é tomado como uma
atividade humana que transforma o meio em um meio humano, o que transcende a
definicdo regida pelo Direito numa sociedade de mercado, que 0 enquadra
simplesmente como uma relacao de troca remunerada.

O psicologo desenvolvimentista russo Aleksei Léontiev (1976 apud FIGARO,
2008), por sua vez, acredita que a aparicdo do trabalho é intrinseca a condicdo da
existéncia do préprio homem. “A atividade humana € particular e especifica e
caracteriza a capacidade humana de criar, planejar, aprender, memorizar” (FIGARO,
2008, p. 13).

Para o filésofo francés Yves Schwartz (2000 apud FIGARO, 2008), reconhecido
como pai da abordagem ergologica, o trabalho é uma atividade humana que abrange
uma heranca cultural e histérica de técnicas, de experiéncia das geracfes passadas
e de experiéncia pessoal, 0 que permite ao homem uma transcendéncia criativa. No
sentido ergoldgico, o trabalho consiste em gerir um conjunto de fatores presentes em
meio a um determinado momento e espaco, tendo em vista um objetivo a construir.
Sobretudo, € saber administrar-se como sujeito em atividade, fazendo uso de si como
corpo fisico e como si (soi), constituintes do chamado corpo-si (corps-soi), conforme
Schwartz. E na atividade que o corpo-si se completa, logo, a atividade de trabalho é o
momento de maior expressao das capacidades dele, no qual se revela como um ser
particular e um ser social (FIGARO, 2008).

A escritora e educadora brasileira Suzana Albornoz (2008 apud SILVA et al.,
2017, p. 47) coloca o trabalho como parte da histéria humana “por ser modificador do
préprio homem, mediar a constituicdo da sua identidade e a constru¢cdo permanente
da sociedade”. J& o fildsofo e sociélogo polonés Zygmunt Bauman (2001) afirma que
o trabalho é um dos conceitos basicos em torno dos quais as narrativas ortodoxas da
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condicdo humana tendem a se desenvolver. Porém, com o decorrer do tempo, a forca
de trabalho passou a ser “mercantilizada” e adquiriu um carater distinto, como
desenvolveremos adiante.

Retomando a perspectiva de Figaro (2008), o mundo do trabalho é uma esfera,
um microcosmo social no qual se constituem relacdes de poder, afirmacao pessoal e
profissional, solidariedade e amizade. A pratica do trabalho € baseada em gerir, “[...]
isto significa 0 uso de si por si mesmo e 0 uso de si por outros; significa fazer do
trabalho um meio préprio e construir relacdes com outros. Redes que estao fora do
organograma da instituicdo e sao construidas espontaneamente” (FIGARO, 2008, p.
21). Conforme o individuo se adapta e familiariza com o ambiente de trabalho, este
“ganha atributos pessoais, cuidados particulares, decoragao, nome, tudo o que puder
torna-lo parte, conjunto, composicao do sujeito (corpo-si) que esta em atividade de
trabalho” (FIGARO, 2008, p. 21).

Necessariamente interligada ao trabalho, estd a comunicacdo. Ambos séo
fundamentos da sociabilidade e atividade humana. Conforme Léontiev (1976 apud
FIGARO, 2011), a comunicacdo, por meio da linguagem humana, se encontra
conectada, desde a origem, a atividade produtiva, a “comunicacdo material dos
homens”. Para garantir a sobrevivéncia enquanto grupo e enfrentar as “infidelidades
do meio”, a comunicagado é necessaria entre 0s seres para que haja cooperacdo e
seja possivel superar as dificuldades (FIGARO, 2011). Nas palavras de Figaro (2011,
p. 288), “A comunicagao € uma conquista da espécie, efetivada pela condicdo do
homem de sobrepor-se, por meio de sua atividade de trabalho, as condicbes da
natureza.”

As atividades de trabalho e de comunicagao, por conseguinte, séo “fontes da
criatividade, da inovagao da produgcao material, das relagdes de producao e de poder
politico, bem como da transformacéo da sociedade” (FIGARO, 2011, p. 289). As forcas
produtivas e as relacdes de producédo estdo constantemente em movimento e sao
inconcebiveis “sem a relacdo com o outro, sem o acumulo de experiéncias repassadas
adiante, sem a criacdo de conceitos, sem a mediacdo dos signos. Ai estad a
comunicagéo. [...]" (DIGILABOUR, 2020).

Enfim, as concepcbes e pontos de vista apresentados até entdo, além de
estabelecerem as bases para as tematicas que desenvolveremos mais a frente, nos
apoiam na tentativa de entender quais combinagbes de elementos e fatores

possibilitaram que as formas contemporaneas de trabalho ascendessem no meio
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virtual. Acompanhadas das recentes revoluc¢des tecnoldgicas na comunicacao, elas
anunciam a emergéncia de um sistema produtivo que exige cada vez mais
conhecimento das tecnologias digitais, flexibilidade dos seus trabalhadores e
incorporacdo deles em uma rede mundial de trocas materiais e simbdlicas
(HERTZOG, 2019). “Em outros termos, quais sdo as permanéncias das formas
originarias das relag@es de trabalho que alicercam o trabalho em espacos digitais nos
dias de hoje?” (HERTZOG, 2019, p. 166). Para continuar investigando, a seguir,
vamos discorrer a respeito dos highlights histéricos da relacdo do homem com a

atividade do trabalho.

2.2. Historia da relacdo homem-trabalho em sociedade

No periodo Paleolitico da pré-historia humana, o trabalho era reduzido a sua
finalidade mais pura: a sobrevivéncia. Os homens eram encarregados da coleta de
plantas e cagca de animais, atividades essencialmente corporais, enquanto as
mulheres eram responsaveis por atividades de menor labor fisico (ROHM; LOPES,
2015 apud SILVA et al.,, 2017). Eventualmente, com o desenvolvimento e uso de
instrumentos, ferramentas, técnicas para melhor dominar a natureza, o homem
passou do trabalho de coleta para a pratica da agricultura em si (FIGARO, 2008). Isso
permitiu que, no periodo Neolitico, surgissem as primeiras sociedades caracterizadas

como produtoras;

passou-se a no¢do de comunidade, de territorio a proteger; o mundo agricola
foi ritualizado, apareceram as crencas e 0s mitos. A natureza passa a ser
vista como fonte a ser aperfeicoada, transformada a servico de uma
coletividade humana (FIGARO, 2008, p. 11).

A partir da Antiguidade classica, o trabalho passou a ser visto pelo pensamento
hegembnico de maneira pejorativa, como um mal necessario, origem de

desvalorizagéo e de estigma de lugar social (FIGARO 2008). Na Republica, de Platéo,

a cidade ideal é representada sem o escravo, pois este nao era tido como ser
de sociedade. Na hierarquia social da Republica perfeita, o topo da piramide
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é reservado ao filésofo’ e a base ao ‘artesao’, portador de um saber de oficio.
Nao existe o termo ‘trabalho’ para designar a atividade dos que fazem parte
da Republica (FIGARO, 2008, p. 5, grifo da autora).

Até entdo, o trabalho ndo era regido por valores monetarios nem prescri¢cdes
alheias a sua propria atividade, a sociedade ndo dimensionava ou separava “tempo
de trabalho” de “tempo de nao-trabalho” (FIGARO, 2008). Essa no¢édo ainda nao
existia a época.

Com a chegada da Idade Média e estabelecimento do sistema feudalista, as
camadas sociais e o trabalho foram estratificados (SILVA et al., 2017). Nesse
momento, nobres e proprietarios de terras eram responsaveis pela seguranca,
enquanto os camponeses representavam a forca de trabalho por tras do sustento do
feudo e de si proprios. Ndo havia preocupacdo com a troca de mercadorias entre
comunidades (SILVA et al., 2017).

O advento da Reforma Protestante e o inicio do Renascimento cultural,
integrantes da ldade Moderna, marcaram a emergéncia de uma concepc¢ao virtuosa
em torno do trabalho. Este passou a ser visto como o principal mediador da salvacao
divina dos seres humanos (SILVA et al., 2017). Além disso, nesse momento, 0s
trabalhadores - arteséos, por exemplo - comandavam seus oficios e eram donos dos
préprios instrumentos, percebendo e controlando os resultados das suas forcas
produtivas (SILVA et al., 2017).

Eis que, entre os séculos XVIII e XIX, com a Primeira Revolucao Industrial, pela
primeira vez na histéria fomos introduzidos ao regime assalariado de trabalho,
acompanhado das no¢bes de emprego, salario, desemprego, horario de trabalho e
horario de lazer, conceitos préprios de uma organizacdo social especializada
(FIGARO, 2008). O processo de monetarizagao da forca de trabalho passou a crescer
desde entdo, extinguindo outras formas de retribuicdo pelas atividades laborais
(HERTZOG, 2019). Ao mesmo tempo, comecgava a se desdobrar um movimento
gradativo de diminuicdo do controle da produgdo pelos trabalhadores, dado o
fortalecimento “[...] da divisdo do trabalho com etapas definidas e a cargo de individuos
cada vez mais especializados” (HERTZOG, 2019, p. 166). Em meio a esse contexto
industrial, uma nova forma de organizar e pensar a producdo se estruturou e
consolidou: o conhecido sistema capitalista (SILVA et al., 2017). “O surgimento da

burguesia e do capitalismo torna a sobrevivéncia do trabalhador cada vez mais
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dependente da sua forca de trabalho, pois ele ndo é mais o detentor dos meios de
producao” (SILVA et al., 2017, p. 47). Com base em Marx (2013 apud HERTZOG,
2019), Lucas Hertzog (2019, p. 166) detalha a respeito:

O incremento da mecanizacdo no campo bem como o crescimento da
concentracdo de terras altera os modelos de distribuicdo populacional,
influenciando ativamente a nova estrutura urbana que se desenha.
Igualmente, Marx sugere que a transformacdo do sistema produtivo €
impulsionada por novas invengdes como a maquina a vapor, o tear mecanico
(que altera decisivamente a producédo téxtil), e o desenvolvimento da
metalurgia.

[..]

A manufatura, e posteriormente a grande industria, implodem as constrices
quantitativas na esfera produtiva; a transformacéo da for¢ca de trabalho em
moeda de troca insere uma nova rede de significados simbdlicos e sentidos
praticos a atividade humana; a perda do controle da producdo é combinada
com a emergéncia dos intermediadores, os homens de negdcios; a circulagéo
no espaco e o assentamento nas cidades sinaliza a forca centralizadora dos
centros urbanos até os dias de hoje; as novas tecnologias permitem a
superacao dos limites da forca muscular humana como elemento constritivo
a producdo. Emergem dessas transformacdes novas agéncias, humanas e
ndo-humanas (como as maquinas) em limites espaciais cada vez mais
dilatados por deslocamentos de pessoas e de mercadorias.

Foi a partir desse cenario que, no século XIX, formou-se uma corrente de
pensamento que via o trabalho novamente de forma diferente, tendo Karl Marx e
Friedrich Engels como seus maiores representantes. Abordando o trabalho como o
maior valor da sociedade em sua producéo teorica, 0os autores revisitaram a historia
da humanidade com base nesse conceito e ofereceram uma visao inédita a respeito
do trabalho e do trabalhador, inserindo-os como motor da luta de classes (FIGARO,
2008). Aproximando antropologia e sociologia, Marx formulou a concepcdo de
materialismo historico, a qual analisa o trabalho no percurso histérico como o criador
de técnicas e meios de producdo responsaveis por impulsionar as mudancas nas
relagdes sociais (FIGARO, 2008). Figaro (2008, p. 5) elucida as bases dessa producao

tedrica;

O trabalho produz a riqueza apropriada por poucos. O capitalismo € o apice
da concentracédo de riqguezas. O homem que trabalha é extorquido de seu
produto, recebendo por ele somente os meios que lhe permitirdo a
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reproducéo de sua sobrevivéncia. O ser que trabalha, apartado dos bens que
produz, apartado da racionalidade dos instrumentos e das maquinas que
passaram a portar a sintese do ato, da forca e do saber, é analisado como
um ser alienado de si mesmo. Muito embora, somente a acao consciente e
organizada desses mesmos seres de trabalho possa mudar o rumo da
exploracéo.

Agora, trazendo a discussdo para periodos mais recentes da histéria, nos
apropriamos da obra Modernidade Liquida, de Bauman (2001), na qual o filésofo faz
varios apontamentos a respeito das transformacdes dos séculos XX e XXI que
implicaram em mudancas nas relacdes entre homem e trabalho. As transformacdes
se iniciam quando o Estado Moderno e a politica, de modo geral, comecam a perder
o poder de estimular os individuos ao trabalho. Esse poder passa a fluir para além das
instituicbes e agéncias, e a nocdo de progresso, antes coletiva, assume um viés
individualizado, no qual cabe a cada sujeito procurar por meios e recursos para atingir
uma condi¢do satisfatéria de vida (SILVA et al., 2017).

O autor (2001) continua, afirmando que as virtudes atribuidas ao trabalho, ao
longo da historia, foram muitas, a exemplo do aumento da riqueza, erradicacdo da
miséria e, implicitamente, a garantia de ordem, através da qual a espécie humana teria
condi¢cBes de governar o seu proprio destino. O trabalho seria a representacédo de um
esforgo conjunto, do qual todos deveriam participar como “condi¢do natural” da vida
em sociedade. Nao trabalhar, portanto, seria uma anormalidade, uma vez que o
trabalho “era o instrumento de aperfeicoamento moral e de elevagcao dos padrdes
éticos da sociedade” (SILVA et al., 2017, p. 48). Esses elementos e caracteristicas
integravam a nocdo de trabalho durante o periodo delimitado por Bauman (2001)
como “modernidade soélida”, momento anterior a “modernidade liquida” no qual “[...] o
trabalho era vinculado ao capital de uma forma estavel e dependente, ou seja, 0
trabalhador precisava de seu emprego e o empregador reconhecia a necessidade
desta méo-de-obra para sua produtividade” (SILVA et al., 2017, p. 48).

A modernidade solida foi forjada entre os séculos XIV e XV e teve seu apogeu
nos seculos XIX e XX. Ela marca a fase do capitalismo pesado, em que a relagéo
entre o capital e o trabalho era comparavel ao proprio casamento, considerado divino
e inseparavel, uma unido para a vida toda a partir da concordancia de ambas as partes
(BAUMAN, 2001) - oposta ao que vivemos no atual capitalismo leve, no qual essa

unido poderia ser desfeita e descartada a qualquer momento. Porém, dessa relacao,
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emergiram algumas questbes que interferiram na visdo do individuo em torno do
trabalho. Ricardo Rohm e Natélia Lopes (2015 apud SILVA et al., 2017, p. 48) pontuam

que,

com a explosdo do capitalismo no mundo, o processo educativo e de
desenvolvimento do ser social por meio do trabalho acaba por ser
negligenciado, ja que os conhecimentos ndo sdo transmitidos com a sua
verdadeira significancia social, o trabalho e a educacdo passam a ser
compreendidos como simples tarefa do homem, para fins de melhoria do nivel
de renda, promocdo social e inser¢éo na sociedade capitalista.

Eis que, nesse cenario “solido”, novas formas de pensar comegaram a surgir,
a ideia de futuro ganhou outros significados e as instituicdes sociais, assim como a
vida em sociedade de modo geral, passaram a ser guiadas pelos preceitos de
mutabilidade, flexibilidade, fluidez, rapidez, transitoriedade e imediatismo, marcando
0 que Bauman (2001) chama de modernidade liquida, ou simplesmente pos-
modernidade, introduzida a partir das Ultimas décadas do século XX, sobretudo apés
a queda do Muro de Berlim, em 1989, na Alemanha. Dentro desses novos contornos,
a esfera do trabalho também viveu transformacfes e assumiu uma nova perspectiva

em sociedade. Como Bauman coloca (2001, p. 160-161):

Talvez o termo “remendar” capte melhor a nova natureza do trabalho
separado do grande projeto de missdo universalmente partilhada da
humanidade e do ndo menos grandioso projeto de uma vocag¢éo para toda a
vida. Despido de seus aderecos escatologicos e arrancado de suas raizes
metafisicas, o trabalho perdeu a centralidade que se Ihe atribuia na galaxia
dos valores dominantes na era da modernidade sélida e do capitalismo
pesado. O trabalho ndo pode mais oferecer o eixo seguro em torno do qual
envolver e fixar auto definicfes, identidades e projetos de vida. Nem pode ser
concebido com facilidade como fundamento ético da sociedade, ou como eixo
ético da vida individual. Em vez disso, o trabalho adquiriu - ao lado de outras
atividades da vida - uma significagdo principalmente estética... Raramente
espera-se que o trabalho “enobrega” os que o fazem, fazendo deles “seres
humanos melhores”, e raramente alguém é admirado e elogiado por isso. A
pessoa € medida e avaliada por sua capacidade de entreter e alegrar,
satisfazendo ndo tanto a vocacgdo ética do produtor e criador quanto as
necessidades e desejos estéticos do consumidor, que procura sensacdes e
coleciona experiéncias.
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Diante dessa nova perspectiva, Bauman (2001) aponta a iminéncia de algumas
consequéncias advindas do novo enfoque de eficiéncia e curto prazo atrelado ao
trabalho, sendo uma delas a sua prépria precarizacdo. Ao perder seus vieses
consolidados e tradicionais garantias, ele passa a assumir um carater episédico, em
gue a lealdade e o compromisso dos individuos para consigo, tracos caracteristicos
dos tempos de capitalismo pesado, se tornam raros de existir e se enraizar em meio
ao capitalismo leve e a modernidade liquida. Assim, a nova identidade da dimensao
do trabalho € marcada por fugacidade, comparada por Bauman como um
acampamento que é visitado pelas pessoas por alguns dias e, quando estas ja ndo
percebem mais vantagens suficientemente satisfatérias para permanecerem nele,
sentem-se a vontade para deixa-lo a qualquer momento.

Comentando o advento do capitalismo leve e flutuante, marcado pelo
desengajamento e enfraquecimento dos lagos entre capital e trabalho, Bauman (2001,

p. 171) escreve:

Numa medida nunca alcangada na realidade pelos “senhores ausentes” de
outrora, o capital rompeu sua dependéncia em relacéo ao trabalho com uma
nova liberdade de movimentos, impensavel no passado. A reproducéo e o
crescimento do capital, dos lucros e dos dividendos e a satisfacdo dos
acionistas se tornaram independentes da duragdo de qualquer
comprometimento local com o trabalho.

Livre dos maquinarios pesados de outrora, agora o capital, em sua forma leve,
viaja com facilidade através de dispositivos portateis, a tiracolo (SILVA et al., 2017).
Entretanto, as preocupacdes derivadas de tanta liberdade logo entram em cena,
sendo a mencionada precarizacdo e a possibilidade de exploracdo, dominacdo e

coercao dos trabalhadores alguns exemplos delas.

Estar livre de lagos complicados, compromissos embaracosos e
dependéncias limitadoras da liberdade de manobra foram sempre as armas
preferidas e eficazes da dominacdo; mas a oferta dessas armas e a
capacidade de usa-las parecem hoje distribuidas de maneira mais desigual
do que nunca antes na histéria moderna (BAUMAN, 2001, p. 173).
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Novas formas de exploragao e obtencao de lucro emergem, “encontrando seu
apogeu ndo mais em objetos materiais, mas sim em ideias [...]” (SILVA et al., 2017, p.
51). Os consumidores sdo o0s novos fatores determinantes para as regras de
mobilidade do capital, ao passo que a forca de trabalho perde seu poder de pressao
sobre ele. Os trabalhadores “de rotina” sdo vistos como perfeitamente dispensaveis,
disponiveis e substituiveis a qualguer momento por outros que tenham um diferencial
a oferecer (SILVA et al., 2017). Inclusive, a sociéloga Floréncia Ferrer (1998 apud
SILVA et al., 2017) sinaliza que as principais caracteristicas exigidas do trabalhador
pos-moderno sdo uma postura flexivel, subordinavel, agil, aberta a mudancas em
curto prazo e boa adaptabilidade para conviver com um ambiente de incertezas.
Entdo, inserido nesse modelo flexivel de producdo e controle do trabalho, o
trabalhador € convertido num sujeito necessariamente polivalente na
operacionalizac&o de diversas tarefas e fungées (EUFRASIO, 2011 apud SILVA et al.,

2017). Bauman (2001, p. 175) complementa essa perspectiva ao descrever que

Em todas as formas de trabalho, da escultura a servir refeicbes, as pessoas
se identificam com tarefas que as desafiam, tarefas dificeis. Mas nesse lugar
de trabalho flexivel, com seus trabalhadores poliglotas que entram e saem
irregularmente, com ordens radicalmente diferentes a cada dia, 0 maquinario
€ 0 Unico padrédo de ordem, e portanto tem que ser facil de operar por qualquer
um. A dificuldade é contraproducente num regime flexivel. Por um terrivel
paradoxo, quando diminuimos a dificuldade e a resisténcia, criamos as
préprias condi¢des para a atividade acritica e indiferente dos usuérios.

O sociblogo Ricardo Antunes (1999 apud SILVA et al., 2017) também reforca
gue o sentido anterior do trabalho, tido como uma forma de realizagdo produtiva e
reprodutiva, foi rendido pelos fundamentos da sociedade capitalista, tornando-se uma
atividade assalariada e alienante que é usada pelo capital apenas como um meio de
acumulacdo. De fato, Antunes € um grande critico da flexibilizacdo vivida pela
dimenséo do trabalho, dadas as consequéncias prejudiciais decorrentes dela, sendo
notaveis a precarizacao e o desemprego estrutural que assola a contemporaneidade,
talvez duas das consequéncias mais graves dos novos arranjos laborais, marcados
por tamanha flexibilidade, tecnologia, racionalizacéo e substituicdo. Como ele coloca
em um artigo recente (2020, p. 6, grifo do autor):
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Poucos temas séo tdo controversos como o trabalho. Fora de moda nas
décadas de 1980/90, tornou-se novamente tematica crucial do nosso tempo.
Terceirizacdo, informalidade, flexibilidade, trabalho intermitente,
subemprego, desemprego, nenhuma dessas palavras podem ser
compreendidas e decifradas sem uma andlise conectada com o mundo do
trabalho e da producao de nosso tempo.

Por ora, encerramos este breve historico da relacdo homem-trabalho com tais
avaliacdes acerca do presente. A partir dele, no percurso dos fatos, ideias, relacoes e
reflexdes que apresentaremos a frente, sera notavel como as “[...] transformacgdes
datadas dos ultimos séculos ainda repercutem as relacées estabelecidas no mundo
do trabalho nos dias de hoje” (HERTZOG, 2019, p. 168), percebidas nas novas
atividades econOGmicas promovidas pelas tecnologias recentes, que envolvem um

numero cada vez maior de pessoas.

2.2.1. Trabalho em midias e plataformas digitais e a tendéncia da
flexibilizag&o do trabalho

A partir do ano de 2012, o YouTube iniciou a expansédo do seu programa de
parceiros para 20 paises, de modo a oferecer a possibilidade de geracéo de receita
para os criadores de conteudo que aderissem e também de ampliar a oportunidade
de monetizacdo dos canais (HERTZOG, 2019). Essa realizacdo representou um
marco importante, ndo apenas para a plataforma em si, que eventualmente se tornou
uma das maiores e mais bem-sucedidas plataformas digitais de todo o ambiente
virtual, mas também foi extremamente representativa para o universo das redes
sociais e demais midias digitais e para a propria atividade do trabalho. Pode-se dizer
gue, nessa agao, o YouTube endossou a legitimagao do trabalho no espaco digital,
oficializando um estimulo a producédo de contetddo audiovisual para os canais ja
existentes, bem como oferecendo um convite a novos membros, fazendo emergir, de
fato, um novo espaco de trabalho, altamente tecnologico, com regras, dinamicas e
potencialidades préprias, originais, inéditas, pronto para ser explorado por qualquer
aventureiro ao redor do globo que pudesse se interessar pela oportunidade.
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O trabalho digital, em si, engloba atividades mediadas, organizadas e
governadas por plataformas digitais (GROHMANN; QIU, 2020). As plataformas, por
sua vez, segundo Rafael Grohmann e Jack Qiu (2020, p. 2), s&o entendidas como:

[...] Infraestruturas digitais estruturadas por dados, organizadas por
algoritmos e governadas por relacBes de propriedade, com normas e valores
inscritos em seus desenhos (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018 apud
GROHMANN; QIU, 2020, p. 2; SRNICEK, 2016 apud GROHMANN; QIU,
2020, p. 2). Os modos como elas funcionam/trabalham dependem de
dados, algoritmos, gestdo algoritmica e vigilancia (MOHLMANN;
ZALMANSON, 2017 apud GROHMANN; QIU, 2020, p. 2), cada uma delas
dependente de varias formas de trabalho vivo, com distintas maneiras de
extracdo de valor.

Apesar da definicdo citada por Grohmann e Qiu, a principio, se referir
especificamente as plataformas mais comuns aos mobiles, conhecidas como
aplicativos (ou apps) que oferecem algum tipo de servico - dentre eles, apontam-se
alguns exemplos amplamente populares, como Uber, iFood e Rappi -, € possivel
aplicar essa conceituacdo a outras midias virtuais que também ofertam servicos, e
portanto, empregam trabalhadores. O ja mencionado YouTube, por exemplo, atraves
de um sistema desenvolvido pela plataforma, “repassa aos criadores de conteudo uma
parcela dos ganhos com contratos publicitarios, calculados por um algoritmo que
estabelece a aderéncia e potencial de consumo de cada video” (HERTZOG, 2019, p.
167).

As plataformas sao, simultaneamente, meios de producdo e de comunicacao
(GROHMANN; QIU, 2020). Isso se deve ao fato de que, como pontuado
anteriormente, ndo existe trabalho sem comunicagdo enquanto praticas materiais
(FIGARO, 2008), no sentido de que 0s processos comunicacionais estruturam e
organizam as relacdes de trabalho. Conforme Williams (2011, p. 69 apud
GROHMANN; QIlU, 2020, p. 2), “a comunicagdo e seus meios materiais sao
intrinsecos a todas as formas distintamente humanas de trabalho e de organizagéo
social.” No caso, as plataformas sao infraestruturas digitais que organizam as
atividades de trabalho e de comunicacdo, com suas devidas condi¢des de trabalho,
desenhadas para atender a certas formas de interacdo, e apresentadas como formas
organizacionais que também carregam um significado politico (FENTON, 2016 apud
GROHMANN; QIU, 2020). Os mecanismos, recursos e ferramentas que sao
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desenvolvidos para integrar essas infraestruturas, como “gestdo algoritmica do
trabalho, extragcdo de dados e vigilancia automatizada” (GROHMANN; QIU, 2020,
p. 2), constituem, portanto, processos comunicacionais (COULDRY e MEJIAS, 2019
apud GROHMANN; QIU, 2020; ANDREJEVIC, 2019 apud GROHMANN; QIU, 2020).
Enquanto meios de producdo e comunicagcdo, pode-se afirmar também que as
plataformas digitais contribuem para acelerar a producdo e circulagédo de capital,
“reforgando o papel da comunicagao na circulagdo do capital” (GROHMANN; QIU,
2020, p. 2).

E nesse encontro entre sujeito, tecnologias e sociedade que a emergéncia de
novas profissfes se torna possivel e, consequentemente, de novos perfis profissionais
também. Essa emergéncia é acompanhada pela definicdo de novas possibilidades e
necessidades para o contexto em questao, bem como pelo desenvolvimento de novas
dindmicas de trabalho a partir disso (KARHAWI, 2018). Além dos préprios produtores
de contetdo digital nas midias sociais, sdo exemplos de profissdes recentes que
emergiram do encontro “sujeito-sociedade-tecnologias” os prestadores de servigo que
trabalham para plataformas digitais, por exemplo, motoristas de aplicativos como
Uber, Cabify, 99, ou entregadores em apps como iFood e Rappi; bem como os
profissionais responsaveis pela gestdo e monitoramento de plataformas digitais, como
analistas de midias sociais e estrategistas digitais.

Nesse cenario, a flexibilidade, adaptabilidade, autonomia, horizontalidade e
rotatividade ganham for¢ca no mundo do trabalho como nunca antes. O ambiente
digital, caracterizado pela possibilidade de conexdo em redes, favorece e fortalece a
nogao de “empresa de rede” de Manuel Castells (2003), isto €, empresas que baseiam
sua atuacao na interconexao, otimizando suas estruturas com um quadro reduzido de
colaboradores, cujas rela¢des hierarquicas sdo intencionalmente mais horizontais,
“[...] em uma logica de igualdade em que ndo ha chefes, mas integradores,
facilitadores” (KARHAWI, 2018, p. 63). Ao mesmo tempo, associam-se a outras
empresas, de modo a construir “[...] redes de producdo marcadas pela flexibilidade,
adaptabilidade, inovagao tecnoldgica e rapida modificagdo” (KARHAWI, 2018, p. 63).

A partir dos anos 1980, mesmo antes da invengao da Internet, empresas de
terceirizacdo comecaram a ganhar forca e crescer significativamente, dada a

ascensao e popularizacéo do toyotismo no mundo.
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Essa conduta oposta ao fordismo faz surgir novos processos de trabalho.
Neles, “[...] o crondmetro e a produgao em série e de massa sao ‘substituidos’
pela flexibilizagdo da produgdo, pela ‘especializagdo flexivel’, por novos
padrées de busca de produtividade, por novas formas de adequacdo da
producdo a légica do mercado” (ANTUNES, 2015, p. 34 apud KARHAWI,
2018, p. 65).

Hoje, convivemos com inumeras empresas de terceirizacdo, catalogos de
trabalhos temporarios e oportunidades para freelancers (profissionais autbnomos,
sem vinculo empregaticio, isto €, sem a carteira assinada por uma empresa). Se, por
um lado, conforme Ricardo Antunes (2015 apud KARHAWI, 2018), esse cenario é
acompanhado também pela precarizacéo, informalizacédo, desagregacéao do trabalho,
marcado por subcontratacoes e caréncia de direitos e garantias do trabalhador, por
outro lado, de acordo com Castells (2003), a flexibilidade e temporalidade do trabalho
sdo componentes importantes que atendem as configuracdes da sociedade em rede,
a sua interconexao, fluidez e velocidade (KARHAWI, 2018). Representam também
uma oportunidade para escapar da burocratizagdo caracteristica da era industrial,
aspecto que “brilha aos olhos” de pequenas empresas, consultores, freelancers,
influenciadores e produtores de contetdo digital (KARHAWI, 2018). De acordo com
Castells (2003, p. 81):

A forma interconectada dos negécios, o ritmo acelerado da economia global
e a capacidade tecnoldgica para trabalhar on-line, para individuos e para
firmas, levam ao surgimento de um padrdo flexivel de emprego. A ideia de
um padréo de carreira previsivel, com trabalho em tempo integral numa firma
ou no setor publico, por um longo periodo de tempo, e sob definicao
contratual, precisa, de direitos e obrigacdes comuns a toda a forca de
trabalho, estd desaparecendo da pratica empresarial [...]. Martin Corney
(2000) documentou, em seu livro precursor sobre a transformacéo do trabalho
na nova economia, como a autonomia, o0 emprego em meio expediente, 0
emprego temporario, a subcontratacdo e a consultoria estdo se expandindo
em todas as economias avangadas. [...] Como tendéncia geral, o ‘homem
organizacao’ estd em baixa, a 'mulher flexivel’ estd em alta.

Esse € o cenario ideal encontrado pelo empreendedorismo, o qual se eleva,
fortalece e destaca. Nas palavras de Ricardo Antunes (2015, p. 129 apud KARHAWI,
2018, p. 66), “estamos vivenciando [...] a erosdo do trabalho contratado e
regulamentado dominante no século XX, e assistindo a sua substituicdo pelas diversas

formas de ‘empreendedorismo’, ‘cooperativismo’, ‘trabalho voluntario’, ‘trabalho
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”m

atipico”. E seguro dizer, entdo, que a emergéncia dos influenciadores e produtores de
conteudo digital, os quais representam o objeto em foco deste estudo, culminou de
um extenso e complexo processo de mudancas no mundo do trabalho. As novidades,
possibilidades, oportunidades e dinamicas advindas desse processo, como a
“flexibilidade no trabalho, padrbes variaveis de emprego, diversidade das condigbes
de trabalho e individualizacdo das relagdes de trabalho [...]" (CASTELLS, 2003, p. 82),
favorecem a emergéncia de negocios proprios e a constituicdo de novas atividades

profissionais (KARHAWI, 2018). Isso significa que,

[...] apesar do ineditismo da Internet e do que ela proporciona para as pessoas
em geral, no contexto das novas rela¢gbes de trabalho que nela se inserem,
h& intensos elos com outras transformac¢des que ja vem ocorrendo ha alguns
séculos. As estratégias de vender a si mesmo, um processo de abertura da
intimidade no online, e a criacdo de valor a partir de um novo produto, devem
ser compreendidas a luz de regimes de flexibilizagao das rela¢gfes cada vez
mais disseminados no mundo do trabalho (HERTZOG, 2019, p. 165).

2.3. A sociedade contemporanea atravessada pela cultura digital: pés-

modernidade, sociedade em rede e convergéncia midiatica

A partir da segunda metade do século XX, a sociedade, até entdo inserida no
contexto da modernidade, passa a viver uma série de transformacdes em mdultiplos
ambitos e setores, adentrando o que chamamos de p6s-modernidade. A emergéncia,
crescimento e popularizacdo das tecnologias da informagcdo e da comunicacéo,
conhecidas como TICs, desencadearam a formagédo de uma nova estrutura social,
pautada na interdependéncia global em rede, capaz de reorganizar tempo e espago e
superar os seus limites (GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017). A nova
infraestrutura dos meios de comunicacao e de transporte criou condi¢des para que a
informacao fluisse sem necessidade de portadores fisicos (GOMES CIRQUEIRA,;
GOMES FERREIRA, 2017). O desenvolvimento da sociedade industrial encaminhava-
se para uma era pos-industrial (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017),
acompanhada do processo de globalizacdo, que aprofunda a integracdo econdmica,
social, cultural e politica entre paises; e também do crescente neoliberalismo, doutrina
socioecon6mica que retoma os antigos ideais do liberalismo classico ao pregar a

minima intervencao do Estado na economia. Sua implantacédo se deu pelos governos
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de varios paises durante a década de 1970 como resposta a crise do petréleo no
mundo. Em paralelo, o pensamento filoséfico também vivia um processo de
transformacao, com criticas a “alguns dos principais pilares da filosofia moderna, como
os conceitos de Deus, Razao, Verdade, Sujeito, Revolucéo e Estado” (CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 106).

Entende-se que a sociedade p6s-moderna é um sistema composto por grupos
sociais emergentes, com posi¢cdes de poder diferentes, e cujo envolvimento com a
cultura produz significados as suas vidas (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA,
2017). O sujeito desse contexto €, portanto, um ser de identidades mudltiplas e
dindmicas, construidas e reconstruidas de acordo com as relacdes que estabelece
com os sistemas culturais existentes (HALL, 2003). Ao mesmo tempo, o sujeito pés-
moderno também tem um vinculo com o paradigma estético, “na medida em que o
supérfluo assume grande importancia na vida social e torna-se relevante, pois atua
como fator agregador, como cimento social entre os grupos” (MAFFESOLI, 2004 apud
CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 106).

Além da producdo cultural e da constituicdo identitaria variada do sujeito,
comunicacéo, arte e consumo também encararam grandes mudanc¢as nos processos
de transformacdo da modernidade para a p6s-modernidade. A consolidacdo do novo
sistema comunicacional, protagonizado pelas novas TICs, conforme Pierre Lévy
(1999), organizou a sociedade em comunidades virtuais interconectadas com o
objetivo de produzir conhecimento através da inteligéncia coletiva. Investigando essa
capacidade de interconexdo proporcionada pelas novas TICs em escala mundial,
Castells (2000) cunhou o termo “sociedade em rede”.

A sociedade em rede, de acordo com Castells (2000), refere-se a possibilidade
de estabelecer rela¢cdes de comunicacao entre individuos através do novo sistema de
comunicacéo eletronico-digital, abrindo portas para novas possibilidades de interacédo
entre 0s sujeitos pés-modernos e promovendo integracdo em escala global ao
produzir e distribuir simbolos culturais através desses canais, 0S quais S&o
personalizados aos gostos e identidades dos individuos. Também se refere a propria
transposicdo das barreiras fisicas dos processos socioeconémicos e culturais
possibilitada pelas novas TICs. Conforme o autor (2000), o surgimento desse novo
sistema eletrénico, de alcance global, capaz de integrar todos 0s meios de

comunicacédo e promover interatividade, esta mudando e mudara para sempre a nossa
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cultura. Castells considera que esta ocorrendo uma revolucao tao importante quanto

a invencao do alfabeto ao afirmar que

Uma transformacdo tecnoldgica de dimensdes histéricas similares esta
ocorrendo [...], [...] a integracdo de varios modos de comunicacdo em uma
rede interativa [...] que, pela primeira vez na histéria, integra no mesmo
sistema, as modalidades escrita, oral e audiovisual da comunicacao humana
(CASTELLS, 2000, p. 354).

O desenvolvimento e a crescente expansdo das novas TICs, pois, levantaram
guestionamentos a respeito da l6gica inicial proposta pelos modelos tradicionais que
até entdo integravam e lideravam o processo comunicacional, ja que “[...] a rede nao
parte de um modelo um-todos, mas sim de um modelo todos-todos” (CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 107).

Com a passagem do pensamento moderno para o pés-moderno e o
desenvolvimento tecnoldgico da sociedade, ja ndo se pode mais pensar
apenas em um modelo comunicacional de massa. A p6s-modernidade prevé
um retorno as microestruturas sociais, e a contribuicdo das novas tecnologias
para a formacéo de tribos de identidades heterogéneas suscita a necessidade
de modificar os modelos de comunicacdo vigentes até entdo (CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 106).

Nesse contexto, € introduzida uma mudanca de paradigma, a qual pode ser
explicada pelo conceito de convergéncia de midias, desenvolvido por Henry Jenkins.
De acordo com o autor (2006a; 2006b), o processo de convergéncia midiatica refere-
se a um fluxo de producéo e divulgacdo de conteudos que nao se restringe a somente
uma plataforma midiatica, mas de fato se expande e difunde através de diferentes e
multiplos suportes midiaticos. Sob essa logica, entéo, os diversos mercados midiaticos
acabam por cooperar entre si e complementar-se na difusdo de informagdes, de modo
a transformar o comportamento dos distintos publicos, dado que estes séo induzidos
a migrar entre plataformas para buscar pela experiéncia de informacdo e/ou
entretenimento. Trata-se, portanto, de mais do que apenas uma mudanca tecnolégica
que despontou devido a ascensdo das novas TICs. Nessa cultura convergente, “[...] 0

consumidor é cortejado por diversas plataformas de midia, de modo a incentivar a
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procura por informacao e a realizacdo de conexdes entre 0os meios, resultando em
interagdes sociais complexas” (GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017, p.
8). Nas palavras de Jenkins (2009, p. 43), “a convergéncia altera a relagdo entre
tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros e publicos [...] refere-se a um
processo, ndo a um ponto final [...]. Prontos ou néo, ja estamos vivendo numa cultura
da convergéncia”.

As transformacgdes, ja ocorridas e/ou ainda em curso, seguem escrevendo e
moldando o cenario pdés-moderno até hoje nas areas tecnoldgica, econdémica, politica,
cultural, comunicacional, nas formas de socializacédo, nas relacdes internacionais e na
propria vida cotidiana (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017), transformando a
vida humana em sua esséncia: suas rotinas, comportamentos, comunicagoes, estilos
de vida, relacionamentos, héabitos de consumo, formas de produzir, trabalhos,
necessidades e processos. Para André Lemos (2004 apud CAPOBIANCO, 2010, p.
184), “[...] a pés-modernidade € a expressado do sentimento de mudanca cultural e o
terreno de desenvolvimento da cibercultura”, sendo a racionalidade cientifico-
tecnolégica um fator determinante no modelo de desenvolvimento contemporaneo.

Nesse cenario, acima de tudo, a informacdo assume o papel de principal
recurso economico (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017). Castells (2000)
sintetiza que a produtividade e a competitividade, em meio a economia globalizada
pos-moderna, dependem da capacidade das empresas de gerar, processar e aplicar
a informacéo baseada em conhecimentos. Segundo o autor, na pés-modernidade, a
revolugdo da informacdo difundiu-se pelas formas culturais mais significativas da
sociedade, apresentando uma nova forma de desenvolvimento social, baseada na
reestruturacdo do modo capitalista de producéo, nas transformacdes do século XX e

na organizagéo em rede.

2.3.1. A emergéncia da Internet, povoacdo do ambiente digital e

seus primeiros espacos de interacéo social

Desde a liberacdo de seu acesso publico global em 1991, a partir da introdugéo
da World Wide Web (WWW), gradualmente, a Internet se popularizou pelo mundo e
consolidou-se como um dos servicos fundamentais aos individuos em sociedade.
Hoje, 30 anos desde entéo, € inegavel que as funcionalidades oferecidas no ambiente
digital estdo intrinsecamente presentes em nossas atividades diarias, dada a
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facilidade, praticidade e velocidade com que conseguem realizar qualquer operacéo
desejada. Comprar produtos, realizar transac¢des bancarias, alugar imoveis, planejar
viagens, entrar em contato com individuos de qualquer localidade do mundo, etc.
Nunca foi tdo facil realizar qualgquer uma dessas praticas como € atualmente, tudo
através dos canais digitais. No Brasil, de acordo com uma pesquisa realizada pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em 2018, 64,7% da populacéo
com 10 anos ou mais utiliza a Internet para alguma atividade (FERREIRA;
GRANGEIRO; PEREIRA, 2019).

Esse ambiente ascendente abrigou o desenvolvimento das primeiras midias
sociais digitais, as quais introduziram novas formas de comunicagéao e interagéo social
e possibilitaram acesso mais facil, rapido e direto a assuntos de interesse pessoal
(FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019). Na década de 1990 e inicio dos anos
2000, enquanto a Internet ainda dava seus primeiros passos, as interacdes via digital
entre internautas comuns se desenrolavam principalmente “[...] através de féruns,
comunidades criadas por pequenos grupos com interesses proprios” (FERREIRA;
GRANGEIRO; PEREIRA, 2019, p. 6).

Em 1999, surge o blog, uma plataforma desenvolvida para uso comum da
populacdo que ndo entendia de HyperText Markup Language, linguagem técnica

digital popularmente conhecida como HTML.

Foi a primeira plataforma a permitir a edi¢cdo de paginas sem a necessidade
de que o usuério entendesse da linguagem de programacao. Uma ferramenta
simples que permitia a troca de papéis de paredes, inclusdo de barras e
criagcdo de categorias, faciltando a autonomia do usuéario (AMARAL;
RECUERO; MONTARDO, 2009 apud FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA,
2019, p. 6-7).

Em poucos anos, os blogs assumiram o papel de meio mais popular, acessivel
e adequado para a realizacdo de publicacbes (ou postagens) rotineiras. O apice de
sua popularidade se atingiu em meados de 2006, quando usuarios comuns criavam
suas respectivas paginas para postar histérias e acontecimentos do dia a dia,
configurando-as como um diéario eletrénico (FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA,
2019). Os blogs, enquanto espacos virtuais de manifestacdo da individualidade, além

de permitir que os bloggers (ou blogueiros, como sao popularmente chamados no
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Brasil) compartilhem pensamentos e experiéncias, também proporcionam dialogos e
trocas com e entre os leitores nas se¢des de comentarios, formando relagbes de
afetividade e pertencimento em meio & comunidade (FERREIRA; GRANGEIRO;
PEREIRA, 2019).

Esse caréater pessoal e intimista, caracteristico dos blogs, foi um dos fatores
determinantes para a sua popularizacdo e sucesso entre os internautas (FERREIRA;
GRANGEIRO; PEREIRA, 2019). N&o a toa, esses tracos atrativos eventualmente
foram incorporados pelas futuras redes sociais, como Facebook e Twitter, que
despontaram pouco tempo depois, na segunda metade da década de 2000,
carregando muito do que as primeiras midias sociais digitais propuseram e trouxeram.
Acompanhadas do Instagram, langado oficialmente no ano de 2010, e apresentando,
cada uma, suas respectivas interfaces e conjuntos de ferramentas e mecanismos,
alcancaram seu pico de popularidade nessa mesma década, atingindo o status de
mainstream e consolidando-se até os dias atuais como as redes sociais mais
utilizadas no mundo.

Percebendo a ascensdo das redes sociais e enxergando-as como uma
alternativa oportuna a expresséo e exposicao do cotidiano, porém de maneira ainda
mais dindmica, interativa e visual, em meados da década de 2010, gradualmente,
muitos blogueiros passaram a migrar para as plataformas mais recentes, seguindo
com a producdo de conteudo sem necessariamente concentrarem-se em um Unico
meio, mas sim usufruindo de diferentes midias para desdobra-lo em formatos variados
e com diferentes possibilidades de interacdo e alcance, em uma ilustracdo evidente
do que Jenkins conceituou como convergéncia midiatica.

Nesses novos canais, gradativamente, a expressao intimista abriu espaco
também para a exposicdo de bens materiais e da prética de consumo em si,
fomentando a “veia comercial” que as redes sociais apresentam e pela qual,
posteriormente, se tornariam tdo atrativas a marcas e negoécios (FERREIRA,;
GRANGEIRO; PEREIRA, 2019). A possibilidade de promover produtos de forma viral,
atingindo tanto o nicho de publico que ja normalmente consome o conteudo oferecido,
como também outros grupos, aos quais os produtos séo introduzidos, ndo sé afirma o
potencial comercial interessante das redes sociais, como também representa um
fendbmeno de democratizacdo da informacdo (MONTEIRO, 2001 apud FERREIRA;
GRANGEIRO; PEREIRA, 2019, p. 6).
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As midias sociais, entdo, enquanto estruturas organizacionais virtuais
altamente influentes, com seus proprios arranjos estratégicos de comunicacao,
ostentam “[...] grandes possibilidades de influenciar e ser influenciado [...]”
(FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019, p. 5), constituindo espacos propicios
para um novo mercado. E com base nessa premissa e nesse cenério que, em meados
da década de 2010, diante da performance célebre das redes sociais, 0S
influenciadores digitais emergiram e comeg¢aram a se popularizar, configurando o que
se entende hoje ndo apenas como usuarios praticantes de hobbies em plataformas
virtuais, mas de fato como uma nova categoria de trabalhadores e lideres de opiniéo.

Nos aprofundaremos nessas duas caracterizacfes mais a frente.

2.4. Os prosumers e a cultura participativa

A internet comercial [...] evoluiu de estatica e pouco interativa para dinamica
e participativa com a popularizacdo dos provedores de acesso, O
aprimoramento tecnolégico da transmissdo de dados e o desenvolvimento de
motores de busca (GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017, p. 4).

Em sua evolugéo, o ciberespaco consolidou-se como um ambiente vivo, um
“terreno fértil’, onde as possibilidades, potencialidades e oportunidades parecem
infindas. Nele, como denotado até entdo, as diferentes midias convergem,
entrelagando-se e complementando-se, e permeiam a rotina de milhdes de usuarios
que “habitam” esse cenario diariamente, proporcionando uma experiéncia
transmididtica em suas navegacgfes. Os internautas, por sua vez, integram esse
ambiente ndo somente como “turistas”, espectadores e consumidores do que se €
disponibilizado, mas de fato como redatores de suas proprias narrativas nas multiplas
plataformas, numa intervencdo que ajuda a construir, transformar e adaptar o
ciberespaco. Este é, em esséncia, um cendrio que permite e estimula a formacédo de
sujeitos ativos, publicos participativos que possuem “[...] maior poder de escolha, de
consumo e maior possibilidade de interferir nos processos midiaticos, a partir das
conversagdes realizadas nas redes digitais” (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA,
2017, p. 107).
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Essa percepcéo nos leva a afirmar, entdo, que o ambiente digital € atravessado
pelo que chamamos de “cultura participativa”, termo cunhado por Henry Jenkins em
seu livro Textual poachers: television fans and participatory culture, de 1992
(KARHAWI, 2018). De inicio, em termos tedricos, o conceito se referia a “[...] produgao
cultural e as interacfes sociais de comunidades de fas, buscando inicialmente uma
maneira de diferenciar as atividades de fas das de outras modalidades de espectador”
(JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 24). Com o passar do tempo, a no¢ao evoluiu e
se ampliou, passando a abranger a ideia de “[...] uma variedade de grupos que
funcionam na producdo e na distribuicdo de midia para atender a seus interesses
coletivos” (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 24). Como Isadora Camargo, Mayanna
Estevanim e Stefanie da Silveira detalham (2017, p. 107),

[...] Os interagentes, em determinados momentos, qguerem muito mais do que
apenas sentar-se em frente a televisao e assistir a um programa: eles querem
participar, opinar, interagir e conversar com a emissora de TV. Ou ainda, 0s
sujeitos buscam um produto midiatico que nao se finde na sua prépria
exibi¢cdo, mas que proponha contetidos que vao além de um unico dispositivo
de distribuicdo e que necessitem do engajamento do publico para que
acontecam efetivamente, a medida que parte do processo de circulagao dos
produtos midiaticos depende da apropriacao tatica dos sujeitos.

O envolvimento e a participacao ativa desses sujeitos nos processos midiaticos
abrangem um leque de comportamentos possiveis, mas julgamos importante destacar
a atuacdo dos chamados prosumers. O termo prosumer, originalmente apresentado
por Alvin Toffler na década de 1980 (GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA,
2017), é usado atualmente para descrever internautas que, além de consumirem
conteudo nas plataformas digitais, também o produzem. Sao “usuarios-midia”, como
cunhou Carolina Terra (2009 apud CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017), os
guais se apropriam das potencialidades da rede e aproveitam as caracteristicas
especificas de cada plataforma para se comunicar ou atuar midiaticamente. Fica
evidente, pois, que, em meio a ambiéncia das midias sociais digitais, dentro da l6gica
da cultura da participacéo e das redes colaborativas, caracterizadas pela construcéo
interativa de conhecimento pelos usuarios, o conceito de prosumer é impulsionado e

ganha cada vez mais forga: um produtor, ainda que amador, consegue ‘[...]
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compartilhar o que produz para o social” (KARHAWI, 2018, p. 60) e receber mais
visibilidade por isso.

Exatamente nesse ponto mora uma tendéncia nova e bastante oportuna. Isso
porque, nas diferentes perspectivas de estudo da cultura participativa, entende-se que
ela, na verdade, é onipresente, isto €, “[...] a participacdo dos publicos esta em todas
as partes: participacao no jornalismo, na publicidade de produtos, nas artes visuais,
no cinema, na musica, na literatura etc.” (KARHAWI, 2018, p. 54-55). Porém, hoje, a
revolucdo esta na inclusdo de amadores como produtores, os quais tém suas
atividades facilitadas pelas tecnologias de comunicacéao digital e ndo precisam mais,
portanto, “[...] pedir ajuda ou permissado a profissionais para dizer as coisas em
publico” (SHIRKY, 2011, p. 50 apud KARHAWI, 2018, p. 55). Clay Shirky (2011, p. 18
apud KARHAWI, 2018, p. 55) vincula essa “revolucédo” de independéncia e autonomia
as geragdes demograficas mais novas, nativas digitais: “uma geracgao inteira cresceu
com tecnologia pessoal, do radio portatil ao PC, portanto era de [se] esperar que eles
também colocassem na nova midia mecanismos para uso pessoal’.

Shirky (2011, p. 74 apud KARHAWI, 2018, p. 56) afirma que “[...] as motivacdes
sociais reforcam as pessoais; nossas novas redes de comunicacdo encorajam a
participagdo em comunidades e o compartiihamento, ambos intrinsecamente bons,
fornecendo também apoio para autonomia e competéncia”. Isso significa que os
estimulos a curtir, compartilhar, comentar o que acha, o que pensa, se gostou ou nao,
por exemplo, sdo ac¢Bes que, por si s6, estrategicamente/comercialmente,
impulsionam e favorecem as métricas dos contetudos desenvolvidos pelos prosumers
(engajamento e alcance, por exemplo) e ajudam na repercusséo e relevancia deles
diante dos algoritmos, ao passo que também representam estimulos a propria cultura
participativa. Refletem o envolvimento e a construgéo que qualquer um pode ter com
qualquer conteudo, inclusive o desenvolvimento de uma “extensao” dele, a qual pode
se desdobrar, por exemplo, na se¢ao de comentarios, com discussdes construtivas (e
também destrutivas) a respeito do tema.

Percebe-se, por consequéncia, um processo de mudanca nas relacbes de
poder entre os segmentos do mercado de midia e seus consumidores, na medida em
que “os fas e outros consumidores sdo convidados a participar ativamente da criacédo
e circulagao do novo conteudo” (JENKINS, 2006a, p. 290) por conta de tecnologias
digitais mais acessiveis, que oferecem espacos, ferramentas e recursos para que isso
aconteca (BURGESS; GREEN, 2009). Conforme Lucas Hertzog (2019, p. 97), “[...] é
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aberto um espaco inovador em que atores podem envolver-se em processos

anteriormente vedados a sua participacao (no contexto das midias tradicionais)”.

Ja em 2006, a revista Time elegeu “you” como a pessoa do ano. O “vocé”
estampado na capa era dirigido aos leitores da publicacdo e a justificativa
para tal escolha estava no fato de que — nos termos utilizados pela revista —
0s sujeitos haviam tomado as rédeas do mercado mundial de midia, fundado
e direcionado a nova democracia digital, trabalhado sem remuneracdo e
derrotado os profissionais no jogo que eles costumavam dominar. Esse
contexto, apresentado pela revista, diz respeito a ideia de viver-se em tempos
de cultura da convergéncia, conceito proposto por Henry Jenkins
(CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 107, grifos das autoras).

E importante adicionar que Jenkins e outros autores pontuaram que, apesar de
suas contribuicdes, as TICs ndo foram as Unicas responsaveis por permitir que meios
mais participativos de circulagdo se expandissem e se tornassem dominantes
(KARHAWI, 2018). As “[...] recomendagdes boca a boca e compartilhamento de
contetdos de midia sdo impulsos que ha muito tempo mobilizam as interacées entre
as pessoas” (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 25). Sendo assim, no contexto pos-
moderno, a novidade ndo esta simplesmente na possibilidade de participar de
processos midiaticos, mas na velocidade, escala, intensidade e autonomia com que
essa participacdo passa a acontecer.

Como fechamento, também €& importante reforcar que, apesar do destaque
dado aos prosumers, o comportamento “consumir-produzir’ nas midias digitais nao é
0 Unico existente. A nocao de participar se estende para além da criacao de conteudo:
“[...] é fazer-se presente e € também participar de forma mais efetiva na construcao
de um blog de noticias, por exemplo, na concepcédo de parddias e remakes no
YouTube, criagdo de memes” (KARHAWI, 2018, p. 55, grifos da autora). Conforme

Issaaf Karhawi segue detalhando (2018, p. 55-56):

[...] Toda a vez que logamos em nosso perfil no Facebook e escolhemos curtir
a pagina de um jornal ou de um canal de TV, compartilhar uma noticia ou uma
imagem de gatinhos, clicar em um post pago; em todas essas atividades
corriqueiras, estamos participando e redefinindo os fluxos midiaticos. [...]
Essa proé-atividade mostra que “[...] o consumo ndo sera mais a Unica maneira
como usamos a midia” (SHIRKY, 2011, p. 26 apud KARHAWI, 2018, p. 55-
56).
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2.4.1. O ambiente digital, a construcéo e profissionalizacdo de uma

nova categoria de trabalhadores: os influenciadores digitais

Entre a segunda metade dos anos 2000 e a primeira metade da década de
2010, em varios paises do mundo, no que constituiu uma ilustracdo do exercicio da
atividade de prosumer, diversas usuarias interessadas em moda comecaram a se
apropriar dos blogs para criar conteldo amador, casual, a respeito desse universo.
Em poucos anos, as producfes dessas jovens internautas, popularmente conhecidas
como “blogueiras de moda” no Brasil, passaram a despontar de forma bem-sucedida,
num fendmeno que contribuiu para o impulsionamento e a ascensdo dos blogs de
maneira geral (KARHAWI, 2018) enquanto canais adequados - ainda que caseiros -
para producao e divulgacdo de conteudo, auto expressao intimista e interacéo social.

Na maioria dos blogs dedicados especificamente ao mundo da moda, a gestao
e producdo de conteudo eram realizadas por mulheres - internautas comuns,
anbnimas até entéo - para um publico também majoritariamente feminino, com o qual
compartilhavam matérias de autoria prépria sobre moda, beleza, estilo de vida,
comportamentos e cotidiano (FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019). Como em
um diério eletrdnico, as blogueiras expressavam seu estilo, sugeriam combinacdes de
pecas de roupa, ofereciam dicas de compras e compartilhavam outras informacdes
pertinentes ao universo da moda, as quais hormalmente ndo alcancavam o grande
publico, eram restritas a uma minoria seleta com maior poder aquisitivo e elitizadas
pelas revistas especializadas da area (KARHAWI, 2016b). As producdes detalhadas,
caracterizadas pela sua pessoalidade, tom intimista e bem-humorado e linguagem
acessivel e amigavel, conquistaram comunidades de fas dedicados, que se
identificavam com a criadora e estabeleciam um elo de proximidade e confianga com

ela.
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Figura 1 - Camila Coelho esta entre as primeiras e mais bem-sucedidas blogueiras brasileiras de
moda, beleza e lifestyle
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No processo de consolidacdo de publicos grandes e fiéis, gradualmente, as
blogueiras passaram a conquistar cada vez mais Vvisibilidade, exposicdo e
repercussao, difundindo seus nomes e producdes pelos veiculos midiaticos a ponto
de se tornarem verdadeiros polos centralizadores de buzz e se estabelecerem como
novas figuras publicas. Conforme Karhawi (2016b, p. 43), “[...] as blogueiras de moda
sdo precursoras de um novo perfil profissional no campo da comunicagao”. Isso se
deve ao fato de que, além do status de figuras publicas, as blogueiras mais célebres
passaram a constituir marcas em si, veiculos de midia (KARHAWI, 2016b) capazes
de preencher as lacunas das midias tradicionais de forma auténtica e com mais
proximidade ao publico (FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019). Por

Disponivel em: https://evelynregly.com/portfolio/blog-camila-coelho/. Acesso em: 14 jul. 2021.



https://evelynregly.com/portfolio/blog-camila-coelho/

45

conseguinte, comecaram a firmar parcerias comerciais com empresas dos ramos
abordados em seus contetdos e a monetizar as producdes de seus respectivos blogs,
‘com posts pagos, publieditoriais, banners, [...] campanhas publicitarias, acdes de
embaixadoras de marcas etc.” (KARHAWI, 2016b, p. 43, grifo da autora). Como
Karhawi afirma (2016b), o ato de “ter um blog” é elevado a “ser blogueira”, isto €, uma
profissional de comunicacéo.

Como ja mencionamos anteriormente, fica evidente que a formacgéo desse novo
perfil de comunicadores, ndo a toa, se da num contexto que favorece, propicia a sua
construcdo. O ambiente digital, permeado pela convergéncia de midias e pela cultura
participativa - conceitos propostos por Jenkins que caminham juntos e fortalecem um
ao outro, sendo possivel considerar os prosumers como um produto dessa relacédo -
e também composto por tecnologias, ferramentas, recursos, mecanismos e suas
respectivas transformacfes e evolucdes: todos esses fatores convergem como
vetores que estimulam o surgimento de novas formas simbdlicas, propulsionam os
contextos a se expandir, alargar, e mudam os pontos de referéncia constantemente
(CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017). Carregam, por assim dizer, “um
potencial associativo e agregador, o que facilita a apropriacdo dos sujeitos e a
utilizacdo dessas ferramentas [...]” (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p.
108) para atender as demandas préprias de utilizacdo de cada individuo.

E sob essa premissa e em decorréncia do sucesso e da expanséo do fendmeno
dos blogs que, em poucos anos, as blogueiras se ampliaram para além do rétulo no
gual se enquadravam, transformando-se enquanto pontos de referéncia. Ao
expandirem suas narrativas e influéncias de forma mais consistente, pensada e
executada para outros canais midiaticos, 0s quais estavam crescendo e se
popularizando com forga, elas se apropriaram de novas plataformas como seus
“carros-chefes” e deixaram o ambiente dos blogs de pouco em pouco. Essa transicéo
foi representativa de um processo que introduziu e abriu caminho para uma nova
“classificagdo” dentro do espectro do novo perfil de comunicador, mais abrangente do
que a das “blogueiras”: os influenciadores digitais.

Trata-se de um termo recente, cujas primeiras apari¢coes, conforme divulgado
no evento da YOUPIX CON em 2016 (YOUPIX MEDIUM, 2016 apud FERREIRA,
GRANGEIRO; PEREIRA, 2019), remetem a 2015. De acordo com Karhawi (2018, p.
251, grifo da autora):



46

A abrangéncia da designacdo influenciador digital € mais ampla. O
influenciador é aquele sujeito que produz contedido nas midias sociais digitais
sobre quaisquer assuntos, nao apenas moda e beleza. E ha mais, adinamica
do influenciador é pautada na visibilidade midiatica enquanto a entrada
da visibilidade no reino dos blogs s6 se deu mais adiante, como um resultado
da producéo de contelido e ndo como objetivo inicial e final.

A denominacao emergiu, em um primeiro momento, por conta do meio em que
os influenciadores digitais surgiram - no ciberespaco, especificamente nas midias
sociais digitais (FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019) - e foi atribuida aos
individuos que tém um numero consideravelmente elevado de seguidores e que sao
reconhecidos por apresentarem suas opinides e ideias ao publico (TAMASHIRO et al.,
2017 apud FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019). O termo também apresenta
as suas variacbes, dadas as flutuacbes proprias do ambiente digital:
“criadores/produtores de conteudo”, “digital influencers”, ou simplesmente
“influenciadores”. Dependendo da plataforma na qual se consolidam, podem inclusive
incorporar o préprio nome dela: YouTubers, Instagrammers, Snapchatters, etc.
(FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019).

A definicdo rapidamente se ampliou, considerando a exposicéo e o poder de

influéncia inerentes a atuacdo desses sujeitos:

[...] se expbem em meio digital e [...] conseguem influenciar outrem a ler
determinado livro, a praticar exercicios fisicos, a cozinhar, a se maquiar, a se
vestir, a adotar um estilo de vida, enfim, a apresentar um determinado
repertério comportamental [...] (PEDRONI, 2017 apud FERREIRA;
GRANGEIRO; PEREIRA, 2019, p. 6; KARHAWI, 2017 apud FERREIRA;
GRANGEIRO; PEREIRA, 2019, p. 6).

Ademais, sdo prosumers por natureza, incorporando roteiros as suas
producdes, estratégias de frequéncia de publicagcbes, gestdo de métricas midiaticas,
formas de difusdolviralizacdo dos conteudos e estratégias de convergéncia
(CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017), de modo a criar e distribuir contetdos
diversificados em multiplas midias, estruturando-os em uma narrativa transmidiatica
(GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017) que envolve e engaja seus

respectivos publicos e acaba, por consequéncia, gerando impactos em seus
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comportamentos, praticas de consumo, estilos de vida e rotinas. Com base no
conceito de convergéncia midiatica desenvolvido por Jenkins (2009), Gomes Cirqueira
e Gomes Ferreira (2017, p. 8) afirmam:

[...] uma historia transmidia desenvolve-se através de diferentes plataformas,
com cada contetdo contribuindo de maneira valiosa e distinta para a
construcdo do todo. [...] em tempos de economia afetiva os consumidores
querem imergir no universo das marcas através de narrativas que instiguem
a busca por experiéncias satisfatérias, ao mesmo tempo que se envolvem
emocionalmente com os produtos que consomem.

Diferenciam-se dos demais prosumers, entdo, pelo fato de que, além de
produzirem contetidos teméticos com frequéncia e credibilidade, sdo encarados como
midias autdnomas, marcas enquanto sujeitos (KARHAWI, 2016b), pautando assuntos
para discussao e representando diferentes formas de autoridade na rede (KARHAWI,
2018). Entretanto, sabendo que o ciberespaco € um ambiente caracterizado pela
igualdade e pela horizontalidade inerente & sua cultura, como os influenciadores
digitais conseguem alcancar esse status? Karhawi (2016b, p. 42-43) esclarece:

[..] Séo dois 0s motivos principais:

1) Eles s&o necessarios para filtrar todo o montante de informacao que chega
aos mais diversos publicos nas redes;

2) Eles retnem atributos que lhe conferem credibilidade, reputacao e
prestigio (KARHAWI, 2016b, p. 42-43).

Em uma caracterizacdo complementar, a pesquisadora Brooke Erin Duffy
(2020) coloca os influenciadores digitais como um substrato dos criadores de
conteudo digital, definidos pela quantidade significativa de seguidores online,
personas de marca distintas e relacionamentos padronizados com patrocinadores
comerciais - isto €, para gerar capital, promovem produtos e servigos de marcas para
suas comunidades de seguidores de modo que essa comunicacdo promocional
assuma a forma de informacgdo, conselho e inspiracdo. Isso acontece porque 0s
endossos de marca sao propositalmente integrados as suas caracteristicas
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identidades de conteudo visual, textual e/ou narrativo, atribuindo a comunicacdo o
carater de “auténtica” ou “organica”, aspectos que se revelam muito mais eficientes
na préatica de persuasédo do que o padréo da publicidade paga tradicional. Duffy (2020)
segue detalhando ao afirmar que os influenciadores sdo considerados fontes mais
sinceras ou confiaveis de informacdes e conselhos, cujas praticas comunicativas
exploram o apelo cultural mais amplo da autenticidade. A partir disso, criam uma
identificagcdo com suas comunidades, sendo vistos como “pessoas reais”, individuos
‘como nés” ao associarem expressdes de realidade e simplicidade as suas
mensagens promocionais (DUFFY, 2017).

Como veremos posteriormente, nesse contexto, ndo é surpreendente que o
marketing de influéncia tenha testemunhado um crescimento bastante relevante nos
ultimos anos, pois é a partir “da identificagcdo do grupo e de sua consolida¢do que o
influenciador digital podera incluir valor as marcas” (KAPITAN; SILVERA, 2016a apud
FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019, p. 9). Karhawi (2018) corrobora essa
perspectiva ao pontuar que, ao passo que qualquer internauta pode ter um canal
midiatico proprio e ser produtor de conteddo, nem todos conseguem construir uma
comunidade de seguidores. Para tanto, sdo necessarias caracteristicas que o usuario
julgue relevantes e com as quais se identifique, tanto do ponto de vista pessoal quanto
de conteudo e informacdo, para que passe a acompanhar o trabalho daquele criador.

A edicao “Especial YouTubers”, publicada pela revista CAPRICHO em 2016 e
citada por Camargo, Estevanim e Silveira (2017), reuniu dicas e estratégias da
narrativa de grandes influenciadores digitais brasileiros para conquistar sucesso em
suas atividades, sendo elas: a ideia do “people first” das redes sociais, em que o
publico segmentado é o elemento mais importante dentro de uma estratégia de
conteudo ou até na formulagédo de modelos de negdcios, sendo essencial compartilhar
experiéncias com as quais o publico possa se identificar; investimento na
convergéncia de midias, elaborando conteudo de acordo com as caracteristicas
especificas de cada plataforma e sabendo adaptar-se a cada uma; e comover a
comunidade de fas a ponto de criar uma confiabilidade representada através das
citacbes, dos compartilhamentos e do aumento de seguidores.

Dentre outras variaveis para uma boa performance em rede, indicam: “ter
personalidade, bom cenario, boa iluminagéo e sonoplastia” (CAPRICHO, 2016 apud
CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 110), além de boa organizagédo e
treino. Duffy (2020, p. 2, tradugdo nossa) aponta que “[...] Tanto o gerenciamento



49

cuidadoso da impressao quanto os atos deliberados de autopromocgao [...]" estao entre
as praticas centrais dos influenciadores.

A Traackr, empresa que atua na area de gerenciamento de marketing global de
influenciadores, afirma “[...] que existem pelo menos dez tipos de influenciadores no
mundo digital: a celebridade, a autoridade, o conector, aguele que o nome € uma
espécie de marca, o analista, o ativista, o0 expert, o insider, o disruptivo e o jornalista
[...]” (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 104, grifo das autoras). Duffy
(2020), por sua vez, destaca a classificagéo realizada na edigdo “Top Influencers of
2017”7, da revista Forbes, catalogando os maiores lideres-formadores de opinido
internacionais, principalmente do YouTube, em areas como moda, beleza, fitness,
maternidade/paternidade, viagens, animais de estimacao, entretenimento, tecnologia,
negocios, casa, comida, criancas e jogos (FORBES, 2017 apud DUFFY, 2020). Nesse
ranking, percebe-se que as categorias analisadas aderem a padrbes normativos de
género, sendo poucas as excec¢fes: enquanto as criadoras de conteudo dominam
moda, beleza e maternidade, os géneros de comédia, tecnologia e jogos séo
povoados por criadores do género masculino (DUFFY, 2020). Essa divisdo bem
marcada atesta até que ponto os papéis estereotipados de género, herdados das
midias tradicionais, como revistas femininas e entretenimento cémico, séo traduzidos
em novos contextos culturais (THE CONVERSATION, 2017 apud DUFFY, 2020).

Em uma pesquisa exploratoria-descritiva realizada por Edivan Ferreira, Rebeca
Grangeiro e Renan Pereira (2019), os autores estudaram e analisaram os perfis
sociais e profissionais, bem como tracos qualitativos de semelhanca e diferenca, dos
dez maiores influenciadores digitais do Brasil, definidos conforme pesquisa realizada
pelo Google em parceria com o Instituto Provokers em 2017 (THINK WITH GOOGLE,
2017 apud FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019) a respeito das 20 maiores
personalidades brasileiras do ano de 2017. Os resultados trazem a luz alguns fatos
notaveis: primeiramente, a idade do influenciador € um fator determinante na definicao
do publico que o acompanha, dado que, em linhas gerais, individuos de uma mesma

faixa etaria costumam compartilhar interesses em comum.

A partir de dados da pesquisa realizada pela Google e Instituto Provokers,
observa-se no discurso dos usuarios caracteristicas que permitem uma

identificacdo entre publico e comunicador digital: “ser alguém como eu”; “me

"«

entender”, “gostar das mesmas coisas que eu”, “fazer as coisas que eu quero
fazer’. Logo, o pertencimento a uma mesma faixa etaria permite o desejo da
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realizacdo das atividades e assuntos semelhantes (FERREIRA,;
GRANGEIRO; PEREIRA, 2019, p. 14).

Outra tendéncia observada foi a de que, dentre os 10 influenciadores, a maioria
decidiu se mudar para o Sudeste do pais - caso ainda ndo fossem residentes na regido
- apos alcancarem sucesso consideravel, justificando que o eixo Sdo Paulo-Rio de
Janeiro concentra as maiores atividades econdémicas do Brasil, e por isso, representa
uma oportunidade expressiva para ampliar as possibilidades de divulgacao e firmar
parcerias com grandes marcas. Ferreira, Grangeiro e Pereira (2019, p. 19) registram
que “Entre os influenciadores digitais, a relagdo estabelecida com empresas
caracteriza a monetarizacao da profissao”.

Também foi identificado que o0s conteddos produzidos por esses
influenciadores se baseiam essencialmente nos acontecimentos ocorridos em suas
vidas. “A exposicao de suas vidas privadas esta presente em todos os canais
analisados, este fator tem uma relacdo direta com as praticas realizadas pelas
blogueiras no inicio deste segmento nas midias sociais” (FERREIRA; GRANGEIRO;
PEREIRA, 2019, p. 18). A atividade profissional exercida antes da dedicagéo exclusiva
aos seus respectivos canais também faz parte dos assuntos abordados.

Como ultimo resultado, esta o0 motivo da adesdo daqueles sujeitos a atividade
profissional de influenciador digital: em grande parte, ocorre devido a identificacéo
gerada com outros influenciadores ja consolidados.

Toda a caracteriza¢cdo detalhada acima leva a construcao de influéncia na rede.
Karhawi (2016b) sinaliza que é essencial que o influenciador mantenha o foco em sua
producéo de conteudo e no relacionamento com a sua audiéncia para assegurar esse

status de “semi-autoridade” no ambiente digital. Nas palavras da autora (2016b, p. 46):

No processo de construcdo de reputacdo é primordial concentrar-se no
conteddo produzido. Um influenciador, geralmente, publica conteidos com
regularidade, consisténcia (linha editorial) e qualidade a fim de atender as
exigéncias de seu publico. Publico esse que legitima o influenciador na
medida em que ele constr6i uma relagao sincera, genuina e intima com a
comunidade a sua volta.
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Ainda conforme Karhawi (2018, p. 253), “[...] Trata-se, na verdade, daquilo que
entendemos [...] como legitimacao pelos pares, consolidagdo da reputagéo, crédito e
prestigio em um campo”.

Reconhece-se, assim, que as atividades inicialmente percebidas como hobbies
pelo mercado e pelos veiculos de comunicacdo tradicionais se profissionalizaram
(CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017). Apesar de se tratar de um fendmeno
recente, cuja profissionalizacéo se sucede e concretiza até os dias de hoje, de acordo
com a YOUPIX, com a legitimacdo e organizacdo da atividade de influéncia digital
enquanto negocio profissional, podemos falar de um cenario contemporaneo
instituido, dotado de [...] l6gicas proprias de funcionamento e que gera impacto
comunicacional e econémico” (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 104).
Dada a dimensdo alcancada por esses profissionais, sdo formadas equipes
envolvendo jornalistas, secretarios, produtores, assessores e agentes para auxiliar o
entdo influenciador/marca/nego6cio (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017).

A relacdo com o mundo empresarial, aliada a legitimacdo concedida por
publicos formados virtualmente, contribuiram em grande parte para esse processo de
profissionalizacdo, no momento em que a atividade de influenciador digital “[...] passou
a ter um valor de troca e/ou a ser remunerada financeiramente” (FERREIRA,;
GRANGEIRO; PEREIRA, 2019, p. 6). Conforme Duffy (2020), os influenciadores
digitais atuam profissionalmente com uma “moeda de troca” nativa digital,
caracteristica exclusiva da chamada “economia da atencao”: as métricas das midias

sociais. Nas palavras da autora (2020, p. 2, traducdo nossa):

Para monetizar seus seguidores, os criadores de conteddo devem
demonstrar sua capacidade de exercer influéncia com evidéncias verificaveis:
inscritos do YouTube, seguidores do Instagram/Twitter, curtidas no Facebook
e comentarios do Weibo - ao lado de mais simbolos elusivos de
“engajamento” ou “impacto”.

Sendo assim, ao firmarem parcerias com marcas, os influenciadores podem
oferecer a elas “alcance de publico, proximidade, linguagem especializada para canais
de nicho e a influéncia no consumo” (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p.
105).
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A consolidagdo na profissdo esta estreitamente ligada as relagbes que
estabelecem com marcas, 0 que 0s ajuda a realizar promoc6es de produtos
ou atividades. Estes relacionamentos fornecem renda financeira a partir deste
trabalho, profissionalizam as acdes dos influenciadores e déo a eles(as) uma
perspectiva de carreira no ramo de influenciadores digitais (PEDRONI, 2017
apud FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019, p. 15).

Duffy (2020) chega a afirmar que, desde os ultimos anos, a influéncia através
das midias sociais tem passado por um verdadeiro processo de industrializacao,
evidenciado pela emergéncia das agéncias de talento para social media e de
empresas de gestdo que oferecem consultorias e negocios de corretagem entre
marcas e influenciadores. “Anunciantes afiliados, em particular, sdo cobrados como
recursos para ajudar os criadores de conteudo a ‘monetizar seus esforgos
promocionais” (DUFFY, 2020, p. 2, traduc&o nossa).

Alguns autores debrucaram-se sobre o processo de profissionalizacdo em
guestdo para definir etapas, estadgios ou fases evolutivas pelas quais o0s
influenciadores podem passar em sua jornada como profissionais da atividade de
influéncia digital. Em primeiro, destacamos a classificacédo feita por Karhawi (2016a
apud FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019), a qual identificou cinco estagios
para a consolidacao, a principio, das blogueiras, apesar da classificacdo se aplicar
igualmente a abrangéncia dos influenciadores digitais: 1) vanguarda/anonimato,
momento em que o influenciador, enquanto um prosumer, cria conteddo sem grandes
pretensdes, apenas com o intuito de ser reconhecido no espagco e construir uma
reputacédo; 2) ascenséo, etapa de reconhecimento pelo nicho na qual o influenciador
cria uma intimidade com seu publico, desdobrando, a partir disso, uma legitimidade a
sua atuacao; 3) consolidacdo, momento em que o reconhecimento parte das midias
tradicionais, comegcam os trabalhos com campanhas publicitérias e a divulgacéo de
produtos patrocinados; 4) institucionaliza¢do, quando se definem processos, formas
de se fazer, rotina, formacé&o de equipe, gerenciamento financeiro; 5) profissionalismo,
o Ultimo estagio, no qual o que antes era considerado um hobby ganha forma de
empresa e possui um conjunto de praticas a se seguir.

Ferreira, Grangeiro e Pereira (2019), por sua vez, classificam o processo de
profissionalizacédo dos influenciadores digitais em trés fases: na primeira, a atividade

€ realizada de forma espontdnea, amadora, enquanto prosumers que produzem
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conteudo ainda como hobby; na segunda fase, “[...] denominada profissionalizagao, é
identificada a relevancia deste influenciador e sua preocupacgao para realizar maior
engajamento de seu publico” (FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019, p. 9-10);
ja a terceira e ultima fase é “[...] identificada como aspiragdo, caracteriza-se por
intenso planejamento e objetividade das pessoas em se tornarem parte deste meio”
(FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019, p. 10). Neste estagio, consolidam-se os
“‘influenciadores-modelo”, representantes de um padrdo inspirador a ser seguido.
Conforme pesquisa coordenada pela YOUPIX em 2016, cujos dados foram
divulgados durante o YOUPIX CON do mesmo ano (YOUPIX MEDIUM, 2016 apud
FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019), para os influenciadores digitais, € mais
vantajoso se encontrar na segunda fase, de profissionaliza¢éo, ao invés de alcancar
a terceira e ultima fase, a de aspiracdo. Isso porque, no estagio de profissionalizacao,
o influenciador ainda consegue manter suas caracteristicas e tracos préprios,
auténticos, espontaneos, que impulsionam a sua popularidade, tornam-o Unico e
ajudam-no a ser reconhecido. O terceiro estdgio € perigoso para alguns
influenciadores, pois as parcerias firmadas com empresas podem acabar ofuscando
sua autenticidade e inibindo o carater intimista proprio das a¢ées dos influenciadores
digitais, uma vez que hd uma marca envolvida nesse relacionamento com o publico.
Para muitos, a atuacao dos influenciadores digitais ainda nao é, de fato, um
trabalho. Representa um hobby, uma forma de lazer, entretenimento, coberta de
exibicionismo e glamour, e ndo assume, portanto, o carater de atividade profissional
em si, sendo comumente associada a menores niveis de empenho, esforco e
exigéncia técnica. Discordamos desse ponto de vista, dedicando este subitem
inteiramente a profissionalizacdo dos influenciadores digitais, representantes de uma
nova categoria de trabalhadores e de um novo perfil profissional de comunicacéo.
Porém, percebemos que a unido entre essa categoria de trabalho e praticas
prazerosas, ludicas, de entretenimento, talvez ndo seja uma possibilidade tao
inverossimil, como detalharemos adiante. Enquanto estudava o fenémeno das

blogueiras de moda, Karhawi (2016b, p. 43-44) afirmou:

As blogueiras de moda foram as precursoras de um modelo de negdcio que
tem se replicado em blogs teméaticos dos mais variados: um hobby passa a
ser uma profissédo, um assunto que o blogueiro se interessa no tempo livre
passa a ser um assunto no qual ele é considerado especialista.
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De qualquer maneira, os influenciadores digitais séo, inegavelmente, os mais
novos mediadores de informacdo e agregadores de conteudo, que despertaram a
atencao das midias tradicionais e acarretaram transformacdes consideraveis nos seus
modelos ja consolidados, os quais até entdo lideravam a comunica¢do em sociedade.
As midias sociais digitais, a principio utilizadas como passatempos, tornaram-se
midias autbnomas com influéncia nas redes e no mercado (CAMARGO; ESTEVANIM;
SILVEIRA, 2017). Os modelos de negdcio baseados na influéncia, de modo geral,
encontram-se em seu auge e representam a base da atuac&o dos influenciadores
digitais, uma oportunidade altamente atrativa as marcas e um desafio para as midias

tradicionais.

A efetividade das estratégias de comunicacdo com influenciadores digitais
tem se revelado através do aumento da visibilidade e das taxas de converséo
de vendas, quando comparado a publicidade tradicional. Os millennials
buscam das marcas a verdade e a autenticidade. O grande desafio é entrar
na conversa entre influenciadores e seu publico de forma oportuna e genuina
(MEIO & MENSAGEM, 2016a apud GOMES CIRQUEIRA; GOMES
FERREIRA, 2017, p. 8-9).

2.4.2. Marketing de influéncia e os novos formadores de opiniéo

No momento, nos encontramos num recorte particular da comunicagéo em rede
no qual se denotam as mudltiplas formas de conexao, as diversas possibilidades e
oportunidades de participacdo e interacdo e o0 surgimento de novos atores em
destaque (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017). No ciberespaco, os
internautas sdo munidos de autonomia, navegantes independentes, que pesquisam e
encontram com facilidade qualquer informacdo desejada, consomem materiais de
inimeras tematicas em poucos cliques e podem ir além, produzindo e distribuindo
massivamente conteudos de autoria prépria dos mais diferentes assuntos, estilos e
formatos - caracterizando-se como prosumers - gracas a praticidade oferecida pelas
midias sociais e ferramentas digitais.

Alessandro Visconde (PROPMARK, 2016) considera que estamos vivendo a

era da “Geracao 3Cs”, na qual o que prevalece é curtir, comentar e compartilhar. Aos
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internautas, as mediacbes ndo se fazem mais necessarias: ndo estao sujeitos a
somente uma grade de programacao imposta por um canal de televisao, por exemplo.
Podem buscar, consumir e criar conteudos relevantes ao seu perfil, bem como
interagir e construir extensdes desses contetdos nas proprias plataformas, ao lado de
outros usuarios interessados, constituindo uma via de méo dupla no relacionamento

entre conteudo e publico. Como Karhawi (2018, p. 58) coloca:

Os caminhos ndo sdo mais pré-definidos: ao mesmo tempo em que podemos
ser apenas consumidores da midia e de seus produtos, também podemos
“usa-la”, participar dos processos, definir o que vale a pena ser lido e
compartilhado (ou n&o) ao invés de apenas esperar e receber um “pacote
midiatico” pronto.

Nesse cenario, despontam os influenciadores digitais, cuja ascensao certeira,
presenca dominante, popularidade exponencial e crescente profissionalizagdo sao
processos representativos de um fenbmeno que nasceu no ambiente digital, mas
ultrapassou os seus limites, transformando o padrdo mercadolégico e quebrando
paradigmas na comunicac¢ao e na cultura (GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA,
2017). Convertendo hobby e talento em negdcio, esses atores representam 0S NOVOS
mediadores e midiatizadores de consumo, comportamento, producao de contetdo e
da relacdo dos individuos e das marcas com o mercado, baseando a sua atuacéo
profissional na légica da influéncia (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017).

[...] a légica da influéncia [...] se denota pela participagdo em rede, pela
convergéncia midiatica e, especialmente, pela interacao e proximidade que
esses sujeitos tém de um publico que vai se formando ao redor. Estabelece-
se um dialogo ndo direto, mas de nicho, isto é, fala-se para pessoas
especificas que vao querer consumir, opinar e replicar o que o0s
influenciadores fazem ou dizem na ambiéncia digital (CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 110).

Podemos afirmar que os influenciadores digitais, enquanto representantes de
um novo perfil profissional de comunicacao, sdo os novos formadores de opinido em
termos midiaticos, disseminando comportamentos, habitos, ideias, praticas, produtos
e marcas em ambito virtual (GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017). “Se
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antes apenas um seleto grupo de jornalistas e artistas era um formador de opinido,
ditava tendéncias e modas, na atualidade pessoas aparentemente comuns ajudam a
influenciar milhares através da internet” (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017,
p. 104), com os influenciadores digitais sendo o expoente disso. Conforme dados
divulgados em infografico elaborado pela Infobase Interativa no ano de 2016 (MEIO &
MENSAGEM, 2016b), os influenciadores digitais sdo tdo importantes quanto uma
publicidade de 30 segundos no horéario nobre da televisdo aberta - ou até mais que
isso. Até aquele ano, a Internet representava a segunda maior midia, atras apenas da
televisao.

Nesse cenario, intrinsecamente fundamentado na cultura participativa e na
convergéncia midiatica, as midias tradicionais se deparam com um grande desafio: o
de se reinventarem. Segundo Karhawi (2018, p. 58), “[...] se por um lado ha novas
oportunidades e portas abertas, por outro, ha uma sensacéo de colapso em que a
tradicao perde espaco para um novo - ainda indefinido, mas poderoso”. Isso quer dizer
gue as midias tradicionais ndo entraram em decadéncia, mas hoje dividem espaco
com novos modelos, novos niveis de participacao, feedbacks variados, num cenario
gue estd em constante transformacdo e onde existem regras e mecanismos de
mediacdo distintos do padrao tradicional (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA,
2017).

A forca arrebatadora de influéncia dos influenciadores digitais se deve, em
parte, pela percepc¢ao de que, cada vez mais, as pessoas tém dado atencao e confiado
em informagOes oriundas de contatos pessoais, em detrimento de informacgdes
veiculadas por grandes empresas e meios tradicionais de comunicacédo (ZANETTE,
2015 apud GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017), pois “[...] tém procurado
filtros cada vez mais proximos e humanos para toda a informagdo com a qual tém
contato diariamente” (KARHAWI, 2016b, p. 44). E exatamente nesse quesito que 0s
influenciadores, cujas narrativas assimilam aspectos intimistas, de pessoalidade,
autenticidade e espontaneidade, se tornam protagonistas, por conseguirem dialogar
de forma direta e permissiva com 0s seus publicos (GOMES CIRQUEIRA; GOMES
FERREIRA, 2017), numa troca interativa e influente que chega a ser praticamente
hipnética. Erika Cirqueira Gomes e Evandro Ferreira Gomes (2017, p. 9) se

aprofundam nesse trago comportamental dos “nativos digitais”:
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Os Nativos Digitais querem se sentir conectados com as celebridades que
acompanham. De acordo com a 22 edicdo da pesquisa “Os novos
influenciadores — quem brilha na tela dos jovens brasileiros”, feita pela
Provokers, Google e Meio & Mensagem (2016¢c apud GOMES CIRQUEIRA;
GOMES FERREIRA, 2017, p. 9), o que define uma personalidade na
concepcgdo dos entrevistados € autenticidade, originalidade, inteligéncia e
senso de humor. O estudo ainda constata que os jovens se identificam com
as webcelebridades por considerarem “gente como a gente” e estarem
proximas ao seu publico, mostrando sua vida nas plataformas online, o que
os transformam em objeto aspiracional para seus seguidores.

A teoria Two-step Flow of Communication corrobora a configuracdo dos
influenciadores digitais como formadores de opinido ao afirmar que a maioria das
pessoas constroi suas opinides sob a influéncia de lideres de opinido, que por sua vez
também tém suas perspectivas influenciadas por outros formadores de opinido e
midias de massa e transmitem sua prépria interpretacao das informacdes, além do
contetudo objetivo em si. De fato, a l6gica de influéncia desses atores contribui para a
formacdo das opinibes de seus seguidores a respeito de diferentes pautas,
enviesando-as no processo (FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019).
Caracterizam-se, entdo, ndo apenas como fornecedores de opinido, mas também
como representantes de um publico e referéncias confidveis para determinados
grupos (FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019).

O conceito de Gatekeeping reforca essa formacdo de modo similar. Os
influenciadores digitais séo, por natureza, gatekeepers, pelo fato de realizarem um
filtro nas informacdes que divulgam aos seus publicos (FERREIRA; GRANGEIRO;
PEREIRA, 2019). Assim como outros lideres de opinido consolidados, antes de
publicamente difundirem qualquer assunto, o conteudo € avaliado pelos seus
dominios, ficando a critério do influenciador quais informacgdes sdo pertinentes para
publicacdo, quais ndo sdo e como elas podem ser modificadas para virem a publico.
Karhawi (2018, p. 213, grifo da autora) comenta a respeito num trecho que nos leva a
pensar como esse poder de filtragem dos grandes veiculos midiaticos, de certa forma,
ainda prevalece sobre as aberturas proporcionadas pela cultura participativa nas

diferentes midias online:

[...] mesmo que a discusséo sobre a abertura do polo da producédo por conta
da cultura da participacao esteja em evidéncia, vé-se que a midia é definidora,
por meio de seu poder de gatekeeper, daquilo que faz parte de seu discurso
e 0 que nao faz.
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Assimilando esse contexto e as oportunidades que dele emergem, empresas,
marcas e negocios nao perderam tempo em usufruir das potencialidades inerentes
aos influenciadores digitais. As estratégias de marketing de influéncia rapidamente
ganharam forga e se popularizaram, sendo incorporadas nas campanhas publicitarias,
promoc¢Bes e patrocinios de milhares de marcas pelo mundo afora. Por serem
considerados comunicadores de nicho, que falam para comunidades especificas,
comunicam diferentes narrativas a publicos nichados, fragmentados, em plataformas
virtuais diversas, “[...] ambientes tensionados pela potencialidade de diferentes
discussodes/participagdes com hierarquias de agao diferentes” (CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 116), os influenciadores digitais sdo usados pelas
marcas como a intermediacdo que atinge, de maneira assertiva, as suas audiéncias
de interesse, permitindo que se insiram entre elas de modo sutil, quase orgénico.
Como resultado, o interesse nas marcas se alavanca, a repercussado € abundante e
novos clientes sdo conquistados. Em troca, para os influenciadores, como visto
anteriormente, a parceria com marcas € essencial para o desenvolvimento,
diversificacao e profissionalizacdo da sua atuacdo (GOMES CIRQUEIRA; GOMES
FERREIRA, 2017). Gomes Cirqueira e Gomes Ferreira (2017, p. 5-7) ratificam:

Abreu (2012 apud GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017, p. 5,
grifo dos autores) reitera que o maior desafio da publicidade atual,
convenientemente chamada de publicidade 2.0, é transformar o usuério da
web em multiplicador, visto que o novo consumidor deseja participar, opinar
e construir a mensagem. A imagem do prosumer se apresenta cada vez mais
nitida dentro das redes sociais, razdo pela qual a publicidade e o marketing
vém investindo nas novas midias como elemento estratégico na comunicacao
com o novo consumidor.

[..]

O marketing de influéncia surge como ferramenta do marketing 3.0 para
estreitar o relacionamento das marcas com seus consumidores, através da
credibilidade de individuos com grande numero de seguidores e com alto
poder de influéncia nos habitos e comportamentos desses consumidores.
Dessa forma, o marketing de influéncia ou influencer marketing € “a maneira
pela qual as empresas recompensam celebridades e estrelas das midias
sociais para criar conteados em prol das marcas, gerando endosso — e,
assim, influenciando pessoas” (MEIO & MENSAGEM, 2016d apud GOMES
CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017, p. 6-7, grifo dos autores).
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Ao trabalhar com esses atores, Karhawi (2016b) pontua que € importante ter
em mente que, enquanto sujeitos, eles representam marcas, por isso qualquer job em
gue estejam envolvidos configura um encontro entre duas marcas. Sendo produtores
de conteudo digital, e ndo modelos ou celebridades de TV ou cinema, é essencial
garantir que tenham liberdade de criacdo e possam expressar autenticidade e

personalidade em seus trabalhos. A autora declara que (2016b, p. 56-57):

[...] ndo ha espaco para moldar os influenciadores, eles sdo midias
autdbnomas e tém uma imagem de si construida sobre uma estrutura muito
sélida de reputacéo e legitimagéo no espaco digital. Influenciadores nao sao
celebridades que moldam sua imagem — uma vez que desconhecemos seu
verdadeiro Eu. Influenciadores tém um Eu conhecido por todos. [...]

Nesse sentido, cabe as empresas saber usufruir das imagens, narrativas e
reputacdes - construidas e legitimadas no ambiente digital - que mais fizerem sentido
e agregarem valor as suas marcas.

Novamente, com tanta relevancia em maos, os influenciadores digitais
representam “reviravoltas” para o mercado e demais veiculos de comunicacéo.
Deixamos um mundo de “midias um-todos” e espectadores para participar de um
universo de infinitas conexdes entre marcas, veiculos, plataformas e pessoas. Por
isso, especialmente para as midias tradicionais, as mudancas, adaptacdes e
renovagdes se tornam inevitaveis. “Para se manter sustentavel nesse cenario é
necessario reciclar ideias e ndo aceitar verdades prontas” (GOMES CIRQUEIRA,;
GOMES FERREIRA, 2017, p. 13).

Karhawi (2018, p. 58, grifos da autora) detalha, em um primeiro momento, 0s
desafios enfrentados especificamente pelo jornalismo atual, em seguida amplia a
situacdo para os veiculos de midia em geral, relacionando-os ao conceito de

convergéncia midiatica de Jenkins (2009):

De acordo com Jenkins (2009), a convergéncia midiatica é definida pelo fluxo
de conteudos em mdltiplas plataformas e pelo trabalho cada vez mais
colaborativo entre diversos mercados midiaticos. Assim, uma dificuldade
imposta ao jornalismo pela contemporaneidade é a de fidelizar os publicos
gue ja ndo esperam ansiosamente pelo jornal da manhd, mas leem as
mesmas noticias nas midias sociais digitais, nos blogs de jornalistas
independentes, em streamings ao vivo. Nao apenas o jornalismo, mas as
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midias, de maneira geral. Ao afirmar que todo consumidor deve ser cortejado,
Jenkins (2009, p. 47) sinaliza a dificuldade na fidelizacdo de leitores,
telespectadores e ouvintes que, por sua prépria conta, caminham por
diferentes plataformas. Dessa forma, o primeiro imperativo trazido pela
convergéncia foi a exigéncia de estar na rede e, quando nela, a exigéncia de
interagir, de abrir espacgos de participacao, troca e de coproducéo.

Entre os influenciadores digitais, a concorréncia cresce, principalmente entre
aqueles de mesmo nicho, porém ndo aniquila como nas grandes midias, ja que a
ambiéncia das midias sociais digitais € um espac¢o mais plural, aberto para contetdos
de todos os temas, estilos e formatos a todos os possiveis publicos (CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017).

2.4.3. A ascensao dos nativos digitais

Apesar do ambiente virtual ser um espaco caracterizado pela diversidade de
perfis em sua “demografia” - contando com usuarios de diferentes faixas etarias,
géneros, orientacdes sexuais, nacionalidades, religides, culturas, etnias, profissoes,
interesses, objetivos, etc. -, duas geracfes se destacam entre os internautas por
serem “nativos digitais” e por marcarem presenga entre 0s prosumers e
influenciadores digitais: as geracdes Y e Z.

Nascidos entre o inicio da década de 1980 e meados da década de 1990,
periodo de grandes transformacfes socioculturais, prosperidade econdmica em
muitos paises do mundo e grandes avancos tecnoldgicos, ilustrados pela invencéo da
Internet e eventual abertura publica do ciberespago, os millennials sdo conhecidos
também como Geracao Y, Nativos Digitais, Geracao Net, entre outras denominacgdes.
Sao descendentes da geracéo Baby Boomer e da Geragéao X e representam a primeira
geracao a nascer e crescer em meio a Era da Informacéo, na qual o computador e a
comunicacao virtual comecaram a adentrar a rotina familiar (LEVY, 1999).

Por estarem naturalmente imersos na ambiéncia digital desde a infancia, sdo
acostumados a linguagem digital desde cedo, tém familiaridade com formas rapidas
de pesquisa e obtencdo de informacdes e aprenderam a processar e desempenhar
varias atividades simultaneamente, configurando o seu pensamento como nao-linear
e hipertextual (GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017). Se comparados as

geracbes anteriores, apresentam uma mentalidade mais flexivel e aptiddao para
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colaboragado e coinovagao, sendo caracterizados também como “[...] imediatistas,
exigentes, bem informados, multitarefa, com uma cultura povoada por nichos e que
buscam se relacionar com o mundo atraveés da interatividade propiciada pela Internet”
(CARVALHO, 2011 apud GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017, p. 2). Por
dominarem a habilidade de multitasking, realizando varias atividades ao mesmo
tempo, sdo seletivos, filtram apenas as informacfes que consideram Uteis e
interessantes a eles (GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017).

A partir dessa descricdo, ja € notavel como, no contexto das redes
colaborativas digitais, caracterizadas pela construcdo interativa de conhecimento
entre os internautas, o conceito de prosumer encontra sua melhor representacdo e
compatibilidade no perfil dos millennials, os quais se interessam, por natureza, em
desempenhar o comportamento “consumir-produzir’ (GOMES CIRQUEIRA; GOMES
FERREIRA, 2017). Segundo Gomes Cirqueira e Gomes Ferreira (2017, p. 2):

Tapscott (2010 apud GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017)
afirma que o “prossumo” era uma ideia prestes a acontecer, dependendo
apenas de uma geracdo com instinto de colaboragdo e coinovacdo. A
Geracdo Y, marcada pela conectividade e interatividade, surge como
colaboradores naturais dentro do processo produtivo.

A Geracdo Y também se caracteriza pelo consumo avido, mais amplo e
frequente do que o comum nas geracdes de seus pais. Conforme Jodo Henrique
Carvalho (2011 apud GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017), possuem
uma lista maior de necessidades e produtos basicos para o cotidiano, o que se reflete
na forma como compram. Também buscam diferenciacdo, autenticidade e
identificacdo com o proposito das marcas que consomem, “[...] valorizam
caracteristicas diferentes de produtos e servicos e querem que as empresas criem
experiéncias grandiosas” (TAPSCOTT, 2010, p. 51 apud GOMES CIRQUEIRA;
GOMES FERREIRA, 2017, p. 3).

Segundo informacdes divulgadas em matéria da revista EXAME, 84% dos
millennials confiam mais nas opinides de pessoas com interesses similares aos seus
do que em anuncios (EXAME, 2016a), apresentando certa rejeicdo a publicidade
massificada. De acordo com Gomes Cirqueira e Gomes Ferreira (2017, p. 3), para ser

efetiva em meio a Geragao Y, “[...] a mensagem publicitaria deve informar, influenciar,
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engajar e entreter”. Como apresentado no subitem anterior, esse trago
comportamental tem sido bastante notado nas audiéncias virtuais, as quais “[...] tém
procurado filtros cada vez mais proximos e humanos para toda a informacdo com a
qual tém contato diariamente” (KARHAWI, 2016b, p. 44), e reforca a necessidade de
mudancas, adaptacdes e renovagfes no modus operandi e nas logicas e estratégias
das midias tradicionais.

Para atrai-los, a comunicagao deve ser criativa, interativa e transparente, “[...]
fazendo com que agéncias de publicidade e anunciantes apostem cada vez mais na
credibilidade dos influenciadores digitais como ferramentas de construcdo de
relacionamento com esses jovens” (GOMES CIRQUEIRA; GOMES FERREIRA, 2017,
p. 3-4). As narrativas dos influenciadores, caracterizadas pela sua intimidade,
autenticidade, pessoalidade e espontaneidade, ganham forca e relevancia, atraindo
interesse e conquistando bases gigantes de seguidores e fads, muitos deles
pertencentes a geracdo dos Nativos Digitais. Gomes Cirqueira e Gomes Ferreira
(2017) apontam o senso colaborativo da Geracdo Y como um dos responsaveis pelo
impulsionamento das redes de influéncia dentro das midias sociais digitais.

Com uma histéria parecida, mas algumas diferencas e originalidades, a
Geragdo Z, que integra individuos nascidos entre a segunda metade dos anos 1990 e
o inicio da década de 2010, incorpora muitas das caracteristicas da Geracao Y, sendo
também considerada uma geracdo de nativos digitais. Ambas estdo presentes em
massa nas midias sociais digitais, com muitos de seus “integrantes” despontando
como prosumers e principalmente como influenciadores digitais - dentre eles, varios
sédo bem-sucedidos. Conforme pesquisa exploratéria-descritiva realizada por Ferreira,
Grangeiro e Pereira (2019) a respeito dos perfis sociais e profissionais dos dez
maiores influenciadores digitais do Brasil, definidos conforme pesquisa realizada pelo
Google em parceria com o Instituto Provokers em 2017 (THINK WITH GOOGLE, 2017
apud FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019), todos os influenciadores em
guestao faziam parte da Geragao Y.

Sao geracdes que dominam o ciberespaco, suas funcionalidades, préticas,
ferramentas, mecanismos e cultura como nenhuma outra, tendo seus valores,
crencas, atitudes, conhecimentos, estilos de vida, comportamentos, rotinas,
relacionamentos, habitos de consumo, necessidades, processos e formas de pensar,
produzir e trabalhar altamente influenciados e moldados pelo que se desenvolve,
ascende, desdobra e perpetua nesse ambiente.
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2.5. Visibilidade e sociedade do espetéaculo

Durante a Idade Média, a Igreja Catodlica representava uma instituicdo de
altissimo poder, presenca e dominancia na sociedade. Como porta-voz da vontade
divina, suas palavras e a¢des imperavam como leis. O sentido da vida estava fundado
na religido, cabendo a Deus decidir o destino dela. A possibilidade de liberdade aos
homens parecia um devaneio distante, um pensamento limitado que se invalidava
diante do plano maior que Ele reservava aos seres humanos (KARHAWI, 2018).

Nesse periodo, 0 homem estava sujeito ao regime de visibilidade do poder
religioso. Por ser o senhor do destino humano, Deus era responsavel por nos vigiar e
punir em todas as instancias que fossem necessarias. Vivia-se sob o olhar divino, da
Igreja, das palavras inquestionaveis da Biblia: 0 que se expde, ou que se esconde,
tudo era visivel aos olhos Dele. “Na medida em que a onipresencga e a onisciéncia sao
atributos de Deus, nada poderia ser mantido em segredo e nunca estariamos
sozinhos: pecar em pensamento ja é pecar” (DE SANTI, 2009, p. 16 apud KARHAWI,
2018, p. 42). Sob essa premissa, as nog¢oes de privacidade, liberdade ou de “eu” eram
conceitos inconcebiveis para o contexto. Em sociedade, o homem ainda ndo era um
sujeito (KARHAWI, 2018). Percebe-se, desde ja, que os regimes de visibilidade sdo
importantes na constituicdo do homem. O vetor que conduz cada um deles sempre
tem implicacdes fundamentais na subjetividade humana.

A passagem da Idade Média para a Idade Moderna também foi marcada pela
construcéo de um novo regime de visibilidade. Durante o periodo do Renascimento, a
Igreja se enfraqueceu, o pensamento Humanista nasceu e rapidamente se fortaleceu,
colocando o ser humano no centro de tudo e desvinculando-o da doutrinagéo religiosa
(KARHAWI, 2018). Na auséncia de referéncias externas, 0 homem passou a assumir
a responsabilidade sobre a sua vida, valorizar sua individualidade e liberdade e
procurar pelas proprias verdades. Inaugurava-se, entdo, um novo regime de
visibilidade, no qual as subjetividades humanas eram construidas, moldadas e
acentuadas sob o olhar do proprio homem, o novo responsavel por si mesmo, seu
destino, seus frutos (KARHAWI, 2018).

Entretanto, nesse cenario de descoberta e exaltacdo da autonomia e
multiplicidade humana, a necessidade de disciplina veio a tona para impor ordem,
organizacéo e controle sobre a liberdade irrestrita do homem. Os regimes disciplinares
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comecaram a ascender com o objetivo de delegar a liberdade humana a uma entidade
maior, que saberia administra-la e conduzi-la pelo “caminho do bem” (KARHAWI,
2018). Conforme Karhawi (2018, p. 44):

A disciplina torna um corpo décil e produtivo. Aquele mesmo sujeito antes
confuso com sua liberdade e responsabilidade se vé sob um sistema que ao
mesmo tempo em que 0 ampara, 0 cerceia e constrdi sua subjetividade. Nao
ha mais confuséo.

[.]

E isso o que acontece com a liberdade humana: ela é esmiucada em
comportamentos apreciados, sancionados e medidos por suas qualidades e
deméritos.

Assim, dentro das instituicdes disciplinares classicas - como escolas, prisdes,
hospitais e manicdémios - e fora delas também, iniciou-se um periodo em que os bons
modos, a etiqueta e as regras de conduta social eram fortemente enfatizadas
(KARHAWI, 2018). Em referéncia a Norbert Elias, Fernanda Bruno (2013, p. 56 apud
KARHAWI, 2018, p. 45) afirma que, nessa conjuntura, a subjetividade humana passou
a ser construida com base em “...] uma série de cuidados e controles do
comportamento, da conduta, do decoro corporal externo, das praticas de limpeza, de
salde e de beleza que se constituem inicialmente numa estreita atencéo ao olhar do
outro.” Isso significa que o regime de visibilidade disciplinar moderno instaurou no
individuo a sensacéo de ser olhado e supervisionado o tempo todo mais uma vez,
como se ainda estivesse no periodo medieval sob o olhar absoluto de Deus. Vivia-se
a interiorizagdo do olhar vigilante, o qual garantia o funcionamento automatico do
poder, e cuja assimilacdo, eventualmente, assumiu a forma de autovigilancia
(BRUNO, 2013 apud KARHAWI, 2018). Sob o olhar social disciplinador e ciente de
sua propria auto-supervisdo constante, o sujeito moderno aprendeu a controlar e vigiar
a si mesmo, mantendo-se sempre obediente as exigéncias das normas e leis.

O sucessor do regime disciplinar € conhecido como o regime de visibilidade do
espetaculo, conduzido pelo olhar espetacular aplicado sobre o sujeito e representante
dos primoérdios de um regime que vivenciamos na contemporaneidade, do qual os

influenciadores digitais sdo consequéncia (KARHAWI, 2018).
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O termo “sociedade do espetaculo” foi cunhado pelo fildsofo Guy Debord em
seu manifesto de 1967, e apesar de ndo especificar o periodo sobre o qual se refere,
sabe-se que diz respeito a eclosao e consolidacdo dos meios de comunicacdo de
massa, “época em que o individuo comum passava a ter mais visibilidade do que em
gualquer outro momento histérico” (KARHAWI, 2018, p. 47). Segundo Debord, na
sociedade do espetaculo, as relacdes sociais passaram a ser mediadas por imagens,
de modo que a naturalidade e a autenticidade se tornaram meras aparéncias,
representacdes. “Toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas
condicdes de producao se apresenta como uma imensa acumulacao de espetaculos.
Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma representagao” (DEBORD, 1997, p.
13 apud KARHAWI, 2018, p. 47, grifo da autora).

Conforme o autor, a sociedade do espetaculo é produto de uma economia de
acumulos e supostas necessidades, cuja centralidade esta na capacidade de “fazer
ver’. Ele explica que, em um primeiro momento, o avango da economia sobre a vida
social desencadeou a sobreposicdao do “ter” sobre o “ser”. Na sociedade do
espetaculo, porém, o “ter” da lugar ao “parecer”: a vida passa a ser uma representagao
de imagens mediadas por imagens, e “0 espetaculo se apresenta como uma enorme
positividade, indiscutivel e inacessivel. Nao diz nada além de ‘o que aparece é bom,
o que € bom aparece” (DEBORD, 1997, p. 16-17 apud KARHAWI, 2018, p. 48).

Percebe-se, entdo, uma grande mudanca entre as subjetividades construidas
sob o regime de visibilidade disciplinar e aquelas construidas sob o regime
espetacular. No primeiro, preocupa-se com o olhar alheio pelo fato de que ele é um
olhar vigilante, controlador, intimidador, que supervisiona a obediéncia as regras e a
execucao dos padrdes de acdo devidos. No segundo, por sua vez, o olhar do
espetaculo também é um olhar alheio, mas que se designa a observar como o sujeito
se constréi para ser visto, e ndo como se adequa as leis e normas das instituicdes
sociais (KARHAWI, 2018).

Com o desenvolvimento e popularizacdo das TICs eletronicas-digitais, o que
se conhecia por sociedade do espetaculo evoluiu ainda mais. Os meios de
comunicacdo de massa séo considerados propulsores de um espetaculo incessante -
gue pode se desenvolver até sobre o que seria considerado um simples pormenor -,
abrindo portas para a possibilidade de sujeitos comuns terem visibilidade midiatica, se
fazerem vistos em grande escala e independentemente de propriedades temporais e
espaciais (KARHAWI, 2018). Através desses canais, eles difundem imagens que
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constroem uma narrativa de espetacularizacdo de suas vidas cotidianas, atendendo
aos pontos centrais da sociedade do espetaculo: “fazer ver” e “parecer’. Numa relagao
interdependente que se estende até hoje, a constru¢do das subjetividades humanas
e a atual - e mais voraz do que nunca - busca por visibilidade midiatica sdo processos
gue s6 se tornaram possiveis por conta da evolucao dos sistemas de midias e das
TICs (KARHAWI, 2018), que seguem os impulsionando. Nesse encontro entre sujeito,
sociedade e tecnologias, as midias sociais digitais e os influenciadores digitais

encontraram um espaco social para despontar. Nas palavras de Karhawi (2018, p. 48):

Qualquer um pode se fazer ouvir em tempo real mesmo em grandes
distancias. Assim, o individuo comeca a ser responsabilizado pela produgéo
de sua visibilidade: a internet & uma facilitadora nesse processo, oferecendo
ferramentas para que se produza sua propria visibilidade.

A partir disso, no que parece um paradoxo, 0 sujeito se torna mais autbnomo,
mas também passa a ser mais vigiado (BRUNO, 2013 apud KARHAWI, 2018). Fica
sujeito a diversas consequéncias, como exposi¢ao da intimidade, fronteiras ténues
entre publico e privado, fofocas e rumores pejorativos, 6dio gratuito, vigilancia

constante e até obsessiva, etc., porém,

nesta cultura das aparéncias, do espetaculo e da visibilidade, j& ndo parece
haver motivos para mergulhar naquelas sondagens em busca dos sentidos
abissais perdidos dentro de si mesmo. Em lugar disso, tendéncias
exibicionistas e performaticas alimentam a procura de um efeito: o
reconhecimento nos olhos alheios e, sobretudo, o cobicado troféu de ser
visto. Cada vez mais, é preciso aparecer para ser. Pois tudo aquilo que
permanecer oculto, fora do campo da visibilidade — seja dentro de si, trancado
no lar ou no interior do quarto préprio — corre o triste risco de nao ser
interceptado por olho algum. E, de acordo com as premissas bésicas da
sociedade do espeticulo e da moral da visibilidade, se ninguém vé alguma
coisa é bem provavel que essa coisa ndo exista (SIBILIA, 2008, p. 111-112
apud KARHAWI, 2018, p. 48-49).

A intimidade, o interior do “eu”, até entdo entendido como a totalidade do ser
humano, assume a faceta de um elemento de apresentagéo social, uma autoimagem
moldada (DE SANTI, 2009 apud KARHAWI, 2018), cultivada e agregada de valor que

se torna praticamente uma “fonte de conteudos” para expressao publica. Enquanto as



67

subjetividades construidas sob o regime disciplinar viam a intimidade como o “[...]
lugar do segredo e da verdade; um espaco dotado de certa opacidade, capaz de
escapar e resistir ao olhar do outro, o que permitia a sua associacdo com uma esfera
de liberdade e resisténcia ao olhar normalizador do coletivo” (BRUNO, 2013, p. 68
apud KARHAWI, 2018, p. 49), no regime espetacular, as praticas de visibilidade
contemporaneas ndo associam a intimidade exclusivamente a vida privada, mas
também a publica. De acordo com Bruno (2013, p. 67 apud KARHAWI, 2018, p. 49-
50),

[...] ver e ser visto ndo implica apenas circuito de controle, mas também de
prazer, sociabilidade, entretenimento, cuidados consigo e com 0s outros.
Além disso, uma cultura confessional e terapéutica nos legou a ideia e a
experiéncia de que a expressdo de nossa intimidade é a via régia da
realizacdo de um eu auténtico (Rose, 1998). Tais herangas misturam-se e
renovam-se nas atuais praticas de visibilidade, multiplicando as nuances de
uma subjetividade cada vez mais alterdirigida [...].

Nessa sociedade regida pela visibilidade glamourizada das pessoas, coisas e
acontecimentos, a autenticidade individual transparece no ato de se fazer ver pelo
outro, “se aparecer’”, e nao mais nos signos que, em conjunto, levariam a uma
interpretacdo (BRUNO, 2013 apud KARHAWI, 2018). Paula Sibilia (2008 apud
KARHAWI, 2018), ao estudar blogs pessoais durante seu periodo de pico - 0s quais
“‘prepararam o terreno” para o eventual fenédmeno dos influenciadores digitais -, pontua
gue, ainda que haja uma preocupacdo com o interior e a intimidade, esse espaco é
deliberadamente abandonado a favor da exteriorizagéo do “eu”.

Novamente, o regime de visibilidade do espetaculo representa os primordios
de um status que vivenciamos na contemporaneidade, do qual as nossas
subjetividades, comportamentos, pensamentos, habitos, praticas, estilos de vida e
rituais cotidianos, por exemplo, sdo frutos, e no qual estamos intrinsecamente

inseridos, seja de forma consciente ou néo.
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2.51. “Selfie!”: autonomia e performance do individuo,

espetacularizagéo do self e ascensé&o ao status de celebridade

Ao tratar das mudancas de direcdo na modernidade, o filésofo Gilles Lipovetsky
fez uma observacédo que pode ser relacionada de forma bastante pertinente com as
nocdes de sociedade do espetaculo, de Guy Debord, e com o atual contexto pés-
moderno em que vivemos: conforme o autor, houve uma “rapida expansao do
consumo e da comunicacdo de massa; enfraquecimento das normas autoritarias e
disciplinares; surto de individualizacdo; consagracdo do hedonismo e do
psicologismo” (LIPOVETSKY, 2004, p. 52 apud KARHAWI, 2018, p. 51). Enquanto o
homem renascentista, pela primeira vez na historia, viu o ser humano ser colocado
como centro de tudo e se deparou com uma liberdade irrestrita em maos - com a qual
nao sabia lidar, trazendo a tona, entdo, a necessidade de disciplina -, o homem
contemporaneo também é reconhecido como supervalorizado e livre, porém em uma
jornada preferencialmente isolada e que exige liberdade absoluta, sem quaisquer
limitacdes, interferéncias, controles ou cerceamentos (KARHAWI, 2018). Karhawi

complementa (2018, p. 51):

Ndo a toa comecamos a vislumbrar a faléncia de partidos politicos,
instituicbes disciplinares e educacionais, religibes, conglomerados midiaticos
etc. Qualquer dispositivo disciplinar ou de poder e que de alguma maneira
defina e delimite a liberdade humana é boicotado.

José Paulo Giovanetti (2002 apud FUKUMITSU et al., 2012) afirma que o
contexto atual € marcado pela transformacdo de uma consciéncia politica para uma
narcisica, na qual a centralizacdo exacerbada no “eu” passa a definir a orientagao de
todas as acdes do individuo moderno (e também pos-moderno), levando-o, inclusive,
a excluir o outro de sua vida. A maior parte das relagdes sociais que se estabelece
com outras pessoas sdo mediadas por imagens, aparéncias, num traco evidente do
gue se entende por sociedade do espetaculo e que escancara o status de
superficialidade alcancado pelas relagbes humanas na contemporaneidade. O
importante é fazer-se ver pelo olhar alheio e parecer verdadeiro, auténtico, natural,
ainda que estas sejam apenas representacoes.
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Como detalhado no item anterior, as TICs eletrdnicas e digitais, junto ao
ambiente virtual e as suas plataformas e midias sociais, sdo 0s maiores propulsores
dessas duas prioridades - “fazer ver” e “parecer’ -, impulsionando-as em escalas
jamais concebiveis em momentos histéricos anteriores. No regime de visibilidade
espetacular, sdo eles as vias do olhar que tudo vé, os propositores de uma nova forma
de visibilidade mediada, que aumenta nosso campo de visdo (KARHAWI, 2016b). O
individuo se torna responsavel pela producdo de sua proépria visibilidade, tendo a
Internet e suas ferramentas como facilitadoras desse processo. De acordo com John
Thompson (2008, p. 20 apud KARHAWI, 2016b, p. 50), a visibilidade midiatica “[...]
esta livre das propriedades espaciais e temporais do aqui e agora”. Qualquer um pode
se fazer ver e ouvir em tempo real, mesmo em grandes distancias, configurando o que
Thompson (2008 apud KARHAWI, 2016b) chama de “simultaneidade
desespacializada”.

Nesse novo sistema social, entéo, a visibilidade midiatica se torna o elo entre
0 publico e o privado, de modo que ndo existem limites entre eles: ou algo é visivel
midiaticamente, ou simplesmente ndo existe. Segundo Bruno (2013, p. 76 apud
KARHAWI, 2018, p. 50),

a onipresenca dos meios de comunicacdo de massa como mediacdo
necessaria da realidade social, politica, econémica, cultural nos habituou a
uma forma de existéncia que é intimamente dependente da sua visibilidade
midiética.

Thompson (2008, p. 24 apud KARHAWI, 2018, p. 49) nomeia esse contexto
como sociedade da autopromocgédo, em que a propria intimidade passa a ser mediada:
“[...] lideres politicos e outros individuos aparec[em] diante de publicos distantes e
desnud[am] algum aspecto de si mesmos ou de sua vida”. A ideia é olhar para dentro
de si, mas mostrar-se para fora, pois a privacidade € um tesouro valioso para exibicéo.
“‘Nao sera posto a luz um sujeito capaz de reconhecer interditos, mas aquele que
consegue construir sua intimidade e expd-la com sucesso” (KARHAWI, 2018, p. 51).

E principalmente para esse sujeito que a visibilidade midiatica e as midias
sociais digitais estdo a disposigao. A exposigao excessiva do “eu” esta intimamente

atrelada a tendéncia de espetacularizacao do self (KARHAWI, 2018). Nao a toa, as
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redes sociais, especialmente os social feeds - como Facebook e Instagram -, foram
projetadas e desenhadas para incentivar a autopromocgdo, Sao espagos de
comparacgdo dos individuos entre si, onde podem se mostrar a Si mesmos e aos
outros. Desfilam em “passarelas digitais”, expondo suas rotinas, suas selfies, seus
relacionamentos, bens materiais e viagens interminaveis. O termo € autoexplicativo:
os social feeds nos “alimentam” com a autopromocéao/exibigao/exposicao alheia, com
espetaculos egocéntricos, de “um homem s6” (“One Man Show”), pelos quais somos
bombardeados com atualizacdes diariamente. De acordo com Karhawi (2018, p. 52-

53), essas praticas sao sinais de

um individuo que, apesar da falta de padrdes, conseguiu encontrar um
caminho para seu proprio eu, decifrou seu ideal de ego. Se as trajetorias
individuais foram privatizadas, é sinal de sucesso aquele que consegue a
partir da mediacdo de imagens espetacularizar sua vida, mostrar que se
adequou bem: um eu realizado autenticamente precisa ser reconhecido.

Figura 2 - Publicac¢éo do influenciador digital brasileiro Whindersson Nunes em seu Instagram
mostrando registro de viagem que realizou em barco de luxo ao lado da namorada

(' t Pesquisa @ V @ @

@ whinderssonnunes @
. whinderssonnunes @ Gosto mto de
Y/ imaginar o momento em que ©

ue seria lega

1 ar com a sua e
cria o tanto acordar e
colocar @ mao na sua barriga, que
barriguinha gostosa um calombinho

que ta fabricando um feijaozim, um
forninho de eu da uns beijim @@

©e

(+)

“ danielyloureiro Desejo toda
felicidade do mundo pra vcs

Qv W

iy Curtido por mirthesanjos €
outras 5.419.331 pessoas

Fonte: Perfil de Whindersson Nunes no Instagram?.

2Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CLSsljhHHLa/. Acesso em: 14 jul. 2021.
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Nesse contexto histdrico-social, como ja sabemos, os influenciadores digitais,
os investimentos em figuras mididticas individuais e as estratégias de marketing
pessoal e de influéncia ascendem, se popularizam e passam a imperar, abracados
pelo pano de fundo favoravel. Citando Michel Foucault, Karhawi enfatiza que nada
existe fora de condi¢gbes positivas: os influenciadores digitais “deram certo nesse
momento histérico gracas a uma reunido de caracteristicas sociais que permitiram
esse acontecimento” (KARHAWI, 2018, p. 53).

Naturalmente, portanto, o trabalho da maioria desses criadores exige que as
fronteiras entre publico e privado sejam bastante ténues: para compor suas
producdes, suas vidas particulares sao exibidas/publicadas nas midias digitais, tendo
os vlogs no YouTube como o melhor exemplo disso - tratam-se de “blogs” em formato
de video, normalmente em primeira pessoa e narrados pelos préprios influencers, nos
guais gravam seu dia a dia, locais que visitam, acontecimentos previstos (ou nao),
pessoas encontradas, etc. Imagem e rotinas pessoais sao produtos, sdo conteudos
para fotos e videos e geram receita, tém valor comercial, sdo monetizados. A
privacidade, a vida pessoal sdo “produtos” a serem “vendidos”.

Por isso, os influenciadores séo tao caracterizados pelos seus tracos e tons de
intimidade, autenticidade, pessoalidade e espontaneidade. Uma pratica comum entre
eles, por exemplo, é realizar um “#publi” (post publicitario anunciando/fazendo
propaganda de algum produto de determinada marca, pela qual o influenciador é
patrocinado), em que primeiro testam o produto, para entdo, em seguida, comenta-lo
ou avalia-lo, de modo a preservar o laco de confianga, a autenticidade e a sinceridade
com a sua comunidade de seguidores (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017).
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Figura 3 - Post publicitario da influenciadora digital brasileira Nah Cardoso a respeito dos produtos da
marca Proactiv Brasil

Jnstagram ANV ®OQ
@ nahcardoso @

arceria paga

e ter a pele que sempre sonhou! A

/ Corram seus lindos que € por tempo
<

limitado! #pub

Woav N

- y Curtido por marcela_matoos e
outras 26,393 pessoas

Fonte: Perfil de Nah Cardoso no Instagrams.

Entretanto, sabemos que 0s usos, o pertencimento e a facilidade de comunicar
levam a inumeras questdes: da possibilidade de estar junto a exclusdo digital,
excessos de exposicdo, fake news e discursos de 6dio, por exemplo (CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017). Também é importante relembrar que, enquanto
“condutores de espetaculos”, muitos dos tragos desses atores também sao apenas
representacdes, aparéncias. Tudo que é divulgado passa por um filtro, de forma que
somente as partes glamourosas da vida, das coisas, das pessoas, dos
acontecimentos, dos lugares, do cotidiano venham a publico. Os problemas,
dificuldades, sofrimentos e infelicidades nunca s&do objetos para contetudo
mainstream, com algumas poucas exceg¢des. Isso reforga o carater gatekeeper que
as figuras midiaticas costumam ter.

Paralelamente, devido a imensa popularidade conquistada como atores
midiaticos e a consolidacdo enquanto novos profissionais de comunicag¢do, 0s
influenciadores digitais tém sido considerados celebridades recém-formadas. A

construcédo de uma celebridade também é pautada pela visibilidade e se trata de um

3Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Bp-tv91AYNZ/. Acesso em: 14 jul. 2021.
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processo recente, “[...] caracteristico de nosso tempo, que se explica e é resultado da
visibilidade proporcionada pela midia” (FRANCA, 2014, p. 20 apud KARHAWI, 2018,
p. 208). Manejando seu capital de visibilidade, as celebridades procuram garantir a
manutencdo de seu reconhecimento publico (LANA, 2014 apud KARHAWI, 2018) e
da imagem de “polo centralizador forte” inerente a elas. Tratar a prépria visibilidade
como um valor é caracteristico das celebridades (LANA, 2014 apud KARHAWI, 2018).
Vera Franca e Paula Simbes (2014, p. 1065 apud KARHAWI, 2018, p. 208), a partir

da adaptacao da tipologia de Chris Rojek, afirmam que

[...] o surgimento das celebridades na cena publica contemporanea esta
relacionado com, pelo menos, uma das seguintes condi¢des: ocupacao de
posi¢éo de prestigio ou proximidade com essa posicdo (ocupar um cargo de
destaque, ser seu parente ou alguém muito ligado); possuir atributos ou
primar por um desempenho exemplar em alguma atividade; estar inserido em
um acontecimento significativo.

Ainda assim, os veiculos midiaticos ndo sdo 0s Unicos responsaveis por
outorgar visibilidade. Como ja discutido, em meio ao contexto atual, no qual o
ambiente digital é permeado pela cultura da participacdo e pela convergéncia de
midias, a visibilidade é acessivel aos individuos comuns, que, como prosumers,
participam do ciberespaco interagindo, produzindo e divulgando conteddo nas redes.
No caso dos influenciadores digitais, essas atividades conseguem render tanto
sucesso que esses sujeitos, uma vez andnimos, acabam por alcancar o status de
celebridades. Ao passo que “produzem” a propria visibilidade em suas redes e tem-na
legitimada pelos seus publicos, também a tem legitimada e outorgada pelas midias
tradicionais (KARHAWI, 2018).

Héa quem classifiqgue esses sujeitos como microcelebridades, webcelebridades
ou subcelebridades, dado o ambiente em que surgiram, o alcance aparentemente
menor quando comparado as celebridades tradicionais, e a maior proximidade com
as massas, sendo vistos mais como “pessoas reais”’, enquanto as celebridades
classicas carregam uma “aura intocavel”. Segundo Karhawi (2018, p. 209), “A nogéo
ainda faz sentido, mas com a entrada de uma pratica mais profissional e que vai além
da visibilidade, a nogao se torna mais complexa”. Nas palavras da autora (2016b, p.

46-47, grifos da autora):
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O influenciador digital, digital influencer, creator, ou a denominacao vigente
gue for, é um sujeito que preserva o seu Eu. Enquanto uma celebridade esta
distante, sob holofotes, tracando um caminho de sucesso que parece muito
distante de quem o0s assiste no cinema ou na televisdo, os influenciadores
digitais estdo no Facebook, no Instagram, no Snapchat, em espacos
ocupados por “pessoas comuns” com quem dialogam em igualdade. E por
esse motivo, também, que revistas e sites de veiculos tradicionais de midia
nao tém a mesma reputacdo que os influenciadores digitais. A proximidade
desses sujeitos de seus publicos, de sua rede, a partir da escrita intima, do
uso da primeira pessoa (no caso dos blogs, Instagram, Twitter) e da
pessoalidade cria uma aproximagdo entre o criador de conteddo e seus
publicos.

De gualquer maneira, € notavel como a Internet é capaz de transformar a forma
como conhecemos, celebramos e consolidamos as celebridades contemporaneas. Os
“[...] individuos comuns tém a chance de dar relevo aos mais variados tipos de
personagem ou mesmo de tornar-se notaveis, ja que nichos especializados instituem
as microcelebridades” (FRANCA et al., 2014, p. 7 apud KARHAWI, 2018, p. 209).

Analisando as relagfes entre celebridades do ambiente virtual e seus publicos,
a pesquisadora Crystal Abidin (2015 apud KARHAWI, 2018) afirma que, em certa
medida, eles estabelecem interacbes conhecidas como parassociais, na tentativa de
construir e transmitir relacdes mais intimas. Karhawi (2018, p. 214, grifo da autora)

explica o conceito:

A estratégia € baseada em parecer se misturar com seu publico e construir
um relacionamento por meio de performances ou dispositivos teatrais
(theatrics) que forjam uma relacé@o de intimidade entre a celebridade e seu
publico. Nesse tipo de relacdo, porém, a audiéncia tem sempre um extenso
conhecimento da personalidade, mas n&o ha intimidade e, muito menos, uma
real reciprocidade envolvida.

Desenvolve-se, entdo, um sentimento de “intimidade percebida”, os publicos se
sentem intimos e proximos de idolos acessiveis, diferentemente da relacdo
estabelecida com as celebridades classicas. Abidin justifica essa percep¢do como um
resultado do uso das midias sociais digitais, reforcando a ideia de que estas permitem

construir uma representacdo pessoal com maior controle sobre a prépria imagem e
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também sobre os tipos de interacdo que podem se desenrolar a partir disso
(KARHAWI, 2018).

2.5.2. O “eu” como marca

Até entdo, construimos uma caracterizacdo bastante detalhada das figuras
midiaticas conhecidas como influenciadores digitais. Dentre tantos fatos, aspectos e
tracos que compdem a histéria e o perfil dos influenciadores, destacamos, por agora,
uma tendéncia de comunicacdo em que eles se inserem (KARHAWI, 2016b): a
construcdo e consolidagdo de si mesmos como marcas, mercadorias, ou até mesmo
veiculos de midia.

Conforme Karhawi (2016b), por tudo que representam, os influenciadores
digitais sdo figuras revestidas de capital simbdlico. Enquanto pessoas publicas e
personalidades midiaticas de influéncia massiva, trabalham diretamente com sua
imagem e incorporam valor a ela e aos seus discursos (CAMARGO; ESTEVANIM,;
SILVEIRA, 2017), engajando e influenciando nichos (KARHAWI, 2016b).

Ao discutir essa atuacao, Karhawi (2016b) comenta que os influenciadores
digitais criaram uma l6gica contemporanea de vender a prépria imagem, chamada de
“‘eu-mercadoria”. Podemos ir além e afirmar que, de fato, os influenciadores
representam marcas em si, mesmo enquanto sujeitos. Segundo Eneus Trindade
(2011), a marca € um elemento da emissédo, como o autor na literatura, contudo essa
emissao é coletiva e constituida de sujeitos e dimensdes institucionais. Sendo assim,
marcas podem representar produtos, servicos, ideias ou até mesmo pessoas. Este é
0 caso dos influenciadores: a reputacdo construida, imagem forte e cultura de
comunicacéo de nicho (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017) sao alguns dos
componentes que integram o seu processo de branding individual.

Ao realizar certas publicacbes em suas midias digitais, os influenciadores
contemporaneos ndo estdo apenas negociando e estrelando posts e videos
patrocinados por marcas parceiras, mas também estdo monetizando a propria
imagem (KARHAWI, 2016b). Alias, os influenciadores que associam sua imagem ao
conteudo que produzem sdo aqueles com maior visibilidade: seu conteddo, assim
como sua imagem, séo valiosos, especialmente para grandes marcas que estejam
procurando parcerias (KARHAWI, 2016Db).
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Aceita-se, entdo, a identificacdo do “eu” como uma commodity (KARHAWI,
2016b) e, ndo a toa, podemos reafirmar. qualquer job em que os influenciadores
digitais estejam envolvidos configura um encontro entre duas marcas. Nas palavras
de Karhawi (2016b, p. 50-51):

[...] se o Eu passa a ser mostrado e compartilhado ele também pode ser
comercializado. Quando um internauta comum se torna um influenciador
digital — agregando publicos (consumidores) especificos ao redor da imagem
que exibe e do contelido que produz — sua imagem passa a ter valor de troca.
Ela se torna a moeda de negociacdo entre influenciadores e
empresas/marcas.

E por isso que, como sabemos, os influenciadores digitais s&o t&o atrativos as
marcas e empresas, a ponto de, enquanto marcas, passarem a assumir o papel de
protagonistas de outras marcas, além de terem grande influéncia na reformulacao das
estratégias de marketing no ciberespaco, despertando atencdo e interesse as
possibilidades e potencialidades do marketing pessoal e de influéncia. Hoje, os
maiores influenciadores ja superaram as fronteiras do espaco virtual e, como
celebridades, estao “[...] nas capas de revistas, em propagandas de televisido, na lista
de best sellers das livrarias, estrelando campanhas de grandes marcas” (KARHAWI,
2016b, p. 42, grifo da autora). Karhawi (2016b, p. 55) chega a afirmar que parcerias
entre as marcas em questao - influenciadores e outras grandes marcas/empresas -
foram capazes de “redefinir o mercado contemporaneo”.

Em complemento as noc¢les exploradas até aqui, compartilhamos também a
perspectiva de Hertzog (2019), que segue numa linha parecida com a de Karhawi
(2016b). Ao tratar do fendmeno de publicizacéo cotidiana de si mesmos e de suas
vidas como algo inerente a atuagdo dos YouTubers - advindo de um movimento de
crescente importancia da afirmacgéo cotidiana e também aplicavel aos influenciadores
digitais de maneira geral -, o autor aborda a emergéncia de uma orientacdo mercantil
na contemporaneidade, que guia a promoc&o do “eu”. E possivel resumi-la a partir da
seguinte ideia (FROMM, 1983, p. 67 apud HERTZOG, 2019, p. 203):

O sucesso depende em grande parte de quéo bem a pessoa sabe vender-se
no mercado, de qudo bem sabe fazer sua personalidade impressionar o
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publico, de qudo bem 'acondicionada’ sabe apresentar-se; do fato dela ser
'jovial', 'correta’, 'agressiva’, 'digna de confianca’, ‘ambiciosa’; além disso, de
quais sdo seus antecedentes familiares, a que clube pertence e se conhece
as pessoas 'convenientes'.

De acordo com Hertzog, com base no psicélogo social Erich Fromm, esse tipo
de orientacdo intensifica os mercados através de trocas comerciais e estimula a
formagado de um “mercado de personalidades”. O autor discorre a respeito (2019, p.
203-204):

Cada pessoa possui um valor de troca e a orientagdo mercantil trata dos
tracos distintivos das pessoas que necessitam cada vez mais da aceitacéo
dos outros para sobreviver em um mercado competitivo, seja na oferta de
seus servicos ou na venda de produtos associados diretamente aos seus
tracos pessoais. Ndo basta, nesse contexto, ser qualificado: deve-se parecer
gualificado, deve-se impressionar o outro a partir da projecdo de uma
autoestima que é percebida como proporcional as capacidades. A critica
fundamental nesse processo é que a busca pela felicidade seria suprimida
pela preocupacao em tornar-se vendavel.

Podemos interpretar, entdo, que, em meio as midias sociais virtuais e entre
influenciadores digitais, existe um mercado de personas, incorporadas por eles,
carregadas de valor e permeadas por tracos atrativos e certos diferenciais, os quais
procuram distingui-los dos demais, ao passo que também atendem a aprovacao de
publicos difusos, “cujas opinides sdo cada vez mais decisivas na reprodugao material
e simbdlica” (HERTZOG, 2019, p. 205) desses atores. Novamente, reforga-se a ideia
de que a imagem, a representacdo construida pelos influenciadores digitais constitui
uma mercadoria, uma marca moldada em torno de si, com tragos Unicos e cativantes
para se destacar no mercado competitivo onde esta inserida - preenchido por outras
tantas personalidades pensadas e criadas para performar em meio as midias, massas,
marcas e empresas -, € que seja, a0 mesmo tempo, passivel de validacdo, para que
possa garantir sua sobrevivéncia nele.

Essa interpretacdo se relaciona com e €& corroborada por outra tendéncia
percebida no ambiente digital, sobre a qual ja discorremos anteriormente: cada vez
mais, 0s publicos parecem procurar associar um “rosto”, uma figura que represente

pessoalidade, a tudo que consomem nas midias. Segundo Karhawi (2016b, p. 48):
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[...] nossas pesquisas tém revelado [...] a relagdo direta entre
informacao/opinido e imagem pessoal/sujeito. Se por anos nos fomos
receptores de uma midia “sem rosto”, de informagdes produzidas por
jornalistas, colunistas, formadores de opinido que desconheciamos, hoje, “é
como se a audiéncia contemporanea busca[sse] um rosto para aquilo que €,
assiste ou ouve na midia [...]” (KARHAWI; SAAD-CORREA, 2015, p. 657
apud KARHAWI, 2016b, p. 48). Essa tendéncia, como apontam as autoras,
se prolifera até para a midia tradicional de massa, talvez incentivada pela
pessoalidade inerente da circulacéo de informacdo no ambiente digital.

Dessa forma, como também mencionamos em outro momento, ao associar a
imagem de um sujeito a informacdo, deixamos uma era em que éramos apenas
“receptores” de produtos, informacdes, ideias, com as quais tinhamos contato apenas
em seu formato final, “processado” (KARHAWI, 2016b), para integrar um contexto de
cultura participativa, em que nos envolvemos ativamente com 0 que nos interessa e
gueremos conhecer e participar de tudo que consumimos.

Na verdade, a estratégia de atrelar um rosto, uma personalidade publica
célebre a uma marca néo é de fato uma novidade. No século XVIII, a Rainha Charlotte,
da Inglaterra, foi o primeiro caso de sucesso ao representar promocionalmente a
marca de porcelanas inglesas Wedgwood, no ano de 1760 (IG TECNOLOGIA, 2021).
Avancando para tempos mais recentes, conforme Dirceu Tavares Lima Filho (2013),
na historia dos paradigmas que guiaram o planejamento da criacao publicitaria, o
paradigma da Imagem de Marca, por exemplo, predominou durante as décadas de
1950, 1960 e 1970, prometendo que os anuncios publicitarios poderiam ensinar como
tornar um produto diferente ao saber atuar junto a um personagem da cultura Pop. A
ideia da Imagem de Marca se baseava num modelo de felicidade que manejava as
mercadorias com elegancia, de modo emocional, superando a ideia de apenas possuir
produtos de primeira classe e focar somente nas suas funcionalidades. Isso era
respaldado pela TV, que oferecia o género dramatico como principal meio desse
paradigma, e por testemunhais de celebridades ou personagens tipicos da cultura
Pop. Desse modo, o consumidor poderia criar uma identidade e se projetar nas
personalidades-modelo que representavam produtos e marcas.

Até entdo, a receita era infalivel: atletas, artistas, atores e atrizes de TV e
cinema “...] cediam suas imagens para as mais diferentes campanhas - com a

expectativa de que a boa reputagdo instantaneamente migrasse para a marca”
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(PROPMARK, 2016). A tatica também se fundava na passividade dos consumidores,
“[...] que ficavam apenas na frente da TV e consumiam a idolatria por seus herois”
(PROPMARK, 2016). No entanto, como apontamos ha pouco, esse tipo de
comportamento mudou. E, na atualidade, apesar das celebridades tradicionais -
reveladas e difundidas pelos também tradicionais meios de comunicagcdo -
conseguirem agregar valor de mercado a uma marca, elas ndo condicionam o
engajamento esperado dos publicos como os influenciadores digitais sdo capazes de
proporcionar (REVERSO ONLINE, 2016).

Enfim, como ponto de encerramento, trazemos uma observacdo importante:
apesar da maioria dos influenciadores digitais contemporaneos construir uma marca
em torno de si, da sua imagem, existem alguns casos que concentram a monetizacéo
apenas no conteudo que produzem. Trata-se de uma pratica mais comum entre
blogueiros, que ndo precisam necessariamente associar sua imagem aos materiais
gue publicam, diferentemente de YouTubers ou Instagrammers, por exemplo
(KARHAWI, 2016b).

2.6. “Do what you love, love what you do”: as fronteiras entre trabalho e

lazer

Como desenvolvemos anteriormente, a pos-modernidade, também conhecida
como modernidade liquida de acordo com Bauman (2001), tem sido registrada como
um contexto de flexibilidade, com intensas e rapidas mudancas, transformacoes,
rupturas, descontinuidades, instabilidades e incertezas (SILVA et al.,, 2017). Na
sociedade liquido-moderna, os principios e fundamentos de ordem, regularidade e
estabilidade, bem como as certezas uma vez apresentadas pelas instituicées sociais
durante a chamada “modernidade solida”, que imperavam até entao, firmes, rigidas e
consolidadas, acabam por se dissolver, cedendo lugar a incerteza, fluidez,
transitoriedade, superficialidade, consumismo e busca por prazeres imediatos
(BAUMAN, 2001). N&o existem mais verdades ou definicbes estabelecidas e
intocaveis. Os reflexos disso estdo demonstrados em fenémenos carregados de
grandes transformacdes, como a reestruturacao do sistema capitalista, a flexibilidade
nas organizacdes, o enfraquecimento dos movimentos de trabalhadores, a
interdependéncia das economias mundiais e a difusdo de novas tecnologias
(SANTOS et al., 2013 apud SILVA et al., 2017).
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A auséncia de estabilidade e seguranca nas condicfes econdmicas e sociais,
entdo, faz “[...] com que homens e mulheres percebam o mundo como um contéiner
de objetos descartaveis para uma so utilizagéo, inclusive os outros seres humanos”
(SILVA et al., 2017, p. 53). Conforme Lara Luiza Silva et al. (2017, p. 53):

Lacos humanos se enfraquecem e decompfem-se diante desta realidade,
compromissos do tipo “até que a morte nos separe” sdo substituidos por
contratos do tipo “enquanto durar a satisfagdo”, estas parcerias sédo vistas
como coisas a serem consumidas e ndo produzidas (BAUMAN, 2001).

Os individuos passam a formar relacdes supérfluas e passageiras com tudo
gue se coloca em seus caminhos, num movimento de “materializacdo” das coisas,
pessoas, acontecimentos, experiéncias e lugares que os rodeiam, como se qualquer
coisa pudesse ser consumida momentaneamente, como um bem material, e
descartada logo em seguida. Amplia-se a sensacao de descartabilidade, e, diante de
um oceano de duvidas, os prazeres mundanos, imediatos e momentaneos, séo tudo
gue o sujeito passa a perseguir consistentemente, numa busca hedonista insaciavel
por felicidade e plenitude. Nas palavras de Bauman (2001, p. 37), o sujeito da pés-
modernidade é “[...] incapaz de parar e ainda menos capaz de ficar parado”. “Esse
movimento constante realizado pelo homem moderno é devido a impossibilidade de
atingir a satisfagao, ou pelo menos a plena satisfacdo” (BARBOZA, 2015, p. 163).

No final das contas, a sociedade liquido-moderna €, em esséncia, uma
sociedade de consumo, voltada para o consumo, para 0 seu desenvolvimento e
estimulo (BARBOZA, 2015). Tudo e todos estdo focados no consumo, e muitos se
rendem ao consumismo, perdendo controle dos limites ao consumir, confundindo
desejos com necessidades, e supervalorizando o “ter” em detrimento do “ser”
(BARBOZA, 2015).

Para sobreviver as incertezas e instabilidades desse periodo, é preciso ter
aptidao a flexibilidade, capacidade de adaptacdo e saber aproveitar as oportunidades
do aqui e agora, dada a velocidade com que os acontecimentos se sucedem e a
nebulosidade do futuro. Segundo Danielle Barboza (2015, p. 163-164):
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Habitos e rotinas sao dificeis de serem mantidos e as pessoas sdo obrigadas
a atualizar seus conhecimentos e comportamentos mais rapido do que
conseguem aprendé-los. Nao é possivel manter a forma e o curso da vida
numa sociedade onde mudar é o verbo mais conjugado.

Nesse cenario, dando foco particularmente & dimensao do trabalho, percebe-
se que esta perde sua centralidade na vida do individuo pés-moderno, assim como
outras instituicdes sociais. Na historia da relacdo homem-trabalho, este sempre atuou
como um mediador da construcdo permanente da sociedade e da identidade
valorativa do sujeito, conferindo sustentacdo a ele e as suas necessidades fisicas e
desejos de realizacdo (BARBOZA, 2015). Na modernidade soélida, o trabalho tinha um
papel-chave, e o individuo era um produtor por natureza (BARBOZA, 2015). J4 na
modernidade liquida, porém, o consumo passa a assumir o papel-chave, “tomando o
pedestal” do trabalho e fazendo-o atuar mais como uma condicéo e um estimulo para
o consumo (SILVA et al., 2017), ja que os individuos se tornaram consumidores natos.
Assim, o trabalho perde a sua funcdo de agente promotor de conhecimentos,
habilidades e emancipag¢ao e € mercadorizado, “[...] principalmente ao notar-se que
ele era a principal fonte de riqueza, razao pela qual deveria ser explorado do modo
mais eficiente possivel” (SILVA et al., 2017, p. 50).

Retomando as abordagens de Appel-Silva e Biehl (2006) a respeito do trabalho
na pés-modernidade, historicamente, este foi assimilado pelo homem como uma
pratica “séria”, que nao inclui, em sua execugao, “festividades ludicas” ou episddios
prazerosos para integracado social (MARTINS, 2002 apud APPEL-SILVA; BIEHL,
2006). Entende-se, entdo, que a pratica do trabalho marca uma cisdo entre as
concepgodes “dever-prazer”. Essa cisao foi oriunda da modernidade sélida, periodo em
gue o exercicio das praticas do dever em sociedade era prioridade, enquanto o prazer
era considerado um valor proibido (APPEL-SILVA; BIEHL, 2006). Na pos-
modernidade, porém, houve uma liberalizacéo das praticas ludicas e da vivéncia do
prazer (APPEL-SILVA; BIEHL, 2006). O sujeito p6s-moderno instaura praticas ludicas
e prazerosas como “remédio” para aliviar a sensagao de angustia, vazio, desgaste e
tédio que o trabalho provoca (APPEL-SILVA; BIEHL, 2006). Ao tratar da relacao tédio-
trabalho na p6s-modernidade, Karina Fukumitsu et al. (2012, p. 165) afirma:
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O significado do trabalho é vazio, e 0 homem se automatiza sem encontrar
sentido para suas ac¢des. O trabalho é comumente associado a um meio de
sobrevivéncia, no qual nem sempre é possivel questionar as demandas.
Dessa forma, aquele se conforma de que no futuro podera mudar essa
situacao e acredita ou deseja acreditar que eliminara o tédio com o passar do
tempo. Concebe como um dever continuar aceitando as coisas como estéo,
ainda que esteja insatisfeito.

[..]

Esse esvaziamento provoca a exclusdo do outro e exacerba mais o
individualismo pregado pela sociedade contemporanea (GIOVANETTI, 2002
apud FUKUMITSU et al., 2012, p. 165).

Assim, equilibrando o trabalho excessivo e a exploracdo de passatempos, 0
individuo pés-moderno busca a libertacdo de sua vida monétona e estagnada e tenta
preencher seu vazio existencial (FUKUMITSU et al., 2012), ainda que nunca se sinta
verdadeiramente satisfeito. Perseguindo pequenas doses de prazer, encontra
principalmente na pratica do consumo a solucdo para os seus sofrimentos diarios, o
que reforca seu papel primario enquanto sujeito na modernidade liquida: o de

consumidor.

Essas préticas ludicas, ao serem abarcadas pelo mercado de consumo,
através de uma industria cultural potente, criaram um novo papel para os
sujeitos: o do consumidor. Os sujeitos tornaram-se ora trabalhadores, ora
consumidores. Aos trabalhadores couberam os deveres e as obrigacdes; e
aos consumidores, os prazeres e as sensac¢fes (APPEL-SILVA; BIEHL, 2006,
p. 529).

No papel de consumidor, o individuo ndo almeja o acumulo de riquezas, mas a
vivéncia de prazeres e novas sensagdes a cada novo consumo (BAUMAN, 2001). A
vida, antes sem sentido, passa a ter um novo significado: “desfrutar o melhor que esse
mundo tem a oferecer” (BAUMAN, 1999, p. 93 apud APPEL-SILVA; BIEHL, 2006, p.
529-530). Evidentemente, essa mentalidade perpetua um estilo de vida alienado.

Appel-Silva e Biehl (2006, p. 530) complementam:

O sujeito autofundador de si-mesmo pode vivenciar a impoténcia e a
onipoténcia concomitantemente. A impoténcia vivenciada no trabalho se
transforma na onipoténcia das atividades lidicas, em que o0 sujeito
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individualizado pode tudo. O risco vivenciado no trabalho pode levar ao
sentimento de vergonha e, nas praticas de consumo, as sensac¢des maximas.

A compra de bens materiais, a realizacdo de viagens turisticas, a participacao
em festas e o consumo de “espetaculos” gratuitos nas atuais midias sociais digitais,
por exemplo, estdo entre “as praticas culturais mais procuradas para a busca de novas
sensagdes por parte dos sujeitos nas sociedades ocidentais ou ocidentalizadas”
(APPEL-SILVA; BIEHL, 2006, p. 530). As midias, em especial, tiveram contribui¢cdo
significativa para a emergéncia do chamado fendmeno da plebeizagéo da cultura, com
destaque para a televisdo, que teve forte participacdo no estabelecimento de uma
cultura plebeizada (ANDERSON, 1999 apud APPEL-SILVA; BIEHL, 2006). Como
Appel-Silva e Biehl (2006, p. 530) explicam:

O fendmeno da plebeizacao da cultura, que € a disseminacéo de informacdes
rapidas e descartaveis para todos os segmentos das sociedades ocidentais,
também promoveu a diminui¢do de caracteristicas criticas e educacionais ao
conhecimento por oferecer espetaculos baratos com o objetivo de estimular
0 prazer imediato.

Independentemente de quais sejam, os diferentes tipos de festividades
conseguiram atingir todos 0os segmentos socioecondmicos das sociedades ocidentais
e provocaram, no processo, uma transformacgao profunda nas vidas dos sujeitos: a
separagao entre “vida no trabalho” e “vida na festa” ou “vida séria” e “vida ludica”
(APPEL-SILVA; BIEHL, 2006). O trabalho passou a se apresentar, entdo, como um
conjunto de “episddios isolados”, assim como as demais dimensdes da vida humana
(BARBOZA, 2015). Segundo Barboza (2015, p. 168):

O trabalho passou a ser um ato Unico, perdendo a centralidade que tinha no
periodo da modernidade sdélida e do pesado capitalismo. “O trabalho néo
pode mais oferecer o eixo seguro em torno do qual envolver e fixar
autodefinigbes, identidades e projetos de vida” (BAUMAN, 2001, p. 160).
Adquiriu, portanto, uma significagdo estética, onde se espera satisfacdo em
si e por si mesmo.
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E importante pontuar que existem perspectivas contrarias a essa concepgao de
separacao do trabalho em uma colecédo de episédios paralelos a outras instancias da
vida. Roseli Figaro (2008), por exemplo, defende que o sujeito no trabalho se coloca
por inteiro em atividade, em movimento: a energia de seu corpo, seus sentidos, sua
experiéncia fisica e intelectual - “o corpo em relagdo ao meio, aos instrumentos e
técnicas” (FIGARO, 2008, p. 14). Ao mesmo tempo, ele aciona suas relagbes com o
meio social, isto €, com seus parceiros e colegas de trabalho, chefes e superiores, e
também convoca as relacdes com seu grupo social - a familia, os amigos, o bairro,
sua histéria de vida. Citando Jacques Duraffourg (2003, p. 33 apud FIGARO, 2008, p.
14, tradugao da autora), Figaro afirma que “Nao se pode postular a independéncia da
vida de trabalho em relacdo a vida pessoal das pessoas; € um todo indissociavel no
gual todas as partes comunicam-se de maneira permanente [...]".

Apesar de se tratar de uma perspectiva que nao faz referéncia a nenhum
momento histérico em especifico, é notavel como ela ganha forca especialmente no
contexto atual, periodo em que novas profissées emergem no ambiente virtual,
representadas, por exemplo, pelos influenciadores digitais e cujas origens remetem a
forca de trabalho flexivel, sem vinculos formais ou registro e sem uma distin¢ao clara
entre lazer e trabalho (KARHAWI, 2018). Em meio ao ciberespaco, onde as
ferramentas e recursos estdo a disposicdo de qualquer usuario, e a participacdo e
producdo de conteudos de autoria prépria nas midias e plataformas sdo praticas
bastante comuns e fortemente incentivadas, a no¢édo de trabalho se expande, e as
fronteiras entre trabalho e lazer parecem diminuir. Para muitos prosumers da
ambiéncia digital, o que de inicio é apenas um hobby, uma forma de lazer,

entretenimento, pode se consolidar como trabalho. Conforme Karhawi (2018, p. 65):

Na ansia da produtividade constante, atividades diversas s&o encaradas
como projetos, ou seja, como trabalho. Essa caracteristica € muito diferente
do espirito do capitalismo no qual se apoiava o fordismo, por exemplo, em
que a separagcdo entre mundo do trabalho e vida privada era clara e
indiscutivel.

Nas palavras de Castells (2003, p. 79), “Esse duplo movimento de agregagao
de capital e desagregacao do trabalho parece ser uma das surpresas historicas da
economia eletrénica”. Enquanto isso, na perspectiva de Ricardo Antunes (2015, p. 127
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apud KARHAWI, 2018, p. 66), “em plena era da informacgéo do trabalho, do mundo
magquinal e digital, estamos conhecendo a época da informalizagao do trabalho [...].”
De qualquer maneira, sabemos que as novas praticas e atividades profissionais de
comunicacdo, como a influéncia digital, sdo frutos de um contexto com novas
dindmicas de trabalho, em que “[...] a maxima é ‘fazer o que se ama’, ‘largar seu
emprego para empreender’, ser movel, autbhoma, dinamica, conectada em rede”
(KARHAWI, 2018, p. 66).

Bauman (2001) reforca essa nocdo ao apontar que, na sociedade liquido-
moderna, o trabalho, assim como outras dimensfes da sociedade de consumo,
precisa ser prazeroso ao individuo, uma vez que os prazeres instantdneos sdo uma
prioridade. Novamente, o trabalho deixa de ser medido pelos seus efeitos vinculares
com organizacdes de trabalho e outros trabalhadores, ou pelo seu papel na
manuteng¢ao e/ou transformagdo da sociedade de modo geral. “Nao cabe mais a
descricao de papéis rigidos a ser[em] executados ao longo da vida produtiva ou
mesmo [d]Jo chamado vocacional tdo demarcado [...]” (SILVA; MANDELLI; DIAS,
2015, p. 296).
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Figura 4 - Imane “Pokimane” Anys é considerada a maior streamer feminina de games em atividade
no momento. Conhecida por suas transmissdes de contelildo gamer ao vivo na plataforma Twitch, a
jovem canadense deixou a faculdade de Engenharia Quimica para se mudar para Los Angeles e
atuar como streamer em tempo integral

Fonte: HyperX Gaming*.

Ndo a toa, vivemos um momento de ampliacdo e fortalecimento do
empreendedorismo e das praticas de DIY (“Do It Yourself’, em portugués, “faca vocé
mesmo”), acompanhadas de “[...] uma espécie de solipsismo quanto as formas de
desenvolvimento de tais capacidades. Cabe a cada um buscar meios de sobreviver
na selva de pedra do mundo contemporaneo” (SILVA; MANDELLI; DIAS, 2015, p.
297). Retoma-se aqui a autoconstituicdo do “eu” como marca, mercadoria, ja discutida
anteriormente como intrinseca a atuacao dos influenciadores digitais. “Como indica
Bauman (2014 apud SILVA; MANDELLI; DIAS, 2015, p. 297), a tarefa central é fazer-
se de si mesmo uma mercadoria vendavel, aumentando o poder de atracdo do
consumidor final [...]".

Ademais, segundo Bauman (2001), as principais fontes de lucro na sociedade

liquido-moderna estéo nas ideias. O autor (2001, p. 173) defende que

“Disponivel em: https://www.hyperxgaming.com/br/experience/pokimane. Acesso em: 04 jul. 2021.
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as ideias sdo produzidas uma vez apenas, e ficam trazendo riqueza
dependendo do ndmero de pessoas atraidas como
compradores/clientes/consumidores — e ndo do numero de pessoas
empregadas e envolvidas na replicacdo do protétipo.

Mais uma vez, percebemos como a atividade dos influenciadores digitais é
endossada por um pano de fundo favoravel e estimulante. Enquanto criadores de
conteudo, realizam processos criativos e trabalham diretamente com ideias, a partir
das quais surgem, por exemplo, os populares challenges e as repercutidas hashtags
nas midias digitais - a exemplo do YouTube, Instagram, Twitter e do recém-chegado
TikTok -, conteados que costumam viralizar com frequéncia e se tornam tendéncias
reproduzidas de forma massiva em varios paises do mundo por um determinado
periodo de tempo.

Eis que a tradicional ideia de progresso, cuja realizagdo através do trabalho, na
modernidade sdlida, prometia proporcionar uma vida mais satisfatoria, ganha uma
definicdo diferente na modernidade liquida. Nesta, o progresso ndo € passageiro como
a maioria das coisas, mas sim “[...] um desafio constante e uma necessidade perpétua,
a unica forma de estar e ficar vivo e bem” (BARBOZA, 2015, p. 167). Além disso, ele
esta agora individualizado, privatizado, ndo é mais uma questdo de ordem coletiva,
mas sim de cada individuo. Entdo, com seus préprios recursos e esforcos, os sujeitos
devem buscar uma condicdo de vida mais satisfatéria, tornando-se a unidade de
reproducao social da vida no mundo (BAUMAN, 2001). Como Bauman (2001, p. 40)

resume,

a “individualizagcao” consiste em transformar a “identidade” humana de um
“dado” em uma “tarefa” e encarregar os atores da responsabilidade de realizar
uma “tarefa” e das consequéncias (assim como efeitos colaterais) de sua
realizacao.

Por fim, associando e convergindo todos esses pontos e discussoes,
levantamos um pensamento, uma possibilidade: fundir lazer, atividades ludicas, com
trabalho, como um todo Unico, talvez seja uma tendéncia para o futuro do trabalho de

modo geral. Na atuacdo dos proprios influenciadores digitais, por exemplo,
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Para expandir e cativar a clientela, sdo oferecidas as mais diversas
experiéncias, notadamente aquelas que se servem das linguagens e
l6gicas do entretenimento para atrair a sempre fugaz atencédo do publico
em nosso hipersaturado ecossistema comunicacional (CASTRO, 2012, p.
133, grifo nosso).

Assim, da mesma forma que as vidas particulares dessas figuras séo expostas
como parte de seu trabalho, publico e privado ja se envolvem e mesclam de forma
transversal e ndo ha grandes distancias ou separacfes entre si, seria possivel sugerir
gue, futuramente, as fronteiras entre lazer e trabalho poderéo ser tdo ténues a ponto
de constituirem trabalhos ludicos, que proporcionam prazer ao misturar trabalho com

entretenimento?

3. METODOLOGIA DE PESQUISA

Para apoiar o desenvolvimento tedrico apresentado até entdo e conferir
sustentacdo empirica ao estudo, realizamos trés entrevistas em profundidade com
profissionais envolvidos direta ou indiretamente com as formas de trabalho
contemporaneas que se desenvolveram no ambiente digital.

A primeira delas foi realizada com o pesquisador Eduardo Godoy, que conduziu
seu mestrado a respeito do fendmeno dos chamados “memeiros”, usuarios que criam
e difundem memes nas redes sociais, isto €, mensagens, em diferentes formatos
possiveis, que se espalham rapidamente entre varios internautas ao ponto de
contagiarem e alcancarem enorme popularidade, tornando-se uma referéncia do
imaginario popular. Sdo usados como reacgfes, geralmente bem-humoradas, para
diferentes situacgoes.

A segunda entrevista foi realizada com a publicitaria e comunicologa Clara
Fagundes, de 27 anos. Formada e pos-graduada na &rea de Comunicacao pela USP,
Clara € futurologista, trend forecaster, pesquisadora, consultora e criadora de
conteudo em diferentes midias sociais digitais, com destaque ao Instagram.

Por ultimo, entrevistamos Gigi Grandin, fundadora e CEO da Impulso Digital,
agéncia que atua na area de marketing de influéncia e gestdo de carreira de
influenciadores digitais ha 5 anos. E responsavel pelo agenciamento de mais de cem
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influenciadores digitais, criadores de conteudo digital e outras figuras publicas com
forte presenca nas midias - Rafa Kalimann, Enaldinho, Sonia Abr&o, Felipe Simas,
Ana Paula Renault e Samara Felippo séo alguns dos nomes de destaque. A agéncia
também realiza 0 mapeamento de influenciadores de acordo com o publico-alvo e

nicho de atuacéo para campanhas promovidas por marcas e instituicoes.

3.1. Transcrigao das entrevistas em profundidade

3.1.1. Eduardo Godoy

P: Para comecar, quem sao os “memeiros”? O que eles fazem e onde atuam?

R: Certo. Bem, essa pergunta, entdo, os “memeiros” sdo uma face do seu estudo, né,
nao sao o panorama completo. Eles fazem parte desse ambiente digital de producéo
de conteudo, mas ndo fazem parte da totalidade, né. Mas vamos l4. Quem s&o o0s
“‘memeiros”? S&o as pessoas que produzem memes. Esses sdo os “memeiros”. E ai
fica uma questéo, entdo, uma pré-questao, antes dessa que vocé me fez, que é o que
sdo os memes? Porque se eles sdo as pessoas que produzem 0os memes, entdo, o
gue sdo 0s memes, né? Isso, na minha pesquisa, € uma coisa que eu faco, assim,
bastante questdo de explicar sob uma abordagem multidimensional. Primeiro, a gente
tem que pensar o meme com o criador do conceito, né, que foi Richard Dawkins. Ele,
entao, no final do século passado, mais ou menos em 1990, ele fez um livro chamado
O gene egoista, e em um dos capitulos, chamado “O novo replicador”, ele fala dos
memes. Os memes sdo como virus cerebrais, na definicAo de Richard Dawkins.
Entéo, eles sé&o correlatos mentais dos genes. Assim como 0S genes reproduzem a
vida, né, reproduzem a biologia, 0s seres vivos, entdo, em uma evolugéo correlata,
vocé tem 0s memes. Sao essas ideias passando de mente para mente das pessoas
ao longo da historia. Entdo, na definicdo, assim, bastante ampla, né, que abarca varios
sentidos. Entdo, ndo é bem assim s6 uma figurinha da Internet, € uma figurinha da
Internet também, mas, os memes existem ja por definicdo de conceito antes da
Internet. Eles aparecem na Internet, mas, por exemplo, a ideia de Jesus Cristo € um
meme, uma ideia que se replica ao longo do tempo da humanidade. Técnicas de
construcéo, aspectos de moda e vestimenta também sdo memes. Entdo, tem essa

guestao, assim, bem ampla. Mas, tentando pensar também no seu enfoque da sua
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pesquisa, vocé ta falando que t4 pensando no ambiente digital, né, eu acho que a
gente tem que fazer, entdo... Tem que pensar nessas duas esferas, tem uma esfera
mais ampla de meme, que vai acompanhar a gente, mas tem essa mais pontual, do
dia a dia, que a gente ta encontrando, né, que € o meme enguanto objeto de circulacdo
das redes, né, da Internet. E ai, eu acho legal pensar, por exemplo... E um autor antigo
também, mas que eu gosto de trazer: o Walter Benjamin. Porque ele falava da técnica
gquando ele tava falando, entdo, do cinema, né. Como que eu acho que t4 a
associagao... Falar de técnica de comunicagéo de Walter Benjamin com o meme? Eu
acho, assim, no trabalho dele, ele comentava sobre como a escrita se popularizou.
Entado, vocé tinha a linguagem escrita e tal... Pode parecer para mim e para vocé, que
estamos fazendo trabalhos, que estamos estudando numa universidade, e tal, que a
escrita € universal. Mas nem hoje em dia ela € universal, quanto mais no passado,
isso ndo era verdade. Entdo, vocé teve essa evolucdo, a escrita apareceu como
técnica, ou como meme também, na humanidade, foi desenvolvida. Depois, apareceu,
entdo, o cinema, apareceu o video, né, essa tecnologia que, até o inicio do século
passado, parecia um pouco de magia, assim... O que é um video, né? E ai, de
repente, a gente chega para um cenario em gue nés, hoje em dia, com 0S N0SS0S
aparelhos telefénicos, 0os nossos gadgets variados, podemos gravar um video a
gualquer momento, inclusive vocé esta me gravando agora. Entdo, essa nova
tecnologia foi realmente popularizada, se tornou massiva, se tornou parte, entdo, da
humanidade. E ai, vocé tem, pra mim, o meme, nesse sentido de objeto de circulacao
das redes, como um novo passo, me parece. Porque vocé precisou de um novo tipo
de ambiente, um ambiente que tem computadores, um ambiente de tecnologias
algoritmicas digitais, que era diferente, ndo tava isso presente no video, quando ele
surgiu, ele n&o tinha esse digital, esse aspecto, essa circulacdo de redes sociais, s&o
todas coisas novas. Eu imagino que, enquanto objeto digital, a gente ta falando desse
meme, entdo, como mais um passo de linguagem, de comunicagdo humana que esta
sendo desenvolvido agora. Entao, € isso, falei do meme enquanto conceito, pode ser
gualquer coisa, ai a gente comeca a pensar no meme no aspecto técnico, no aspecto
de circulagéo, a gente faz pensar nele digital, algoritmico, uma coisa que esta sendo
feita agora. Entdo, os “memeiros” sdo essas pessoas que estdo produzindo os
memes, estdo produzindo essas ideias em circulagéo, por meio desses... A gente ta
estudando especificamente o ambiente digital, né, da Internet, entdo, nesse ambiente
digital, da Internet, eles estdo fazendo isso. E onde eles atuam? Bom, vamos ent&o
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pensar, assim, em uma realidade visivel, uma coisa que eu e vocé podemos verificar
nesse momento. Eles atuam nas redes sociais, como Facebook, eles atuam nos apps
de comunicagao, pode ser LINE, pode ser WhatsApp... Basicamente, € amplo o
escopo dentro do digital. Nao tem nenhum lugar onde nao possa ter um meme. Tem...
Sei la... Vamos pensar um pouco amplo, até o Pix, recentemente, que € uma
tecnologia de pagamento, né, no Brasil, mas foi utilizada para as pessoas trocarem
certas mensagens umas com as outras com pagamentos pequenos, né. Entdo, onde
pode ter o meme? Bom, eles estdo atuando em todos os lugares agora do digital.
Entdo, sdo esses produtores de memes, esses replicadores de ideias, dessas novas

técnicas, em todo o ambiente digital.

P: Entéo, a definicdo esta para além do que a gente conhece, hoje em dia, como parte
do ambiente digital, que sdo, geralmente, como ndés costumamos ver, conteddos
engracados, divertidos. E mais do que isso. E no digital, explodiu, a distribuicdo

aumentou, assim, numa escala gigantesca.

R: Sim, isso explodiu agora. Nas definicbes de meme mais antigas, inclusive, por
exemplo, tem memes até nos espacgos urbanos. Sabe, as pichacdes, os grafites, essas
pinturas do espacgo urbano? Sao feitas informais, as vezes, sdo proibidas, né, e tal...
Mas existem frases que se repetem muitas vezes, e as vezes num pais inteiro, as
vezes em mais do que um pais. Nao sei se vocé sabia disso, acho que talvez sim.
Coloca a4, por exemplo, alguma coisa aconteceu assim, e tal... E ai vocé vé, ta escrito
em um bairro, t4 escrito em outro bairro, té escrito em outra cidade. Um nome, uma
piada, um certo layout. I1sso j& era um meme no espago urbano, entdo, num suporte
nas paredes das casas. Numa construgdo também, um tipo de linguagem, enfim...
Ent&o, sem davidas, conceitualmente, bem antes da Internet, ja existiam. S6 que... E,
vocé disse, entéo, veio a Internet e deu uma explosdo? Sim! (risos) Sim, deu uma
explosao, e eu acho... Tem alguns autores que vao falar dessa questdo de custos na
Internet. E muito barato, na verdade, vocé fazer um meme na Internet no te gasta
nem papel. (risos) Desde que vocé tenha os seus aparelhos ja, desde que vocé tenha
a estrutura técnica para isso, o custo de fazer um meme é zero. E eu acho que isso
faz parte desse movimento de aumento dos memes na nossa contemporaneidade.
N&o so o custo também, né? Vocé vé o proprio lifestyle das pessoas mudando, né, se

tornando mais conectado... Durante a minha pesquisa, eu vi uns dados... Tem um...
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Tem um report, ele se chama “We are Social”’, € uma empresa internacional que
acompanha qual é o tempo que as pessoas, 0S paises tdo passando nas redes
sociais. E o Brasil, por exemplo, que tem uma funcdo de protagonismo nos memes,
tem um brasileiro ali conectado por volta de 9 horas por dia. Entdo, vocé vé, assim, é
barato produzir um meme, ndo tem impeditivo desde que vocé tenha acesso a
tecnologia. Ai, vocé vé essas pessoas nesse tipo de sociedade também, muito
ansiosas por contetdo, querendo participar disso o tempo inteiro. Entdo, essa
explosao fica bem justificada, assim, é bem facil de compreender como que ela se

deu. (risos)

P: Para quais publicos vocé diria que sao direcionadas essas producfes?

R: Bem, os memes séo feitos para todo tipo de publico, na verdade. Mas cada meme
é feito para um publico, esse que é o negaocio. (risos) Vocé tem ai uma légica de, por
exemplo... Das redes. Vocé tem o pesquisador chamado Pariser, né, que fala das
bolhas-filtro, né, que vao organizar as pessoas, entao, por conteudos, por afinidades...
E a gente tem uma ilusdo, a gente consegue ver uma totalidade do ambiente, das
redes, quando, na verdade, a gente ndo tem, né, a gente td& sendo meio que
direcionado por esses algoritmos invisiveis e ficando dentro dessas bolhas que sao
fortalecidas. Entao, existem memes dos mais variados. Por exemplo, num pais como
o Brasil, que tem essas questdes politicas vigentes agora e divisdo, vocé tem memes
bolsonaristas e memes anti-bolsonaristas. Entdo, se a gente considerar que sao
publicos diferentes, sdo publicos diferentes. Vocé pode ter um grupo de WhatsApp,
gue é o grupo de dentistas locais. Eles vao postar os memes que sdo mais pertinentes
para carreira deles. Entdo, para qual publico ndo tem um meme direcionado para si?
Nenhum. Todos os publicos tém algum tipo de meme. Mas s6 que eles variam nessa
cobertura. Alguns dos memes sao para todas as pessoas, outros memes sao para
alguns grupos, e vocé tem esses espacos das redes sociais que sdo bem delimitados
pelas tecnologias, que ai causam essa sensacdo, né, de pertencimento a
determinados grupos. Eu costumo dizer que tem uma questado engracada que eu vi
na minha pesquisa, assim, que 0s memes que vocé pode ver, eles sdo completos e
satisfatérios o suficiente pra te manter entretido, mas eles ndo sdo grandes ou
satisfatorios o suficiente pra que vocé tenha uma nogéo da totalidade. Porque o que
chega até vocé é s6 uma parte do que ta acontecendo. Quando voceé vai pra pesquisar
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isso, vocé pode tentar pesquisar para além dessas bolhas-filtro, né, mas... Todo
mundo acha que sabe muito de meme, né, vocé vai ver porque todo dia elas tédo
recebendo e utilizando, mas, na pratica, o universo que essa pessoa tem de acesso,

ainda que seja grande pra ela, nao faz frente a totalidade do que ta nas redes.

P: Bom, agora pensando aqui no Brasil, especificamente, entre os “memeiros”
brasileiros, vocé diria que existe uma faixa etaria mais recorrente atualmente? Por
exemplo, a Geracdo Z, que sao jovens nascidos entre 1995 e 2010, seriam eles a

maior parcela dos “memeiros” do Brasil?

R: E... Isso é uma coisa interessante, né, sobre os brasileiros e sobre os “memeiros’,
quem sao eles, né? Eu acho assim, aqui vale um pouco... Ja que a gente ta falando
de “memeiro”, vale um pouco a gente pensar quando comegou esse fendbmeno, nao
é? Eu acho. E... O meu estudo viu que, em 2013, a gente teve o primeiro registro de
busca da palavra “memeiro” no Google Trends. Entdo, pelo menos, nesse horizonte
gue temos acesso para pesquisar sobre de quando data o interesse brasileiro sobre
‘memeiros”, porque se fosse outro pais, seria, de repente, em inglés “memers”, seria
outro tipo de palavra, né. Mas quando a gente fala de “memeiros”, a gente ta falando
de paises que falam portugués, no caso, o Brasil. O resultado foi direcionado nessa
regiao do globo. Entdo, em 2013, teve o primeiro resultado. S6 que ai, é... Esse
resultado teve um certo niamero de buscas que se manteve. Quando chegou em 2019,
em fevereiro, ele teve uma explosdo. Eu ndo sei exatamente qual foi o catalisador
dessa explosdo, mas o numero de buscas, o interesse pela palavra “memeiro” cresceu
muito mais. E ai, outro indicador que a gente tem € que, por exemplo, 0 que € um
“‘memeiro” com definigdo de dicionario, né? Tem um dicionario disponivel na web que
€ o Dicionario Informal. E ele, em setembro de 2019, teve a definicdo de “memeiro”
adicionada. Entédo, vocé percebe como esse fen6meno é recente? Em 2013, pela
primeira vez, a palavra veio ao mundo. Antes disso, as pessoas nao consideravam.
Em 2019, vocé tem esse boom, e a primeira definicdo, que nem é de um dicionario
oficial, né, ndo é de um Aurélio ou de algum tipo de dicionario com uma histéria mais
ampla, € de um dicionario informal, que é “memeiro” aquela pessoa que produz
memes. E tudo isso ta surgindo no Brasil. Vocé esté falando do Brasil, né, essa € a
histéria dos memes no Brasil. Entdo, de 2013 para 2019, e foi no ano de 2020, entéo,

no meio da pandemia, que teve esses fenOmenos digitais todos catalisados, que o
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nosso trabalho, né, o meu e o da Clotilde, provavelmente foi ou o primeiro ou um dos
primeiros a notar essa ascensao dos “memeiros”, que € o fendbmeno, entédo, desse
aparecimento no Brasil. Antes disso, nao tinha nenhum tipo de registro, nenhum tipo
de olhar registrado sobre o fenbmeno. Entdo, vocé esta perguntando pra mim dos
brasileiros, se existe uma faixa etaria, e se eles representam uma geracédo, como €?
Entdo, brasileiro e faixa etéria. Vamos falar primeiro, sendo brasileiro, tem todo esse
panorama, e o Brasil, ele ocupa uma posi¢ao de protagonismo mundial nos memes,
isso é interessante. Por que ocupa uma posicdo de protagonismo? Porque vocé
percebe que outros paises utilizam alguns memes da nossa cultura. Esse € um ponto.
Outro ponto, nossa populacdo € numerosa. Mais um ponto, nesse relatério mundial
de tempo na Internet, nés estamos no topo. Nao no topo, mas acho que é a terceira
posicao. Vamos pensar ai que vai mudar de um pro outro, mas dentro de um ranking
mundial, vocé t4 em terceiro, entre trés e cinco ali no ranking, vocé t4 numa posicao
de protagonismo. Fora isso, vocé tem uma questdo cultural que é conhecida
mundialmente como um ser, assim, meio extrovertido, né, divertido, cheio de piadas.
Entdo, vocé comeca a tracar esses pontos, e eu brinco que nao é possivel provar que
o protagonismo € do Brasil, porque ndo existe uma organizagao “memeética” mundial
ainda. Mas, a gente tem varios indicadores que nos levam a crer que, quando vocé
fala de “memeiros” brasileiros, vocé ja ta falando de algo especial em relacdo ao
mundo. N&o que ndo existam memes nos outros paises, obviamente existem, mas
existe uma relacao aqui muito especial de protagonismo, uma intensidade muito forte,
que tem varios correlacdes, por exemplo, é... Esse € um dado um pouquinho ftriste,
mas a educacéo brasileira € um pouco deficitaria, né, entdo, vocé tem ali um pais que
nao consegue escrever de maneira discursiva muito bem. No entanto, pra vocé se
comunicar com meme € um pouco mais facil, porque € uma comunicacdo mais
democrética, no sentido de que permite qualquer pessoa se comunicar, sem
necessidade de um conhecimento de um cadigo culto, né, como a escrita. E se existe
uma faixa etaria? Eu ndo, eu desconheco uma pesquisa que tenha sido feito sobre
quem sao os “memeiros”, isso € uma coisa que ta pro futuro ai em aberto. Uma
pesquisa, assim, quantitativa, que tente levantar na populacdo quem sao essas
pessoas. Mas, no meu estudo netnografico, eu consigo ver que € muito variado, que,
assim, existem homens, existem mulheres, existem adultos, existem criancas. Entéo,
eu fiquei, pessoalmente, eu fiquei até contente com isso, por causa dessa questéo

democratica mesmo, de representatividade. Os memes nao tdo em um lugar que é
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ilhado, eles s@o abertos para qualquer parte da populacdo possa se expressar. Mas
vocé levanta essa questdo dos jovens da Geragao Z, porque precisa ter um certo
conhecimento e dominio tecnoldgico para se expressar nesse meio digital, ndo é€?
Ent&o, pode ser que seja mais presente nos jovens. E possivel isso. Ai vai depender,
eu imagino que seria um pouco limitado por esse dominio da tecnologia, que acaba
variando um pouco de idade para idade. Nés vemos pessoas de faixas etéarias mais
avancadas que ja dominam bem tecnologia. Mas isso ndo € global, né? Ai é preciso
do dado quantitativo, se vocé quiser saber mesmo, quem séo, mas faz sentido. Vocé
esperaria que tem uma geracdo mais conectada? E possivel mesmo, mas s6 que, €,
lembrar que o meme pode ser feito por qualquer um. Pode ser feito por um
bolsonarista, pode ser feito por um ndo-bolsonarista, pode ser feito por uma vovo, por
uma criancga, por um homem, por uma mulher. E isso fica presente nos proprios perfis,
se vocé busca os grupos de memes e tal, eventualmente, alguns memes vao mostrar
a pessoa do “memeiro”, né, daquele lugar, e ai vocé percebe que um lugar tem um
homem, um lugar tem uma mulher, que sdo esses sujeitos, né, produtores de memes,

“memeiros” diferentes.

P: As vezes até néo intencionalmente podem produzir algo que se configura como um
meme, né? A pessoa nao tem consciéncia de que aquilo € um meme, mas pode

produzir.

R: Pode, isso é possivel. Mas ai tem uma diferenciacéo entre... Se tornar um meme e
fazer um meme, ne, eu acho que ai tem... Uma pessoa mesmo nunca € um meme de
verdade, certo? Isso eu deixo claro também. Pessoa é pessoa, meme é um meme.
SO que acontece que, dependendo da acdo que aquela pessoa faz, ela pode ser
registrada, né, por um video, por exemplo, ou por uma imagem. E ai, esse registro
dessa passagem, né, seja de uma senhora, de uma vovo, seja la como for, que fica
ali registrado, isso se torna um objeto imediato, né? Ai eu levanto um pouco a questéao
da semidtica, né, se torna um objeto de andlise, né, um objeto com sentidos préprios.
Entdo, esse objeto, esse trecho daquela pessoa, que a pessoa € infinita, né, ela pode
fazer o que ela quiser depois, ela foi capturada naquele meme aquele dia, mas outro
dia ela pode mudar o cabelo, ela pode fazer outra atividade, ela pode tentar alterar a
personalidade dela, n&o sei. Entdo, eu falo isso, eu ndo sei se... Se faz sentido, se é
desejado pra vocé, se fala, ndo, mas existe esse discurso, ja vi bastante nas redes
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sociais: uma pessoa “X”, celebridade € um meme. N&o, isso ndo pode ser. (risos) A
gente ndo pode aceitar isso conceitualmente, nem por Dawkins, nem por, vamos dizer,
Benjamin, nem por Susan Blackmore, porque se nao vocé teria uma pessoa passando
dentro da cabeca de muitos, e ndo é isso, né? Vocé tem ideias em circulacéo, né,
vocé tem uma cultura, vocé tem sentidos em circulacdo, entdo € a captura de um
momento sempre, né. E ai isso que passa. Entdo, vocé disse que a pessoa, as vezes,
ela faz um meme meio sem querer, né? E, é possivel que ela seja capturada e se
torne esse meme, mas, normalmente, dos “memeiros” que a gente ta falando, eles
fazem a coisa normalmente, né. E uma producéo de consciéncia, pensando no que
vai circular bem, no que carrega sentidos, ele faz, seja o video, seja... Seja o variado
formato, pode ser uma imagem, um som, e ele faz aquilo esperando ja que vai se
tornar um meme, né. E eventualmente, vocé ja deve ter seus exemplos, né, existem
celebridades brasileiras, até infelizmente o nosso presidente, ele tem uma ligacdo com
0s memes muito... Forte nesse momento, né? Entdo, isso acontece, eu acho, tem

essa questdo ai. Bem legal que vocé colocou.

P: Agora pensando na esfera do trabalho, as atividades dos “memeiros” podem ser
consideradas uma forma de trabalho contemporaneo, que ascendeu gracas ao
contexto em que a gente vive, ao ambiente digital, todas as ferramentas, recursos,

plataformas que estéo disponiveis nele?

R: E, eu acho que, sem duvidas, é um trabalho. E um trabalho porque, assim, ele usa
um gasto de energia, ele precisa de uma profissionaliza¢do, um pouco de sorte, ou de
profissionalizacédo ou de sorte, e de um tempo envolvido, e tem esses resultado, né?
Ele produz algo, ele produz esse conteudo digital, que circula pelas redes e pelas
mentes das pessoas. Entdo, sem davidas, nesse aspecto, ele € um trabalho. Mas ai,
quando vocé fala de trabalho, vocé também deve estar falando de... De relagdes
juridicas de trabalho e de remuneracéo, né? E essas coisas, elas estdo ainda meio
nebulosas, né? A gente tem, entdo, essa remuneracdo por, assim, pode ser por
cliques, ou entdo vocé pode tentar monetizar algo, ou vocé pode tentar fazer um meme
por encomenda. E ai, € um espaco muito variavel, porque... Eu vi, por exemplo,
existem algumas empresas ja interessadas em contratar alguns “memeiros”, como
teve no ano passado, por exemplo, um concurso global da Budweiser para tentar

achar “memeiros”. Entdo, existe ja, ai seria uma esfera de trabalho ja& mais
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profissionalizada, né? Vocé pensar que ja tem a demanda por aqueles profissionais e
gue vocé esta buscando eles ativamente para ocupar uma vaga e prestar um servico
de criacdo de meme. Mas isso eu vi de forma bem reduzida, eu acho que esse é 0
menor numero, essa seria uma relacao de trabalho pensada, assim, como hum molde
mais tradicional, né? Falando do Brasil de carteira assinada, né, um trabalho que tem
uma jornada definida e tal. Mas tem o trabalho, sim, vamos dizer, um trabalho mais
fluido, né, que eles trabalham nas logicas do espaco digital, onde quanto mais
visualizacGes vocé tem, mais vocé ganha, porgue podem anunciar haquele espaco.
Ou entao vocé pode tentar, é... Cair no agrado de alguma espécie de patrocinio. No
caso dos “memeiros”, quando vocé vé os “memeiros”, assim, de grupos de Facebook,
vocé percebe também uma coisa que € muito comum neles, eles criam um ambiente
de circulacdo elevada, que é um ambiente de compartilhamentos. E ai, eles, dentro
desse ambiente, tentam veicular outros sites, onde eles podem monetizar, porque, as
vezes, a plataforma em si ndo paga pra eles. Se ndo me engano, o Facebook néo
paga por visualizagdo normalmente. Enquanto o Instagram, parece que ele tem
alguma coisa ja na propria plataforma. O YouTube, ndés sabemos também que paga,
né, por visualizacdes. E ai, quando ndo tem isso, eles tém que ter um site proprio que
encaminha para outro lugar, onde vocé possa monetizar. Ai, vocé tem também
lojinhas, né, de produtos, “produtos do grupo de meme”, entdo, a caneca, a camiseta,
ou a roupinha de cachorro, e assim vai. Entdo, eu acho que, sem davidas, € um
trabalho, por qué? Por conta da atividade, mas ai quando vocé pensa nessa questao
mais juridica e mais de moldes sociais, ele tem essa dualidade ainda que esta se
esbocando, que alguns poucos estdo procurando a profissionalizacdo de fato,
enquanto outros tém que trabalhar, entédo, nesse ambiente, que ainda é meio misto
para conseguir essa monetizacao variada, né? Que pode ser desde utilizar cacadores
de cliques, os anuncios, ou venda de produtos préprios. Eu acho que é isso nesse

ponto.

P: Bom, pensando nos “memeiros” do ambiente digital, pelo fato da maioria deles criar
conteudo que sd@o mais divertidos, mais engragados, de entretenimento, muitas
pessoas sequer consideram que a atividades deles seja trabalho. Isso vale para os
influenciadores digitais, criadores de conteudo digital como um todo, no geral. Até
hoje, muita gente ndo considera que a atuacao deles seja trabalho, mas sim um hobby,

um passatempo, “como ganhar dinheiro facil na Internet”, formas de lazer. No caso
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dos “memeiros”, ndés podemos dizer que o trabalho deles, de certa forma, é um

trabalho ludico, que mistura trabalho com entretenimento?

R: Eu acho que sim, é possivel falar desse ludico, né, desse engracado, divertido,
desse meme como um brinquedo. Mas, ai, tem um ponto bem interessante para
pensar ja a definicdo de meme, né, la em cima, antes do trabalho, quando a gente
estava definindo aqui junto com vocé. E... Eu acho que essa questdo do meme como
algo divertido tem a ver com a demanda do publico. A demanda do publico por
entretenimento divertido é muito grande. Entao, essas pessoas entram nesses sites,
nessas redes sociais procurando esse meme que é divertido, esse meme que € ludico,
e isso esta na cabeca delas. Entado, é... Esse tipo de meme, que é ludico, que é
divertido, ele se torna supervalorizado nesse ambiente “memético”, nessa paisagem.
Por conta da demanda, vocé imagina que é sempre assim. Vocé imagina que é
sempre divertido e tal. E isso ajuda, né, as pessoas a formularem a ideia de que néo
é trabalho. (risos) Porque se é divertido, ndo € trabalho, né, isso € um conceito
antiquado, mas quem somos nés (risos) para mudar isso, né? Entéo, isso dificulta a
aceitacao da producdo de memes como trabalho, que é esse aspecto da diversao.
Mas, e ai, esse aspecto ludico, ele esta presente? Sem duavidas. Ele é Unico? Essa
gue é a questao, ele ndo é Unico. Se vocé comeca a procurar 0S memes ativamente,
nao de acordo com a sua demanda por entretenimento, ndo de acordo com a sua
vontade de se divertir, mas tentar procurar todos os memes que estdo em circulacao
com o olhar de pesquisa, aquele olhar sistematico, € recorrente de entrar, olhar todos,
e ndo somente o0 que esta no seu foco, e por longos periodos de tempo, como eu
observei por trés meses, ai vocé vai comecar a perceber qgue 0s memes nao sdo so
divertidos. Vocé vai perceber que existem memes que sao educativos, que existem
memes que sao politicos, que existem memes que sdo preconceituosos, que existem
memes que sdo de 6dio, que existem memes que sio suicidas. E assim, tem um lado
gue nés poderiamos chamar até de sombrio. Tem uns memes, por exemplo, da
frustragdo do “memeiro” de conseguir fazer um meme bom, porque néo é toda vez
gue ele consegue, ndo é uma coisa tdo exata gue uma pessoa consiga sempre fazer
um meme que “bomba”. Varias vezes, tem a frustracdo de vocé se dedicar para tentar
fazer um meme que vocé acha que vai ter circulacéo elevada e n&o vai ter. E... (risos)
Entdo, e todos eles sdo memes? Sim! Por qué? Porque eles estdo em circulacédo, séo

ideias que estdo em circulagcdo nas mentes das pessoas, pelo ambiente digital. A
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gente nem gostaria que estivessem, mas, sim, estdo la replicando 6dio, estdo
replicando racismo. (risos) Faz parte do ambiente, isso esta presente. Entdo, eu acho,
a questao em si € sobre esse lado ludico dos memes e a relacdo com o trabalho. Eles
sao ludicos, é possivel isso, e isso gera uma situacéo de descrédito da sociedade em
geral enquanto forma de trabalho, que parece que é s6 uma diversao, e vocé tem,
entdo, essa busca, né, muito exacerbada por entretenimento na populagdo em geral
também. Mas, ndo é so isso. Se vocé olha o ambiente “memético”, vocé vai ver que
tem mais coisas sendo feitas. E na relacdo de trabalho mesmo, vocé pensa, ndo tem
como provar isso, porque a gente precisa de pesquisa mesmo, né, mas vocé tem os
memes de propaganda politica, né. Eu imagino que alguns deles ndo sédo nada
divertidos, e talvez eles sejam um trabalho, talvez eles sejam encomendados, e até

pagos. E ai... Fica essa questado entdo, eu acho. (risos)

P: Vocé tocou nesse ponto antes, mas vou trazer de novo. Nés podemos dizer que,
até certo ponto, a atividade dos “memeiros” é uma atividade colaborativa? Porque ela
depende da interacdo com outras pessoas, da recepc¢ao delas ao conteudo, para que

0S memes possam se difundir?

R: Vocé falou, até certo ponto, colaborativa. Até certo ponto, ela é colaborativa. Vocé
pode dizer que a atividade de producdo de memes, né, que os “memeiros”, eles tém
um ambiente colaborativo de producéo de conteudo. Por qué? Porque eles podem ter
uma intencionalidade de parceiros publicando, tentando fazer circular aquelas
mensagens. A prépria vinculacdo de uma pessoa a um grupo de memes, né, ja é, em
certo momento, quando vocé decide seguir, ja € uma espécie de colaboragéo, né.
Depois, vocé tem esses compartilhamentos, que podem ser até negociados, né, e
vocé tem também, ai... Nao sado produtores somente humanos, né? Existem
produtores algoritmicos, né, e questbes algoritmicas também na circulacdo dos
memes, entdo se vocé pensar nessa colaboragdo também de robds, de cliques, de
rob6s de publicacdo, de filtros, ai vocé esta pensando em um outro nivel de
colaboragéo, que ndo € de humano com humano, mas de humano com maquinas,
né? Sim, é colaborativo. Mas por que eu falo até certo ponto, né? Concordo com vocé,
porque 0 meme, conceitualmente, um dos aspectos, assim, muito interessantes dele,
é que ele acontece quase que a despeito da colaboragdo humana. E assim, a
circulagao dele, vocé vé os relatos de pessoas dizendo... Esse é um tipo de relato
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mais ou menos comum, faz parte ali de um inconsciente coletivo, duvido que vocé
nunca escutou. “Nao consigo tirar tal ideia da minha cabecga”. E ai, a pessoa fica
falando daquilo. “N&o consigo tirar tal musica”, “ndo consigo tirar tal coisa que vi da
minha cabega”. Entdo, esse € um poder do meme de contagiar, porque 0 meme €
esse correlato do gene nas ideias, entdo ele contagia de um modo que as pessoas,
meio que quase a contragosto, vao passando aquilo para as outras, aquelas ideias,
aqueles conteudos. Entdo, nesse sentido, ele ndo precisaria de colaboragdo. A gente
teve, por exemplo, nos ultimos anos, teve um exemplo que eu queria trazer aqui, que
é interessante. No WhatsApp, tinha um “gemido de WhatsApp”, sera que vocé viu
esse? Um “gemidao do WhatsApp”. Conhece, né? Pois €. Vocé pensa como isso
acontece... Uma pessoa passa para outra, né, esse meme, que € um meme sensorial,
auditivo, né, ndo é visual, e quando ela escuta, ndo é nem s0 ela que é alvo, as
pessoas que estdo em volta também escutam. Entdo, vocé vé o poder desse meme a
despeito de colaboracao. Ele parece que vai passando pela populacéo ali de um jeito
contagiante, como se fosse um virus, né? Por isso que a gente fala do viral, fala dessa
disseminagdo massiva do meme. Entao, € por isso que eu estou te falando essas duas
facetas, né. Nao € errado vocé pensar em trabalho colaborativo na producdo do
meme, porque as formas de organizagao das pessoas, dos “memeiros”, elas tentam
fazer essas colabora¢fes para impulsionar o impacto do meme. No entanto, 0 meme
tem esse poder proprio, € um poder que a gente nao deve esquecer, que ele passa
meio a contragosto. (risos) A ideia dele pelas populacdes. E essa que é a forca, esse
gue é o poder de pensar no meme. Entdo, ele acontece nessas duas mediacdes.
Pensando um pouco num lado semigtico, iSso é interessante também, que é essa
ideia do meme ter sentidos, ela parece um pouco com a questdo do signo ter sentido,
se vocé parar para pensar em Peirce. Entdo, vocé pode fazer essa correlagdo da
semidtica de Peirce com a memética de Dawkins. E o signo tem poder préprio de
sentido, o sentido ja esta contido nele. Entdo, aquele gemido esta acontecendo ali,
passando pela populacdo inteira de um pais, e o esforco € minimo ali, e talvez a
pessoa nem tenha um aparelho celular na méo e € alvo daquele meme. (risos) Entéo,
esse é o0 grau da coisa. Existe colaboracdo nesse ambiente de trabalho? Existe,
algoritmica, de aliancas, né, essas questdes intencionais de compartilhamento, mas

sempre pensar nesse poder do meme também, que € muito grande de disseminacao.
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P: Ao mesmo tempo, atualmente, parece que atividades profissionais que sdo mais
individualizadas, que sdo conduzidas por uma pessoa, protagonizadas por alguém
que “da a cara” em publico, cada vez mais parece que elas estdo ficando mais
populares, principalmente no ambiente digital. Os influenciadores digitais, por
exemplo, sdo o melhor exemplo disso. O que vocé pensa a respeito disso? Pode ser

uma tendéncia para o futuro?

R: E... Tem essa questdo do influencer, né, do influenciador digital e do “memeiro”,
né, que sao dois conceitos diferentes. S6 que sdo conceitos diferentes, porque eles
tratam de assuntos diferentes, né? O influencer esté falando de seguidores, ndo existe
um influencer sem seguidores. Influencer de vocé mesmo néo é influencer, né? Vocé
€ influencer de um determinado grupo de pessoas, de uma populacédo expandida, que
vocé tenta, de alguma forma, influenciar, né, modificar, alterar, tenta exercer algum
tipo de poder sobre as acdes daquela pessoa, né. Eles criam uma espécie de
homogeneidade, né? E ai o “memeiro”™? O “memeiro” n&o precisa do seguidor em si,
mas ele precisa dos compartiihamentos do meme, né? Entdo, € a circulacdo da
mensagem. Parece um pouco como se fosse a circulagdo de um lifestyle, né, de um
estilo de uma pessoa e do estilo de uma mensagem, né, me parece um pouco assim.
Sao coisas diferentes, mas s6 que elas tém sobreposicéo. Vocé vé, por exemplo, tem
um portal aqui no Brasil, se chama “Ah Negao!”, né. E ano passado, durante a
pandemia, e durante a execucao do meu estudo também, ele comecou a fazer uma
coletdnea de memes diaria. E ele ndo parou mais do ano passado para este. Mas,
uma outra coisa que eu percebi, ja que o seu estudo é sobre influencers, sobre esses
trabalhadores, ano passado, o foco era mais no meme, mas agora eu ja comego a ver
fotos dele também na pagina publicando meme, como se ele quisesse, entéo, aliar a
imagem proprio, de individuo, com o trabalho também, que é dos memes. Ai, vocé
comeca, entédo, a ver uma espécie de esforgo da pessoa nessa alianga do “memeiro”
e do influencer, né, embora se tratem de coisas um pouco distintas, as duas coisas na
mesma pessoa, né? Porque, provavelmente, sdo interesses mercadolégicos,
interesses de visibilidade, né? E ai, vocé diz que tem essa concentracao do influencer,
diz que € individualizado, ndo é? E individualizado e é centralizado também, vocé tem
uma pessoa responsavel por uma grande base de seguidores, né. E uma
concentragdo. Eu acho que isso € uma tendéncia que a gente vé social, assim, eu ndo

sei se das ultimas décadas ou se é secular, mas a gente tem concentracao de renda,
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a gente tem ricos ficando cada vez mais ricos. Ai, tem representatividade politica
também, populagbes mais numerosas representadas por menos pessoas, e ai a gente
gera algumas distor¢des, a gente vé varios grupos insatisfeitos com a representacgao
politica e tal... Acontece também, por qué? Por causa dessa concentracdo. E ai, de
repente, vocé vé na producdo de conteudo, nesse espaco, também uma
concentracdo. Vocé vé um influencer com uma base de milhdes. Vocé vé um canal de
“memeiros” com milhdes também de fluxos, né. E... Essa realmente parece ser uma
tendéncia, eu acho que isso vem acontecendo dessa forma. As légicas algoritmicas
também sao desse jeito, se vocé pega o Pariser de novo, porque, ai, ela sobrevaloriza
0s primeiros resultados de busca, né? Eles vao se tornando mais e mais importantes,
enquanto 0os outros vao se tornando menos importantes. Tem outro pesquisador
também interessante, que € o Gilles Lipovetsky, que fala de uma sociedade
hipermoderna, né, uma sociedade do “hiper”, e sé importa o que esta no topo, né, so
importa o que € o “hiper”. Eu ndo acho isso saudavel. (risos) Eu ndo acho isso
saudavel, eu penso num conceito mais de uma espécie de ecologia da comunicacéo
e da producédo de conteudo. Da mesma forma que, num ambiente natural, numa
floresta, todos os participantes tém uma importancia e uma relevancia no ecossistema,
eu acho também que na nossa comunicacdo, nas sociedades, os humanos deviam
ter essa importancia, né, uns para 0s outros, essa capacidade de comunicacdo mais
difusa, mais de igual para igual essa relacédo. Mas, é, é assim, porque Vocé perguntou
a minha opinido, eu acredito nisso. Mas 0 movimento que a gente observa real € o
contrario, a gente vé essa massa de pessoas que esta se tornando, assim, invisivel,
né, e esses influencers que comegam a virar, entao, outra palavra, né, eles comecam
a virar celebridades, né? Entao, de repente, vocé tem a pessoa que € influencer, que
tem muitos seguidores, se tornou uma celebridade, porque agora comecou a ficar
famosa, e os veiculos de midia tradicionais comecaram a chamar a pessoa, e ela
também acontece de ser um “memeiro”. (risos) E um monstrinho, né? E... Mas &, isso
esta acontecendo, ndo parece muito saudavel no ponto de vista social, mas € um

fendmeno totalmente, assim, observavel em 2021.

P: Entdo, se a gente fosse rotular, vamos dizer assim, “classificar”, colocar em uma
caixinha os “memeiros”, de modo geral, vocé diria que eles nao sao influenciadores
digitais necessariamente, eles se encaixam numa categoria diferente, por exemplo,

de criadores de conteudo digital?
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R: E, os “memeiros” sdo os produtores de meme mesmo, eu acho que a gente precisa
levar em consideracao. Porque, né, assim, a gente usa homes para tentar representar
essas atividades e essas pessoas, né. Da mesma forma que néo existe um influencer
sem seguidor, que é o influencer de si mesmo, né, ndo existe um “memeiro” que nao

faca meme, ai vocé ndo... (risos)

P: Entdo ndo é simplesmente conteudo digital, € especificamente meme.

R: Especificamente meme, isso sim. Ai eu resgato essa questdo de Dawkins, essa
guestdo de Walter Benjamin, que vocé tem gue pensar que 0 meme € uma coisa
diferenciada mesmo, essa unidade replicadora de sentidos, que é muito eficiente para
passar essas ideias de uma pessoa para outra. E ainda acontece, agora, né, nesse
ambiente digital... O meme € mais amplo, a gente pode pensar que existiu antes da
Internet, tudo bem, mas nds estamos aqui nos dedicando ao estudo nesse momento
desses objetos digitais, né, que podem ser pecas de comunica¢do, que sao acdes
tangiveis desse momento. O outro lado é mais filosofico da questdo “memética”, né.
A gente vé, por exemplo, a Susan Blackmore é muito interessante, se vocé olhar sobre
a discussao de memes dela, porque ela pensa nos memes e nos memes tecnoldgicos,
gue ela chama de temes, e ela comeca a se questionar se a humanidade vai conseguir
segurar esses memes. Pode ser que 0os memes sejam maiores do que nés, no
discurso dela, né, ela fala isso, porque vocé comeca a chegar num ponto que as
tecnologias humanas criam as proprias tecnologias, que séo os algoritmos, que séo
as inteligéncias artificiais... E a gente nunca teve isso, e nenhuma outra espécie
conhecida nesse mundo teve isso, né, porque a espécie humana é diferenciada nesse
ponto. E... Entdo, se vocé pensa o lado da filosofia, a questdo de meme €& muito
grande, bem grande mesmo. E ai, no lado mais objetivo, do nosso dia a dia, no
trabalho, 0 meme no ambiente digital, ele € uma coisa muito, assim, diferenciada das
outras comunicacodes, porque ele tem essa ideia de ser passado eficientemente,
gquase que a contragosto, de contagiar as pessoas. Ele tem um ciclo de vida
caracteristico. Os memes aparecem, tém uma ou duas ondas, depois eles vdo se
reduzindo. E uma coisa, assim, caracteristica, entdo, eu ndo acho que seja justo vocé

pensar na producdo de conteudo digital, em geral, como se fosse equivalente a
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producdo de memes, porque 0 meme tem um aspecto, assim, diferenciado,

observavel, tem caracteristicas proprias dele, né.

P: Por fazerem parte de um fenbmeno, vocé diria que, entdo, que os “memeiros” sao
figuras publicas passageiras, que fazem parte de uma “febre” do momento, de um

viral?

R: E... Essa coisa do passageiro, do fendmeno, isso & interessante. Eu acho que os
memes, objetos na Internet, assim, nas redes, eu acho que vieram para ficar, ndo
acho que é s6 no futuro que a gente pode saber se é passageiro ou ndo. Eu nao
adivinhar aqui, né, mas eu posso usar 0 passado para tentar pensar 0 que vai
acontecer nisso, né? A gente teve a escrita. A escrita apareceu na humanidade e nédo
saiu mais, assim, os jornais estao ai, as pessoas estao falando: “nao, vai falir o jornal,
vai falir...”. Nao, nao vai. (risos) Apareceu o video, mas nao virou tudo video, néo virou
tudo novela, ndo virou tudo cinema. Entdo, apareceu a escrita, e ela ndo foi substituida
pelos videos, mas ela foi somada ao video, entéo, se tornaram duas possibilidades
técnicas humanas de comunicacdo. Ai, agora, falando desses objetos na Internet, a
gente vé os memes aparecendo ha pouco tempo, ha duas décadas, no maximo.
Quando a gente pega para analisar alguns marcos, como, por exemplo, a criagdo do
YouTube e a difusdo de smartphones na populacao, vocé tem que lembrar que tinha
celulares mais antiquados no passado, né. A gente vé que a gente esta... Passou de
uma década ha mais ou menos pouco tempo, a gente esta ai ha doze anos, treze
anos do aparecimento dos memes digitais, € bem recente. Entdo, eu acho que, assim
como o video, como a TV, como a telenovela, como todos esses recursos graficos se
somaram a escrita, e os livros existem ainda hoje de forma impressa, caso vocé queira
utiliza-los, vocé tem esse ambiente digital que apareceu com memes, entédo, né? Vocé
tem o “gemido de WhatsApp”, vocé tem a foto do Shiba, vocé tem todas essas
guestdes de interatividade digitais, que foram feitas com computadores, aparecendo
agora. Eu acho que ela vem para se somar as possibilidades de expressdo humana
passadas, e ndo para substitui-las, e nem para sumir. Eu acho que, se aparecer uma
nova onda nos préximos anos, eu acho que ela vem para somar, e nao para substituir
0s memes. Essa € a minha perspectiva em relagdo a essa questdo técnica de
Benjamin, né, e essa questdo de observacao da humanidade, né, como que ela lidou

com essas novas possibilidades de comunicacao ao longo dos ultimos séculos.
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P:. Agora pensando em linhas mais gerais, ndo s6 na esfera dos memes e dos
‘memeiros”, mas também nos seus companheiros de ambiente digital, os
influenciadores digitais, os criadores de contetudo digital como um todo, no geral. Vocé
diria que eles também séo figuras que vieram para ficar, e que estdo indicando
possiveis tendéncias para o futuro do trabalho, ou eles também fazem parte de uma

fase momentanea do ciberespago?

R: De fato, a gente ndo sabe o que vai acontecer, né, a gente vai ter que ver, mas
vamos la, vamos falar nessa questao se eles sdo passageiros ou ndo. Eu acho que é
importante pensar... Os memes, por exemplo, eles trazem isso de conceito, e que
pode ser observado neles, que é interessante. Os memes tém ciclo de vida. Vocé vé,
vamos pensar no “gemidao”. Os memes, a cada momento que eles estédo espalhados,
né, pelas mentes de todas as pessoas, eles parecem ali, naquele momento, gigantes,
né? Mas eles tém um ciclo de vida. Vocé observa isso no Google Trends, nas buscas.
O interesse é passageiro. Entéo, o interesse tem picos, né, tem momentos de maior
interesse, mas, depois, o interesse vai embora e fica sé uma parte remanescente ali.
E quase... Tem essa ligacdo do meme com o virus, ela é muito feliz, feliz no ponto de
gue ela é muito correta, assim, ela tem uma correlacdo que é evidenciada, porque
vocé néo fica doente para sempre cada vez que pega um virus, né? A gente esta em
um ambiente pandémico, né, ai coincide ainda essa ideia de conteido, mas vocé tem
o pico de infeccdo daquele virus, de circulacdo dele, e depois cria uma resposta
imunoldgica. (risos) Fica ali um banco no seu corpo ao longo do tempo. O interesse
pelos memes também é assim, ele aparece nesse ciclo. Entdo... Se é s6 uma moda,
eu acho que cada meme € uma moda, mas que 0 meme em si, hé, esse conceito,
essas ideias passando nas mentes das pessoas de uma para outra, utilizando os
meios e, enfim, meio que como vetores da evolu¢gdo humana, isso nao € passageiro
de forma alguma. E ai, vocé fala dos influencers, no fundo, deve ser a mesma coisa,
porque deve ser o mesmo raciocinio. Essas pessoas tém o ciclo de vida delas,
infelizmente, obviamente. (risos) Elas passam, todo mundo. Mas, s6 que, ai elas vao
se sucedendo, né, umas as outras. Essa definicdo, né, pensar em influencer digital, &
tudo bastante recente, ndo €? Sao coisas recentes, né? Primeiro, que quando vocé
coloca a palavra “digital”, sempre fica recente, porque significa que foi depois do
computador, né? O computador pessoal ainda, né? Entdo, é tudo muito recente. Mas,
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antes havia lideres religiosos, havia pessoas de credibilidade local, até em um aspecto
de tribos, né, bem antigo, sempre tem uma figura que influencia as demais de alguma
forma, né? Entdo, eu ndo tenho razdes para acreditar que os influencers vao passar,
eu acho que, como vocé esta observando ai, vocé vai ver que as tendéncias de
influencers vao ter vida longa. Mas, como eles sdo exatamente, né, o formato deles e
guem eles sao, principalmente, isso deve mudar, por causa desse ciclo natural. Isso
dai vale para os memes também, eu acho muito interessante pensar nisso. As vezes,
a pessoa observa 0 meme como se fosse uma coisa fechada, como se fosse uma
forma, assim, “tem que ser uma figurinha de tanto por tanto, quadrada, utilizando
esses materiais”, € ndo € isso. Nao é isso porque, pensando ai de 5 em 10 anos, né,
0 grande, acho que talvez o grande “X” para a nossa resposta, de tentar adivinhar o
futuro, é quais vao ser as tecnologias disponiveis. Porque, hoje, a gente esta usando
esses tipos de smartphones e apps, e para pessoas de 40 anos atras, pareceriam
loucura, pareceria uma magica o que esta acontecendo agora, né? E a gente ndo tem
certeza de qual tipo de tecnologia a gente vai estar utilizando nos préximos anos, sera
gue € uma tecnologia que tem alguma ligacdo direta com o corpo humano? Sera que
ela possibilita, além de utilizar a visdo e a audicao, utilizar outros sentidos, como o
tato, o olfato? E ai, isso muda os memes, mas muda também os influencers, porque
ja pensou que loucura? Vocé passa a ter uma tecnologia que permite a vocé sentir
cheiros? Vocé pode ter uma pessoa cheirosa que vocé segue. Isso € possivel. Se vai
acontecer ou ndo vai acontecer, ndo faco a menor ideia e tal, mas pensar assim,
vamos tentar para entender a proxima década, tentar prever, brincar de prever o
futuro, vamos tentar dissolver essas formas que a gente conhece. A gente conhece o
post do Facebook que é um meme, e vocé conhece o influencer que esta no YouTube,
gue tem a pagina no Instagram como um influencer, né. Mas talvez o ambiente que
esse influencer ocupa seja outro, porque existe outro tipo de rede, que é diferente, &
uma conexao direta e tal, e permite outras esferas de interacdo com ele em tempo
real, e o meme da mesma forma também. Talvez essas ideias que estejam em
circulacdo agora, que tém em sua forma essas imagens, esses sons, talvez eles
possam assumir outros tipos de formas, talvez vocé use o tato ali e descubra que tem
um meme aspero, que é uma nova pegadinha do momento. (risos) Mas isso depende.
Eu ndo me sinto constrangido de falar essas coisas, que parece muita viagem, ne,
mas eu ja li artigos, vocé também ja deve ter lido, sobre tentativas de chips que estéo

dentro do corpo humano, de tecnologias que sao utilizadas direto em nossos olhos,
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né? Entdo, assim, estdo trabalhando nisso. Dependendo do que os pesquisadores
conseguirem, isso pode se tornar realidade. E dez anos € um horizonte, na velocidade
do hipermoderno, né, do Lipovetsky, nessa velocidade das nossas sociedades atuais,

dez anos € bastante tempo. Muita coisa pode acontecer.

P: Nos préximos cinco a dez anos, onde vocé diria que estarao os “memeiros”?

R: Os “memeiros”, onde eles estardo... Eu posso responder que eles vao estar no
mesmo lugar que eles ja estdo, né, mas isso ndo vai ser uma resposta agradavel. Eu
acredito nisso, eu acredito que eles vao estar no mesmo lugar onde eles estéo, porque
eles ocupam muitos lugares ja. Se bem que os “memeiros” estdo aliados a
propagandas politicas, os “memeiros” estdo aliados a algumas marcas e empresas,
gue eles estdo em redes sociais, que eles estdo em grupos familiares... Entdo, séo
varios lugares ja, né? Eu imagino que eles vao estar ocupando esses mesmos lugares,
mas talvez, se surgirem novos lugares, eles podem estar ocupando esses lugares
também. (risos) Hmm... Onde eles estardo? Eu diria que, pelo andamento do
passado, dessa Ultima década, a gente teve uma explosdo dos memes, né, enquanto
objetos de circulacdo das redes sociais, objetos de comunicacdo, assim, teve uma
explosao. Vocé pensa, por exemplo, até “terraplanista” apareceu. (risos) Entédo, assim,
eu acho que, antes, a cultura tinha um ritmo um pouco mais lento, né, para passar.
Esses memes, eu te falei hoje aqui do meme Jesus Cristo, né, de um meme religioso,
né? Tinha uma certa velocidade, né, conhecer os missionarios, conhecer uma igreja
e tal, ou conhecer um livro impresso... E agora esta bem rapido para esses memes
aparecerem, porque vocé... Quantos memes vocé recebe por dia em todas as suas
redes sociais? NOs nem temos uma rede social cada um. As pessoas, as vezes,
podem ter uma dezena, talvez mais, e isso deve acelerar muito nos préximos anos.
Entdo, eles vao ocupar os espacos que forem possiveis, seja 0 espaco do mercado,
0 espaco mercadoldgico das empresas, 0 espaco de representacdo politica, 0 espacgo
de comunicacao familiar, de amizade, né, os grupos, vamos dizer assim, informais da
vida, vao estar la, mas eu acho que em maior intensidade. Eu creio que em maior
intensidade por conta do ritmo das coisas nesses ultimos anos, né? A gente s6 vé o
digital aumentando, aumentando e aumentando. Essa € a tendéncia desse momento.
Poderia haver uma reversao? Poderia, sei |4, né, de repente o mundo vai entrar numa

onda de disconnect, até tem algumas pessoas que falam disso, mas a gente néo vé
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isso, entdo eu ndo posso falar do que ndo é visto, né? (risos) Isso seria muito
prepotente, eu imaginar uma coisa que eu nao estou vendo acontecer. Eu estou vendo
esse aumento do digital, aumento da producdo de memes, aumento dessa difuséo de
ideias acontecendo, as tecnologias cada vez mais avangadas nesse sentido, eu acho
gue o que muda desse momento que a gente esta agora para daqui dez anos nao é
tanto os lugares, mas a intensidade. A gente deve ver talvez mais empresas
conscientes de que o meme € importante, entdo eles vao estar mais nas empresas,
né, vocé falou de trabalho... Eu acho que influencer e “memeiro”, ndo € uma boa ideia
deixa-los de fora de um plano de comunicacdo mais, de uma empresa, pensando
numa competitividade, né, num horizonte, assim, de mercado, acho que nao faz mais
sentido utilizar s6 os tradicionais. Até no congresso que teve agora, a gente comentou
disso também, como a atividade publicitaria comega a se tornar... A gente pode
chamar de difusa, né, ou de colaborativa, porque ndo € mais de cima para baixo, vocé
tem uma peca que vai a um publico, né? Mas, muitas vezes, vocé tem que produzir
memes para que 0s seus publicos possam se comunicar com esses memes, né, se
aliar a influencers para que vocé possa atingir as pessoas. E isso deve ser, a principio,
né, a gente imagina essa proxima década como um desenvolvimento do que a gente
tem hoje, e ndo como uma ruptura, né, uma reversao do que a gente tem hoje, porque

iSso ndo é visto. (risos) Entdo, essa € a minha resposta.

P: Para finalizar, outros fenbmenos virais podem vir a substituir o fenébmeno dos

‘memeiros” conforme eles surgirem ao longo do tempo?

R: O viral, né... Esse foi um dos meus focos de pesquisa ja também. Eu acho
importante tentar pensar em viral diferente de um meme, que um viral, ele tem... Eu
sei que sao conceitos parecidos, né, mas eles sdo um pouco distintos. O viral,
obrigatoriamente, precisa contagiar uma massa grande de pessoas. Esse € o principio
de uma acao viral, que as pessoas costumam dizer quando estdo falando de
comunicacéo e marketing, sempre que estao falando de viral, tem que ser uma coisa
massiva. E, no que diz respeito ao formato, as vezes, pode ser algo grande, pode ser
assim... Pode ser um documentario viral, pode ser, sei la, pode ser uma obra grande,
um livro viral. Eu acho que teve isso... A gente pensa nesses chamados best sellers,
né, e ai a gente ndo chama isso de meme, né? A gente ndo chama isso de meme

porque o meme tem esse carater sintético, né? Esse carater dele... Meme € uma coisa
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ali... Essa eficiéncia, né, é uma coisa sintética, curta, uma imagem pontual, ou uma
ideia pontual, que se passa, né? Ai, € logico que é um espaco... Eu acho que € um
espaco... Vocé esta me perguntando se o viral pode substituir o meme? Olha, é dificil
imaginar... Eu acho, assim, é possivel. Fiquei pensando, assim, quando vocé falou de
uma coisa muito grande, né, do viral... Fiquei pensando se de alguma forma
comecasse a mudar, assim, os individuos. Uma das coisas que esta em pauta também
€ de um ser humano que vai ser estendido pela tecnologia, né, de uma combinacao
de tecnologia com o humano, né... Vamos supor que, hoje em dia, vocé quer pular
uma propaganda do YouTube e vocé toca no “botdozinho” que aparece ali e tal na sua
tela para vocé pular aquilo. Mas como seria se fosse um tipo de tecnologia ja meio
neural e tal? Tivesse muito ligada a sua mente? Sera que vocé... Nossa, € muita
viagem, né? Mas a gente esta falando sobre futuro... Entao, seria possivel, se tivesse
essas ligacdes, que apareca algo, um viral novo, uma coisa que seja uma onda, assim,
uma onda compulséria de informacéo, que perpassa todas as pessoas, mas, mesmo
gue isso aconteca, a gente olha o passado de novo, a gente pensa sempre como um
incremento, né? Porque os humanos ndo estdo mostrando um divorcio das
tecnologias passadas, quando aparece alguma coisa nova, quando aparece uma
possibilidade nova, elas costumam somar aquilo, né? Vocé vé, dos influencers que
vocé esté falando, celebridade, conceitualmente, € um movimento mais antigo, né?
As celebridades de Hollywood, as celebridades aqui das redes de TV brasileiras e
tal... E elas ndo desapareceram. Apareceram os influencers, mas as celebridades n&o
sumiram. Entdo, se houver uma possibilidade de viral que seja “ndo-memética’...
Porque o meme tem aspectos virais, né? Mas vamos supor que tem um viral “ndo-
memeético”, uma coisa do futuro, mas que deve vir para somar, eu acho... (risos) Essa
€ a minha resposta, essa € a minha ideia sobre essa questao de memes e viralizacao.
Mas é importante fazer essa dissociacdo entre meme e viral, porque Sao coisas um
pouco diferentes mesmo. Nao muito diferentes, porque, na definicdo de Dawkins, ele
fala que salta da cabeca de pessoa para pessoa e tal, mas, as vezes, 0 meme, por
exemplo, ele nem depende de ter uma, assim... Para ser meme, ele ndo depende de
ter uma exposi¢ao tdo massiva, se ele conseguir passar por alguns tipos de grupo, ele
ja € um meme. Agora, quando a gente esta falando de viral, normalmente, propaganda
€ viral, acao viral, livro viral, a gente esta falando de coisas realmente massivas, né,

nas sociedades. Entédo, parece que, ai, vocé tem essa obrigatoriedade do contagio,
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mas 0 meme ndo é necessariamente massivo, ele sO precisa ter essa passagem

eficiente de ideias, né, em grupos ali humanos. E isso. (risos)

3.1.2. Clara Fagundes

P: De inicio, poderia me contar um pouco sobre quando e como comegou O seu

contato/relacdo com redes sociais e contetdo digital?

R: Sim. Eu sempre fui uma curiosa das redes sociais, toda vez que tinha uma rede
social nova, eu era a primeira a estar 13, tanto que eu garanti o meu nome, né, “Clara”
ou “Clara Fagundes” em basicamente todas as redes que chegaram no Brasil. (risos)
E eu sempre fui uma criadora de conteudo antes de virar profissdo, assim, porque, ah,
eu fiz o “jornalzinho” da escola, eu gostava de escrever diario, entdo, para mim, foi um
caminho natural, assim, ir para a criacdo de contetdo digital. E eu comecei mesmo, o
meu primeiro blog, eu tinha uns 11 anos (risos), mas s6 Deus sabe onde esta esse
blog agora... E depois eu tive um que se chamou Vida Expressa, que eu tive por uns
dois anos, com sdcia e tudo, e ai veio o DeClara em 2015. Desde entéo, firme e forte,
ai, criando contetdo nas redes sociais. Vou contar uma coisa muito especifica no meu
caso, que é eu queria ser escritora, ta, eu quero ser escritora, estou terminando meu
livro nesse momento, vai ser uma trilogia, tal, e foi um pensamento que eu tive ali com
15 anos de idade que eu ia fazer decisbes ao longo da minha vida que me ajudassem
a ter mais sucesso nesse meu livro. Entdo, eu fui para Comunicacao, dai, depois que
eu fui para Comunicacéo, teve um pensamento ali muito especifico de “nossa, entéo,
eu quero trabalhar com redacéo, eu quero trabalhar com mulheres, ja que o publico
do meu livro vai ser mulheres, eu quero entender como escrever para essas pessoas”
e tal. Entéo, foi uma coisa paralela ali entre o sonho de ser escritora e a producao de

conteudo.

P: Entdo, entre essas decisfes, vocé escolheu também trabalhar com as midias
sociais digitais que estavam comecando a emergir naquela época? Por que vocé

escolheu trabalhar com essas plataformas digitais? Também fazia parte desse plano?

R: E... Assim, na verdade, eu acho que no comeco, tinha uma... Os primeiros

YouTubers, as blogueiras, etc., comegaram a “bombar” ali, eu acho que 2010, 2011,
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e entdo eu sabia que existia uma possibilidade, mas, ao mesmo tempo, eu achava
gue era muito raro. (risos) Entdo, eu s6 gostava, eu gostava de criar conteudo. Eu
achava que talvez, algum dia, quem sabe, isso pudesse virar profisséo, isso logo no
comecinho. Até porque demorou muito tempo, muito tempo, se fosse uma coisa que
eu entrei para ganhar dinheiro, ja teria desistido ha muitos anos, porque foram assim
uns 7 anos até eu comecar a ganhar algum dinheiro. (risos) Entdo, imagine, realmente
virar carreira e tal. Entdo, por muito tempo, eu falava para os meus amigos que a
criagcdo de conteudo era um hobby muito caro, porque eu sempre gastei dinheiro
criando conteldo, ja que eu comprei camera, eu fiz curso para entender SEO, curso
para entender... E que agora ja passou um pouco esse tempo, né, mas, na época que
eu entrei como blogueira, eu queria entender essas coisas, né, como que o Google
indexava e tal. Entdo, eu via, assim, como um hobby bem caro que eu tinha, mas que
eu gostava muito de fazer e que eu fazia no horario de almoco do trabalho, fazia no
fim de semana, na madrugada... (risos) E ai, eu ndo tinha coragem nem perspectiva
suficiente para largar o trabalho do dia, assim, e virar s6 criadora de conteudo. E ai,
eu ja vou falar o que mudou, né? (risos) Eu fui indo cada vez mais para as pesquisas
na minha carreira profissional, eu fui descobrindo, porque eu comecei a estagiar
quando tinha 17 anos, e ai eu fui tipo uma “pulguinha”, assim, eu fui pulando de estagio
para estagio para descobrir 0 que eu gostava mesmo de fazer e tal e eu descobri
pesquisa. T4, ai, paralelamente, criando conteddo e fazendo pesquisa, criando
conteudo e fazendo pesquisa... Quando chegou em 2019, eu estava trabalhando na
Box1824, que € um dos maiores institutos do Brasil em pesquisas de futuros hoje,
embora eles n&o sejam especializados nisso, € um dos unicos que fazem pesquisa. E
ai, eu descobri que eu gostava muito, muito, muito, mais do que eu imaginava, porque
eu comecei a ter mais e mais contato, e eu comecei a pegar mais freela de pesquisa
e a me sentir mais segura como freela. Eu ja tinha sido freela por um periodo, mas
tinha sido sofridissimo, porque eu ndo sabia orcar as coisas, entdo eu trabalhava
demais e ganhava muito de menos. (risos) Entdo, eu estava sempre “lascada”. E ai,
eu fui para a Box, fiquei fixa na Box, sai da Box focando nisso, eu nédo estava
imaginando ainda que eu ia viver de criacdo de conteudo, eu estava imaginando que
eu ia viver de freela de pesquisa e ia poder ter mais tempo para criar contetdo. Entéo,
era um desejo que eu tinha, eu tinha ha muitos anos ja, ah, focar na criacdo de
conteudo e, tipo, fazer isso ser rentavel, porque no momento em que é rentavel, vocé

tem tempo, vocé pode se planejar, vocé pode realmente focar naquilo, e ndo fazer nos
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intervalos das coisas que pagam as suas contas, né? E pesquisa eu amo, eu amo
como criagao de conteudo, entdo eu pensei “bom, entdo, pelo menos, eu vou estar
fazendo duas coisas que eu amo, uma delas vai me dar dinheiro!” (risos) E ai, chegou
a pandemia, né, porque isso foi no final de 2019, chegou a pandemia “maravilhosa”,
depois de janeiro e fevereiro, que sdo meses mais escassos de freela em geral, e veio
marcgo, e eu fiz uma escolha, e essa escolha mudou completamente a minha vida
como criadora, que foi “eu ndo vou fazer freela s6 para pagar conta”. Tipo, eu sou
muito organizada com dinheiro, ja tinha juntado dinheiro durante todo esse periodo,
eu decidi que eu ia trabalhar como se eu ganhasse salario, entendeu? Como criadora
de conteudo. Entdo, assim, eu acordava as 8 da manh4, trabalhava com criacéo de
contetdo, que, no meu caso, € planejamento, comercial, responder as pessoas,
produzir, gravar, fazer roteiro, todas essas coisas, e eu fazia isso dia apos dia apds
dia, tipo, sem receber nada. Entédo, eu ndo recebi nada de marco, abril, maio, junho,
julho, agosto... No ano passado. Quando virou setembro, entrou Telecine. Eu fui
selecionada pelo Creators Boost, que é o maior programa de aceleracdo do Brasil
para novos criadores, eles escolhem cinco criadores, cinco finalistas para apresentar
no YOUPIX Summit, que € a maior conferéncia da Ameérica Latina do mercado de
influéncia, e eu fui selecionada. Eu fui uma das finalistas, e, na hora, vocé apresenta
para, seila, duas mil pessoas o seu... Vocé mesmo, é como se fosse uma festa de 15
anos, um debut (risos) da criadora, tipo, “oi, eu sou Clara, eu fago isso, essa € a minha
historia e por isso que vocés deveriam me conhecer”. E ai, no mesmo dia do Creators
Boost, tem uma banca, uma banca de marcas, de representantes de marcas, € 0
Telecine me escolheu. Eu nédo fui a ganhadora final, mas o Telecine, um dos juris, me
escolheu e me contratou no mesmo dia. E ai, depois de Telecine, isso foi em setembro,
final de setembro do ano passado, marcas comecaram a surgir, entendeu? (risos)
Entéo, veio Telecine, veio Natura, veio Uber, foi uma bola de neve de projetos que eu
nunca tinha fechado na minha vida toda, e é ébvio que o Creators Boost ajudou, mas
também ajudou que, no ano passado, eu cresci bizarramente, assim, eu comecei o
ano com 30 mil e terminei o ano com 80 mil, agora eu ja estou com 120 mil. Entéo,
tipo, foi um ano que eu me esforcei, foquei e recebi pelo que eu me esforcei, sabe
assim? Foi muito, tipo, 0 que eu estava trabalhando eu estava vendo que aquilo estava
gerando resultado em engajamento, em atracdo, em criar uma identidade, hoje eu

tenho uma identidade muito forte dos meus conteudos, as pessoas identificam na



113

hora, tanto que, quando alguém copia, todo mundo sabe da onde veio... (risos) Entéo,

contei agora uma trajetéria bem além do que vocé perguntou inclusive! (risos)

P:. Para além do titulo de criadora de contetudo digital, vocé se considera uma
influenciadora digital? Como foi lidar com a exposicao publica nas redes sociais no

inicio, e como tem sido lidar com essa exposi¢édo e fama hoje em dia?

R: E... Ndo me considero uma influenciadora digital. Como pesquisadora, eu ja
pesquisei o mercado de influéncia, e a gente categoriza de formas diferentes. Uma
influenciadora digital é, por exemplo, uma Maju, Maju vende a prépria vida, né? Ah,
0s amigos dela, o namoro, o dia a dia, tipo, é diferente. Eu me vejo quase como uma
revista de uma pessoa s0. (risos) Uma revista digital de uma pessoa s0, porque eu
tenho editoria, eu tenho quadro, temas que eu falo. Entdo, assim, até recentemente,
as pessoas nem sabia que eu estava namorando, sei l4, 4 anos de namoro e ninguém
sabia disso. (risos) Entdo, quer dizer, eu sempre tive essa nogao que eu queria
separar uma coisa da outra, porque, no momento em que vocé deixa as pessoas
entrarem, elas entram, e ndo tem porteira, ndo tem como dizer “olha, vocé vai entrar
na minha vida até esse ponto aqui”. (risos) Porque na Internet ndo funciona assim, se
VOCé permite, abre essa porta, as pessoas vao entrar, e elas ndo vao sair mais. Entéao,
eu sempre tive esse cuidado. Como eu estou lidando, como eu lidava antes... Eu acho
gue eu lidava antes com muita inocéncia, eu achava que as pessoas eram minhas
amigas. (risos) Tipo assim, nossa, um monte de amiga virtual que me acompanha,
gue gosta do que eu posto, € o paraiso, € maravilhoso. E ai, eu acho que a cultura do
cancelamento tem se fortalecido, né, nos ultimos anos, e eu comecei a ter cada vez
mais claro que seguidor ndo € necessariamente o seu amigo. (risos) Porque o
seguidor, no momento em que vocé nao oferece o que ele espera, ele se volta contra
vocé muito rapidamente, muito mais rapidamente do que um amigo, porque se um
amigo meu faz uma besteira, antes de qualquer coisa, eu vou nele. Tipo, “olha, Fulano,
ndo gostei dessa coisa ai que vocé falou”, eu nao vou sair falando para todo mundo,
e 0 seqguidor, ndo, é muito rapido, muito, muito, muito rapido. Eu vi varios casos no
ano passado de gente que eu sei que é massa, que cria bom conteudo, e ai, tropeca
numa coisa e vira gigante, porque as pessoas nao tém essa paciéncia de “calma, a
pessoa sb errou, vamos ver aqui’, né? (risos) E ai, no ano passado, eu passei por

uma situagao que foi um quase cancelamento. Eu fiz uma gestao de crise, porque,
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afinal, eu sou comunicdloga, mas umas trés seguidoras minhas ficaram com raiva que
eu seguia uma influenciadora que falou besteira, e € uma influenciadora feminista e
tal, eu nem tinha visto, foi, tipo assim, no meio da tarde, no meio da semana, e isso
foi suficiente para elas ficarem enfurecidas. Tipo assim, “como assim vocé segue
Fulana?”. E tipo assim, eu nem sabia o que Fulana tinha feito para ser bizarro ali,
entdo eu so respondi: “olha, eu ndo sou a favor dessa cultura do cancelamento, calma,
calma, ndo sei nem do que vocé esta falando e tal”’. E ai, essas seguidoras, eu recebi
algumas mensagens desse tipo, mas essas especificas foram super fofas comigo, e
depois, eu descobri que elas estavam me xingando no Twitter, tipo, elas tiraram uma
‘partezinha” da conversa, mas tipo assim, bem uma “partezinha”, um fragmento,
colocaram legendas que indicavam coisas e estavam me xingando no Twitter e sendo
fofissimas na DM. E ai, outras pessoas me contaram, outras seguidoras, e eu pedi
para elas, falei: “galera, o que esta acontecendo?” (risos) e tal... E elas apagaram,
pediram desculpa, ndo sei o qué... Mas, ali foi um momento em que eu meio que
acordei, que qualquer coisa que eu faco online, mesmo se for na DM, esta aberto ao
publico. Eu j& tinha muito cuidado, eu sou cuidadosa com comentario, eu sou
cuidadosa com o que eu posto, mas na DM eu super me abria, eu falava, tipo: “ah, eu
também” e contava da minha vida e tal. E ai, nesse momento ai, em outubro de 2020,

eu acordei, que realmente eu tinha que ser mais cuidadosa ainda.

P: Agora, mudando um pouco de assunto em relacdo a exposicao e falando um pouco
sobre as suas plataformas. Muitos influenciadores e criadores de contetdo digital
iniciaram suas atividades de criacdo de conteddo com um blog pessoal, e com o
passar dos anos, foram deixando-o0 a fim de centralizar seus conteidos em midias
digitais que estavam “bombando” muito mais, como o YouTube e o Instagram. No seu
caso, porém, até hoje, vocé mantém o seu blog pessoal atualizado com certa

frequéncia. Existe alguma motivagéo por tras disso?

R: Com certeza, o blog € meu! (risos) O Instagram, se fechar amanhda, acabou, eu
perco todo o trabalho que eu tive. Por exemplo, eu era ADM de comunidades no Orkut,
se 0 Orkut ainda existisse, talvez eu fosse famosinha no Orkut hoje, mas o Orkut
morreu. E assim, € uma plataforma que foi enterrada, e quem era influente la
simplesmente perdeu isso. Entéo, eu fiz uma escolha de manter a Unica coisa que

realmente era minha. (risos) O Instagram ndo é meu, o YouTube ndo é meu...
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Snapchat morreu, veio, surgiu e morreu. Também Periscope, Vine... Olha, desde que
as redes sociais surgiram e eu virei uma heavy user, eu ja vi muita rede vir e morrer,
tipo, Foursquare, Formspring, Ask.fm, sdo tantas, sao tantas! (risos) Entéo, eu fiz essa
escolha de sempre manter o blog. Tipo, beleza, agora o Instagram estad bombando,
eu vou estar no Instagram “bem lindinha”. Mas, o meu blog fica, porque quando o
Instagram for, o blog vai ficar, né? Entdo, foi por isso. E tem outra coisa: as redes
sociais tém uma velocidade, ndo o YouTube, mas TikTok, Instagram, Vine, etc., elas
tém uma velocidade muito grande de conteudo, entdo, o seu conteudo tem prazo de
validade. Por exemplo, eu crio um conteddo sobre carga mental. Daqui ha um més,
tem 500 mil pessoas falando “fale sobre carga mental!”. E eu, tipo assim, eu ja criei
isso, esta no feed, s6 que tem que ficar rolando e tal, ndo da para pesquisar... Entao,
0 contelido passa muito rapido, perde relevancia muito rapido. No blog, ndo. No blog,
até hoje, em 2021, eu recebo comentarios, varios comentarios em posts que eu fizem
2014, 2015, 2016. O blog tem um ritmo que eu acho que respeita muito o criador, o
seu contetdo ganha relevancia com o tempo e ndo perde! (risos) Porque um contetudo
de 2015 sobre, vamos dizer, feminismo, tem mais relevancia do que um contetdo de
2021 no blog, j& que o Google teve tempo de indexar, teve tempo de saber que as
pessoas entram no seu post e ficam... Entao, ele tem mais dados suficientes para
entender “ndo, esse conteudo é bom!”. (risos) Enquanto isso, no Instagram, quanto
mais “agora”, mais momentaneo, mais importante. Entdo, sédo linguagens diferentes,

sdo culturas diferentes, mas, eu prefiro ter a seguranca do que é meu.

P: Agora, mais do que no blog, vocé € muito ativa no Instagram, produzindo e
publicando conteudos diariamente em diversos formatos. Por que o foco maior nessa

midia digital em especifico, e nem tanto nas demais, como o YouTube, por exemplo?

R: O YouTube tem varias coisas, varias questdes com o YouTube... Uma delas
poderia ser positiva, mas, no meu caso, para o0 meu tipo de conteido, nem sempre €,
gue € o YouTube também ter search, entdo ele fica indicando videos antigos e tal. S6
gue, quem procura feminismo no YouTube, parece que € sO hater, entendeu? Entéo,
no YouTube, eu recebo muito mais 6dio do que no Instagram. No Instagram, eu
consigo me blindar mais dentro de uma bolha, mesmo sendo uma bolha de 120 mil
pessoas, eu ainda tenho um controle maior de quem esta vendo esse conteldo. No

YouTube, teve um periodo que um video meu sobre feminismo “bombou”, sei I3,
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estava nas primeiras buscas, e todo santo dia eu recebia varios xingamentos. Entéo,
€ uma coisa complicada, porque, numa rede social, uma das partes mais importantes
€ VOCE trocar com as pessoas, e eu nao gueria ver notificacdo, eu ndo conseguia ver
as notificacdes, porque era um xingamento para um comentario bom, as vezes, mais
xingamento do que comentario bom. Entdo, isso me deu um gosto ruim no YouTube.
Outra coisa, para produzir para o YouTube, eu dependia de mais gente, assim, porque
eu sou muito fresca, vamos dizer, com estética, entdo eu ndo queria gravar com o
meu celular, eu ndo queria gravar “mais ou menos”, eu sempre fui boa de texto, entao,
no YouTube, eu senti que eu ndo consegui passar 100% da qualidade do meu
conteudo, porque eu ndo sou tao boa de video quanto eu sou de texto. Entdo, ainda
tinha isso. Também, outra coisa, eu parei de consumir YouTube, entdo, no momento
que vocé para de consumir uma rede, faz sentido continuar criando para ela? E meio
complicado isso nesse sentido assim, do “tesdo”, meio que o YouTube eu acho que
passou um pouco quando chegou o TikTok. Obvio que ainda € uma ferramenta forte,
mas sera que € o futuro do video? Nao sei. (risos) Acho que talvez sejam videos mais
curtos. E outra coisa, no Instagram, eu conseguia ter tudo no meu controle, no meu
ritmo. Entdo, eu consigo criar todos os meus posts do Instagram sozinha. (risos) E
consigo criar bem, e é mais rapido também. Como eu consigo acompanhar, tipo, as
pessoas respondendo, eu nao me sinto mal de ver 0s comentarios, eu sei exatamente
do que elas estdo gostando, € uma coisa rapida ali da pessoa me responder e eu criar
feedback junto com isso e programar os proximos conteudos. Entdo, acho que foi por
isso que eu fui mais para o Instagram, isso sem contar que, quando eu fechei o meu
primeiro trabalho como criadora de conteudo, foi no Instagram, e a maioria dos outros.

E o que néo foi no Instagram, foi no blog. (risos) Entao, € isso.

P: Vocé administra e avalia as métricas, nimeros e resultados dos seus conteddos?

Tem uma equipe que a auxilia?

R: Com certeza avalio, eu sou pesquisadora! (risos) No Analytics do blog, eu vejo com
menos frequéncia, porque, para mim, o blog é como se fosse um grande portfolio, €
mais para as pessoas saberem que eu falo desses conteudos, para quando elas
pesquisarem sobre feminismo acharem que tem essa criadora, e tal, e chegarem em
mim. E... No Instagram, o calendario de conteido depende 100% de dados, sé que,

as vezes, o dado € “X” pessoas me pediram tal tema. Beleza, ai eu vou, levo para
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enquete, falo: “galera, estdo me pedindo tal tema, vocés querem? Sim ou nao?”.
(risos) E ai, as préprias pessoas vao me ajudando a filtrar quais séo os insights mais
interessantes. Eu também faco uma pesquisa umas trés vezes por ano, que é a
Pesquisa DeClara, e ai, nessa pesquisa, eu valido minhas ideias. Entéo, ah, eu estou
pensando numa série, num quadro, num formato, eu quero entender o0 que as pessoas
estdo sentindo falta, eu vou Ia, pergunto para elas, e elas me ajudam, e eu reorganizo,
tipo, balizo (risos) minha criacdo de conteddo a partir disso. Nao tenho uma equipe
para isso. Hoje, eu tenho uma editora de video e uma gestora comercial. Entdo, ela
responde os e-mails que chegam, ela propde, isso foi algo que me ajudou bastante,
inclusive, porque tem muita proposta que a gente faz e que néo fecha. E quando era
eu fazendo, o tempo de fazer a proposta era o tempo de fazer conteudo, né? Entéo,
hoje eu vejo mais que o meu trabalho é acompanhar a comunidade, postar ali,
conversando com a comunidade, criando essa relacdo, e a mente, entdo assim,
planejar a criacdo de conteldo, planejar propostas possiveis, criar o conteddo em si,
e néo ficar planejando como deixar o negocio sustentavel, e executando a proposta,
e levando duas horas para fazer proposta, talvez nao feche, e enfim, gastei tempo de
criar contetdo organico em cima disso. Outra coisa também que eu aprendi é que se
eu crio contetido organico que é inegavelmente bom, as marcas veem. Entéo, ao invés
de ficar, tipo, nossa, indo atras, “oi, Fulana, me contrata, eu juro para vocé que eu sei
fazer contetdo!” (risos) E fazer as marcas virem, chegar nelas por compartilhamento,
porque tem seguidoras que sao gestoras de marca, eu ja fechei job por conta da
seguidora... Enfim, é isso, ndo tenho uma equipe focada em dados, mas uso bastante

dado na minha criacéo de conteudo.

P. Pelo fato dos influenciadores e criadores de conteudo digital normalmente
trabalharem com aquilo que os interessa, que 0s entretém, que é uma paixao para
eles, até hoje, muitas pessoas nao veem a sua atuacao como trabalho, mas sim como
hobbies, passatempos, até formas de lazer, de entretenimento. Poderiamos dizer que
o trabalho desses profissionais, de certa forma, € um trabalho lidico, no sentido de

ser uma mistura de trabalho com entretenimento?

R: Olha, no meu caso, ndo muito, né, porque o meu nicho € educacéao. Entédo, eu
praticamente fago “aulinhas”, eu transformo conteudo que € académico, que é denso,

e ai eu vou e jogo BBB para deixar palatavel para a maioria das pessoas. Entéo, eu
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sinto que, comigo, as pessoas entendem que da um super trabalho (risos), porque
tem pesquisa, tem reviséo, ai, eu fago formatos diferentes e falo também, falo, tipo,
“galera, estou comecgando agora”, e ai, a pessoa me vé, eu terminei 5 horas depois.
(risos) Entéo, tipo, € facil para as pessoas entenderem que realmente € um trabalho.
Agora, para a pessoa que € uma influenciadora de viagem, por exemplo, eu imagino
que seja ludico, mas ndo tanto quanto parece, porque, mesmo o contetdo que parece,
nossa, espontaneo, ndo € tdo espontaneo assim, a pessoa esta escolhendo editar um
momento, né? Editar um dia inteiro, o dia inteiro n&o vai ser um video de 24 horas, vai
ser um video de, sei la, 30 minutos? Entdo, ela escolheu os melhores momentos, ela
estava ali o tempo todo, ta, aproveitando, beleza, mas o tempo todo pensando na
editoria de contelido, até porque eu faco isso. Eu ndo faco absolutamente nada da
minha vida que nado esteja relacionado de alguma forma com criacdo de conteudo,
porque eu vou ver um filme, “nossa, isso aqui poderia ser um conteudo!”. Ou vou ver
uma série, “nossa, olha como representaram a feminilidade nessa série”, e ai, poderia
ser um conteudo. Eu vou viajar também, poderia ser um contetudo. Absolutamente
tudo que eu faco, do livro ao momento de lazer, o hobby (risos) poderia virar um
contetdo. Entdo, eu acho que a criacdo de conteddo tem isso em comum, que € o
fato de, realmente, ndo tem uma diviséo clara da sua vida para o seu trabalho. Tudo
€ trabalho, e tudo é vida ao mesmo tempo. (risos) Tipo, principalmente agora na
pandemia, que eu, por exemplo, estou sozinha h4 um ano e meio, e sou eu e 0 meu
conteltdo, e a pesquisa, e eu uso a pesquisa também na criacdo de conteudo, e as
seguidoras, que, muitas vezes, sao as Unicas pessoas que eu falei no dia! (risos)

Entdo, assim, a mente ndo descansa, a mente ndo vai para o lazer.

P: Em termos de formagdo académica, vocé se graduou em Publicidade e
Propaganda e fez pods-graduacdo na area de Comunicacdo. No seu historico
profissional, vocé ja trabalhou com uma fung&o e com um ambiente de trabalho mais
“tradicionais” da area de Publicidade? Se sim, por que decidiu passar a trabalhar de

forma autbnoma?

R: Eu nunca fui de grande empresa. Assim, teve um dos periodos que eu estava
fazendo 500 mil processos seletivos, passei para varias grandes empresas e escolhi
startup. A minha mente € empreendedora, assim, e eu achava que todo mundo era

assim até conviver com pessoas que nao, que querem trabalhar das 09h00 as 18h00
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e € isso mesmo e tal. E ai, eu descobri que isso € uma personalidade, e ndo a Unica
personalidade. (risos) Mas eu ja entrei na faculdade sabendo que eu queria criar
alguma coisa, entédo, inicialmente, eu pensei “ah, vou criar minha prépria agéncia de
publicidade, ela vai ser diferente, porque isso, isso, e tal’, e ai, quando eu fui
descobrindo mais, principalmente quando eu descobri pesquisa, eu falei “hmm, nao!”
(risos) Eu acho que o negolcio é outro, eu curto pesquisa, mas ai eu fiz um
mapeamento, porque realmente eu sou essa pessoa, fiz um mapeamento das
possibilidades de coisas que talvez eu gostaria de trabalhar. Entdo, eu pensei, ah,
redacdo de beleza, e eu fui para a All Things Hair. Luxo, ai eu fui para uma agéncia
de turismo de luxo, eu era Comunicacdo dentro dessa agéncia. Startup, dai eu
trabalhei em duas startups diferentes, inclusive, eu fui uma das primeiras diretoras ali
do Nucleo de Empreendedorismo da USP, entéo, eu acreditava muito que... Eu fui a
primeira Diretora de Comunicacdo, eu fiz 0 manual de marca, etc. Eu acreditava muito
gue startup era o futuro, assim, nossa, imagina essas pessoas que realmente estédo
usando, né, o negocio e a influéncia para o bem, e ai, quanto mais eu conheci de
startupeiro, menos eu acreditei nisso. Pobre iludida, né? Mas, enfim... Entao, a criacéo
de contetudo ndo foi uma mudanca brusca, foi apenas um ajuste, eu fui ajustando,
sabe? (risos) Eu tentei ser freela cedo, tentei ser freela em 2014, eu passei um periodo
como freela, ai fui fixo, ai passei um periodo... Porque eu sempre gostei de trabalhar
de casa, eu gostava de trabalhar com home office, eu gostava de trabalhar sozinha,
sempre preferi trabalhar sozinha. Tipo, eu gosto da responsabilidade e gosto de ter
controle das coisas. Entéo, o processo foi natural, o0 quanto eu pudesse me aproximar

disso, eu ia me aproximando.

P: Enguanto profissional autbnoma, do que vocé gosta e do que ndo gosta no seu

trabalho? Quais s&o 0s pontos positivos e negativos na sua opiniao?

R: Pontos... Positivos! Ter liberdade criativa, ter a minha voz e a minha identidade, e
ter todos os créditos, porque eu sinto que eu passei muito tempo enriqguecendo outras
pessoas, sabe? Tipo, a minha criatividade a favor de outras pessoas (risos), e 0 meu
nome sempre sumia de alguma forma, tipo, desaparecia ali, na hora do crédito final,
olha s0, o time! (risos) Eu nao! Entdo, eu gosto disso, de ser o meu nome, do meu
jeito, na minha voz. Eu gosto também de poder seguir os meus valores, tipo, por muito

tempo a criacdo de conteudo néo foi um trabalho para mim, porque eu negava muita
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coisa, ndo € que ndo chegavam oportunidades, chegavam, mas eram oportunidades
que ndo compensariam para mim. Tipo, “ah, eu vou trabalhar com coisa de cerveja?”
N&o vou, sabe? Vou trabalhar com, sei la, depilacédo a laser? Nao vou! Entdo, quando
€ seu, vocé pode controlar, porque vocé banca isso, né? Eu escolho nao aceitar certas
coisas, eu ndo vou ganhar esse dinheiro, mas eu vou manter a minha reputacéao, eu
vou manter os meus valores, eu vou manter a minha coeréncia. Ent&do, isso com
certeza € positivo. E também € positivo que eu posso ter o meu ritmo, entdo, hoje, se
eu quiser, tirando o cendrio de pandemia, eu posso trabalhar de qualquer lugar e eu
posso, sei |4, eu ndo sou assim, porgue eu Sou uma pessoa muito organizada, mas
se eu quiser ndo trabalhar o dia inteiro e trabalhar as 3 horas da manh@, eu posso!
(risos) E ja fiz isso, ja fiz isso em outras situacdes, principalmente quando eu estava
criando contetudo nos intervalos, né, de criar de madrugada. Agora, as coisas
negativas. Vocé entra o més, geralmente, sem saber o quanto vocé vai ganhar
naguele més, ou se vocé vai ganhar alguma coisa (risos), e eu como passei muito,
muito, muito tempo sem ganhar dinheiro com conteldo, eu tenho impressao de que a
gualquer momento tudo vai sumir, entendeu? (risos) Entdo, eu sou muito cuidadosa
mesmo. Ah, nossa, fechei um projeto de trés meses, outro de cinco meses, mas 0
meu mood € o0 mesmo, eu ndo sei, ndo sei de nada, pode parar amanhda, eu posso
nunca mais fechar nada e tal. Entéo, tem essa incerteza. Também sinto que as coisas
sdo muito rapidas, muito, muito, muito rapidas, no sentido de, nossa, vocé faz um
formato de conteudo, e aquele formato esta “bombando” E ai, trés meses depois, ah,
nao, esse formato ja passou! (risos) Agora é outro, € outro completamente diferente,
e ai, vocé muda o formato. Por exemplo, reel. Eu ndo criava “videozinho” curtinho, né,
dai veio reel. E nossa, tenho que criar reel. Dai, vai e aprende a criar reel. Story, nossa,
eu nao gosto muito de aparecer nos stories, mas, tipo, vai se adaptando para caber
nessa plataforma. Outra coisa que eu ndo gosto: eu acho que o mercado em si ndo é
profissional ainda. E bizarro o tipo de briefing que a gente recebe, tipo, eu ja recebi
briefing que era para eu tirar uma foto com o produto sorrindo, tipo, meu, quem faz
iss0? Isso ndo funciona ha muitos anos! Nao tem nada a ver com o meu conteudo, e
ai, vocé tem que encrencar, tipo, “minha gente, isso ndo funciona, nao!” (risos) Nao
presta! Para quem vocés estdo fazendo isso? Porque, para o meu publico, ndo é! E
também as proprias criadoras, tem muitas que nao sao profissionais, entdo tem muita
copia, olha, € um “rolé”! E como nédo é algo muito oficial, vamos dizer, tudo meio que

pode, sabe assim? Ah, plagiou, ok, o que pode fazer? Nada! Entendeu? (risos)
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Porque, ndo € uma empresa... Eu tenho essa impressédo, assim, que tudo pode na

Internet. (risos) Tudo pode, entdo, isso me incomoda. E eu acho que é isso.

P: Atualmente, atividades profissionais cada vez mais individualizadas, conduzidas e
protagonizadas por um so6 individuo publicamente, parecem se tornar ainda mais
comuns e populares, em especial no ambiente digital. Os influenciadores e criadores
de conteudo digital sdo bons exemplos disso. O que pensa a respeito? Vocé diria que

pode ser uma tendéncia para o futuro do trabalho de modo geral?

R: Nesse sentido de, tipo, uma pessoa autbnoma, isso tem muito a ver com o cenario
politico que a gente esta vivendo, né? Tipo, o CLT esta cada vez mais fraco, os direitos
trabalhistas estdo sendo esquartejados pouco a pouco, e € uma resposta natural das
pessoas buscarem outras solugdes, ou entdo, buscarem os “bicos”, né? “Ah, estou
sendo freela fixa em um lugar, eu ndo tenho nenhum direito, meu salario ndo é
suficiente para o més, entdo eu vou fazer outras coisas”. Tanto que, se vocé for ver,
tem muito criador de contetdo que € um side job, assim, entdo, ah, a manicure que
comecou a falar de unha, a cabeleireira que comecou a falar de cabelo, as
profissionais liberais que usam a criacdo de contetdo para divulgar o trabalho que néo
€ conteudo, sabe? Entdo, eu acho que no cenario politico que a gente esta vivendo,
no cenario econbmico que a gente esta vivendo, com a quantidade de desemprego,
sim! Vai ter cada vez mais gente buscando um lugar ao sol na Internet, até porque a
Internet virou uma coisa meio Cinderela, assim, de tipo, um belo dia, vocé viraliza!
Tipo esse menino, ele tinha 40 mil seguidores, um belo dia, ele tinha 1 milh&o! Entéo,
da essa sensacéao de roleta russa, tipo, quem vai ser a proxima pessoa que vai brilhar?
E pode ser qualquer pessoa, porque isso antes acontecia em outros mercados de, sei
la, uma estrela. Ah, a Gisele Bindchen estava passeando no shopping, e um olheiro
viu e decidiu que ela ia ser a préoxima top model. Entdo, as pessoas ja tinham um
pouco essa sensacao de que, a qualquer momento, algo muito incrivel poderia
acontecer na vida delas. Mas, a Internet diversificou os rostos com quem isso poderia
acontecer, né? Entdo, pessoas muito diferentes, com contetdos diferentes podem
viralizar a qualguer momento, nao significa que elas vao, mas elas podem. E isso atrai
também principalmente num cenario de desesperanca com o mercado tradicional.
Entao, tipo, jovens, a pessoa esta se formando agora? Esta “lascada” No meio da
pandemia, o desemprego “bombando”... Vira uma possibilidade. “Nossa, mas, Fulana
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comecgou a criar TikTok, em trés meses, estava rica”. E vira esse “gostinho” do
impossivel e do quase possivel, né? Entao, eu acho que faz sentido. Outra coisa que
faz sentido é essa tendéncia das multivozes, que € a pessoa que mora na comunidade
da Maré, ela ndo quer ouvir alguém do Leblon falando sobre ela, né, que isso era
muito normal antes, uma pessoa falando pela outra, pela vivéncia da outra. Nao!
Surgem as Vozes da Comunidade. Entéo, sdo pessoas que vivem naquele contexto,
e elas querem contar em primeira pessoa a vida delas. E ai, tem muitos exemplos
disso, tem o Suburbano da Depressao, tem, enfim, toda a comunidade LGBTQIA+,
que comeca a falar por eles mesmos... Entédo, eu acho que essa individualidade e, ao
mesmo tempo, essa possibilidade de identificacdo que a Internet traz também
fortalece essa tendéncia de influenciadores cada vez mais, criadores de contetdo e

influenciadores.

P: Com base na sua propria experiéncia e na de outros profissionais desse meio que
vocé conhece e/ou acompanha, vocé diria que as atividades de influéncia e criagéo
de conteudo digital sdo trabalhos que vieram para ficar e que ja tém determinado
tendéncias para o futuro, ou seriam apenas parte de uma “febre” do momento,

passageira?

R: Com certeza vieram para ficar. As grandes mudancas estruturais evoluem com o
tempo, entdo, diria que isso seria uma macrotendéncia. Mas, isso pode se desenvolver
de formas muito diferentes, por varios nano influenciadores, entdo, cada pessoa sendo
uma influenciadora de outras, o que € um fato, né, porque eu nao sou so influenciadora
porque eu tenho 120 mil seguidores, eu ja era influenciadora antes, porque eu tinha
amigos que vinham me perguntar coisas, né? Entdo, todos nds influenciamos pessoas
e isso vali ficar cada vez mais forte conforme as pessoas forem entendendo que elas
tém esse poder também, né? E eu acho que tem marcas que ja entendem isso, varias
marcas ja entendem isso e fazem, inclusive, os consumidores de influenciadores.
Entéo, ah, as embaixadoras da marca, ou a Antix, por exemplo, que tem um fa-clube,
que é o “Loucas por Antix”. Entdo, ndo acho que é uma coisa de momento. E algo que
vai continuar por muito tempo e vai mudar ao longo desse tempo, vao surgir novos
formatos, vao surgir novas profissdes dentro disso, tipo, o profissional das transi¢cdes
legais de video, o profissional de threads no Twitter, tipo, so fazer isso, fazer threads

no Twitter para um grupo de pessoas que quer se aproximar do publico, ja que o
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Twitter tem essa conexdao... Vao vir novas profissdes, com novas redes sociais e com
uma nova amplitude, né, desse mercado, mas ndo acho que é coisa de momento,
porque a influéncia de pessoas veio desde sempre, desde sempre! Isso est4d na
histéria, isso esta na forma como as pessoas se relacionam, né? A ideia de lideranca
tem a ver com a influéncia. Entdo, vai existir porque sempre existiu, e agora tem sé

outra camada.

P: Para encerrar, como vocé se vé profissionalmente nos proximos 5 a 10 anos?

R: Eu vou pegar algum novo diploma, talvez mais em mestrado, doutorado em
pesquisa, sociologia e midia. Entdo, vou focar nessas coisas para entender pessoas
e entender a representacdo feminina na midia, e isso vai voltar para o meu contetudo
com certeza. Quero me libertar um pouco de publicidade, porque hoje a minha criacédo
de conteldo so é rentavel porque eu tenho marcas parceiras, né? Mas, eu queria que
néo fosse so isso. Entdo, como eu vou fazer isso? Ainda nédo sei 100%, vai ser curso,
vai ser outro formato, eu vou criar uma marca? Mas, assim, tirar um pouco dessa
dependéncia de marcas, né? Eu quero... Bom, agora eu virei podcaster! (risos) Eu
guero arrasar no podcast nos proximos tempos! Eu acho que o podcast vai se
fortalecer nos proximos anos, tem crescido cada vez mais, e nos Estados Unidos, por
exemplo, ja é gigante, ja € gigante! Falta chegar aqui no Brasil com a mesma forca.
Mas... Acho que sim. Também quero lancar os meus livros... Em 5 anos, ja da para
ter lancado pelo menos dois. (risos) E € isso, é assim que eu vejo 0 meu contexto

profissional.

3.1.3. Gigi Grandin (Impulso Digital)

P: Para comecar, poderia me contar um pouco sobre quando e como comecgou a sua
relacdo com redes sociais, conteudo digital e com as figuras midiaticas que ja

trabalhavam com isso na época?

R: Entdo, eu comecei na Internet quando ainda era Internet discada, né? E ai, estou
la desde o Bate-Papo UOL, MSN, e na minha época, tinha muito o Fotolog, que era
um lugar parecida com o Instagram onde se compartilhava fotos, e ai ja existiam

algumas pessoas gue se destacavam dentro dessa rede, mas que ndo monetizavam
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isso. Entéo, elas tinham destaque, elas tinham Ia... Era até o perfil gold no Fotolog,
mas nao era monetizado, as marcas nao olhavam para isso. Eu fui cursar faculdade
de Administracdo e abri um e-commerce, e para fazer a divulgacdo desse e-
commerce, foi mais ou menos em 2010, e a rede social do momento ja era o Twitter.
Eu comecei a entrar em contato com algumas meninas que na época eram blogueiras,
né, para fazer a divulgacado desse e-commerce. Entdo, eu comecei a trabalhar, por
exemplo, com a Jade Seba, com a Nah Cardoso, e fazer a divulgacao desse site que
eu tinha para vender acessorios. E foi um sucesso, na época saiu até matéria no
Estaddo... E ai, eu descobri que eu amava marketing, fui estudar marketing, e as
marcas comecaram a olhar para esse formato de publicidade. Entéo, existia uma
demanda, né, de profissionais que tivessem conhecimento sobre isso, era tudo muito
novo. Entdo, eu fui trabalhar na Ketchum como prestadora de servigco para eles,
exatamente na area de marketing de influéncia, que na época chamava blog relations,
e comecei a trabalhar com diversas marcas |4 dentro na contratacdo desses
influenciadores. Na época, né, como néo era muito profissionalizado, existia muito a
guestdo da permuta, t4, mas também a contratacdo desses influenciadores. E ai, a
partir dai, foi s6 crescendo, eu vi, assim, um crescimento muito grande de uns 4 anos
para ca, mais ou menos, mas € um mercado que... Ele ja existe efetivamente com
marcas de grande porte, assim, olhando para ele, pelo menos no Brasil, ha uns 7

anos, mais ou menos, 7 ou 8 anos, acredito.

P: Entdo, foi um pouco depois dessa época que VOCé comegou a pensar no
nascimento da Impulso Digital, considerando esse crescimento do marketing digital e

de influéncia? Como a agéncia atua?

R: E, na verdade, o que que aconteceu... Como eu trabalhava do lado da marca, né,
eu contratava muito influenciador, entéo eu via que faltava muita profissionalizacao e
conhecimento do lado deles, porgue a marca, ela tem todo um background, né, ela
tem, as vezes, dez agéncias para atender ali as demandas dela de marketing digital,
entdo ela sempre segue na vantagem, e na vantagem em todos 0s aspectos, seja no
aspecto financeiro, seja no aspecto legal, seja no aspecto de condi¢cdes. E ai, a gente
via os influenciadores tendo uma postura... Alguns, né, é claro que isso eu nao posso
generalizar, existiam 6timos influenciadores que, inclusive, eu fui atras de trabalhar

depois porque eram muito profissionais. Mas, que faltava muito deles ter esse
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conhecimento do que realmente era dever deles proporcionarem para a marca
mediante aquele acordo, porqgue muitos deles, né, ndo tinham esse conhecimento, e
também o que era dever da marca proporcionar para eles. O que era o valor justo, 0
que pode constar ou ndo no contrato, 0 que tem que acontecer ha negociacao? Entéo,
a Impulso Digital nasceu realmente como uma assessoria para os influenciadores,
para que eles tivessem um respaldo dentro de todo o processo. E ai, a gente faz desde
a prospeccgao e negociagao com clientes que querem trazer influenciadores para o
seu time, até a parte de executar a campanha, entdo a producdo de todos os
conteudos, a parte juridica, a gente tem um juridico especializado em digital, a parte
financeira... Entédo, a gente trata dessa campanha 360° mesmo, para que eles tenham

esse suporte em todas as partes.

P: E agora pensando num aspecto de definicdo, na sua perspectiva, o que vocé diria

que é um influenciador digital?

R: Olha, um influenciador digital, para mim, € uma pessoa que tem credibilidade, t4?
Eu ndo digo nem alcance nem quantos seguidores, mas uma pessoa que tem
credibilidade, porque a gente vé muita gente hoje com muitos seguidores que néo
influenciam ninguém, é mais uma pessoa ali que as pessoas querem acompanhar por
algum motivo, né? Mas, a gente tem influenciadores, independente do tamanho, ai
eles podem ser grandes ou podem ser pequenos, que eles tém autoridade nos
assuntos que eles estdo abordando. E essa autoridade faz com que eles sejam
influenciadores naqueles nichos e, as vezes, até em outros nichos também pela

credibilidade que eles ja construiram ao longo dessa exposicao deles na Internet.

P: Qualquer pessoa pode se tornar um influenciador digital? O que é preciso para

iSs0?

R: Olha, qualquer pessoa pode. Eu sempre falo muito da verdade, sabe? Eu, nesse
meu tempo dentro do mercado, eu vi a ascensdo de muita gente, e as maiores
ascensoOes que eu vi foram de pessoas que compartilhavam a realidade, porque hoje
a gente vive um mundo que, com a Internet, com as possibilidades de edicdo e com
os recortes da vida real que sdo compartilhados, se criou um ideal, assim, que é muito

utopico, né? A gente vé pessoas com corpos perfeitos, que a vida parece que é
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perfeita, que esta toda hora trocando de carro, que mora numa super mansao, e iSso
€ muito longe da realidade principalmente dos brasileiros, né? A gente vive num pais
muito desigual, onde a gente tem muitas causas que precisam ser abordadas, muitas
lutas que precisam ser vencidas, né? Entdo, o que eu vejo, assim, € que quem traz
conteudo real, né, e com propésito... E ai, eu ndo estou falando de propésito, “nossa,
vocé tem que querer ser o embaixador do Greenpeace € mudar o mundo”, ndo! Que
vocé tenha propadsito naquilo que vocé se prop6s a falar, entdo, que seja de uma mae,
cara, uma mae que esta mostrando a maternidade real, que néo estad romantizando
aquilo, que, é claro, tem seus momentos maravilhosos, tem o mar de rosas? Tem!
Mas as rosas tém espinhos, sabe? Tem as noites mal dormidas, tem toda parte de
dificuldade. A mesma coisa, por exemplo, no empreendedorismo, né, tem muitos
influenciadores que falam disso, e tem muitos empreendedores que criam um mundo,
assim, que ndo € existente, e a gente vé muitas pessoas que mostram tanto o lado
bom quanto o lado ruim, e essas pessoas sdo, normalmente, as que mais se
destacam, né? Eu acho que, na Internet, a ascenséo dos influenciadores digitais veio
principalmente porgue o Unico modelo que a gente tinha de inspiracdo eram as
celebridades, né? E as celebridades séo de um mundo muito distante do nosso, ou
sdo grandes atores que estdo na novela e, antigamente, eram super glamour, eram
pessoas que estavam sempre lindas, bem-vestidas, ou entdo eram os jogadores de
futebol, que, em sua maioria, sdo pessoas que vieram de uma realidade mais simples,
mas que se tornaram pessoas multimilionarias, e € algo assim... A chance disso
acontecer € uma em um milhdo. Entdo, ndo existe a identificacdo, e na Internet, a
gente tem contato com pessoas que a gente vé o dia a dia e a verdade, a gente se
enxerga naquilo, né? E essa questao de ter esse compartiihamento do dia a dia
também faz a gente ter uma impressao de que a gente € proximo da pessoa, e a gente
tem impressado até que é amigo, né? Tem alguém que vocé acompanha sempre,
entdo, € muito legal, assim. E algo que é muito mais acessivel, entdo, eu acho que
esse € o principal motivo, assim, de tudo isso ter acontecido e a principal diferenca do

mercado anterior.

P: Vocé tocou nesse ponto das celebridades. Tem muitas pessoas que reconhecem
os influenciadores digitais, alguns deles, como celebridades, mas também existem

muitas pessoas que nao reconhecem, que consideram como subcelebridades, ou
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simplesmente como néo-celebridades mesmo. Para vocé, vocé diria que eles podem

ser considerados celebridades?

R: Depende muito do alcance que ele tem, né? A celebridade é muito caracterizada
pelo fato de todo mundo saber quem €. Entéo, as vezes, num meio digital, isso acaba
tendo uma conjuncdo, né, dos dois mundos. Entdo, a celebridade que vira
influenciadora digital, e a influenciadora digital que vira celebridade. Mas, tem muitas
vezes que isso nao acontece também. Entéo, a celebridade... Eu fiz uma pesquisa
uma vez que foi muito interessante, que eu fui olhar os principais atores do pais, né,
aqueles mais renomados, e a maioria deles ndo tinha uma base relevante na Internet.
E ndo s6 em relacdo ao numero de seguidores, mas em relagcao também a conteudo,
nao estavam presentes ali, entdo eles eram sé celebridades. E a gente tem
influenciadores digitais que saem da Internet para estar na midia de grande massa,
né, porque hoje também a Internet no Brasil, por mais que ela seja muito acessivel,
ela ainda ndo consegue chegar em todos os lugares, a gente € um pais muito desigual,
com muitas pessoas que nao tém o acesso, mas, a televisdo, as midias tradicionais
todo mundo tem acesso, e a gente tem esse movimento hoje de migracdo desses
influenciadores digitais para dentro das midias de grande massa. Entdo, muitos

influenciadores estdo se tornando celebridades, mas isso ndo € uma via de regra.

P: Um influenciador digital também é necessariamente um criador de contetdo digital?

R: Olha, eles precisam criar algum conteudo, né, é necessario para vocé alimentar
aquela audiéncia, tanto que a gente estava até falando agora das celebridades que
vao para as redes sociais e ndo tém a mesma relevancia ali dentro da Internet porque
elas ndo estdo criando um conteudo relevante. Hoje, a gente tem muitos
influenciadores que n&do criam um conteudo relevante, que mostram ali o dia a dia...
Entdo, € um conteddo, mas nao € um contelldo com uma estratégia, com um roteiro,
com um pensamento por trds. Mas, o mercado esta caminhando para que o0s
influenciadores digitais sejam obrigados a serem criadores de conteddo de muita
gualidade. Entdo, a gente vé hoje, principalmente na publicidade, que a maior
demanda € por pessoas que tenham conteddos originais, né, e criativos, entdo, o
mercado estd caminhando para isso, mas tem muita gente ainda que nao trabalha

dessa forma. Entdo, que ainda posta so fotos ali no perfil, fotos dela mesma, selfies,
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né? E isso esta perdendo a forca, ja existiu bastante, mas o mercado esta caminhando

para outro lugar.

P: No cenario atual, € inegavel que os influenciadores digitais sé@o figuras midiaticas
extremamente populares. S8o os novos formadores de opinido nas midias e estédo
determinando e difundindo hébitos de consumo, estilos de vida, praticas,
pensamentos e comportamentos em escala global. Quais sdo os motivos por tras

desse sucesso em meio aos diferentes publicos, marcas e empresas?

R: Olha, para mim, o principal motivo € o que a gente j& mencionou anteriormente,
que é as pessoas se sentirem representadas por esses influenciadores. Entdo, sao
pessoas que vocé ndo admira porque elas estdo num patamar mais alto, porque elas
estdo num altar sendo adoradas por toda a populacéo. Sao pessoas que vocé admira
porque elas tém pontos em comum com vocé. E as pessoas, é... Tanto as marcas,
né, como as pessoas que sdo as consumidoras, elas estao buscando identificacéo e
humanizacéo. Hoje em dia, para vocé vender um produto, ndo adianta mais vocé
colocar aquele produto brilhando e vocé néo relacionar ele com falas que facam
sentido para quem vocé quer atingir. Entdo, vocé precisa ter como embaixadores da
marca, ter associado a sua marca pessoas que tenham o mesmo discurso que a sua
marca esta trazendo para o mercado. Entdo, a gente vé muito as marcas tendo
posicionamentos muito especificos, sendo ativistas até em muitos pontos e buscando
pessoas gue tém esse mesmo pensamento para estarem associadas a elas. E a gente
Vvé isso também no publico em geral, as pessoas se identificam com muitas coisas, e
elas vao buscar estar acompanhando pessoas que estdo trazendo esse discurso que
tem associacdo com o que elas pensam. Mas, a0 mesmo tempo, isso também & um
pouco perigoso, né, porque as pessoas acabam vivendo numa bolha, onde s6 se vé
0 que quer. E a gente vé muito isso na politica, eu acho que € o maior retrato disso,
né, com a polarizacdo, porque as coisas nao se misturam mais, vocé so V€ o0 que vocé
quer. E isso é perigoso, né? Entdo, eu acho, assim, que existe até uma contribuicdo
das préprias redes sociais e das plataformas para que isso aconteca, e acho que é
uma questdo muito séria, né, porque o algoritmo favorece essa polarizacdo, o
algoritmo vai vendo o que vocé curte mais e vai colocando ali, e vocé acaba nédo tendo
acesso ao que vocé ndo concorda. E € muito complicado isso, porgue, na grande

midia, quando vocé vai ter acesso a uma informacao, vocé vai ter acesso a informacao
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como um todo, vocé ndo tem acesso sO ao ponto de visto que vocé concorda. E ai,
ndo estou falando sé de noticias importantes do mundo, estou falando num geral
mesmo. E hoje em dia, com as redes sociais, a gente consegue nao ter acesso a nada

gue a gente ndo concorde. Entdo, acho isso um pouco perigoso.

P: Ao mesmo tempo, também é perceptivel que atividades profissionais centralizadas
em um so individuo, que vem a publico, se torna uma figura publica, parecem se tornar
cada vez mais comuns e populares, principalmente no ambiente digital. Os
influenciadores e criadores de conteudo digital séo bons exemplos disso. O que vocé
pensa a respeito disso? Vocé diria que pode ser uma tendéncia para o futuro do
trabalho de modo geral?

R: Sim. Eu acho que ndo € s6 uma tendéncia do digital essa centralizacdo. Eu acho
gue isso também tem a ver com a crise, enfim, com varios pontos, o corte de custos...
Mas, focando no digital, 0 que eu vejo que aconteceu: as campanhas publicitarias
eram muito caras, muito caras. Entdo, para vocé fazer uma campanha publicitaria
tradicional, vocé precisava pagar pelo menos meio milhdo para uma emissora de TV
veicular e vocé gastava mais um milh&o para a producdo dessa campanha publicitaria,
porque vocé tinha que pagar a agéncia criativa, vocé tinha que pagar a agéncia de
midia, vocé tem todos os profissionais de producdo envolvidos, vocé tem todos os
profissionais de audiovisual, enfim, era um mar de gente para produzir uma peca de
30 segundos que vai ser veiculada, sei la, por um més. Hoje, com os influenciadores,
vocé, por menos de 1% disso, consegue fazer uma campanha com uma qualidade
incrivel, né, devido a tecnologia e etc. Mas, eu acho que € muito utdpico a gente falar
gue as pessoas conseguem centralizar tudo nelas mesmas. Eu defendo muito aqui
gue € importante que as pessoas tenham especializacdo, e que cada um faca o que
€ especializado. Entdo, para o influenciador se tornar um grande sucesso, ele nao
consegue ser o responsavel pela roteirizacéo, pela execucéo, pela negociacao, pelo
contabil, por todas as areas ali que sdo demandadas dele, porque sdo muitas areas
envolvidas mesmo. Sao muitas disciplinas, né, ali dentro do que esta sendo o lado
profissional e lado geral da execucao desse conteudo. Precisa de edicao, enfim, sdo
horas de trabalho, e eu vejo nisso até como um desafio dentro da carreira, porque
muitas pessoas que veem de fora, ndo tem essa no¢édo do tamanho do trabalho,

acham que como é possivel fazer com uma pessoa s6, “ah, a gente ndo precisa
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contratar outros profissionais”. Entao, infelizmente, € uma tendéncia de mercado,
principalmente pela redugdo de custos, mas, a partir do momento que esse negocio
vai expandindo, que a pessoa vai criando outras possibilidades, ela vai precisar trazer
mais profissionais. E isso ndo s6 no ambito digital, mas em todas as areas, vocé
precisa ter profissionais multidisciplinares ali para conseguir fazer as coisas bem
feitas. Eu ndo acredito que é possivel alguém ser bom em todas as areas, eu acredito

gue as pessoas tém que se dedicar para aquilo que elas sao especialistas.

P: Pelo fato dos influenciadores e criadores de conteudo digital normalmente
trabalharem com aquilo que os interessa, que 0s entretém, que é uma paixao para
eles, até hoje, muitas pessoas ndo veem a sua atuacdo como trabalho, mas sim como
hobbies, passatempos, formas de lazer. Poderiamos dizer que o trabalho desses
profissionais, de certa forma, € um trabalho Iudico, no sentido de ser uma mistura de

trabalho com entretenimento?

R: Olha, nao! (risos) Eu digo assim “trabalhe com o que vocé ama, vocé nunca mais
vai amar nada”. E horrivel dizer isso, mas é a verdade. Porque assim, no comeco,
tudo é realmente muito legal, € tudo um mar de rosas. Mas, a partir do momento que
aquilo se torna uma obrigacao, é trabalho, sabe? E eu falo também que se fosse facil,
se fosse legal, ninguém pagava para fazer, porgue, assim, € muito trabalho envolvido,
muito mesmo, e sao muitas responsabilidades, onde, por mais que exista o
entretenimento como o fim, a producdo daquilo, todo o caminho que vai levar para
iSSo acontecer, € um caminho muito sério e muito oneroso, sabe? O mercado & muito
exigente e € cruel, sabe? Eu falo muito que os influenciadores deviam ser melhor
remunerados, porque a gente vive hoje num mundo onde, além deles criarem o
conteudo deles e estarem ali se expondo, eles tém que viver também com a presséo
psicologica de ter essa exposicao. Entéo, lidar com as criticas, que sao muito cruéis,
lidar com mentiras, com fofocas, numa propor¢ao muito maior do que as celebridades
viviam, porque, por exemplo, na Internet, todo mundo pode fazer um comentario,
enfim, as coisas viralizam muito rapido. Entdo, além da questao profissional, de todas
as responsabilidades e da necessidade de fazer algo realmente de qualidade, ainda
tem a questdo da vida pessoal se misturar com isso, e pelo o que a gente vé dentro
do mercado, isso ndo é saudavel, isso ndo é prazeroso, pelo contrario. A gente tem

muitos influenciadores, nos ultimos tempos, se afastando das redes por depressao,
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por conta das criticas, entdo, assim, ha minha percepcéo, ndo tem nada de ludico,
assim, eu acho que é um trabalho até mais dificil do que os outros, porque, em
gualquer outra profissao, vocé consegue mudar de emprego, VOcé consegue ter uma
flexibilidade... Essas pessoas nao! Essas pessoas vivem de expor a vida delas, elas
nao podem chegar amanha e falar “ndo, ndo quero fazer mais isso, vou virar uma Ana
Paula Arésio e vou me enfiar no meio do mato”. Nao tem como, né? Entdo, € um
processo, assim, bem dificil e um caminho sem volta. E claro que, a longo prazo, né,
VOCE consegue reverter isso. Mas, a curto prazo, vocé ndo tem como pedir demissao,
procurar uma outra ocupacao. Vocé tem que viver com aquilo e aguentar todas as
consequéncias disso na vida pessoal e na vida profissional. Entdo, € muito oneroso,
assim, em diversas partes, a gente vé sO a parte boa, né, mas tem toda a parte
trabalhista mesmo, tem a parte judicial, muitas vezes, as negociacbes com marcas
acabam indo para justica pelas partes ndo entrarem em acordo, existem muitos
funcionarios que estéo por tras... Entdo, é realmente, assim, bem puxado, sabe? Nao

€ um trabalho simples.

P: Como vocé vé o futuro dessas atividades? Considerando o contexto atual em que
vivemos, com tantas possibilidades e oportunidades oferecidas pelo ambiente digital,
vocé diria que os trabalhos de influéncia e criacdo de conteddo digital vieram para
ficar e tém determinado tendéncias para o futuro, ou seriam parte de uma “febre” do

momento, passageira?

R: Olha, eu acredito que eles vieram para ficar, mas eu acredito que, a longo prazo,
iSso vai ser muito mais pulverizado do que ja € hoje. A gente vé uma crescente muito
grande, e com isso, a pulverizacdo da audiéncia, né? Hoje em dia, ao invés de nés
termos dez grandes influenciadores, a gente tem ainda um pool muito grande de
grandes influenciadores, mas a gente tem maior ainda de micro influenciadores que
também estdo sendo muito relevantes para a audiéncia deles. Entéo, eu acredito que
essa profissao vai ganhar ainda mais espaco, entéo, trazendo esse influencer também
para outras areas. Hoje, a gente vé muitas pessoas falando sobre vida pessoal, mas
eu acredito que a gente vai ter muitos influenciadores de profissbes. Eu acompanho
muito a tendéncia no exterior e vejo la que existem até diaristas que fazem muito
conteudo, vao compartilhando como é o dia a dia delas. J& tem muitas pessoas que

compartilham conteudo sobre como é a rotina profissional de uma bab4a, até de um
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professor, de um engenheiro, arquiteto... Entdo, eu acho que a tendéncia é a gente
ter diversos nichos, onde essas pessoas séo influenciadoras, e, obviamente, vao
nascer muitas outras profissdes por ai que a gente nem consegue imaginar, assim

como a gente ndo conseguiria imaginar isso a alguns anos atras.

P: Agora, encerrando... N6s vemos muitos adolescentes e jovens nas faixas etarias
mais novas, que ainda estéo na escola, ou saindo dela, e também aqueles que estédo
entrando na faculdade ou terminando agora, com grande interesse em comecar a
trabalhar com redes sociais, com influéncia e producéo de conteudo digital. Inclusive,
muitos deles ja estdo aderindo a essas atividades, mesmo em idades bem novas.
Pensando no futuro, poderiamos dizer que as Geragdes Z (jovens nascidos entre 1995
e 2010) e Alpha (nascidos a partir de 2010) serdo as maiores representantes e

perpetuadoras dessas atividades profissionais no ambiente digital?

R: Tenho certeza disso. Certeza. E eles ja sdo nativos digitais, né? Entdo, a maioria
deles ja nasceu com um celular na mao, com a possibilidade de captacéo de conteudo,
provavelmente os pais ja filmaram a infancia deles inteira, eles ja sabem como tirar
fotos, ja sabem o que acontece ali, 0 que funciona, o que ndo... Mas, 0 que eu vejo
também, € uma grande romantizacdo dessa profissdo. Entao, assim como ja houve a
romantizacao do jogador de futebol e da modelo, todo adolescente, toda crianca falava
gue queria ter uma dessas profissdes, eu vejo muita gente falando que quer ter essa
profissdo, mas, na hora que sente qual é o esforco necesséario para isso, acaba
seguindo por outro caminho. Entdo, eu acredito que, com certeza, 0S maiores nomes
vao sair dessa geracao, mas acredito também que existe essa romantizacdo e um
deslumbre que néo é real, até por acompanhar criancas que eu ja vi querendo, falando
gue queriam ser YouTubers, queriam ser influenciadores, e na hora de gravar, na hora
de produzir conteudo... Até porque precisa de uma recorréncia, precisa ter ideias
criativas sempre, enfim, é todo um processo, né, para isso... Acabam vendo que nao
era exatamente aquilo que eles sonhavam. O sonho deles era sO ter ali a
nomenclatura, né, de “ah, essa é a minha profissao”. Mas, eles vao acabar se vendo
realizados com outras coisas, assim como vao ter os que vao ser realizados como

influenciadores, sim.
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4. ANALISES E DISCUSSOES

4.1. Perspectivas e possiveis tendéncias para o futuro do trabalho

[...] estamos numa era de transic&do midiatica, marcada por decis@es taticas e
consequéncias inesperadas, sinais confusos e interesses conflitantes e,
acima de tudo, dire¢Ges imprecisas e resultados imprevisiveis (POOL, 1983
apud CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 104).

Concomitantemente as novidades e transformacdes que se desdobram em
sociedade, o trabalho segue evoluindo e mudando as suas nocfes e arranjos no
decorrer da histéria humana. A sociedade moderna, em sua forma soélida, como
designado por Bauman, era caracterizada por mudancas lentas e pelo senso de
estabilidade e rigidez em seus processos e instituigdes sociais (BARBOZA, 2015).
Alinhado a isso, o trabalho representava

um porto seguro, sabia-se que uma vez empregado e desempenhando
adequadamente suas funcfes, assim se permaneceria por muitos e muitos
anos. O que importava era a produtividade e a qualidade do trabalho. Os
trabalhadores faziam planos e conseguiam colocar em pratica seus objetivos
de vida, porém esses planos ndo eram ousados. Apesar de ser um periodo
de pouca participacdo do individuo no desenvolvimento das organizagdes, 0
trabalho era a garantia de futuro e sobrevivéncia (BARBOZA, 2015, p. 170).

Entretanto, com a emergéncia da configuracao social pés-moderna, ou liquido-
moderna, flexibilidade e instabilidade se tornaram duas das principais palavras de
ordem, e as mudancas, agora instantaneas, revelaram-se mais radicais do que o
esperado (BARBOZA, 2015). Nesse cenario, o trabalho assumiu um carater episédico,

configurando-se de acordo com as demandas de cada momento e circunstancia.

Na sociedade liquida, o trabalho ganhou outra forma, ou melhor, deixou de
ter forma [...]. Ter um trabalho ndo é garantia de futuro, pois a qualquer hora
esse trabalho pode nédo fazer mais parte da vida e outro trabalho devera ser
conquistado. S8o as habilidades, os conhecimentos e as atitudes que
garantem o futuro, mas, a busca para ter esses conhecimentos, habilidades
e atitudes desejados pelo mercado de trabalho é constante e sem limites. O
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futuro € um risco a ser corrido a cada escolha. Instavel e mutavel, o trabalho
chega a sociedade pds-moderna com uma caracteristica marcante, a
atualizacdo constante. Para se obter sucesso profissional, os trabalhadores
da modernidade liquida precisam estar em constante evolucdo e
desenvolvimento. Mudar é a palavra de ordem e ter boas ideias a garantia de
sucesso (BARBOZA, 2015, p. 170).

Diante disso, a tentativa de prever possibilidades e tendéncias para o futuro
das atividades laborais se apresenta como uma tarefa com “data de validade”,
igualmente carregada de incertezas e imprecisdes. Ainda assim, apresentaremos
algumas ideias e evidéncias ja delineadas no presente e que sdo esperadas para
compor o futuro.

Primeiramente, apontamos a centralizagdo no “eu” reverberando em novas
formas e dindmicas de trabalho. Em momentos anteriores, comentamos o surto de
individualizac&o, egocentrismo e narcisismo como tra¢cos marcantes do individuo pos-
moderno, adaptado também ao regime de visibilidade do espetaculo. Nao a toa, temos
observado o empreendedorismo, as consultorias, os trabalhos temporarios,
freelancers e part-time workers, por exemplo, crescendo e ganhando cada vez mais
forca e popularidade, num movimento de transferéncia da gestdo de carreira das
empresas para o0s proprios profissionais, 0os quais passam a trabalhar sob demanda,
pontualmente, e ndo por contratos de longo prazo (EXAME, 2016b). Conforme dados
recentes divulgados em um artigo da Forbes (2018b):

Ha alguns anos, a Intuit previu que mais de 40% da forca de trabalho norte-
americana, ou mais de 50 milhBes de pessoas, serdo trabalhadores
independentes, como freelancers, empreiteiros e empregados temporarios,
até 2020. O Banco Central dos Estados Unidos divulgou recentemente um
relatorio que informa que quase um tergo dos adultos nos Estados Unidos se
envolveu em alguma forma de trabalho independente, seja como trabalho
principal ou para suplementar outras fontes de renda. Segundo o Pew
Research Center, “24% dos norte-americanos ganharam dinheiro com o
mercado de plataformas digitais no ano passado”.

De acordo com mais dados recentes, desta vez do estudo global “What is the

future of work?”, da Deloitte Insights (2019, p. 4, tradugao nossa):
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[...] Trabalhadores alternativos estéo crescendo em niimero; atualmente, 35%
da forca de trabalho dos Estados Unidos estd em trabalho suplementar,
temporario, de projeto ou baseado em contrato. Essa porcentagem também
esta crescendo - por exemplo, a forca de trabalho autbnomo esta crescendo
mais rapidamente do que a forca de trabalho total, um aumento de 8,1% em
comparacao com 2,6% de todos os funcionarios.

Em sua obra Sociedade do Cansaco, o filésofo sul-coreano Byung-Chul Han
identifica a sociedade do século XXI como uma sociedade de desempenho, uma
proposta que teria evoluido a partir da concepcdo de sociedade disciplinar de
Foucault. Conforme o autor, nela, vigora o paradigma de que seus habitantes, antes
reconhecidos como sujeitos da obediéncia, agora seriam qualificados como sujeitos
de desempenho e producgdo, pois teriam se tornado empresarios de si mesmos
(SANTOS, 2020). O individuo do desempenho € mais rapido e produtivo do que o
sujeito da obediéncia, pois esta inserido num inconsciente social em torno do desejo
de sempre maximizar a producdo. E importante notar, porém, que o carater
exploratério das atividades exercidas se mantém como cerne basico, ou seja, 0
trabalhador passa a se revestir de poder, mas nao cancela o seu dever (SANTOS,
2020). Segundo Rafael Silva, Jessica Mandelli e Daniela Dias (2015, p. 296):

[...] tem-se uma mudanca no sentido politico do trabalho que ndo mais esta
atrelado a uma definicdo de classe (como era possivel observar até quase o
final do século XX). O trabalhador passa a ser concebido em uma dimenséo
individual, desatrelado a uma esfera coletiva, seja ela a organizacdo de
trabalho (empresa) seja ao papel social do trabalho no contexto societario
(identidade de trabalhador).

Essa ideia também dialoga com a no¢cdo de homo oeconomicus de Foucault
(2008 apud AZEVEDO, 2019), o qual surge quando abandona a posi¢cao de parceiro
de troca e torna-se empresario de si mesmo, “sendo ele proprio seu capital, sendo
para si mesmo seu produtor, sendo para si mesmo a fonte de [sua] renda’
(FOUCAULT, 2008, p. 310-311 apud AZEVEDO, 2019, p. 5). Como Lidia Azevedo

(2019, p. 5, grifo da autora) segue desenvolvendo:

Ele também serd responsavel pela propria formacao educacional, pelo
cuidado com a saude a fim de tornar-se um diferencial no mercado, que
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Lordon chama de capital inato (2015). O sujeito torna-se, entéo, responsavel
por todos os aspectos de sua vida e esses investimentos aparecerao no valor
de trabalho cobrado por esse sujeito.

Seria o fim do estado de bem-estar social em prol da constituicdo de um
Estado que chancela a construgcdo do individuo por ele mesmo. O Estado
entra, nesse caso, como um regulador da liberdade de escolha e da
autoconstrugéao.

Em segundo lugar, € inegavel que o futuro do trabalho estara intrinsecamente
ligado a evolucéo tecnoldgica e as consequéncias da Revolucao Digital e da Era da
Informacédo, aliadas aos galopantes processos de urbanizacdo, globalizacdo e
automacao (FORBES, 2018b). Como o estudo “Tech is Human: O futuro do trabalho”,
produzido pela parceria entre WGSN e LinkedIn (2018), coloca:

De cddigos biolégicos a codigos de vestimenta, passando por codigos de
comportamento, logo sera possivel reprojetar quase tudo. A natureza e a
tecnologia serdo intimamente misturadas para criar novos sistemas, materiais
e produtos que fundem os mundos fisico e digital.

Inteligéncia artificial, Big Data, Internet das Coisas, bitcoins, blockchains, etc.,
sdo apenas alguns exemplos de novidades efervescentes do momento, ainda
discutidas e trabalhadas por publicos nichados, mas que, num futuro préximo,
provavelmente serdo pautas quentes e mainstream que vao demandar o surgimento
de novas atividades profissionais relacionadas a elas. Novas ferramentas, recursos,
mecanismos, sistemas, aplicativos e plataformas digitais de acesso e uso facilitado,
pratico e intuitivo surgem a todo momento e cada vez mais frequentemente no
ciberespaco, oferecendo possibilidades e oportunidades para quaisquer usuarios. A
partir delas, emergem diversas ocupacoes e atividades profissionais novas, com suas
proprias dindmicas, novidades e diferenciais. De acordo com o relatério “The Future
of Jobs Report 2020”, do Férum Econdmico Mundial, 65% das criangas que cursam
hoje o Ensino Fundamental ocuparéo, dentro de alguns anos, posi¢cdes profissionais
gue sequer existem ainda (NEIL PATEL, 2020). Prevendo tendéncias para o futuro
dos negocios, da tecnologia e do design, o relatério “Fjord Trends 2020 - Ready, reset,

reinvent”, da Accenture Interactive (2020), aponta que:
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Avancos nas tecnologias biométrica e 5G criam oportunidades interessantes
para novos produtos e servicos. A medida que nossas caracteristicas fisicas
se tornam mais legiveis pelas maquinas — como se fossemos cédigos de
barras humanos —, as marcas desenharao novos produtos e servicos mais
personalizados do que nunca. [...] Experiéncias dos consumidores altamente
personalizadas se tornardo o normal nos ambientes fisicos.

[.]

Usados responsavelmente, o 5G, o reconhecimento facial e outras
tecnologias biométricas abrirdo tremendas possibilidades. A Internet dos
Corpos (em inglés, Internet of Bodies) vai se tornar tdo comum quanto a
Internet das Coisas. Isso significa redirecionar energia para desenvolver
momentos humanos importantes em vez de paradas transacionais temporais.

Conforme o CEO do Google, Sundar Pichai, o desencadeamento da pandemia
de Covid-19 pelo mundo, a partir de 2020, acelerou ainda mais os avancos da
digitalizacao e flexibilizacdo do trabalho em escala global (EXAME, 2020), além de
reafirmar a necessidade de ambos o0s processos. O trabalho remoto, isto é, a
distancia, via online, sem a necessidade de estar fisicamente presente no ambiente
de trabalho, € uma prética que ja existia antes do cenario pandémico, apesar de nao
ser tdo comum entre muitas empresas até entdo. Tendo evidenciado as possibilidades
praticas, autbnomas e flexiveis de trabalho, bem como o fato de que estar
presencialmente no ambiente profissional ndo € imprescindivel para muitas
atividades, essa pratica certamente ganhard forca e ser4d mais frequente pos-
pandemia. Para Sundar Pichai, estamos caminhando para um futuro de trabalho
hibrido, equilibrando a atividade presencial e remota (EXAME, 2020). Nas palavras do

executivo (CIO, 2020):

Nés ja estamos vendo a aceleracdo de longo prazo de neg6cios movendo
para servicos digitais, incluindo, o trabalho online, educacdo, medicina,
compras e entretenimento. Essas mudancas serdo significativas e
duradouras.

Em complemento a essa perspectiva, para Saadia Zahidi, diretora-executiva do
Férum Econdémico Mundial, de fato, “a Covid-19 acelerou a chegada do futuro do
trabalho” (G1, 2020). Conforme o mencionado relatério da organizagao (“The Future

of Jobs Report 2020”), em decorréncia da pandemia e a medida que a automacéo e a
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digitalizacao no local de trabalho aumentam, funcdes nas areas de processamento de
dados, contabilidade, suporte administrativo e trabalhos manuais de rotina deverao
estar entre as mais prejudicadas em termos de empregabilidade nos préximos cinco
anos (G1, 2020). Por outro lado, fun¢cbes que potencializam as habilidades humanas,
como gerenciamento, aconselhamento, tomada de deciséo, raciocinio, comunicacéo
e interacdo serdo mais demandadas nesse futuro proximo (G1, 2020). Entre as areas
com grandes expectativas e potenciais, o relatério aponta, por exemplo, criacdo de
conteudo; producdo nas midias sociais digitais; tecnologias da Quarta Revolucéo
Industrial; dados e inteligéncia artificial; computacdo em nuvem; e desenvolvimento
de produtos (G1, 2020).

Abordando os avancos da automagdo e a crescente colaboratividade
profissional entre seres humanos e maquinas, o estudo “Tech is Human: O futuro do
trabalho” (WGSN; LINKEDIN, 2018, grifo dos autores) pontua:

A humanidade floresceu gracas a colaboracdo. N6s humanos fazemos isso
extremamente bem. Entdo por que ndo aplicar essa mesma relacdo
colaborativa entre pessoas e maquinas? A industria de robdtica colaborativa
esta projetada para valer mais de US $ 1 bilhdo até 2020, a medida que
entramos em uma nova era de formacéo de equipes de rob6s humanos.

[...] a automacéo integrada, em vez de substituir completamente um
funcionario, seria usada para executar tarefas fisicas repetitivas ou simples
com maior eficiéncia, o que, por sua vez, permitiria que um funcionario
buscasse outros aspectos mais criativos de sua fungdo. Isso também
permitiia que os funcionarios desenvolvessem novos produtos ou
aprendessem conjuntos de habilidades relevantes a medida que o mercado
mudasse, criando uma forca de trabalho flexivel e capaz de se adaptar
sempre que necessario. A complementacdo de fungdes existentes com
robética colaborativa sera fundamental quando se trata de recrutamento e
retencdo de talentos futuros, especialmente para as gera¢des nativas digitais
e para os Millennials.

O trecho a seguir, retirado do estudo global “What is the future of work?”, da

Deloitte Insights (2019, p. 4, tradugao nossa), complementa essa perspectiva:

Conforme as opc¢des de terceirizacdo de mao de obra aumentam, abre-se a
possibilidade de mais eficiéncia e criatividade na composicao da forca de
trabalho de uma organizacdo. Porém, com mais opc¢des, geralmente vem
mais complexidade. Os empregadores ndo devem apenas considerar como
as funcdes sao criadas ao emparelhar humanos com maquinas, mas também
o arranjo de sua forca de trabalho humana, e quais tipos de emprego sao
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mais adequados para obter a criatividade, a paixdo e os conjuntos de
habilidades necessarios para o trabalho em questéo.

Nota-se, entdo, que a medida que os seres humanos se tornam mais digitais,
as tecnologias também proporcionam usos e possibilidades mais humanas (WGSN,;
LINKEDIN, 2018). Isso nos direciona a uma terceira tendéncia, que parece despontar
em meio aos irrefreaveis avancos tecnologicos e aos seus desdobramentos: a
crescente busca por significado, valores, proposito e humanizacéo.

Ha cerca de uma década, temos observado um progressivo movimento de
discusséo, conscientizacdo e cobranca em torno de diversas causas e pautas sociais,
politicas, culturais e ambientais, cuja conducdo em sociedade tem sido realizada, em
diversos casos, pelas Geracdes Y e Z. Com o poder de distribuicdo em rede das
midias sociais digitais, meios inerentes a vida cotidiana dos integrantes dessas
geracoes, a discussao desses temas € alavancada em escala global. Mais do que as
geragdes anteriores, os “Ys” e “Zs” estdo preocupados com o impacto das agdes
humanas no mundo (ACCENTURE INTERACTIVE, 2020) e conscientes da
necessidade de responsabilizacéo por elas, o que justifica seus questionamentos e
reacdes a determinados padrbes e paradigmas estruturalmente enraizados em

sociedade. Conforme o relatério “Fjord Trends 2021”, da Accenture Interactive (2021),

As pessoas se interessam profundamente pela postura das marcas e pelo
jeito como expressam seus valores. Agora mesmo, com muitas disparidades
(antigas e novas) que devem ser consideradas, as companhias precisam
trabalhar para gerir as narrativas que moldam a sua marca. [...]

Marcas de sucesso serdo aquelas que criarem, moldarem e executarem suas
experiéncias em perfeita harmonia com as histérias que contam. E importante
tratar empatia como a maneira como a sua companhia inteira se comporta e
ndo como um projeto pontual, isolado.

Particularmente na instituicdo do trabalho, isso se traduz na crescente busca
por realizacdo, significado, valores e propdésito nas atividades profissionais e
ambientes de trabalho. Referindo-se a forte aderéncia dos millennials (Geracéo Y) as
formas de trabalho auténomo, o estudo “Tech is Human: O futuro do trabalho” (WGSN;
LINKEDIN, 2018) afirma:
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Tudo comecou quando os Millennials decidiram que ndo queriam limitar sua
vida, j& muito tomada por trabalho, a um ambiente entre quatro paredes. Isso
nao era nem um pouco sedutor para eles e, mais grave, ndo era produtivo.
Por isso essa geracao transformou o estilo de vida autbnomo em uma de suas
maiores marcas. Isso so foi possivel gracas a mobilidade, proporcionada pelo
boom da tecnologia mobile e pela tolerancia com trabalhos remotos, que
comegaram com os famosos home offices.

[..]

Outra marca desse novo profissional é a empatia. Millennials colocam as
pessoas em primeiro lugar e, portanto, entendem que os objetivos das
empresas precisam partir do bem-estar de seus colaboradores. Para eles, os
valores morais influenciam muito as suas decisdes profissionais e ndo da para
passar por cima de valores.

[.]

30% admitem deixar um emprego porque 0s objetivos de sua carreira ndo
estavam de acordo com o empregador. Eles almejam a capacidade de
combinar suas vidas pessoais e profissionais, 0 que s6 a fluidez de um
freelancer permite realizar.

A Geracao Y busca senso de propdsito no ambito profissional, sendo pioneira
em escancarar a necessidade de romper com modelos antigos de trabalho, focados
simplesmente em estabilidade e remuneracdo. Ndo a toa, sdo tdo propensos a
rotatividade profissional, reforcando a configuracéo episddica que o trabalho adquiriu
na pés-modernidade. Em 2016, a Deloitte divulgou que 56% desses jovens, em nivel
mundial, descartaram trabalhar para uma empresa por questdo de valores ou conduta,
enquanto 49% rejeitaram executar tarefas que nao condiziam com sua ética pessoal
(WGSN; LINKEDIN, 2018).

Sendo parte da Geragdo Y, a publicitaria, comunicéloga, pesquisadora e
criadora de conteudo digital Clara Fagundes comentou em entrevista que, entre 0s
aspectos positivos da atuacdo profissional autbnoma, destaca-se a possibilidade de
se trabalhar com mais flexibilidade, liberdade, sob a sua direcdo e lideranca, no seu
ritmo, expressando 0s seus préprios valores, identidade e criatividade e tendo os

créditos, méritos e reconhecimentos diretamente associados a si (informacéao verbal)®:

SEntrevista concedida por FAGUNDES, C. Entrevista II. [jul. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian
Cortesia. S&o Paulo, 2021. 1 arquivo .mp4 (50 min.).
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Ter liberdade criativa, ter a minha voz e a minha identidade, e ter todos os
créditos, porque eu sinto que eu passei muito tempo enriquecendo outras
pessoas, sabe? Tipo, a minha criatividade a favor de outras pessoas [...], e 0
meu nome sempre sumia de alguma forma, tipo, desaparecia ali, na hora do
crédito final, olha s6, o time! [...] Entdo, eu gosto disso, de ser 0 meu nome,
do meu jeito, na minha voz. Eu gosto também de poder seguir os meus
valores, tipo, por muito tempo a criacdo de contetddo nao foi um trabalho para
mim, porque eu negava muita coisa, ndo € que ndo chegavam oportunidades,
chegavam, mas eram oportunidades que ndo compensariam para mim. Tipo,
“ah, eu vou trabalhar com coisa de cerveja?” Nao vou, sabe? Vou trabalhar
com, sei la, depilacdo a laser? Nao vou! Entdo, quando é seu, vocé pode
controlar, porque vocé banca isso, né? Eu escolho ndo aceitar certas coisas,
eu nado vou ganhar esse dinheiro, mas eu vou manter a minha reputacgéo, eu
vou manter os meus valores, eu vou manter a minha coeréncia. [...] E também
é positivo que eu posso ter o meu ritmo, entédo, hoje, se eu quiser, tirando o
cenario de pandemia, eu posso trabalhar de qualquer lugar [...].

A Geragao Z, por sua vez, tem exigido maior diversidade, inclusdo e equidade
nos ambientes profissionais, a ponto desses indicadores tornarem-se diferenciais
competitivos no mercado de trabalho e afetarem diretamente a reputacdo das
empresas junto aos “Zs”. De acordo com o estudo da WGSN e do LinkedIn (2018),
“[...] a presencga de diversidade étnica, racial, de crencas e de formacfes sera uma
realidade 6bvia nas empresas e demandara politicas igualmente transparentes de
oportunidades, reconhecimento e remuneragdo justa”’. Ainda segundo o estudo
(WGSN; LINKEDIN, 2018):

A Gen Z é a geragdo com maior diversidade étnica que j& conhecemos. As
empresas ndo podem ignorar isso e devem promover inclusdo e
oportunidades iguais em tudo o que fazem. Isso inclui a linguagem usada
dentro dos escritérios, politicas e recrutamento.

[..]

Os membros da Gen Z testemunharam, enquanto cresciam e se tornavam
estudantes, uma fase do mundo em que as grandes corporacfes foram
explicitamente criticadas sobre suas posturas em relacéo a igualdade no local
de trabalho. Com isso, eles se importardo profundamente com a integridade
de uma marca e evitardo aquelas que ndo estiverem a altura de suas
convicgdes: eles querem trabalhar para empresas que sejam justas,

imparciais e adotem a diversidade.

Cumprir com seus proprios propésitos reflete-se diretamente no sentimento de
realizacédo pessoal. Sendo assim, ao se identificar com aquilo que faz e produz, o ser

laboral substitui a tradicional acepcao de atividade penosa, historicamente atribuida
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ao trabalho, por uma sensacao de satisfacdo e completude no exercicio de suas
funcdes (SANTOS, 2020). No proprio cenario pandémico, por exemplo, a “Covid-19
nos lembrou que as pessoas sdo motivadas nos niveis mais altos quando podem
conectar suas contribuicdes de trabalho a um propdsito e missdo maiores” (DELOITTE
INSIGHTS, 2020a, p. 5, traducdo nossa).

[...] Parece que estamos numa encruzilhada na redefinicdo do que significa
trabalhar, ser um empregador e contribuir com valor e talento de maneiras
novas. O proposito trard o futuro em foco. Podemos escolher usar os avangos
da tecnologia apenas para gerar mais eficiéncia e reducdo de custos, ou
podemos considerar mais profundamente as maneiras de aproveitar essas
tendéncias e aumentar o valor e o significado de modo geral - para empresas,
clientes e trabalhadores (DELOITTE INSIGHTS, 2019, p. 6, tradu¢éo nossa).

Temos, entdo, trés tendéncias distintas em ascensdo que, até entdo, nos
oferecem ideias do que podemos esperar para o futuro da instituicdo social do
trabalho. As palavras-chave que as compfem Sao sSeus resumos: autonomia,
individualizacéo, liberdade, flexibilidade; evolucdo desenfreada das tecnologias,
transformacdes e novidades resultantes da Revolucéo Digital e da Era da Informacéo;

e significado, valores, propdsito e humanizacéo.

4.1.1. Tendéncias para o futuro das atividades profissionais
desenvolvidas no ambiente digital

Agora, nos debrugcaremos especificamente sobre as possiveis tendéncias e
perspectivas de futuro para as atividades profissionais nascidas no ambiente digital, a
fim de nos aproximarmos do nosso recorte de estudo. No encontro entre as trés
tendéncias apresentadas até entdo, novas modalidades, formatos e dinamicas de
trabalho, ocupacéo e gestao séo desenvolvidas, tendo os influenciadores digitais e os
produtores de conteudo digital como exemplos que emergiram desse encontro. Como
veremos a seguir, eles ndo apenas integram cada uma das tendéncias que formam
essa relacdo, mas parecem endossa-las também.

Primeiramente, por nascerem e viverem na ambiéncia virtual, é certo que esses
novos profissionais sao produtos da Revolucéo Digital e da Era da Informacédo. Estao

essencialmente envolvidos com as atualidades tecnolégicas e virtuais, desenvolvendo
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suas atividades profissionais a partir delas. E natural, portanto, que acompanhem
também as suas evoluc¢des e novidades, aderindo a elas e somando-as as demais
existentes. Nas palavras do pesquisador Eduardo Godoy, um dos nossos
entrevistados, “[...] os humanos nao estdo mostrando um divércio das tecnologias
passadas, quando aparece alguma coisa nova, quando aparece uma possibilidade
nova, elas costumam somar aquilo [...]” (informagao verbal)®. De fato, temos um caso
recente que reforca essa perspectiva, uma nova midia social digital que comecou a
crescer a partir de 2019 e se tornou viral mundialmente em 2020, em meio ao cenario
pandémico: trata-se do TikTok.

Lancada inicialmente em 2014 como Musical.ly, a rede social de origem
chinesa teve seu nome alterado para TikTok e foi relancada em 2016. Até entéo, era
popular apenas em meio a um publico nichado, composto principalmente por
adolescentes. Foi somente em 2020, quando a pandemia da Covid-19 obrigou a
humanidade a permanecer em casa para garantir distanciamento social, que o
aplicativo viralizou e ganhou aderéncia massiva em nivel global (IG TECNOLOGIA,
2021). A plataforma permite que qualquer usuério crie e publique videos curtos
utilizando uma vasta gama de ferramentas para insercéo e edicdo de imagem, texto e

audio, numa experiéncia pratica, acessivel e divertida.

Com uma interface intuitiva, os videos aparecem na tela do usuario de duas
formas: tradicionalmente um feed com aquelas pessoas que vocé segue,
assim como Instagram ou Facebook, ou no “For You”, uma pagina com
curadoria de algoritmo que mostra contelidos que vocé possa curtir (IG
TECNOLOGIA, 2021).

Talvez pelo fato de termos encontrado mais tempo ocioso durante o cenario
pandémico, a plataforma caiu no gosto popular e ganhou o titulo de “rede social
obrigatoria”. Em abril de 2020, o aplicativo atingiu a marca de 1 bilhdo de downloads
apenas no sistema Android (IG TECNOLOGIA, 2021), e o crescimento segue
desenfreado, em especial entre os jovens da Geracédo Z, seu maior publico.

O fato é que, enquanto “rede social do momento”, o TikTok abriu portas para a

atividade de novos influenciadores digitais, nascidos na propria plataforma e cuja

®Entrevista concedida por GODOY, E. Entrevista I. [jun. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian Cortesia.
S&o Paulo, 2021. 1 arquivo .m4a (75 min.).
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identificagdo se refere diretamente a ela: sdo os chamados TikTokers. As irmas
estadunidenses Charli D’Amelio, de 17 anos, e Dixie D'Amelio, de 19 anos, talvez
sejam os exemplos mais representativos e présperos disso: devido ao sucesso
estrondoso que os seus videos de danca e comeédia alcancaram mundialmente
através do TikTok, as duas tiveram uma ascensdo metedrica a cena publica e ao

sucesso. Dixie, inclusive, ja esta iniciando sua prépria carreira como cantora.

Figura 5 - Perfis das irmas D’Amelio no TikTok, ambas com milhdes de seguidores e bilhdes de
curtidas. Abaixo, parte de um anuncio patrocinado do TikTok com textos que convidam o usuario a
diversdo e a oportunidade de compartilhar suas paixdes na plataforma

L4 a dixiedamelio

charlidamelio
op dixie

charli d’'amelio

1358 Following 53.4M Followers 3B Likes 1230 Foliowing 120.1M Followers  9.6B Likes
thanks for watching No bio yet.
& youtu.be/SBIKp51Qhs0 & youtu.be/AeHoTt7bHGc

Mais diversao paraoseudia|T... :
Compartilhe sua paixao
4,7 % GRATIS

Fonte: Compilagdo da autora’.

A possibilidade de monetizacéo das proprias producdes pelo app so reforca as
oportunidades oferecidas. Em entrevista (IG TECNOLOGIA, 2021), a digital influencer
brasileira Pequena Lo, que “estourou” recentemente no Instagram, Twitter e TikTok,
comenta que nao acredita que a rede social ja tenha atingido o seu apice. Segundo
ela, “[...] ainda esta crescendo muito e as pessoas que estao la estdo comecando a
serem reconhecidas agora. Ha muitas atualizac6es também, entdo acredito que a
tendéncia seja ficar ainda maior.”

Essa primeira tendéncia - de ascensdo massiva do digital e acompanhamento

e aderéncia as novidades tecnologicas - nos conduz a segunda: os observaveis

"Montagem a partir de imagens coletadas nos perfis de Dixie e Charli D’Amelio no TikTok e em anuncio
do TikTok veiculado no YouTube. Disponiveis em: https://www.tiktok.com/@dixiedamelio;
https://www.tiktok.com/@charlidamelio; https://www.youtube.com/. Acesso em: 14 jul. 2021.
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movimentos de centralizacdo das atividades profissionais em torno do “eu” e
individualizag&o do trabalho, como desenvolvemos anteriormente. Enquanto figuras
midiaticas, o “eu”, no sentido egocéntrico em si, estda no &mago da atuagao da maioria
dos influenciadores e criadores de conteudo digital. Exibindo um espetaculo publico
pautado em suas vidas privadas; “commoditizando” seus estilos de vida, gostos,
comportamentos, pensamentos, habitos, préaticas, rituais, ideias e conhecimentos; e
construindo uma marca em torno de suas préprias individualidades, o trabalho da
maioria desses atores se desenvolve em cima da imagem de si mesmos. Citando

Byung-Chul Han, Ivaldo Santos (2020, p. 8) descreve:

A face se tornou uma forma de mercadoria, a do semblante humano. Han ja
falava da necessidade de aparecer para possuir valor, e isso ndo se aplica sé
a produtos, uma vez que [0] ser humano foi transformado em elemento de
valor. O sujeito precisa aparecer enquanto profissional, para ser de fato
profissional, e esse aparecer é que atribui valor ao seu trabalho.

[..]

Dessa forma, cada sujeito é seu proprio objeto-propaganda. Tudo se mensura
em seu valor expositivo. E seria esse excesso de exposi¢céo que transformaria
tudo em mercadoria. Foi a propria economia capitalista [que] trouxe consigo
essa acepcao de que tudo é passivel & coagdo expositiva. Quando o proprio
sujeito da lugar a mercadoria, temos o auge da extensdo do consumo. A
necessidade de ser observado, de ser reconhecido e de ser “comprado” ndo
impde qualquer barreira ou limite.

Lidia Azevedo complementa essa perspectiva ao comentar, citando Achille
Mbembe (2018, p. 15 apud AZEVEDO, 2019, p. 3), que “o neoliberalismo é a época
ao longo da qual o tempo curto se presta a ser convertido em forga reprodutiva da
forma-dinheiro”. Sendo assim, todos os momentos da vida podem ser monetizados. E
com base nisso que as atividades de muitos influenciadores e criadores de contetudo

digital se desdobram.

Esse novo homem, sujeito do mercado e da divida, vé-se a si mesmo como
um mero produto do acaso. [...] Distingue-se em varios aspectos do sujeito
tragico e alienado da primeira industrializagdo. De saida, € um individuo
aprisionado em seu desejo. O seu gozo depende quase inteiramente da
capacidade de reconstruir publicamente sua vida intima e de oferecé-la no
mercado como uma mercadoria passivel de troca (MBEMBE, 2018, p. 16
apud AZEVEDO, 2019, p. 4).
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Sendo assim, por serem 0s protagonistas de seus trabalhos, é bastante comum
gue os influenciadores e criadores de conteudo digital atuem individualmente, por
conta propria. Quer dizer, pelo menos durante determinado periodo de suas carreiras,
enquanto ainda ndo se consolidam enquanto figuras midiaticas grandes e bem-
sucedidas, com suas préprias equipes de agenciamento e assessoria. Até 14, sédo
prosumers que costumam trilhar suas jornadas sozinhos pelo ciberespaco, chefes de
si mesmos, produzindo e gerindo, com as ferramentas oferecidas pelas plataformas
digitais, conteudos amadores, nascidos de seus repertorios, ideias, criatividades e
imaginarios. Assim procuram construir sua imagem, reputacdo e comunidade
gradualmente, bem como conquistar espaco, visibilidade e alcance.

Ao comentar o crescimento e a popularizacao de atividades profissionais mais
individualizadas, centralizadas em uma s6 figura publica, principalmente no ambiente
digital, a fundadora e CEO da Impulso Digital, Gigi Grandin, discorre a respeito da
importancia dos trabalhos de agenciamento e assessoria contratados para atuar nos

“pastidores” dessas atividades (informacéo verbal)®:

Eu acho que néo é s6 uma tendéncia do digital essa centralizacéo. Eu acho
que isso também tem a ver com a crise, enfim, com varios pontos, o corte de
custos... [...] Mas, eu acho que é muito utdpico a gente falar que as pessoas
conseguem centralizar tudo nelas mesmas. Eu defendo muito aqui que é
importante que as pessoas tenham especializa¢do, e que cada um faga o que
€ especializado. Entéo, para o influenciador se tornar um grande sucesso, ele
nao consegue ser 0 responsavel pela roteirizacdo, pela execucdo, pela
negociagao, pelo contabil, por todas as areas ali que sdo demandadas dele,
porque sdo muitas areas envolvidas mesmo. Sdo muitas disciplinas, né, ali
dentro do que esta sendo o lado profissional e lado geral da execugéo desse
conteudo. Precisa de edicdo, enfim, sdo horas de trabalho, e eu vejo nisso
até como um desafio dentro da carreira, porque muitas pessoas que veem de
fora, ndo tem essa noc¢do do tamanho do trabalho, acham que como é
possivel fazer com uma pessoa so, “ah, a gente ndo precisa contratar outros
profissionais”.

De qualguer maneira, a despeito de serem agenciados, assessorados ou
estarem vinculados por algum tipo de contrato ou parceria com as plataformas digitais

8Entrevista concedida por GRANDIN, G. Entrevista Ill. [jul. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian
Cortesia. Sdo Paulo, 2021. 1 arquivo .mp4 (35 min.).
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onde atuam, quando comparados a outros trabalhadores de ambientes laborais mais
tradicionais, pode-se dizer que os novos profissionais do ciberespaco ainda tém muito
mais autonomia, liberdade e flexibilidade em suas atividades de modo geral. Essa
caracterizacao, inclusive, é respaldada pelas culturas e formas de funcionamento do
ciberespaco. Marcado pela convergéncia midiatica e pela cultura participativa, o
ambiente digital fomenta a autogestdo, a capacidade de administrar seu proprio
trabalho, seus resultados, objetivos e metas, uma vez que oferece ferramentas,
mecanismos, plataformas e conhecimentos acessiveis a qualquer usuario. Ao mesmo
tempo, é um espaco de redes, que possibilita a colaboratividade e caracteriza-se pela
igualdade e pela horizontalidade inerentes a si. Nele, entdo, as novas tecnologias
digitais encontram o cenério ideal para reinventar as formas de trabalho, estabelecer
novas dinamicas profissionais, dar abertura para novas oportunidades de
rentabilizacao, atrair novos publicos e incutir novas competéncias aos seus usuarios.
Para Lucas Hertzog (2019, p. 98):

A ideia da autogestdo do trabalho se alinha a concepg¢éo de dissolucédo de
quaisquer lagos com a fonte pagadora do trabalho e percebemos a nogéo de
plataforma como um dos mecanismos mais bem-acabados de dominacéo das
empresas capitalistas contemporéaneas sobre os trabalhadores.

Em adicdo as tendéncias apresentadas até entdo, chegamos a terceira: 0s
influenciadores e criadores de conteudo digital também estdo conduzindo e
agregando valor e relevancia a tendéncia de trabalhar com aquilo que tem significado
e proposito a si mesmo. Trabalhar com as suas paixdes e interesses, com 0 que 0
entretém, com o que faz sentido para si, para as suas aspiragdes pessoais e
profissionais, para 0s seus valores éticos e morais, S0 pensamentos que tém
ganhado forca e estdo se tornando prioridades para muitos profissionais do mercado
de trabalho, principalmente aqueles que fazem parte das Geragbes Y e Z. E
particularmente no ambiente digital, muitas plataformas e midias digitais oferecem a
possibilidade de realizacdo facilitada disso. Os streamers de games, por exemplo,
podem trabalhar diretamente com a sua paixdo por jogos em plataformas como a
Twitch, Facebook Gaming, YouTube Gaming, AfreecaTV, NimoTV, Azubu, entre

tantas outras, com as quais podem estabelecer parcerias e/ou vinculos contratuais.
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Figura 6 - O streamer brasileiro Alan “Alanzoka” Ferreira durante momento de sua livestream,
assistida, na ocasido, por quase 28 mil espectadores
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Fonte: Canal de “Alanzoka” na Twitch®.

Na Coreia do Sul, pais que esta entre os vanguardistas da evolu¢éo tecnolbgica
e cujo cenario profissional de Esports (esportes eletrbnicos) apresenta jogadores
super premiados em diversos jogos e extremamente prestigiados no mundo todo, a
Twitch e a AfreecaTV, as plataformas de streaming dominantes, contam com milhares
de streamers sul-coreanos bem-sucedidos, alguns deles ja acumulando fortunas. Por
exemplo, o jovem Kim Min-Kyo, de 24 anos, cujas transmissdes ao vivo de jogos
costumam durar 15 horas por dia e estimam render a ele cerca de 50 mil délares por
més (CORREIO DO POVO, 2021). Esse valor é alcancado ao se somar as doacdes
recebidas dos seus milhares de espectadores diariamente, os product placements
realizados durante as lives e 0s anuncios patrocinados nos conteudos do seu canal
do YouTube, onde tem pouco mais de 460 mil inscritos (CORREIO DO POVO, 2021).

Conforme matéria publicada pelo Correio do Povo (2021):

Disponivel em: https://www.twitch.tv/alanzoka. Acesso em: 08 jul. 2021.
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Os "streamers"”, ou seja, pessoas que transmitem contetdo ao vivo, sao
chamados de "Broadcast Jockeys" ou BJs na Coreia do Sul. Eles
compartilham por horas suas discussfes, seus jogos, sua musica e até
mesmo suas refeicdes e seu tempo de sono.

Particularmente populares entre adolescentes e jovens na casa dos vinte
anos, que os preferem a estrelas do mainstream, um pequeno nimero ganha
até 100.000 délares por més transmitindo ao vivo na plataforma sul-coreana
AfreecaTV e postando contelidos no YouTube.

Especialmente durante o cenario pandémico, as atividades desses
trabalhadores foram alavancadas ainda mais. No caso da AfreecaTV, por exemplo,

ainda segundo matéria divulgada pelo Correio do Povo (2021):

As doacg0es feitas nesta plataforma aumentaram mais de 20%, atingindo 41,5
bilhdes de won (30 milhSes de euros) no terceiro trimestre de 2020. “Mesmo
que a pandemia de Covid seja lamentavel, seria uma mentira dizer que ela
ndo ajudou o desenvolvimento de BJs”, admitiu Joshua Ahn, chefe da
produtora Starfish Entertainment.

E a expectativa € que essas atividades continuem crescendo globalmente pos-
pandemia. Conforme a pesquisa “Digital media trends survey, 14th edition”, da Deloitte
Insights (2020b, p. 14-16, traducéo nossa):

Os principais servicos de transmissdo ao vivo para jogos tiveram um
crescimento de 50% nas horas assistidas durante a pandemia. Tanto para
assistir quanto para jogar, resta saber quanto desse crescimento sera
sustentado depois que as restricdes forem suspensas. Mesmo assim, o
fenbmeno de jogar, fazer streaming, assistir e socializar dentro e fora dos
videogames provavelmente continuara a se expandir depois que a crise
passar.

[..]

Mais experiéncias estdo sendo fornecidas por meio de servicos digitais e
virtuais, e as pessoas se tornaram mais capacitadas para encontrar valor em
seus proéprios termos. O choque da Covid-19 abalou as fundac¢des que eram
resistentes a mudancas. Mas também revelou novas oportunidades e levou
a inovacdes as quais as empresas de midia e entretenimento podem ter
resistido antes.
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Paralelamente, é interessante pontuar como as midias sociais digitais também
representam espagos com possibilidades atrativas de representatividade e expressao.
Oferecendo ferramentas, plataformas e recursos para que qualquer pessoa se faca
ver e ouvir, independente de quem seja, € um ambiente oportuno para que grupos
representantes de diversidades cologuem pautas sociais importantes em discusséao,
cultivem sua prépria visibilidade e construam um negd6cio, uma marca, uma
comunidade em torno disso. Como sabemos, diversidade, inclusdo e equidade séo
pilares cada vez mais em pauta socialmente, e no ambiente de trabalho ndo é
diferente. Eis as possibilidades e oportunidades oferecidas pelo ambiente virtual para
gque deem voz a isso. De acordo com a pesquisadora Lidia Azevedo (2019), é
perceptivel a aderéncia de cada vez mais pessoas as midias sociais digitais com a
intencdo de representar, fortalecer e dar visibilidade a uma causa e/ou a uma

comunidade, como a comunidade negra, foco da autora (2019, p. 2):

A leitura geral que se faz ao pensarmos nos sites de redes sociais é que
essas ferramentas estdo dando cada vez mais abrangéncia a discursos
contra-hegeménicos que até entdo ndo tinham espaco para circular. Por
causa do desenvolvimento tecnol6gico, atualmente é mais facil e rapido
encontrar conteldo de qualidade sobre racismo, discriminacao, informar-se
sobre debates etc. Essa producdo tem sido instrumento importante na
construcdo de identidades e de autoestima. Muitas pessoas estao
reconhecendo a prépria negritude e entendendo o processo de autocuidado
- aprendendo como cuidar do cabelo, corpo e mente - a partir de
influenciadoras digitais que, através do testemunho das préprias
experiéncias, acabam ajudando pessoas que até entdo ndo se sentiam
representadas.
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Figura 7 - Video publicado no canal do YouTube da influenciadora digital brasileira Nataly Neri, no
qual aborda temas variados, como lifestyle, educacdo, comportamentos, autoestima, moda
consciente, estética negra, culinaria vegana, além de outras pautas sociais, politicas e ambientais

o) 0:00/16:25
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759 mil inscritos

Fonte: Canal de Nataly Neri no YouTube?®,

Nas mesmas linhas, Clara Fagundes comenta a respeito das oportunidades
oferecidas pelos canais digitais para expressao das proprias vivéncias, experiéncias

e individualidades (informacéo verbal)!!:

Outra coisa que faz sentido é essa tendéncia das multivozes, que é a pessoa
gue mora na comunidade da Maré, ela ndo quer ouvir alguém do Leblon
falando sobre ela, né, que isso era muito normal antes, uma pessoa falando
pela outra, pela vivéncia da outra. Ndo! Surgem as Vozes da Comunidade.
Entéo, sdo pessoas que vivem naquele contexto, e elas querem contar em
primeira pessoa a vida delas. E ai, tem muitos exemplos disso, tem o
Suburbano da Depresséo, tem, enfim, toda a comunidade LGBTQIA+, que
comega a falar por eles mesmos... Entdo, eu acho que essa individualidade
e, ao mesmo tempo, essa possibilidade de identificacdo que a Internet traz

Opisponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=srKdoOEbjeg. Acesso em: 04 jul. 2021.
Y Entrevista concedida por FAGUNDES, C. Entrevista Il. [jul. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian
Cortesia. S&o Paulo, 2021. 1 arquivo .mp4 (50 min.).
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também fortalece essa tendéncia de influenciadores cada vez mais, criadores
de conteldo e influenciadores.

Como Fagundes menciona, isso converge de forma ideal com a atividade dos
influenciadores digitais, que sdo, em esséncia, comunicadores de nicho. Também
dialoga com a maior demanda das audiéncias por informacfes, marcas e conteudos
mais humanizados, marcados por pessoalidade e propdsito, com 0s quais se
identifiquem e que estejam alinhados com as suas respectivas causas e pautas. Mais
uma vez, esses sdo aspectos caracteristicos da atuacdo dos influenciadores digitais.

Entdo, sdo pessoas que vocé ndo admira porque elas estdo num patamar
mais alto, porque elas estdo num altar sendo adoradas por toda a populagéo.
Sao pessoas que vocé admira porque elas tém pontos em comum com vocé.
[...] Tanto as marcas, né, como as pessoas que sdo as consumidoras, elas
estdo buscando identificacdo e humanizacado. Hoje em dia, para vocé vender
um produto, ndo adianta mais vocé colocar aquele produto brilhando e vocé
nao relacionar ele com falas que fagam sentido para quem vocé quer atingir.
Entdo, vocé precisa ter como embaixadores da marca, ter associado a sua
marca pessoas que tenham o mesmo discurso que a sua marca esta trazendo
para o mercado. Entdo, a gente vé muito as marcas tendo posicionamentos
muito especificos, sendo ativistas até em muitos pontos e buscando pessoas
que tém esse mesmo pensamento para estarem associadas a elas. E a gente
vé isso também no publico em geral, as pessoas se identificam com muitas
coisas, e elas vao buscar estar acompanhando pessoas que estdo trazendo
esse discurso que tem associagcdo com o que elas pensam (informagéo
verbal)12,

Em participagcado no painel “O futuro dos influenciadores digitais”, do Whow!
Festival de Inovagdo 2020, Nah Gongalves, a fundadora e CEO da Agéncia DSK,
uma agéncia de marketing e influéncia digital nos Esports, também comentou a
respeito (WHOW!, 2020):

“Quando vamos desenvolver um projeto de Esports, precisamos pensar como
conectar as pessoas de modo organico. Para nds, o importante € que um
influenciador seja capaz de engajar pessoas, ndo quantos seguidores ele
tem” diz. “Marketing de influenciadores é vender sentimentos através de um
produto ou ideia.”

[.]

2Entrevista concedida por GRANDIN, G. Entrevista lll. [jul. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian
Cortesia. S&o Paulo, 2021. 1 arquivo .mp4 (35 min.).
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“Estamos identificando uma preferéncia por conteddos mais reais durante a
pandemia. Ainda ndo sabemos todas as razdes disso, mas certamente ha um
cunho psicolégico e emocional envolvido”, diz. “As pessoas querem
narrativas verdadeiras, mais humanas. As pessoas se identificam com coisas
reais. [...]”

Enfim, “navegando” pelas “ondas” das trés tendéncias delineadas, com
resultados bastante positivos até 0 momento, parece haver, entdo, uma perspectiva
de futuro promissora para as atividades profissionais dos influenciadores e criadores
de conteudo digital. De acordo com dados recentes, o cenario é realmente favoravel:
em 2021, o ramo de influencers deve movimentar cerca de 10 bilhdes de reais no
mercado mundial, segundo projecdes da empresa de midia digital Adaction (IG
TECNOLOGIA, 2021).

Conforme o marketing de influéncia segue crescendo e se popularizando como
uma estratégia valiosa para marcas e empresas, € esperado que ele passe a integrar
as campanhas-padrao dessas organizagoes, deixando de ser apenas uma “carta na
manga” especial, particular, como é o caso em muitas empresas ainda hoje. Segundo

artigo da Transformacéo Digital (2019, grifo do autor):

[...] as empresas tém muito a ganhar e melhorar a experiéncia do cliente ao
utilizarem influenciadores digitais em suas estratégias de marketing.

[..]

A utilizacdo de influenciadores digitais deixara de ser apenas uma maneira
disruptiva de entrar em contato com o publico para substituir os modelos de
campanhas atuais, fazendo parte das principais estratégias de marketing das
organizacoes.

Numa abordagem complementar, Gigi Grandin comenta o fato do marketing de
influéncia ser, inclusive, ainda mais barato do que outras estratégias tradicionais de

publicidade e marketing (informacéao verbal)!3:

BEntrevista concedida por GRANDIN, G. Entrevista lll. [jul. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian
Cortesia. S&o Paulo, 2021. 1 arquivo .mp4 (35 min.).
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[...] as campanhas publicitarias eram muito caras, muito caras. Entéo, para
vocé fazer uma campanha publicitaria tradicional, vocé precisava pagar pelo
menos meio milhdo para uma emissora de TV veicular e vocé gastava mais
um milh&o para a producdo dessa campanha publicitaria, porque vocé tinha
que pagar a agéncia criativa, vocé tinha que pagar a agéncia de midia, vocé
tem todos os profissionais de producdo envolvidos, vocé tem todos os
profissionais de audiovisual, enfim, era um mar de gente para produzir uma
peca de 30 segundos que vai ser veiculada, sei la, por um més. Hoje, com os
influenciadores, vocé, por menos de 1% disso, consegue fazer uma
campanha com uma qualidade incrivel, né, devido a tecnologia e etc.

Sendo assim, é esperado que, cada vez mais, marcas e empresas estabelecam
relaces de longo termo com seus influenciadores contratados (TRANSFORMACAO
DIGITAL, 2019):

[...] achar influenciadores que representem o nicho de uma marca e tenham
uma boa audiéncia ndo é uma tarefa facil, e com a popularizacdo do
marketing de influéncia, a busca por essas pessoas aumentara.

Dessa forma, as empresas deverdo iniciar um investimento maior ndo apenas
para atrair influenciadores digitais para o seu negocio, mas tambem para
manté-los satisfeitos com sua marca e fiéis (TRANSFORMACAO DIGITAL,
2019).

Entre os influenciadores digitais, tendo em vista as maiores demandas de

7

mercado, para Grandin, € esperado que a producdo de conteudo criativo,
substancioso e relevante se torne praticamente uma obrigacéo e que a comunicagao
de nicho continue crescendo e se fortalecendo, trazendo a luz cada vez mais micro

influenciadores, e nem tanto influenciadores massivos (informacéao verbal)!4:

Hoje, a gente tem muitos influenciadores que ndo criam um conteddo
relevante, que mostram ali o dia a dia... Entédo, é um contetdo, mas n&o é um
contelldo com uma estratégia, com um roteiro, com um pensamento por tras.
Mas, o mercado esta caminhando para que os influenciadores digitais sejam
obrigados a serem criadores de contetido de muita qualidade. Entdo, a gente
vé hoje, principalmente na publicidade, que a maior demanda € por pessoas
gue tenham contetdos originais, né, e criativos, entdo, o mercado esta
caminhando para isso, mas tem muita gente ainda que néo trabalha dessa
forma.

YEntrevista concedida por GRANDIN, G. Entrevista Ill. [jul. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian
Cortesia. S&o Paulo, 2021. 1 arquivo .mp4 (35 min.).
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[.]

[...] acredito que, a longo prazo, isso vai ser muito mais pulverizado do que ja
é hoje. A gente vé uma crescente muito grande, e com isso, a pulverizacao
da audiéncia, né? Hoje em dia, ao invés de nés termos dez grandes
influenciadores, a gente tem ainda um pool muito grande de grandes
influenciadores, mas a gente tem maior ainda de micro influenciadores que
também estdo sendo muito relevantes para a audiéncia deles. Entdo, eu
acredito que essa profisséo vai ganhar ainda mais espaco, entdo, trazendo
esse influencer também para outras areas. Hoje, a gente vé muitas pessoas
falando sobre vida pessoal, mas eu acredito que a gente vai ter muitos
influenciadores de profissées. Eu acompanho muito a tendéncia no exterior e
vejo la que existem até diaristas que fazem muito contelddo, véo
compartiihando como é o dia a dia delas. Ja tem muitas pessoas que
compartilham contelido sobre como € a rotina profissional de uma baba, até
de um professor, de um engenheiro, arquiteto... Entdo, eu acho que a
tendéncia é a gente ter diversos nichos, onde essas pessoas sé&o
influenciadoras [...].

Os pontos de vista de outros especialistas e profissionais envolvidos
diretamente com o ecossistema da influéncia e producéo de conteudo digital também
corroboram essa perspectiva promissora: Marcos Moraes, CEO do Match Group na
América Latina, ao participar do painel “O futuro dos influenciadores digitais”, do
Whow! Festival de Inovacao 2020, comentou (WHOW!, 2020):

“O influenciador como marketing estd s6 no comego”, comenta Marcos
Moraes. “O quanto se investe nesse segmento no Brasil ainda é muito pouco
em comparagado com outros paises. Entdo ainda hd um espac¢o muito grande
para o setor crescer por aqui’, opina, otimista. “O caminho natural da
profisséo é o crescimento.”

Por fim, trazendo uma abordagem que considera uma variedade maior de
caminhos e desdobramentos possiveis, ou seja, tanto aqueles que apontam para a
prosperidade das atividades de influéncia e criagdo de conteudo, quanto os que
preveem um cenario contrario, julgamos interessante citar o estudo “O Futuro da
Influéncia”, desenvolvido a partir de uma parceria entre YOUPIX e Box1824. A
pesquisa traca um panorama do ecossistema dos influenciadores digitais com o
objetivo de entender quais sdo 0s impactos desses personagens na comunicacao e
de que maneira esse mercado deve evoluir nos proximos anos, pautando
comportamentos, marcas e até mesmo modelos e estratégias de negoécio (MEIO &
MENSAGEM, 2019).
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Por meio de uma metodologia conceituada pela Box1824 como Digital
Invasion, 25 influenciadores foram utilizados como ferramenta de um estudo
gue inclui analise de discurso, comportamento, agendas e relacdes com
marcas no ambiente da web (MEIO & MENSAGEM, 2019).

Entre os insights levantados a respeito do que talvez possamos esperar para o
futuro, destacam-se desdobramentos sugeridos para a influéncia, como a “meta
influéncia”, por exemplo, na qual a inteligéncia artificial pautaria a influéncia, baseada
no préprio comportamento das pessoas (MEIO & MENSAGEM, 2019). “E a tecnologia
dizendo: a gente conecta vocé com o seu subconsciente, e traz uma versdo melhorada
de vocé. E mais ou menos o que faz Netflix ou Spotify elevado a enésima poténcia’,
afirmou a CEO da Box1824, Paula Englert (MEIO & MENSAGEM, 2019).

Em outro caso sugerido, fala-se sobre influéncia terceirizada, isto €, as pessoas
comecariam a usar a inteligéncia artificial para terceirizar decisbes. Como a CEO da
Box1824 explica (MEIO & MENSAGEM, 2019):

Quando o 5G chegar ao Brasil, 0 seu Alexa vai falar com a geladeira, que vai
falar com o Rappi e ta tudo certo. E eu ndo vou determinar isso, porque ja [é]
um habito pré-definido. Quando eu me levantar da cadeira, 0 meu 99 ja sabe
que eu vou embora e j& chama o meu taxi. Entdo vai rolar a automatizagéo
da decisao de muitos campos da vida, onde o futuro da Influéncia sdo seres
digitais movidos por inteligéncia artificial [...].

O terceiro caso destacado € o da influéncia conversivel, que sugere que todos
0s canais e plataformas sociais e de conteddo poderiam também assumir a
configuracdo de marketplaces. “A midia sera o préprio ponto de venda. Tudo vai ser
varejo. Vocé esta assistindo conteudo e comprando em tempo real os elementos
inseridos naquele conteudo”, conta Englert (MEIO & MENSAGEM, 2019).

O dultimo insight apontado para o futuro, segundo o estudo, vai na contraméao
dos anteriores, pois se aproxima mais de uma ideia de recuo em relagéo a tecnologia
e ao digital. Seria a influéncia hibrida, em que ha “[...] equilibrio entre pessoa e
maquina e consciéncia e maturidade no uso da tecnologia” (MEIO & MENSAGEM,

2019). “Eu vejo no futuro uma ressaca do uso excessivo da tecnologia ou mesmo o
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fim do deslumbre, e isso vai inaugurar uma era mais tranquila, mais equilibrada”, diz
Paula (MEIO & MENSAGEM, 2019).

4.2. Observacdes, ressalvas e contrapontos importantes

Ainda que o0 cenario pareca auspicioso e oportuno, existem algumas
observacoes, ressalvas e contrapontos importantes a serem denotados. De acordo
com Ricardo Antunes (2020), a crise estrutural que aflorou mundialmente no inicio da
década de 1970 e que se intensificou a partir da crise financeira de 2008 desencadeou
um vasto processo de reestruturagdo produtiva dos capitais, resultando em formas
mais flexiveis de trabalho, caracterizadas, por exemplo, pela deslocalizagédo produtiva,
pela expanséo das redes de subcontratacdo, trabalho em equipe, salarios flexiveis,
trabalho polivalente, multifuncional, etc. Esses novos arranjos tinham como principais
objetivos a reducgao de custos e o0 aumento da produtividade e foram ilustrados pela
ascensao de formas de trabalho permeadas por maior autonomia e flexibilidade,
como, por exemplo, empreendedorismo, terceirizacdo, consultorias, trabalhos
temporarios, freelancers e part-time workers, os quais tém crescido, se fortalecido e
destacado em meio a esfera do trabalho. Antunes pontua que a terceirizacao, por
exemplo, “que no passado recente era a excecdo, vem se convertendo em regra”
(ANTUNES, 2020, p. 6, grifo do autor).

Eis que, como consequéncia dessa nova configuracdo laboral, passa a se
desdobrar um processo de precarizagado do trabalho, com “[...] um surto significativo
de empregos que nao exigem graus avangados de formacéo [...]” (FORBES, 2018b)
e gue sdo marcados por alta rotatividade, baixa remuneracao e direitos trabalhistas
ameacados ou até desregulamentacgéo legal em si. Como Antunes descreve (2020, p.

6-7, grifos do autor):

O resultado estd em toda parte: precarizacdo ampliada e multiforme, onde os
trabalhadores e trabalhadoras sdo as vitimas principais. Em épocas de
expansdo, ampliam-se os empregos, como no setor de servi¢os, dotados de
alta rotatividade, pouca qualificacdo e baixa remuneracdo, de que sao
exemplos os trabalhos nas plataformas digitais e nos aplicativos, no
telemarketing e call center, hipermercados, hotéis e restaurantes, comércio
etc.

[.]



158

Novas palavras aparecem no dicionario do flagelo laborativo: voluntariado,
empreendedorismo, pejotizacdo, uberizacdo, tudo isso em meio ao avanco
real da devastacao social. E, quando se consegue garantir algum emprego,
a resultante é imediata: reducéo salarial, burla maior dos direitos sociais que
aviltam o que resta da dignidade do trabalho, sem falar do enfraquecimento
dos sindicatos e da reducdo das a¢des coletivas, que nos aproxima do que
denominei como sociedade da terceirizacdo total (ANTUNES, 2018 apud
ANTUNES, 2020, p. 7).

Nesse cenario, 0 carater episodico do trabalho na pos-modernidade se
corrobora, sendo observavel na expansao do trabalho ocasional, intermitente: “hoje
ha trabalho por algumas horas e amanha ele se evapora” (ANTUNES, 2020, p. 11).
Isso também vem de encontro com trechos do discurso de Bauman (2001, p. 169-171)
gue descrevem a relacdo entre trabalho, flexibilidade, compromisso e lealdade na

sociedade liquido-moderna:

[...] “Flexibilidade” € o slogan do dia, e quando aplicado ao mercado de
trabalho augura um fim do “emprego como o conhecemos” anunciando em
seu lugar o advento do trabalho por contratos de curto prazo, ou sem
contratos, posicdes sem cobertura previdenciaria, mas com clausulas “até
nova ordem”. A vida de trabalho esta saturada de incertezas.

[..]

Quando a utilizagéo do trabalho se torna de curto prazo e precaria, tendo sido
ele despido de perspectivas firmes (e muito menos garantidas) e portanto
tornado episddico, quando virtualmente todas as regras relativas ao jogo das
promocoes e demissdes foram esgotadas ou tendem a ser alteradas antes
que o jogo termine, ha pouca chance de que a lealdade e o compromisso
mutuos brotem e se enraizem. Ao contrario dos tempos de dependéncia
mutua de longo prazo, ndo ha quase estimulo para um interesse agudo, sério
e critico por conhecer os empreendimentos comuns e 0s arranjos a eles
relacionados, que de qualquer forma seriam transitorios [...].

Em entrevista, Clara Fagundes também colocou o carater episédico, ocasional,
intermitente como um aspecto negativo do trabalho autbnomo, que o cobre de

incertezas e instabilidades (informacéo verbal)!®:

Vocé entra o més, geralmente, sem saber o quanto vocé vai ganhar naquele
mé&s, ou se vocé vai ganhar alguma coisa [...], € eu como passei muito, muito,

SEntrevista concedida por FAGUNDES, C. Entrevista Il. [jul. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian
Cortesia. S&o Paulo, 2021. 1 arquivo .mp4 (50 min.).
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muito tempo sem ganhar dinheiro com contetdo, eu tenho impresséo de que
a qualquer momento tudo vai sumir, entendeu? [...] Entdo, eu sou muito
cuidadosa mesmo. Ah, nossa, fechei um projeto de trés meses, outro de cinco
meses, mas 0 meu mood é 0 mesmo, eu ndo sei, ndo sei de nada, pode parar
amanha, eu posso nunca mais fechar nada e tal. Entdo, tem essa incerteza.

Como Antunes pontuou, 0s novos profissionais do ciberespaco, objetos de
nosso estudo, ndo escapam do processo de precarizacdo do trabalho, pelo contréario,
sdo de fato exemplos que emergiram dele. A marca desses trabalhadores é a de que
podem trabalhar com quem quiserem, quando quiserem e exatamente como quiserem
(SANTOS, 2020). Compdéem o que Antunes (2020) chama de “precariado”,
trabalhadores precarizados em sua origem, que nao possuem protecédo laboral
regulamentada e ainda pouco se mobilizam em torno dela, uma vez que, nascidos no
seio da precarizacdo, estdo imersos na nocao que os intitula como independentes,
empreendedores de si mesmos e diretamente responsaveis pelo sucesso de suas
carreiras (SANTOS, 2020).

Neste ponto, Han chama a aten¢éo para uma condi¢c&o inerente a atuacéo dos
trabalhadores do ambiente digital: em meio a sociedade de desempenho, o imperativo
de obedecer apenas a si mesmo ocasiona uma pressao de desempenho (HAN, 2017a
apud SANTOS, 2020). A rotina do trabalho digital rompe as tradicionais barreiras entre
o tempo de vida no trabalho e fora dele, “[...] sem jornadas preestabelecidas, sem
remuneracao fixa, sem atividade pré-determinada, sem direitos, nem sequer o direito
de organizagao sindical” (ANTUNES, 2020, p. 11). “Seria esse excesso de
responsabilidade e iniciativa, cumulado com o imperativo de desempenho da
sociedade pos-moderna do trabalho quem ditaria a dindmica destes novos postos de
labor” (SANTOS, 2020, p. 6-7). E ainda que o agente de coacdo externa continue
existindo, ele perde espaco para o controle que o proprio individuo desperta sobre si
e sobre a atividade por ele desenvolvida (SANTOS, 2020).

E esta a ilusdo ventilada a esta nova ordem de trabalhadores. Seria a suposta
combinacéo ideal entre a liberdade, menos estresse e maior satisfacdo no
trabalho. Entretanto, ja que este individuo ndo é mais um empregado, nao
recairdo sobre si as “dificuldades, restricbes e normas do trabalho”
(SCHWAB, 2016 apud SANTOS, 2020, p. 6).
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Eis que, a partir desse imaginario, constroéi-se e veicula-se uma representacao
ludica, glamourizada dessas formas de trabalho, cujas praticas parecem prometer
verdadeiros “trabalhos dos sonhos”, absolutamente ideais pelo fato de aparentemente
proporcionarem a combinacdo perfeita entre trabalho, independéncia e
entretenimento, incluindo até mesmo a possibilidade de enriquecer “da noite para o
dia”. Em entrevista, Fagundes menciona a ascensao dos side jobs e de atividades
profissionais mais flexiveis, individualizadas e autbnomas, bem como o seu vinculo
com a romantizacdo desenvolvida em torno das possibilidades e oportunidades

existentes no meio digital (informacéo verbal)?é:

[...] isso tem muito a ver com o cenario politico que a gente esta vivendo, né?
Tipo, o CLT esta cada vez mais fraco, os direitos trabalhistas estdo sendo
esquartejados pouco a pouco, e é uma resposta hatural das pessoas
buscarem outras solugdes, ou entdo, buscarem os “bicos”, né? [...] Tanto que,
se vocé for ver, tem muito criador de conteido que é um side job, assim,
entdo, ah, a manicure que comecou a falar de unha, a cabeleireira que
comecou a falar de cabelo, as profissionais liberais que usam a criacdo de
contelido para divulgar o trabalho que néo é contetdo, sabe? Entao, eu acho
que no cenario politico que a gente esta vivendo, no cenario econémico que
a gente esta vivendo, com a quantidade de desemprego, sim! Vai ter cada
vez mais gente buscando um lugar ao sol na Internet, até porque a Internet
virou uma coisa meio Cinderela, assim, de tipo, um belo dia, vocé viraliza! [...]
Entdo, d4 essa sensacdo de roleta russa, tipo, quem vai ser a proxima pessoa
que vai brilhar? E pode ser qualquer pessoa, porque isso antes acontecia em
outros mercados [...]. Entdo, as pessoas ja tinham um pouco essa sensacao
de que, a qualguer momento, algo muito incrivel poderia acontecer na vida
delas. Mas, a Internet diversificou os rostos com quem isso poderia acontecer,
né? Entdo, pessoas muito diferentes, com contetdos diferentes podem
viralizar a qualquer momento, ndo significa que elas vao, mas elas podem. E
isso atrai também principalmente num cenéario de desesperangca com o
mercado tradicional. [...] E vira esse “gostinho” do impossivel e do quase
possivel, né? [...]

Assim, entre as paredes que construiu para si mesmo, o trabalhador
desenvolve e justifica a necessidade de auto exposi¢cao e de uma nova condigcao para
0 consumo (SANTQOS, 2020). Citando Han, Ivaldo Santos discorre (2020, p. 7-8):

[...] Comercializa-se a si proprio. Expde-se como uma verdadeira mercadoria.
Seu valor quantifica-se tanto pelo que produz, como por entregar ao outro
aquilo que se espera para ser consumido, saboreado e espetacularizado.

®Entrevista concedida por FAGUNDES, C. Entrevista Il. [jul. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian
Cortesia. S&o Paulo, 2021. 1 arquivo .mp4 (50 min.).
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[.]

A ideia de consumo baseia-se no sentido da coacdo expositiva. Esta leva a
alienacao do préprio corpo, coisificado e transformado em objeto expositivo,
gue deve ser otimizado. Quando Han refere-se a impossibilidade de morar no
proprio corpo, fazendo-se necessario, entdo, expo-lo e, assim, explora-lo, ele
traz a ideia de que o préprio mundo desses sujeitos se transforma em seu
espaco de exposigdo. Assim, ele traz em sua fala que ja ndo seria possivel o
habitar — estar satisfeito, estar em paz, permanecer onde se esta — que
cederia lugar a propaganda, com o objetivo de incrementar o capital da
atencao do publico (HAN, 2017b apud SANTOS, 2020, p. 8).

A partir do encontro entre todas essas pontuacdes, entao, levantamos algumas
conclusdes que nos despertam do aparente otimismo absoluto que circunda as
atividades profissionais originadas no ambiente digital e o seu futuro. Primeiramente,
durante seu vigente processo de profissionalizacdo, € imprescindivel que essas
formas de trabalho se organizem e se estruturem adequadamente em termos legais e
trabalhistas. E preciso garantir o respaldo de leis direcionadas e de organizacéo
sindical por tras de si.

Em segundo lugar, apesar de toda a sua autonomia, liberdade, independéncia
e flexibilidade, é importante reforcar que continuam tratando-se de atividades
arriscadas e incertas, pois podem nao “vingar’ como esperado, podem nao gerar
resultados. E mesmo que encontrem algum sucesso, este pode ser episodico,
momentaneo, de curto prazo.

Em terceiro e dultimo lugar, também é importante reconhecer que as
representacées glamourizadas em torno dessas formas de trabalho fazem parte de
uma romantizacdo. Ja que a esfera do trabalho adquiriu uma significacéo estética na
pos-modernidade, na qual se espera satisfacdo em si e por si mesmo (BARBOZA,
2015), a possibilidade que essas atividades oferecem de se trabalhar com “o que vocé
ama”, com “o que te entretém”, com as suas paixdes, e até possivelmente enriquecer
por conta disso, “brilha aos olhos” do sujeito pés-moderno, que vive de colecionar
experiéncias e perseguir prazeres. Porém, assim como a maioria das formas de
trabalhos, tais atividades ainda carregam o seu senso de dever. Citando Han mais
uma vez, enquanto sujeito de desempenho e producéo, o trabalhador pds-moderno
se reveste de poder, mas nao cancela o seu dever (SANTOS, 2020). Entéo, por tras
da aparéncia ludica, estédo formas de trabalhos que simplesmente sédo capazes de unir

0 senso de dever com paixao, proposito e realizacdo, desfazendo separacdes ou
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grandes distancias entre “vida no trabalho” e “vida pessoal’. Ambas as dimensdes se
fundem e entrelacam, numa ilustracdo bastante clara do que Figaro afirma ao citar
Duraffourg (2003, p. 33 apud FIGARO, 2008, p. 14, tradugao da autora): “Nao se pode
postular a independéncia da vida de trabalho em relacao a vida pessoal das pessoas;
€ um todo indissociavel no qual todas as partes comunicam-se de maneira

permanente [...]".

[...] para a pessoa que é uma influenciadora de viagem, por exemplo, eu
imagino que seja ludico, mas ndo tanto quanto parece, porque, mesmo o
contelildo que parece, nossa, espontaneo, ndo é tdo espontaneo assim, a
pessoa esta escolhendo editar um momento, né? [...] Entdo, ela escolheu os
melhores momentos, ela estava ali o tempo todo, ta, aproveitando, beleza,
mas o tempo todo pensando na editoria de conteldo, até porque eu fago isso.
Eu nao faco absolutamente nada da minha vida que ndo esteja relacionado
de alguma forma com criacdo de contelido, porque eu vou ver um filme,
“nossa, isso aqui poderia ser um contetdo!”. Ou vou ver uma série, “nossa,
olha como representaram a feminilidade nessa série”, e ai, poderia ser um
contelido. Eu vou viajar também, poderia ser um contetdo. Absolutamente
tudo que eu fago, do livro ao momento de lazer, o hobby [...] poderia virar um
conteudo. Entdo, eu acho que a criagdo de conteddo tem isso em comum,
que é o fato de, realmente, ndo tem uma divisao clara da sua vida para o seu
trabalho. Tudo € trabalho, e tudo é vida ao mesmo tempo (informacao
verbal)l7,

Ainda assim, sdo trabalhos que ndo deixam de apresentar seus proprios
problemas, dificuldades e infelicidades. Além das incertezas e instabilidades
inerentes, também estdo sujeitos as consequéncias da propria exposicao publica,
como invasdo de privacidade, “cancelamentos”, exclusao, rumores e fofocas

maliciosas, fake news, odio gratuito, vigilancia constante e até obsessiva, etc.

[...] no comeco, tudo é realmente muito legal, é tudo um mar de rosas. Mas,
a partir do momento que aquilo se torna uma obrigacgéo, é trabalho, sabe? E
eu falo também que se fosse facil, se fosse legal, ninguém pagava para fazer,
porque, assim, é muito trabalho envolvido, muito mesmo, e sao muitas
responsabilidades, onde, por mais que exista o entretenimento como o fim, a
producdo daquilo, todo o caminho que vai levar para isso acontecer, € um
caminho muito sério e muito oneroso, sabe? O mercado é muito exigente e é
cruel, sabe? Eu falo muito que os influenciadores deviam ser melhor
remunerados, porque a gente vive hoje num mundo onde, além deles criarem
0 conteudo deles e estarem ali se expondo, eles tém que viver também com
a pressao psicologica de ter essa exposigao. Entdo, lidar com as criticas, que

Entrevista concedida por FAGUNDES, C. Entrevista Il. [jul. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian
Cortesia. S&o Paulo, 2021. 1 arquivo .mp4 (50 min.).
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sdo muito cruéis, lidar com mentiras, com fofocas, numa propor¢cdo muito
maior do que as celebridades viviam, porque, por exemplo, na Internet, todo
mundo pode fazer um comentario, enfim, as coisas viralizam muito rapido.
Entdo, além da questdo profissional, de todas as responsabilidades e da
necessidade de fazer algo realmente de qualidade, ainda tem a questédo da
vida pessoal se misturar com isso, e pelo o que a gente vé dentro do mercado,
isso ndo é saudavel, isso ndo é prazeroso, pelo contrario. A gente tem muitos
influenciadores, nos ultimos tempos, se afastando das redes por depresséo,
por conta das criticas, entdo, assim, na minha percepg¢édo, ndo tem nada de
lidico, assim, eu acho que é um trabalho até mais dificil do que os outros,
porque, em qualquer outra profissdo, vocé consegue mudar de emprego,
vocé consegue ter uma flexibilidade... Essas pessoas nao! Essas pessoas
vivem de expor a vida delas [...]. Entdo, é um processo, assim, bem dificil e
um caminho sem volta. E claro que, a longo prazo, né, vocé consegue reverter
isso. Mas, a curto prazo, vocé nao tem como pedir demissao, procurar uma
outra ocupacdo. Vocé tem que viver com aquilo e aguentar todas as
consequéncias disso na vida pessoal e na vida profissional. [...] Ndo é um
trabalho simples (informacgao verbal)'8.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Como produtos do contexto pés-moderno e movidos pela velocidade da
hipermodernidade, os influenciadores e criadores de contetdo digital sdo as figuras
do momento entre os trabalhadores nascidos no ciberespaco. No entanto, a prética
de influéncia exercida por eles ndo é de fato uma novidade que se originou
exclusivamente a partir da emergéncia do digital.

Nas palavras de Duffy (2020, p. 1, tradug¢ao nossa), “Embora os influenciadores
de midias sociais sejam, sem duvida, um produto do zeitgeist digital, suas praticas
remetem a uma das primeiras formas de marketing: a promog¢ao boca a boca”. As “[...]
recomendacdes boca a boca e compartilhamento de conteidos de midia séo impulsos
que ha muito tempo mobilizam as interagdes entre as pessoas” (JENKINS; GREEN,;
FORD, 2014, p. 25). Nao a toa, as midias tradicionais de comunicagdo, por exemplo,
bem como outros personagens publicos, caracterizados como figuras de autoridade e
credibilidade, reproduziram essas praticas ao longo de diferentes periodos da historia
humana e assim permanecem até os dias de hoje.

O ponto central, na verdade, esta no fato de que, no decorrer da evolucao
humana, essas praticas sao representadas por atores cujos formatos, arranjos,
dindmicas, organizacdes, facetas e plataformas variam de acordo com o contexto

histérico-social em que estéo inseridos. Como o pesquisador Eduardo Godoy pontuou

BEntrevista concedida por GRANDIN, G. Entrevista Ill. [jul. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian
Cortesia. Sdo Paulo, 2021. 1 arquivo .mp4 (35 min.).
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em entrevista (informacéo verbal)'®, formadores de opinido sempre existiram, ainda

existem e continuardo existindo em sociedade:

Essa definigdo, né, pensar em influencer digital, é tudo bastante recente, ndo
é? S&o coisas recentes, né? Primeiro, que quando vocé coloca a palavra
“digital”, sempre fica recente, porque significa que foi depois do computador,
né? O computador pessoal ainda, né? Entdo, é tudo muito recente. Mas,
antes havia lideres religiosos, havia pessoas de credibilidade local, até em
um aspecto de tribos, né, bem antigo, sempre tem uma figura que influencia
as demais de alguma forma, né? Entéo, eu ndo tenho razdes para acreditar
que os influencers vao passar, eu acho que, como vocé esta observando ai,
vocé vai ver que as tendéncias de influencers véo ter vida longa. Mas, como
eles sdo exatamente, né, o formato deles e quem eles séo, principalmente,
isso deve mudar, por causa desse ciclo natural.

Na atualidade, os YouTubers, Instagrammers, TikTokers, streamers e tantos
outros novos atores de influéncia sdo as figuras publicas que conquistaram e
assumiram o papel de formadores de opinido da contemporaneidade, da mesma
maneira que outros lideres de opinido o fizeram em suas respectivas épocas e nucleos
sociais. Futuramente, conforme a evolucao tecnoldgica avancar e os ciclos de vida
profissional dos influenciadores digitais chegarem ao fim, outros lideres de opiniéo,
nivelados as tecnologias do momento, surgirdo e seguirdo dominando a comunicacao

com seu poder de influéncia. Nas palavras de Godoy (informacéo verbal)?°:

[...] acho que talvez o grande “X” para a nossa resposta, de tentar adivinhar
o futuro, é quais vao ser as tecnologias disponiveis. Porque, hoje, a gente
esta usando esses tipos de smartphones e apps, e para pessoas de 40 anos
atras, pareceriam loucura, pareceria uma magica o que esta acontecendo
agora, né? E a gente ndo tem certeza de qual tipo de tecnologia a gente vai
estar utilizando nos proximos anos, serd que é uma tecnologia que tem
alguma ligacéo direta com o corpo humano? Sera que ela possibilita, além de
utilizar a visdo e a audic¢ao, utilizar outros sentidos, como o tato, o olfato?

[..]

Talvez essas ideias que estejam em circulagcdo agora, que tém em sua forma
essas imagens, esses sons, talvez eles possam assumir outros tipos de
formas, talvez vocé use o tato ali e descubra que tem um meme aspero, que
€ uma nova pegadinha do momento. [...] Mas isso depende. Eu ndo me sinto

9Entrevista concedida por GODOY, E. Entrevista . [jun. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian Cortesia.
Sao Paulo, 2021. 1 arquivo .m4a (75 min.).
20Entrevista concedida por GODOY, E. Entrevista I. [jun. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian Cortesia.
S&o Paulo, 2021. 1 arquivo .m4a (75 min.).
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constrangido de falar essas coisas, [...] estao trabalhando nisso. Dependendo
do que os pesquisadores conseguirem, isso pode se tornar realidade. E dez
anos € um horizonte, na velocidade do hipermoderno, né, do Lipovetsky,
nessa velocidade das nossas sociedades atuais, dez anos é bastante tempo.
Muita coisa pode acontecer.

Enquanto pesquisadora, futurologista, trend forecaster e profissional envolvida
diretamente com o ecossistema de influéncia e producdo de conteudo digital, Clara
Fagundes compartilha dessa mesma perspectiva (informacao verbal)?*:

As grandes mudancas estruturais evoluem com o tempo, entéo, diria que isso
seria uma macrotendéncia. Mas, isso pode se desenvolver de formas muito
diferentes, por varios nano influenciadores, entéo, cada pessoa sendo uma
influenciadora de outras, o que é um fato, né, porque eu ndo sou so
influenciadora porque eu tenho 120 mil seguidores, eu ja era influenciadora
antes, porque eu tinha amigos que vinham me perguntar coisas, né? Entéo,
todos noés influenciamos pessoas e isso vai ficar cada vez mais forte conforme
as pessoas forem entendendo que elas tém esse poder também, né? E eu
acho que tem marcas que ja entendem isso, varias marcas ja entendem isso
e fazem, inclusive, os consumidores de influenciadores. [...] Entdo, ndo acho
que é uma coisa de momento. E algo que vai continuar por muito tempo e vai
mudar ao longo desse tempo, vdo surgir novos formatos, vao surgir novas
profissGes dentro disso, tipo, o profissional das transi¢cfes legais de video, o
profissional de threads no Twitter [...]. Vao vir novas profissbes, com novas
redes sociais e com uma nova amplitude, né, desse mercado, mas nao acho
que é coisa de momento, porque a influéncia de pessoas veio desde sempre,
desde sempre! Isso esta na histéria, isso esta na forma como as pessoas se
relacionam, né? A ideia de lideranca tem a ver com a influéncia. Entéo, vai
existir porque sempre existiu, e agora tem s6 outra camada.

Assim como as atividades profissionais e tecnologias despontam, vivem seus
apices e deixam um legado histérico, o que surgir como novidade certamente se
somara ao que ja existiu ou ainda existe. Em entrevista, a influenciadora Pequena Lo
pontuou, por experiéncia propria, que boa parte da atual profissdo de influencer
significa estar pronto para se moldar as tendéncias, dada a fluidez e a instantaneidade
das novidades, caracteristicas da instabilidade pés-moderna: “A gente nunca sabe
guando algo vai perder o sucesso assim, entdo temos que estar prontos para mudar
e se adaptar ao novo” (IG TECNOLOGIA, 2021).

2Entrevista concedida por FAGUNDES, C. Entrevista Il. [jul. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian
Cortesia. S&o Paulo, 2021. 1 arquivo .mp4 (50 min.).



166

Entdo, eu acho que, assim como o video, como a TV, como a telenovela,
como todos esses recursos graficos se somaram a escrita, e os livros existem
ainda hoje de forma impressa, caso vocé queira utiliza-los, vocé tem esse
ambiente digital que apareceu com memes, [...] vocé tem todas essas
questdes de interatividade digitais, que foram feitas com computadores,
aparecendo agora. Eu acho que ela vem para se somar as possibilidades de
expressdo humana passadas, e ndo para substitui-las, e nem para sumir.

[..] a principio, né, a gente imagina essa proxima década como um
desenvolvimento do que a gente tem hoje, e ndo como uma ruptura, né, uma

reversdo do que a gente tem hoje, porque isso ndo € visto (informacao
verbal)?2.

Por fim, & importante esclarecer que este estudo ndo exaure o tema em
guestdo, alias, sequer poderia. Em meio ao contexto pés-moderno, novamente
ressaltamos que o trabalho, como tantas outras dimensdes da sociedade, é uma
instituicdo marcada por flexibilidade, fluidez, incertezas, instabilidades,
transformacdes constantes e passagens rapidas, de curto prazo. Nos ultimos excertos
apresentados, oferecemos uma ponderacdo mais ampla e genérica acerca do tema e
das suas projecbes de futuro, porém reconhecemos que ainda existem muitas
potencialidades a serem exploradas em torno do assunto, principalmente nos
proximos 5 a 10 anos, considerando, em particular, os desdobramentos da acelerada
evolucdo tecnologica e as inegaveis consequéncias provocadas pelo cenario
pandémico sobre a esfera do trabalho.

A presente pesquisa apresenta limitacbes decorrentes das opcoes
metodologicas que incluiram uma empiria relativamente reduzida, mas que atendeu
aos objetivos previstos. Nesse sentido, um desdobramento possivel da investigacéo
poderia ser a ampliagdo da pesquisa empirica em desdobramentos acerca daqueles
gue produzem, dos que consomem e dos produtores-consumidores. Em outra diregéo,
um aprofundamento rentavel pode seguir na linha de estudos dos tipos e formas dos
contetdos relacionando-os com as potencialidades de adesdo para marcas de
diferentes seguimentos. Enfim, muitos caminhos se abrem, no melhor sentido de uma

pesquisa que neste momento se finaliza.

22Entrevista concedida por GODOY, E. Entrevista I. [jun. 2021]. Entrevistadora: Thais Cancian Cortesia.
S&o Paulo, 2021. 1 arquivo .m4a (75 min.).
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