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O fendmeno sob a perspectiva da marca

O cenario contemporaneo tem se apresentado como um grande desafio para
as marcas que buscam a propagacao de suas mensagens, assim como uma maneira
eficaz de estabelecer contato e construir relacionamento com seu publico. Os sites
de redes sociais, por exemplo, propiciam maior aproximacao, personalizacio e
direcionamento da comunicagdo publicitaria, além da proliferacdo rapida e ampla
das mensagens que percorrem as redes de contato dos consumidores; mas
também, ao mesmo tempo, facilitam a rejei¢do, o bloqueio, as pressoes e
exigéncias, a exposicao de criticas, entre outras manifestacdes de
descontentamento da parte dos usudrios com relagdo as marcas e mensagens
publicitarias, caracterizando o cerne desse desafio.

Nesse contexto, as midias sociais representam espagos por onde as marcas
circulam, sdo anunciadas e criam vinculos de sentido através de um variado menu
de estratégias e oportunidades que vém reformulando a maneira tradicional de
planejar e executar a publicidade (HELLIN; TRINDADE, 2014). E nesse universo
de praticas publicitarias revisitadas, em busca de potencializar os efeitos das
conexdes em rede e de algumas figuras notorias, que se encontram os programas
de engajamento e influéncia, para os quais se volta o olhar neste capitulo.

Para dar conta do fendmeno sob a perspectiva da marca, serdo apresentadas
aqui as circunstincias situacionais que desenham o contexto geral de valorizacao
de sujeitos comuns, a fim de refletir sobre a capacidade de atrair os olhares e a
seducdo que exercem sobre publicos especificos e, por conseguinte, a atengdo e
investimentos das mais diversas marcas, interessadas numa aproximacao
diferenciada com sua audiéncia. Ja sdo inegaveis a presenca, forca e influéncia
dos famosos “dos quais nunca se ouviu falar” - ainda que, muito provavelmente,
ndo sejam conhecidos do grande publico -, sobretudo entre os jovens,

considerando quem produz e também quem consome esses conteudos. Assim, €
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proficuo discutir sobre a importancia da vida ordindria para as estratégias
publicitarias, assim como as acdes de apropriagdo do universo de sentido que uma
identidade e estilo de vida, paradoxalmente ordinarios e destacaveis, atribuem as
mensagens das marcas as quais um sujeito influenciador se vincula. Para fechar o
capitulo, ¢ valido refletir ainda sobre as possiveis rupturas e continuidades de
alguns modelos tradicionais de agdes publicitarias, a fim de problematizar uma
euforia desmedida de um constante desejo do novo, como coloca o mercado,
avaliando algumas transformagdes e outras reformulag¢des de antigos formatos,

sem deixar de ressaltar as implicagdes que acarretam.

4.1. O contexto contemporaneo e a valorizagdo do comum

E notério o crescente nimero de praticas ordindrias, experiéncias cotidianas
e sujeitos comuns explorados nas paginas impressas € nas diferentes telas dos
diversos meios de comunicagdo nos mais variados formatos, seja através de
produgdes dos legitimados profissionais do universo da midia ou de conteudos
produzidos, de modo espontaneo e autdbnomo, por aqueles que sempre estiveram
no lado oposto, da recepgao e consumo de tais produtos midiaticos — ou ainda, em
uma forma hibrida - o que se busca evidenciar nesta pesquisa - que conjuga as
mensagens publicitarias com as narrativas de seus consumidores. Assim, de um
lado as produgdes mididticas se valem do ordinério e do real como matéria prima
propensa a gerar interesse, identificacao e, pode-se dizer, maior credibilidade da
parte dos consumidores, enquanto do outro, estes mesmos criam, a seu modo, suas
proprias formas de apresentacdo de si, tendo também como base elementar para
exposi¢ao seu cotidiano, seu modo de ser e sua vida ordinaria — ambos os tipos,
em alguma medida, espetacularizados. Observar tais movimentos no cenario
midiatico e processos comunicacionais engendrados contemporaneamente faz
emergir uma questdo paradoxal inquietante e igualmente interessante: o que
haveria de especial no comum?

No ambito das ciéncias humanas e sociais, o interesse pelo comum e
eventos ordindrios do cotidiano € evidente, porém ndo tdo recente, sobretudo

naquelas disciplinas, como psicologia, sociologia e antropologia - esta em
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especial, uma vez que tem o cotidiano como objeto de estudo por exceléncia -,
voltadas a andlise do sujeito em suas préticas sociais e na relacdo com os demais
individuos e/ou as estruturas da sociedade, buscando revelar, a partir dos dados
empiricos, os sentidos que circulam e sustentam a interdependéncia em tais
relacdes. Embora reflexdes que tratem da relevancia de questdes tidas como
“mundanas” (o comum e o cotidiano), em oposicao as questdes do espirito e do
universo da contemplagdo, facam parte da trajetéria intelectual de filésofos ja da
Grécia antiga, como por exemplo Aristételes!, conforme faz saber Charles Taylor
(2013), tal perspectiva ndo era representativa do pensamento da época e, somente
a partir dos séculos XVII e XVIII, a sociedade comecou a experimentar mudangas
profundas nessas formas de reflexdo, que desenham os contornos da base do
pensamento que perdura na atualidade.

Com um percurso analitico cuidadoso e enriquecedor, Taylor (2013) mostra
de que forma se evidencia aquilo que o autor chama de “afirmacdo da vida
cotidiana” como base da identidade moderna, que ultrapassa essa ‘“forma
burguesa”, influenciando as principais correntes do pensamento revolucionario
que também trazem o homem comum, produtor, e suas atividades corriqueiras a
um lugar de relevancia. Fica bastante claro que as ciéncias, de um modo geral, e a
sociedade como um todo foram impactadas por essas transformagdes no
pensamento vigente. As principais correntes do movimento revoluciondrio — mas
também muitas outras dreas de estudo que se sucederam ao longo dos séculos —
sd0 um bom exemplo, do qual a teoria marxista ¢ uma das suas expressdes mais
evidentes, trazendo aspectos da vida real e cotidiana dos trabalhadores para o
centro dos estudos e dos escritos dos autores.

Os estudos de Erving Goffman — ndo exclusivamente, mas apenas para
mencionar aquele que se revela significativo para essa abordagem — tém grande

contribui¢cdo na consolidag¢do da valorizacdo do comum nas producgdes reflexivas

! De acordo com Taylor (2013), Aristételes afirmava que néo se poderia buscar o “bem viver”, que
engloba a contemplagdo tedrica e a participag¢do na politica como cidadao, sem buscar a “vida”, ou
seja, os aspectos da vida humana que se referem a producao (o trabalho, a producdo de alimentos e
a fabricacdo de outras coisas necessdrias a existéncia) e a reproducdo (que inclui casamento,
familia e relacdes sexuais). Assim, cada sujeito deve buscar um equilibrio entre tais dimensdes (“a
vida e bem viver”) para alcancar uma existéncia plena, inteiramente humana. De modo contrério,

Platdo e os estoicos atribuiam a vida cotidiana um status de inferioridade, devendo o sabio,
portanto, se distanciar da satisfacdo de necessidades, vitais e sexuais (TAYLOR, 2013, p. 274).
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dos individuos e sociedade, uma vez que tratava de temdticas, de ordem
interacional, tidas como sociologicamente irrelevantes, ou seja, negligenciadas
pela sociologia. Seus objetos de pesquisa propiciaram ricas reflexdes sobre
processos inerentes a relacdo e sociabilidade interpessoais e a organizacdao do
comportamento de individuos em convivéncia presencial, buscando analisar a
interacdo entre atores sociais nos diversos espacos publicos ou dentro de
institui¢des diversas, em “manicOmios, prisdes e conventos”, por exemplo. Seus
conceitos tiveram grande influéncia na configuragao do pensamento sociolégico,
especialmente no campo da micro-sociologia da vida cotidiana.

Sujeito e vida ordindrios ganham ateng¢do e relevancia ndo apenas nas
producdes tedricas e académicas. Manifestacdes com a mesma légica sio
observadas nas mais variadas expressoes da cultura. H4 uma tendéncia exacerbada

na contemporaneidade de valorizagdo cultural do “comum” (FEATHERSTONE,
1992). Conforme observa Bruno Campanella (2010):

Segundo o socidlogo [Featherstone], as narrativas ligadas ao etos da “vida
heroica”, tradicionalmente preponderantes na cultura ocidental, e que pregam
principios como disciplina, dignidade, sacrificio, coragem e gloria, estariam cada
vez mais dividindo espago com formas culturais como as telenovelas e filmes
hollywoodianos, que valorizam a emoc¢do, a empatia, a identificacdo e,
naturalmente, o cotidiano (CAMPANELLA, 2010).

Um certo fascinio por imagens da “vida como ela ¢é”, sobretudo
apresentadas a partir de “discursos reais”, ja que estes conferem a sensacdo de
algo ou alguém que ndo foi ficcionalmente construido, atestando-lhe, portanto,
veracidade, resultam na proliferacio de géneros editoriais em forma de
autobiografia relatando curiosas experiéncias de vida, de biografia tradicional que
narra a vida particular e aspectos pessoais de célebres figuras reais ou de romance-
reportagem escrito por jornalistas, baseado em situagdes e acontecimentos reais,
com personagens também reais € uma narrativa com contornos ficcionais; obras
filmicas de documentdrios e ficgdes baseadas em fatos reais; producdes das artes
plasticas e visuais, especialmente na fotografia, com registros da vida cotidiana do
proprio artista e obras baseadas em autorretrato; programas televisivos como os
reality shows; na internet com blogs, canais no YouTube, perfis em sites de redes
sociais e outros que tém servido de vitrine para a exposi¢ao de sujeitos comuns; €,

ainda, — como ndo poderia deixar de ser — também na publicidade, com
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campanhas, acdes e projetos estratégicos que trazem pessoas comuns € histdrias
reais para o foco das atencdes, o centro da emissao.

Uma matéria intitulada Revistas trocam famosos por ‘vida real’ (NEY,
2006) revela o surgimento e sucesso, no mercado editorial da Inglaterra, de
periodicos que trazem histdrias reais de pessoas “desconhecidas”. A reportagem
aborda a estagnacdo dos jornais impressos € a queda nas vendas da maioria das
publicacdes mensais, enquanto cresce um nicho de revistas que lidam com “real
life” — como Take a Break, a época, lider de mercado —, estampando histérias
vividas pelos leitores e acumulando um ntimero significativo de circulagdo — mais
de 1 milhdo de exemplares —, principalmente quando comparado ao nimero
daquelas dedicadas a vida das celebridades — como Closer, por exemplo, com
menos de 600 mil.

No final de 2006, a revista Time colocou um espelho na capa da dltima
edicdo do ano elegendo “voc€” — o leitor, sujeito comum, que se vé€ ali refletido —
como figura mais importante, “personalidade do ano”, por estar “transformando a
era da informac¢do”, como disse o editor Richard Stengel (YOUTUBE, 2006), pelo
intenso crescimento e influéncia de conteudos de blogs, videos de sites como o
YouTube e redes sociais como o MySpace. No ano seguinte, foi a vez do jornal O
Globo colocar em posi¢cdo de protagonismo, mais uma vez, o sujeito comum que
teve parte de sua histéria de vida, com momentos especificos registrados em
fotografias, publicada no site do jornal em meio a feitos, fatos e pessoas
importantes e impactantes no decorrer do ano, em retrospectiva, alimentando os
anseios de vidas reais corriqueiras em certo equilibrio com o interesse pelas
figuras ilustres.

Ainda como consta na matéria do jornal Folha de Sao Paulo, de acordo com
John Dale, editor da Take a Break, o crescimento de revistas desse tipo ndo
significa o total desinteresse do publico pelas notdrias celebridades e
personalidades que circulam no cenario dos meios de massa. Pelo contrario, a vida
fora das telas dos famosos ainda € alvo da curiosidade do grande publico talvez,
justamente, pelo aspecto “mais real” inerente aos fatos corriqueiros. O que se
percebe € um anseio por outras historias, verdadeiras e proximas de cada um, uma
vez que poderia ser a minha, a sua ou a histéria de qualquer um de nés. Como

afirma Dale, “nés trabalhamos duro para publicar as melhores historias,
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verdadeiras em todos os sentidos — damos nomes verdadeiros, fotos verdadeiras,
enderecos verdadeiros”.

Segundo Marc Augé (1998), tratando especificamente de personalidades
televisivas, incluindo aqui atores, apresentadores, jornalistas, entre outros — mas
também sendo possivel estender a todo tipo de celebridade mididtica —, o estatuto
ontolégico de tais personalidades € dubio, uma vez que apesar de haver pessoas
reais por trds de suas imagens, para o publico geral elas s@o tidas como “estrelas”,
que surgem e fazem parte da realidade e da vida de cada sujeito desse publico
receptor. E, sendo “estrelas”, mesmo que fornecendo conteido dos mais
concretos, como as noticias jornalisticas, elas sdao, em alguma medida,
personagens ficticios.

William Bonner, editor chefe e apresentador de um dos telejornais de maior
audiéncia e referéncia no Brasil, o Jornal Nacional da Rede Globo, € um usudrio
assiduo da rede social Twitter, onde possui mais de 10.200.0002 seguidores. Neste
espaco, suas postagens sdo, com frequéncia, sobre situacdes e assuntos dos mais
triviais — mas nao apenas —, em geral com tom de descontracdo e leveza. O Twitter
¢, portanto, neste caso, o lugar para exercer outro papel e interagir com o publico
geral, as pessoas comuns, de modo diferente, sem divida propositadamente, da
postura caracterizada na sua persona de jornalista. Como observa Alex Primo
(2009b), “descobre-se que Bonner tem bom humor e que gosta de twittar |[...]. A
informalidade presente em seus tweets sdo investimentos no produto Bonner”.

Conforme argumenta Cldudia Pereira, em reportagem na revista

ComCiéncia (OCTAVIANO, 2010):

E praticamente imperativo que uma celebridade mantenha um perfil no Twitter ou
no Facebook, caso contrario ela simplesmente ndo existe no ambiente on-line.
Dessa forma, o publico se aproxima daqueles que o sociologo e filosofo Edgar
Morin um dia chamou de “olimpianos”, aqueles que se veem obrigados a descer de
seus altares dos meios de comunicacdo de massa para interagir em 140 caracteres
com pessoas “comuns”. O fa torna-se intimo do idolo, o que retira dessa relagdo
grande parte de sua magia.

Tal proximidade se faz por estreitamento da distancia que impde a

diferenca: pessoas comuns x celebridades. O compartilhamento de coisas banais

2 Informagdo retirada do Twitter Disponivel em: <https:/twitter.com/realwbonner> Acesso em: 10
ago. 2016
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por pessoas ilustres gera sentimentos de identificacdo e afeto, além de trazer, em
muitos casos, novos seguidores e visibilidade ao produto midiatico com o qual a
celebridade estd envolvida. Um bom exemplo é a postagem feita pelo
apresentador em 2009, na qual Bonner, pouco antes de iniciar o programa de
televisdo, solicita a opinido dos seus seguidores sobre a gravata ideal para
combinar com a camisa e o palet6 que usava. Feitos os comentdrios, Bonner
agradece e, posteriormente, apresenta o telejornal com a gravata escolhida pela
maioria.

Muitas reflexdes podem ser desenvolvidas a partir do “caso @realwbonner”,
contudo interessa destacar aqui o comum e o banal evidenciados em fend6menos
desse tipo. A escolha da gravata a qual colocar para ir ao trabalho é uma “decisio
reflexiva” — retomando as ideias ja apresentadas de Giddens (2002) — que faz
parte dos dilemas cotidianos vivenciados por qualquer individuo. Ao compartilhar
tal decisdo, a personalidade tdo espetacular quanto distante, William Bonner,
assume um outro papel social que se presta a interacdo com seus seguidores,
possivel naquele espaco e, por todas as circunstancias envolvidas, passivel de
gerar empatia e identificacdo. Mais uma vez € o sujeito (que se parece) ordindrio e
real — ainda que tenha por trds uma figura célebre — sendo evidenciado e
valorizado.

Vera Follain de Figueiredo (2010) aponta que

O interesse pelas chamadas historias “verdadeiras” de pessoas ndo famosas, [...] ao
lado do sucesso dos reality shows na televisao e da voga dos filmes documentais,
dentre outros fenomenos marcantes nas produgdes artisticas e midiaticas do final
do século XX e do inicio do XXI, enquadra-se na tendéncia para a busca do “real
como matéria bruta”, acompanhada da rejei¢ao do ficcional, que nos permite falar
em um movimento de retorno a uma estética realista [...] (FIGUEIREDO, 2010).

Tal periodo é marcado por uma evidente crise da representagcdo da realidade

e necessidade de ancoragem no (supostamente) verdadeiro que se distancia das
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estéticas do realismo tipicas do século XIX, que buscava garantir a suspensdo da

descrenca’ na narrativa ficcional através da verossimilhanga.

O realismo buscou uma verossimilhanca extraida da experiéncia cotidiana de
vivenciar o mundo, uma verossimilhanga atrelada ao senso comum da percepgao.
O “efeito do real”4 no romance realista ¢ obtido por detalhes que ddo credibilidade
a ambientagdo e caracterizacdo dos personagens. Assim, a descricdo da casa
burguesa contém a mencdo de objetos que ndo esta diretamente associada a trama,
mas que sugerem o que deveria estar contido num lar burgués, dai a inscricdo do
bardmetro na lareira de Madame Bovary e a inclusdo dos objetos de refinamento
francés na sala de estar de Quincas Borba quando ele buscava ascender
socialmente, entre outros tantos exemplos (JAGUARIBE, 2006, p. 230).

O romance burgués, do século XIX, era caracterizado pela objetividade de
um narrador que enfatizava uma observacgado distanciada e, ao contar uma histdria,
buscava dar sentido ao mundo através de narrativas que posteriormente foram
acusadas de possuirem uma inerente contradi¢do: de um lado, um narrador como
observador e comentador dos acontecimentos exteriores, com uma postura
objetiva que pretendia a uma realidade verossimil, e, do outro, suas inerentes
marcas subjetivas na constru¢do do enredo literdrio. O paradoxo se encontra
justamente no fato de ser, pode-se dizer, utdpica, a imparcialidade de uma
narrativa, visto que sempre haverd impressdes do alguém que diz algo. Sendo
assim, como observa Figueiredo (2010), o descrédito na possibilidade de uma

representacdo objetiva colocou a julgamento a vigente estética realista, que

3 Suspensio da descrenga refere-se a uma espécie de acordo prévio de aceitagiio da fantasia, entre
o leitor/espectador/receptor e a obra (literdria, filmica, teatral etc), no sentido de deixar-se envolver
com a narrativa, como se esta fosse verdadeira. A expressdo foi cunhada, no século XIX, por
Samuel Taylor Coleridge (2004) ao tratar daquilo que constitui a fé poética, ou seja, uma
momentanea “suspensdo voluntdria da descrenca” propiciada pela aparéncia de verdade de pessoas
e personagens sobrenaturais, ou pelo menos romanticos. Coleridge compara a suspensdo da
descrenga ao sonho. Para o autor, o poeta solicita ao leitor que, de olhos abertos, se renda ao
sonho, mas com a capacidade de despertar de acordo com a sua vontade, e apenas nao desacredite.
Christian Metz (1982 apud FRAGOSO, 2013), ao refletir sobre o conceito no dmbito da imerséo
no cinema, argumenta que equivale ao sonho, porém um sonho acordado (daydream), uma vez que
aquele que sonha ndo sabe que estd sonhando, enquanto o espectador sabe que assiste a um filme e
permite se deixar levar. Nesse sentido, como observa Suely Fragoso (2013), & suspensdo da
descrenga ndo se deve atribuir a ideia de alienacdo e falta de capacidade critica, mas uma ag@o
voluntdria, intelectual e racional, um acordo de cooperacéo.

4 O “efeito do real”, como esclarece a autora, é aquilo que Roland Barthes identifica como uma
forma especifica de agucar a verossimilhanga artistica, que é alcangado no texto literdrio pela
descricdo dos detalhes de ambientagdo que, mesmo sendo irrelevantes para a histdria, sdo
fundamentais para enriquecerem o texto de tal efeito, ou seja, de uma verossimilhanca com a

realidade (JAGUARIBE, 2006).
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acentuou-se ao longo do século XX. Vale ressaltar que, apesar da questionada
conotagdo subjetiva nas obras da época auge do romance, segundo a autora, nao
h4 ddvidas quanto ao fato de que, tais textos, foram feitos para serem lidos como
ficcoes. Diferentemente dessa nova ‘“narrativa realista”, que se configurou em
tempos mais recentes, no qual a apresentacdo dos fatos € tida como a histéria
veridica do acontecido (FIGUEIREDO, 2010).

A irrealidade da representacdo foi fortemente negada, assim como a
objetividade e a imparcialidade das grandes narrativas tornaram-se cada vez mais
questiondveis. A dificuldade do individuo de inscrever-se nelas, desacreditadas
por serem percebidas como meras histérias ficcionalizadas, acarretou o
surgimento de micronarrativas, os discursos amparados nas subjetividades, que
podem ser analisadas sob o prisma de pequenos relatos de vida que passaram a
ocupar esse lugar vago e criaram espaco de identificacdo e projecdo, além da
possibilidade de didlogo com o outro (COSTA, 2010). O real valorizado passou a
ser a realidade individual, legitimada por narrativas de pessoas reais, tidas como
verdadeiras por se tratarem de histdrias, supostamente, vividas e ndo inventadas —

ou pelo menos que assim se parecem.

[...] nas narrativas do romance realista os conflitos psicologicos, os eventos do
cotidiano, as descrigdes plausiveis e o enredo dramatico eram pontilhados pelo
“efeito do real” que garantia ao leitor a representacdo convincente da realidade. (...)
As novas estéticas realistas ndo repetem, necessariamente, o cAnone das imagens e
narrativas realistas do passado. (...) O ponto de vista onisciente em terceira pessoa
que conferia autoridade ao narrador realista do século XIX é também muitas vezes
substituido por uma narrativa subjetiva em primeira pessoa visando intensificar a
verossimilhanga e o apelo empatico (JAGUARIBE, 2010, p. 8).

2.

E nesse contexto que proliferam produtos culturais como, por exemplo, o
projeto Fale com estranhos (2014/2015) que retine uma série de pequenos filmes
de apenas 3 minutos, com histérias de pessoas “desconhecidas”, contadas
espontaneamente por elas proprias, para exibi¢do no site e no canal do YouTube5,
criados pelos seus idealizadores Daniel Motta e Adriana Negreiros. O projeto teve
inicio em 2014, tendo passado por Sdo Paulo e Pernambuco, com planos de
percorrer outros Estados e gerar, a partir dessa produ¢do, um livro e um longa-

metragem. Com um cavalete com os dizeres “Ol4, venha aqui e fale com

5 Endereco do site do projeto: http:/falecomestranhos.com.br e do canal no YouTube: https://
www.youtube.com/user/falecomestranhos Acesso em: 16 ago. 2016.
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estranhos” e uma camera posicionados em alguma rua movimentada da cidade,
qualquer pessoa que passava pelo local era convidada a contar uma histodria,
qualquer histéria, o que desejasse falar. Conforme comenta Daniel Motta, a
motivacdo do projeto foi “a ansia que as pessoas tém de se comunicar, colocar
para fora o que estd latente. A caréncia de contato real com outras
pessoas” (ZANELATO, 2015).

E interessante observar as duas facetas do mesmo fendmeno, ou seja,
enquanto projetos desse tipo revelam o interesse mercadolégico de criar
producdes com fins lucrativos que vao despertar interesse e gerar audiéncia do
publico consumidor de um “espetdculo do ordindrio”, também evidenciam o
desejo daqueles que se envolvem em contar e compartilhar suas histdrias, suas
experiéncias, sua vida, para um publico potencialmente amplo, sejam quais forem
as motivacdes que sustentam essas exposicoes. E o que se percebe nos contetidos
publicados na internet, sobretudo, nos sites de redes sociais: fragmentos
selecionados do cotidiano, eventos extraordindrios ou comuns, exposicdo de
personalidades, interesses pessoais e relacdes sociais, que carregam tragcos
identitdrios, por detrds dos mais variados recursos (textuais, imagéticos ou
audiovisuais) e acabam por conformar um mosaico de pequenos relatos de
experiéncias — com produtos e marcas, inclusive —, do modo de ser e da vida desse
sujeito que fala.

Vale ressaltar que ndo estd se fazendo aqui uma exaltacdo sem critica de
uma notdria valorizacdo dos sujeitos comuns e as possibilidades de producgdes
autobnomas propiciadas pelas ferramentas tecnoldgicas. Para ndo se deixar levar
pelo entusiasmo de alguns pesquisadores defensores de uma “cultura
participativa” inteiramente positiva (LEVY, 2007; JENKINS, 2009), é preciso
lembrar que tais producdes realizadas, em muitos casos de forma absolutamente
espontaneas, servem e sdo canalizadas aos interesses econdmicos do mercado,
sempre com foco no potencial de consumo do sujeito interagente e dos demais
envolvidos nessas interagdes. O estimulo ao envolvimento e engajamento com
marcas, por exemplo, é, sem divida, uma estratégia de penetracdo e legitimagdo
do discurso da marca de modo “naturalizado”, porque se faz de forma dissimulada
através do discurso daquele que é o seu préprio consumidor. E, arrisca-se afirmar,

¢ ainda mais eficaz, jd que a empatia do amigo da sua rede torna o fendmeno da


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412573/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412573/CA

136

aceitacdo e aderéncia a marca e ao produto muito mais provével. Estratégias com
as quais, em geral, as pessoas sdo coniventes e colaboram, mas ndo
necessariamente sem ter percep¢do, consciéncia e, da mesma forma, interesses a
galgar e tentar tirar proveito das agdes articuladas. H4 um jogo com intensa

negociacdo simbdlica de lucros e administracdo de riscos de ambas as partes.

4.2. A importancia estratégica da vida ordinaria para as marcas

Os diversos produtores de midia conhecem e sabem explorar o forte apelo e
impacto, emocional inclusive, inerente a representagdo da vida real, especialmente
quando seu apoio estd no testemunho de algo, de fato, vivenciado por alguém. A
vida “realmente real”, sobretudo naquilo que ela possui de comum, torna-se
produto de valor a ser manufaturado e embalado para fins de exposicao e
consumo de modos diversos. A publicidade — evidentemente — ndo escapa disso.

Apostando nesse potencial, muitas marcas trazem os consumidores a cena
explorando esse valor de variadas maneiras, de campanhas tradicionais a projetos
inovadores, na tentativa de se aproximar do publico e gerar maior identificacdo e
empatia. A forca da individualidade do sujeito comum e real é evidenciada, por
exemplo, em diversas campanhas da marca de produtos de higiene e beleza Dove,
uma das pioneiras a explorar em sua comunica¢do o conceito de “real”, desde
2004, no sentido de verdadeiro e auténtico, através de experi€ncias e historias
também reais, procurando fugir das convengdes dos icones e modelos tipicos
celebrizados nos antncios publicitdrios, trazendo “imperfei¢cdes” comuns da
beleza humana, sobretudo, feminina.

Em acdo mais atual voltada ao publico masculino, Dove langou o projeto
“herdis reais” (2016), cujo conceito traz a ideia de cuidado como sinal genuino da
for¢ca dos homens. Através do site, o consumidor era convidado a compartilhar
uma foto e contar a histéria daquele (pai, filho, marido, amigo...) que costuma
praticar verdadeiros atos de heroismo, dentro do contexto cotidiano, para
homenagear “homens comuns cuja verdadeira forca vem da capacidade de

cuidar”®. Como desdobramento, em comemoragdo ao dia dos pais, as melhores

6 Site do projeto: <http://www.dovemenheroisreais.com.br> Acesso em: 12 ago. 2016.
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histérias foram reunidas em um comercial’, com uma série de imagens de
situacOes e pessoas reais em ocasides diversas — desde ajudar um amigo a
desatolar o carro da lama, até raspar a cabeca em solidariedade a criancas com
cancer — que revelam atitudes, muitas vezes, corriqueiras e simples, mas que
fazem diferenca e afetam positivamente a vida daqueles que estdo préximos,
destacando e valorizando, com isso, esse sujeito ordindrio.

Embora essa valorizacdo do comum e do cotidiano real seja um movimento
notoriamente contemporaneo, sabe-se que a publicidade sempre se alimentou das
préticas e experiéncias mais corriqueiras e daquilo que € comum entre os sujeitos
para construcdo de suas narrativas, de modo a inserir o produto nesse universo e,
assim, tornd-lo bem de consumo rico de significado legivel ao publico ao qual se
destina a mensagem. Os anudncios publicitarios constituem-se de pequenas
narrativas cotidianas de realidades plurais e retinem uma série de fragmentos da
vida de individuos, falando da sociedade, a0 mesmo tempo em que fala para esta
mesma sociedade, conforme j4 evidenciara Everardo Rocha (2006b).

Com recursos sedutores e persuasivos, a publicidade atua na manifestacao
de sentimentos e emog¢des no publico receptor, a partir de significagdes que vao
dar forma simbdlica e sentido social ao produto dentro do contexto no qual ele é
inserido. Produto este que se propde a satisfazer, para além de uma necessidade
pratica e funcional, um anseio aspiracional, de status, estilo de vida, relacGes
humanas, experiéncias, entre outros, estabelecendo, assim, “a correspondéncia
entre 0 mundo real e o desejo, instaurando uma nova realidade em que o
importante € o efeito de verdade que foi criado na mensagem” (CASTRO, 2008,
p. 131).

Para haver identificacio e tornar, de certa forma, crivel aquilo que se
apresenta, a narrativa publicitdria estabelece a comunicacdo realizando uma
manipulagdo de simbolos das experiéncias sociais, combinando elementos
discursivos e imagéticos pertencentes ao universo e acessiveis aos integrantes de
um determinado grupo. Através das encenagdes do cotidiano, dos acontecimentos
mais triviais, como simulacdes de vida real, baseadas no sentido comum, a

compreensao ¢é facilitada, uma vez que as situacdes sdo reconhecidas pelo receptor

7 Comercial criado pela agéncia Ogilvy London. Video disponivel em: <https://www.youtube.com/
watch?v=ybFfL.OVYzBg> Acesso em: 12 ago. 2016.
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e, por conseguinte, é estabelecido um elo de empatia com o que € anunciado
(mensagem e produto). Amparar-se na realidade comum estd, portanto,
relacionado a necessidade de atribuir identificacdo, credibilidade e veracidade ao

que ¢ afirmado.

No mundo dentro do anuncio, tal como nos ¢ transmitido rotineiramente, encena-se

uma vida parecida com o nossa - real, cotidiana, idéntica. Um drama que lembra a
vida e, no entanto, é sem dor, miséria, angtstia, divida ou fragilidade humana, algo
simplesmente perfeito. Os produtos tém sentimentos, ndo ha morte, a felicidade ¢
absoluta, onde a crianga sorri, a mulher deseja, o homem ¢ pleno ¢ a velhice
beatifica. Mundo que nem ¢ de verdade ¢ nem engana: ¢ um mundo magico
(ROCHA, 2006Db, p. 49-50 - grifos do autor).

Ainda conforme o autor, hd um acordo silencioso e ticito para acreditar no
que € impossivel, produtos animados, personagens que falam, recompensas
extraordindrias ¢ um mundo idealizado. “O antncio edita uma outra realidade que,
com base no cotidiano real, produz uma narrativa idealizada” (ROCHA, 2006b, p.
50). Ha, no entanto, uma evidente caréncia de “vida real” em distintos aspectos.
Além de idealizada, as experiéncias de vida sdo encenadas. Atores, celebridades e
personalidades mididticas emprestam sua imagem e/ou seu trabalho de
interpretacdo para reproduzir, em situacOes ficticias, as mensagens de produtos e
marcas.

Toda essa fabulacdo ou simulagdo proposta pela publicidade concentra
possibilidades desviadas para o irreal, ou ainda o ficcional, encenada a partir de
um script pré-elaborado dentro de parimetros de uma perfeicdo fantasiosa,
produzido pelos detentores da comunicagdo das marcas. As mensagens
publicitdrias, portanto, ainda que construidas sob os alicerces do que é comum e
cotidiano, apresentam fabulosas experiéncias de imaginacdo que embaralham os
limites do que € simulac@o e do que € verdade e requerem, do consumidor, uma
suspensdo da descrenca para que se facam criveis, tais como as narrativas
ficcionais da literatura e do cinema.

Uma recep¢do mais critica — que se observa na postura do consumidor em
tempos hodiernos —, no que tange a uma (suposta) proposi¢do iluséria e, no limite,
enganosa atribuida as mensagens publicitdrias, considerando, ainda, a
desconfianca associada as imagens, sobretudo, digitais — que, vale reforgar,

possuem forte acusacdo de falsidade, dada a extensa manipulacido estética e
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simbolica, facilitada pelos equipamentos e softwares cada vez mais populares e
intensamente utilizados para fins comerciais nas imagens publicitarias —, culmina
num desgaste gradativo desse formato de comunicacio tradicional das marcas, na
mesma propor¢do em que cresce uma demanda por “realidades mais criveis” — ou
assim percebidas —, abrangendo ndo apenas formas estéticas, mas também
discursivas.

Diante da intensa producdo de imagens e histdrias ficcionalizadas, torna-se
facil entender o anseio por experi€ncias e narrativas mais auténticas que vigoram
na atualidade, sobretudo na comunica¢do publicitiria — o que se configura como o
grande desafio para as marcas em suas estratégias de estabelecimento de
relacionamento e propagacdo de suas mensagens junto a seu publico. Em palestra
realizada em evento em Sdo Paulo®, Eco Moliterno, publicitdrio, afirma ter
acabado “hd muito tempo a era do discurso da persuasdo. Ndo € mais possivel ter
um discurso que ndo seja calcado em algo factivel”. O publicitdrio ressalta a
importancia de se estabelecer conexdes com a verdade e cita alguns exemplos de
campanhas recentes que se apropriaram de histérias reais e marcas que
viabilizaram eventos/experiéncias também reais para compor as agdes
comunicacionais da marca, gerando diversos produtos, sobretudo o tradicional
filme publicitdrio (comercial).

Em consonancia, Carla Duarte ressalta, em entrevista®, que “cada vez mais
as pessoas buscam verdade nos storytellings das marcas”. Quando, por exemplo,

uma celebridade fala sobre determinado produto, seja qual for a midia,

¢ uma coisa muito obvia que a celebridade estd sendo paga pra fazer aquilo. [...]
Cada vez mais [é preciso]| ter uma verdade e envolver pessoas [...], criar uma
conexdo emocional com essas pessoas que vao se tornar embaixadoras da marca
[...] porque aquela marca proporcionou uma super experiéncia (Carla Duarte,
gerente de projeto de relacionamento).

Ainda como acredita Carla, dessa forma, o ptblico geral, ou de modo mais

especifico o circulo de relacionamento desse sujeito embaixador, percebe que este

8 Prémio Share Social Media 2015, realizado em 17 nov. 2015. Palestra de Eco Moliterno, VP de
criacdo da agéncia Africa (RJ, SP, NY), intitulada Resignificacdo da publicidade. Matéria sobre o

evento disponivel em  <http://adnews.com.br/publicidade/a-mentira-tem-verba-curta.html>
Acessado em: 12 set. 2016.

° Entrevista concedida em 31 ago. 2016.
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estd envolvido e vivenciando uma real e auténtica experi€éncia com a marca € o
produto, cuja mensagem ele estd contribuindo para propagar.

O apoio na experiéncia e vida cotidiana de sujeitos ordinérios parece ser a
expectativa de sair do mundo da fabulacio crivel, que exige tal acordo ticito de
suspensao da descrenca, mencionado anteriormente, onde reina a ficcdo, no limite,
a inverdade. Programas de engajamento e influéncia, como os projetos aqui
analisados com embaixadores de marca, que trazem o consumidor real, com seus
valores, crencas, estado psicoldgico, estilo de vida, responsabilidades sociais e
aspectos gerais, para o lugar da emissdo da marca, possuem como premissa O
potencial da vida ordindria e do sujeito comum como suporte para uma mensagem
que permeia o universo de relacOes mais pessoais € processos comunicacionais
mais humanizados entre marca/produto e consumidor, o que parece atribuir outros
efeitos de realidade e verdade, além de novas formas de se relacionar com as
mensagens das marcas mediadas por um sujeito, supostamente, mais crivel.

Mais uma vez — € importante reforcar —, ndo se pode observar tais
fendmenos com lentes ingénuas, menosprezando a maestria das articulagdes do
mercado produtor, tdo pouco considerando o publico geral, esse que se relaciona
com um novo anunciador da marca em questdo, como incapaz de perceber a
relacio com interesses comerciais que cercam acdes desse tipo, como oS
programas com influenciadores digitais ou embaixadores, ainda que neles estejam
envolvidos seus amigos de relacionamento pessoal.

Pensar a importincia do ordindrio nas estratégias publicitarias — em especial
no recorte dado neste estudo — leva a outra questdo importante, qual seja a
intrigante relacdo: vida ordindria versus sucesso. A vida ordindria pode ser
entendida como aquela permeada pelas praticas rotineiras de cada um de nds, que
ndo possui uma singularidade especifica ou uma notoriedade exclusiva. Ela traz,
em si mesma, nada de diferente ou especial, no entanto, exatamente por isso, €
aquela que causa total empatia com o que ¢ humano. Do outro lado, o sucesso €,
em oposicdo, o “extra-ordindrio”, algo particular de alguns afortunados, talentosos
ou exitosos. Ele representa a excecdo e, assim sendo, causa uma encantadora
perplexidade, e, portanto, um distanciamento distintivo. Enquanto a vida ordindria

iguala, gera empatia, o sucesso distingue, resulta simpatia.
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Gustavo Pereira, pesquisador e recrutador de influenciadores, relatou em
entrevistal® que, nos projetos dos quais participa, empenha-se em identificar
pessoas que se encontram “no limite entre a vida ordindria e o sucesso”, mas que,
indiscutivelmente, possuem significativo e relevante potencial de influéncia.
Nesse sentido, pode-se dizer que estar entre a “vida ordindria e o sucesso” é um
equilibrio complexo. E ser, paradoxalmente, igual e diferente. E causar empatia e
identifica¢do e, mas também, provocar simpatia, ser reconhecido como destacavel
E uma extraordinariedade que se constitui na identidade, mas também na
diferenca, e se concretiza no préprio modo ordindrio de ser do sujeito escolhido,
portanto especial, a se tornar embaixador de uma marca, que vai sintetizar um
estilo de vida disposto aos demais integrantes do seu grupo de relacionamento
pessoal e outros mais amplos, resultado das conexdes em rede. E, ainda, uma
identidade vinculada a uma marca que se torna uma parte imbricada importante
dessa mesma identidade, construida para os fins do consumo, propiciando, diante
da perda dos tradicionais referenciais identitdrios, que os outros assumam para si
as micronarrativas mais criveis desse sujeito “comum-extraordinario”.

O sujeito comum, dessa forma, representa para a marca a possibilidade de
apropriacdo de seu estilo de vida, uma vida ordindria e real, como ja ressaltado.
Nos projetos com embaixadores, conforme relata Paulo Primo, em entrevista'l, o
importante € 0 engajamento espontineo com a marca, em praticas que eles ja

fazem no dia a dia.

A gente falava assim: “isso aqui ndo ¢ um programa de blogueiro, nem de
celebridade, vocés sdo pessoas reais”. [...] Entdo, quando vocés vao pra praia ¢
colocam uma [camera] Go Pro na prancha e vao surfar, isso ja € natural de vocés.
Agora, a gente quer se apropriar desse contetido. E a gente quer que esse conteudo
va [para a internet] com um conceito, com uma legenda apropriada pra marca
(Paulo Primo, desenvolvedor de projeto com influenciadores).

A marca passa a integrar uma vida ordindria de sujeito embaixador,
naturalizando-se, com sua presenga, nas situagdes corriqueiras das rotinas
submetidas ao olhar do outro, circulando nas praticas interacionais, especialmente

nos SRSs — mas, ndo apenas, também nos ambientes concretos que costuma

10 Entrevista concedida em 16 nov. 2015.

11 Entrevista concedida em 19 nov. 2015.
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frequentar e estabelecer relacdes de convivio social. Consequentemente, a
credulidade desta autenticidade, por parte daqueles que observam, os amigos e
seguidores das redes sociais, é fundamental para que a estratégia mercadolégica
obtenha éxito. E uma relacio simbidtica entre embaixador e marca, que busca dar
vida, ordindria e real, ao que antes era retratado pela publicidade como algo
fabuloso e ficcional. Tal vida torna-se, entdo, referéncia real de ancoragem da
identidade fragmentada, caracteristica tipica do sujeito contemporaneo, de um
publico pertencente a um nicho de convivio e relacionamento com forte potencial
de influéncia daquele que, ainda que empaticamente ordindrio, se destaca,
diferencia e gera simpatia.

Conforme pretendeu-se mostrar até aqui, toda essa variedade de expressoes
de diferentes produ¢des mididticas mencionadas possui em comum seu poder de
persuasao sustentado pela valorizag¢do do vivido, pela autenticidade da experiéncia
compartilhada e pela legitimacdo desse sujeito de fala. Pode-se perceber, com
isso, significativas transformagdes nas formacdes identitdrias dos sujeitos
contemporaneos. Enquanto a constru¢dao da subjetividade, ao longo do século
XIX, foi fortemente influenciada pelos personagens que habitavam as pdginas dos
grandes romances, atualmente outras formas de consolidagdo da prépria
experiéncia, de construcdo de si e de interagdo com o0s outros se estabelecem. Dito
de forma diferente, a ficcdo vai disputando espaco, forca e credibilidade, com
outras fontes que parecem alimentar os processos de inspiracdo para a criagdo do
self.

Hé um notdrio movimento de interesse pela vida “comum”, ou seja, pelos
assuntos mais corriqueiros que compdem a vida real alheia, e uma busca para
construcdo de si a partir da subjetividade do outro. As pequenas narrativas que
privilegiam a vida corriqueira ganham um lugar de importante destaque. E a
publicidade participa desse novo contexto, na medida em que atualiza suas formas
de atuacdo e seus produtos de comunicagdo para inserir as mensagens das marcas
nas relacoes, eventos e atividades cotidianas dos consumidores de modo mais sutil
e “espontineo” — ainda que estimulado —, concentrando seus esforcos na
construcdo de narrativas e conversas adequadas aos fluxos comunicacionais

contemporaneos.
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Nos projetos com embaixadores, a marca se apropria de uma vida ordindria
para alocar-se em uma vida real de um sujeito inspirador que passa a representar
um novo referencial de identidade e sentido de realidade, na qual o produto estd
hermeticamente incorporado. Sendo assim, as mensagens publicitérias,
dissimuladas nas narrativas dos seus proprios consumidores, inserem-se no
contexto contemporaneo de anseio por realidades mais criveis, mas, a0 mesmo
tempo, corroboram com a proliferacdo de producdes mididticas que trazem como

principal apelo sujeitos comuns, situagdes cotidianas e vidas reais.

4.3. Os programas de engajamento e influéncia

Ainda que se tente escapar do embuste do determinismo tecnologico, ¢
axiomatico a estreita relacdo entre as novas dindmicas interacionais ¢ as
possibilidades trazidas pela comunicagdo mediada pelo computador em sua forma
de conexdo em rede. Da mesma maneira, ndo se pode negar — tampouco
desconsiderar — que as ferramentas do universo digital e as “tecnologias de
participacdo sociall2” (CHAKA, 2010), os sites de redes sociais mais
especificamente, abriram espago ¢ deram voz a individuos e pequenos grupos que,
em alguns casos, tornaram-se mais relevantes e impactantes do que celebridades e
personalidades publicas legitimadas pelos tradicionais meios de comunicagdo de
massa.

Uma pesquisa realizada no final de 2015 pela Provokers para Google € Meio
& Mensagem (RIBEIRO, 2016), revela a crescente presenca dos novos produtores
independentes de conteudo audiovisual, os chamados Youtubers, na lista de
personalidades!3 mais admiradas por adolescentes de 14 a 17 anos, em seis

diferentes regides do pais. Entre os vinte nomes de personalidades de cinema,

12 As tecnologias de participagfo social sdo, de acordo com Chaka (2010), uma transformagéo da
comunica¢do mediada por computador que permite ao usudrio a participacdo coletiva, a
colaboracdo e, ainda, a interatividade social. Além disso podem ser consideradas tecnologias
representacionais, uma vez que possibilitam o registro ou a representacdo das emocdes, dos
pensamentos e opinides através da escrita, da comunicacio oral, da imagem, entre outros, e,
também das prdprias caracteristicas do usudrio dono do perfil de toda essas formas
representacionais, sozinhas ou combinadas (CHAKA, 2010).

13 Como esclarece a pesquisa, atletas e musicos foram desconsiderados, uma vez que, por
possuirem um tipo de exposicdo e relacdo com a audiéncia peculiar, diferente de atores e
youtubers, demandam outras medidas de visibilidade que impedem a comparagao.
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video on-line e televisao indicados pelos jovens entrevistados, dez eram de donos
de canais do YouTube. A pesquisa tracou ainda um ranking de relevancia com os
atributos mencionados como caracteristicas admiraveis em uma celebridade — (1)
autenticidade, (2) originalidade, (3) senso de humor e (4) inteligéncia —, cruzando
tais atributos com a avaliag¢do de visibilidade para verificar um vetor de influéncia.
Em entrevista para o Meio & Mensagem (RIBEIRO, 2016), Luciana Corréa,
coordenadora e pesquisadora da ESPM Media Lab, salienta que os adolescentes
valorizam os atributos de autenticidade e transparéncia que percebem nos
Youtubers, sendo, portanto, a legitimidade o pardmetro para se observar o
fendmeno de envolvimento e influéncia — ao menos dentro do universo do grupo
pesquisado.

Em agosto de 2016, foi realizada a segunda edi¢do da pesquisa trazendo
resultados que se equivalem com aqueles obtidos no ano anterior. O ranking de
caracteristicas admirdveis se manteve 0 mesmo, assim como o ndmero de

personalidades de TV e do YouTube do total citado.

Do estudo, depreende-se que os jovens identificam-se com as personalidades do
YouTube, sobretudo, porque sdo “gente como a gente”: se diferenciam das

celebridades da TV pela proximidade com o farget, postam constantemente videos
que mostram sua vida, casa e rotina e ganham fama e dinheiro com seus videos, ou
seja, projetam isso para a audiéncia, que vem a ser a fung@o aspiracional dos canais
do YouTube (SILVA, 2016).

E notério que tem se apresentado cada vez mais significativo, sobretudo
entre os jovens, o potencial de visibilidade e influéncia de pessoas que estdo fora
do escopo de celebridades midiaticas, ou seja, pessoas “comuns’, que pertencem a
um universo no qual prevalece a apresentacido do que € cotidiano e ordinério, com
conteudos proprios.

Deste cendrio de indmeras e continuas transformacdes, fazem parte as
estratégias das marcas de uso do potencial de influéncia de alguns sujeitos sobre
os demais para endossar seus produtos, conceito e comunicacao. Tais estratégias
para disseminacdo de mensagens, sabe-se perfeitamente, ndo surgiu na cultura
digital, tampouco se restringe a ela. O endosso por celebridades mididticas, por
exemplo, € uma prética antiga que os profissionais de marketing e comunicac¢ao
utilizam com o objetivo de alcangar e impactar inimeros consumidores através de

alguém capaz de legitimar a mensagem transmitida. Logo, entende-se o quanto os
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processos sociais de influéncia entre individuos é um elemento caro as marcas e
praticas publicitdrias.

Dentro do ambito do marketing, influéncia € compreendida, conforme
apresentado no WOMMA Influencer Guidebook (2013)!4, como “a habilidade de
causar ou contribuir para uma mudanca de opinido ou comportamento”, via de
regra associada a uma pratica de consumo. As tecnologias digitais, sobretudo as
midias sociais, contribuem, em muitos casos, para tornar este potencial mais
evidente e passivel de mensuracdo, facilitando o processo tanto de identificacdo
dos influenciadores, como de observacao dos desdobramentos de suas interagdes.
Sendo assim, as estratégias de marketing de influéncia, no contexto das midias
sociais, envolvem a andlise e elaboracdo de a¢des junto a pessoas que possuem O
poder de mobilizar e envolver as demais, em geral, mas ndo exclusivamente,
dentro de um nicho e tema especificos (gastronomia, saide, moda, beleza,
tecnologia, religido, politica, ativismo...), através da producdo de contetido (de
video, imagem e/ou textual) em prol de uma marca ou produto, ou, simplesmente,
do endosso propiciado pela exposicdo do engajamento em uma experiéncia

proporcionada pela marca.

O marketing de influéncia ja tem um tempo no mercado, comegou com esse
endosso na publicidade tradicional. A partir de 2008/2009, as marcas comegaram a
ficar de olho nos canais digitais e tentar gerar ganhos em agdes estratégicas junto a
esses produtores de conteido nos canais com maior notoriedade. Os blogueiros
foram os precursores, mas os influenciadores comegaram a migrar para outras
ferramentas. Conforme vao surgindo novas plataformas, as estratégias vdo se
recompondo. O Twitter foi a segunda plataforma que mais marcou presenga, onde
também se encontrou muito espaco para engajamento. E atualmente sdo as
ferramentas de video que estdo em alta: YouTube, Instagram e Snapchat,
principalmente. !5

Grosso modo, os programas de influéncia ou com influenciadores podem ser

divididos em 2 tipos principais que englobam formas distintas de disseminagado de

14 Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) é uma associagdo comercial sem fins
lucrativos dedicada ao marketing boca a boca que busca defender a ética na prética desta atividade
do marketing através da educacdo, desenvolvimento profissional e compartilhamento de
conhecimento com os profissionais do mercado. Em 2013, pesquisadores membros da associag@o
publicaram um material que reuni informagdes para a compreensdo das estratégias do marketing
de influéncia.

15 Patricia Moura em entrevista concedida ao programa Conex&o Futura, do canal Futura, dia 19
mai. de 2016. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=8Ndh5v3zadM> Acesso em 7
jul. 2016 (transcricdo de material audiovisual).
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mensagens da marca: programa de contetido de influenciadores, que possui como
base a producdo de conteido, e programa de relacionamento com
influenciadores!¢, cujo foco estd voltado para a construgcdo de relacionamento e
incentivo ao engajamento — sendo este ultimo o de maior interesse desta pesquisa.

O primeiro tipo de programa, como o nome ji sugere, ¢ a contratacdo de
pessoas relevantes e influentes, em grandes ou pequenos nichos, no ambiente das
midias digitais para produzir contelido para a marca, na(s) plataforma(s) na(s)
qual(is) atua ou nos préprios canais da marca. O mais comum € que tais acoes
sejam realizadas junto aos “novos” produtores de conteido, ou como t€m sido
comumente identificados pelo mercado: influenciadores digitais ou creators —
abordados adiante —, aqueles que produzem contetido especifico para a internet,
em diferentes plataformas digitais, que fazem ou estdo galgando fazer disso sua
profissdo e atividade principal (ou Unica).

Via de regra, o influenciador digital é pago para fazer o que se chama de
“publipost”, ou seja, uma publicacdo com conteddo publicitdrio, e uma série de
questdes devem ser consideradas nesse tipo de relacdo. A negociagdo ¢é realizada
com termos claros e especificados do que estd se contratando, hd um briefing!” de
trabalho e orientagdes com relacdo ao que ird ser produzido, além de aprovagdo do

que serd publicado. Em entrevista'8, Denise Rocha esclarece que

Uma acdo com influenciadores, com contratos claros, tem orientagdes. Tem um
briefing, com detalhes de objetivos, o que se esta efetivamente contratando, como
numero de posts, ou presenca VIP, ou /ive [transmissdo ao vivo dos SRSs]... e
quanto vai ganhar por isso, entre outros detalhes. Tem toda uma formalizag@o dessa
relacdo. E uma contratacdo de talento. Eles sdo contratados como profissionais
(Denise Rocha, gerente de projetos de real time content).

A entrevistada ressalta:

16 As denominagdes “programas de contetido de influenciadores” e “programas de relacionamento
com influenciadores” estdo sendo adotadas aqui apenas como forma diddtica e para efeito de
andlise, a fim de distinguir os dois tipos bdsicos de priticas encontradas no mercado, nao
representando, portanto, a maneira nativa de se nomear os programas investigados -
principalmente porque ndo hd uma denominacio especifica e atribuida de modo consensual.

17 Briefing é um resumo de diretrizes para orientagdo do trabalho (RABACA; BARBOSA, 2001)

18 Entrevista concedida em 21 set. 2016
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Muitas marcas ainda usam os influenciadores como broadcasting, sendo que a
grande riqueza desse cara, ¢ que ele ¢ um especialista. Ela fala em nichos, ela
mobiliza a comunidade do skate, a comunidade hipster, quem gosta de arte, quem
gosta de musica... e dentro de musica, por exemplo, tem um mundo. [...] O
influenciador, pra mim, ¢ a chance de entregar algo pra quem gosta de ténis rosa
com bolinha branca. O influenciador vai me ajudar a chegar nele. [...] O meu
trabalho € tentar achar essas narrativas, usando o contexto e o ambiente digital,
principalmente, pra gerar essas conversas, que funcionem (Denise Rocha, gerente
de projetos de real time content).

A escolha do influenciador digital precisa ser realizada com cuidado,
analisando, além dos objetivos da acdo, as tendéncias, os interesses do publico
com quem esse influenciador se relaciona e, principalmente, se esse sujeito tem
um estilo de vida alinhado com a identidade marca, para que as conversas, nas
quais a marca vai estar inserida, aconte¢cam de forma fluida e organica, e sejam
percebidas como narrativas auténticas e espontdneas. A marca vai entrar no
contexto das interagdes do influenciador € ndo o contrdrio. Por isso € preciso
haver simbiose e, sobretudo, cocriacdo do contetido, num formato colaborativo de
produgdo criativa, o que nao extingue as orientacoes que, de alguma forma,
conduzem tal producdo, mas, certamente, representa uma maior liberdade de
enunciacdo daquele que € receptor e, agora também, emissor das mensagens da
marca. Quanto mais espontaneo o discurso, mais integrado ao contexto cotidiano
e real desse sujeito que ja interage com frequéncia com seus seguidores de forma
natural, a seu modo, com sua linguagem.

Conforme ressalta Bia Granja, os influenciadores digitais ndo devem ser
percebidos como fornecedores, nas palavras da publicitdria: “Quando a marca faz
um top down e diz ‘encaixe ai’, ndo da certo. A cocriacdo € um aspecto muito
importante. E a grande tendéncia”. Ela complementa: “O que faz com que esses
influenciadores sejam, de fato, grandes influenciadores € que eles fazem esse
contetddo do ponto de vista muito pessoal e, por isso, muito auténtico™19.

Outro ponto que a publicitaria destaca € com relagdo a compreensdo dessa
nova maneira de tratar a comunicacdo da marca que se difere de formatos

tradicionais:

9Transcri¢do de material audiovisual. Disponivel em <http://www.meioemensagem.com.br/home/
videos/2016/08/11/o0s-cuidados-ao-contratar-um-influenciador.html> Acesso em: 16 ago. 2016.


http://www.meioemensagem.com.br/home/videos/2016/08/11/os-cuidados-ao-contratar-um-influenciador.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/videos/2016/08/11/os-cuidados-ao-contratar-um-influenciador.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/videos/2016/08/11/os-cuidados-ao-contratar-um-influenciador.html
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Os contratantes erram muito nessa escolha [de influenciadores] porque eles tendem
a trazer para esse mercado novo, uma visdo antiga de como se trabalhar com
celebridades e midia. A grande diferenga é: as celebridades da midia tradicional,
quer dizer, as ndo nativas digitais, como TV etc, elas ndo sdo as donas do canal.
[Nesses meios] basicamente vocé trabalhava a imagem daquela pessoa ¢ o canal
vocé comprava de uma outra empresa. Midia e imagem eram coisas que estavam
separadas. [...] O youtuber [por exemplo] ¢ o dono do canal dele. A gente tende a
vé-lo como midia e como imagem. [...] Se vocé compra a midia desse cara, ¢ uma
visdo muito limitada de como se pode trabalhar com ele. [...] O que vocé tem que
comprar ¢ a relacdo que ele estabeleceu com aquela audiéncia gigantesca que nao
esta mais falando com a sua marca?’.

Seguindo uma mesma base, ou melhor, partindo de premissas similares, 0s
programas de relacionamento com influenciadores t€m como foco a construcdo de
uma relacdo com o influenciador buscando seu engajamento, com estratégias que
visam envolvé-lo no “propdsito” da marca, para apoiar e endossar o discurso desta
e contribuir na constru¢do da imagem da mesma, junto a um publico consumidor
potencial restrito, de nicho, com um perfil especifico e bastante claro. Estd se
chamando aqui de “relacionamento com influenciadores”, pois, neste caso,
embora haja do mesmo modo producdo de conteudo que ird influenciar os demais
consumidores, o mais relevante, e que deve se fazer evidente, € a relacdo que se
constrdi, a influéncia estaria menos naquilo que se fala e mais no que se faz, ou
seja, no proprio vinculo que se estabelece, que se sustenta justamente na
caracteristica distintiva desse sujeito influenciador.

Cabe aqui fazer um pequeno adendo de esclarecimento. No campo do
marketing digital, a expressdo engajamento estd sendo associada, em tempos
recentes, a todo tipo de interacdo propiciada pelas diversas ferramentas, ou seja,
curtidas, compartilhamentos, comentarios, etc, sem levar em consideragdo o
contetido e/ou o sentido dessas acOes. Nesse caso, postagens com comentarios
negativos com relacdo a marca também seriam uma forma de se engajar. Por isso,
muitos profissionais tém optado por utilizar a palavra ‘“conversdo”, que
representaria, de fato, o resultado desejado, de uma acdo e envolvimento
favordveis. Contudo, nesta pesquisa, engajamento é compreendido de forma
ampla. Como descrito no diciondrio, engajar € “1. Aliciar para servigo pessoal ou
para emigracdo. 2. Obrigar-se a servico por engajamento. 3. Alistar-se no exército.

4. Empenhar-se em algo. 5. Por-se a servico de uma causa” (FERREIRA, 2010,

20Transcri¢do de material audiovisual. Disponivel em <http://www.meioemensagem.com.br/home/
videos/2016/08/11/o0s-cuidados-ao-contratar-um-influenciador.html> Acesso em: 16 ago. 2016.


http://www.meioemensagem.com.br/home/videos/2016/08/11/os-cuidados-ao-contratar-um-influenciador.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/videos/2016/08/11/os-cuidados-ao-contratar-um-influenciador.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/videos/2016/08/11/os-cuidados-ao-contratar-um-influenciador.html
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p. 288 — grifos nossos). Engajamento é muito mais do que uma tarefa ou uma
atividade. E algo que provoca envolvimento, que vai além dos dois polos: daquele
que se engaja, naquilo que se engaja. Toma-se, entdo, o “engajamento” como um
projeto maior, no qual concorrem, além de sujeitos, condi¢des circunstanciais que
favorecam sua efetivacdo.

Hé também uma forma de se estabelecer relacdo a partir de uma estratégia
bastante comum, todavia ainda mais expressiva nos dias atuais, que €, na verdade,
uma tentativa de inserir o produto “naturalmente” nas expressdes discursivas,
textuais ou imagéticas, desses sujeitos influenciadores. Trata-se do envio de
produtos de presente ou um novo produto para experimentacdo e avaliacdo, o que
convencionou-se chamar aqui de modelo “presente-postagem”. E uma forma mais
pontual de estabelecer esse relacionamento, uma acio que se encerra no envio do
presente, ndo se estende no tempo como um projeto de cocriagdo ou algo similar,
mas que pode se manter na repeticdo da dadiva. Espera-se disso, da dddiva, o
agradecimento e a recomendacdo em forma de postagem e divulgacdo, como
retribuicdo - este assunto serd retomado e aprofundado adiante.

Sendo assim, esses programas sao acdes de construcao de relacionamento e
engajamento com pessoas que podem gerar visibilidade e endosso para a marca e
produto ao se envolverem. Pessoas que, em boa parte dos casos observados no
campo, sdo identificadas como “embaixadores de marca”, dada a caracteristica
dessa relacdo mais orgénica, empdtica, afim e (quase) espontanea, e que estdo
realizando processos de cocriacdo, podendo ser de mensagem, de produtos da
marca ou mesmo de acdes que envolvem outras estratégias e formatos como € o
caso do Festival Rider, mencionado anteriormente. E uma espécie de parceria,

como afirma Mariana em entrevista2!:

A marca deixa as portas abertas. Por exemplo: se a pessoa tem um projeto que quer
tirar do papel, ao invés da marca pagar um influenciador por um post, ela banca o
projeto da pessoa e a pessoa fica super grata e vai virar uma parceira legitima da
marca. A palavra certa ¢ envolvimento (Mariana Ramalho, desenvolvedora de
projeto com influenciadores).

Uma diferenca fundamental de um programa de relacionamento com

embaixadores é que estes, podem nao ser contratados em regimes formais e seus

21 Entrevista concedida em 19 set. 2016.
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beneficios nessa relagdo ndo sdo em forma de pagamento, mas em recompensas
como produtos, brindes, viagens, coparticipagdes e cocriacdes em projetos da
marca e outras vantagens materiais, mas principalmente simbdlicas, tidas como
moedas de troca relevantes para o(s) influenciador(es) envolvido(s). Quando &,
por exemplo, um trabalho de criacdo colaborativa, conforme esclarece a
entrevistada Carla Duarte (gerente de projeto de relacionamento), pode haver um
pagamento como forma de remuneracdo desse trabalho produzido, mas que nio
estd necessariamente vinculado, como no outro tipo de programa de influéncia, ao
conteido que serd produzido ao longo do projeto nas plataformas do
influenciador.

Para Denise Rocha (gerente de projetos de real time content),
“relacionamento €: eu te convido, te dou um presente..., mas ai eu nao posso pedir
pra aprovar um texto seu ou uma foto sua [...]. Isso € espontineo, € a opinido da
pessoa”. Nesses casos, a dinamica € s6 o convite e “um tratamento todo especial”,

mas sem interferir de modo algum.

Essas pessoas sdo mais interessantes do que aquelas que sdo pagas, porque sdao
usuarios reais ¢ estdo falando bem. Sao pessoas que t€ém uma boa base, uma boa
audiéncia e elas vdo efetivamente transparecer sua opinido sobre o produto. [...]
Vocé ta cativando a opinido do cara [...] por isso € tdo valoroso alguém publicar
porque € a opinido sobre o seu produto com investimento a custo zero ou quase
1880, no maximo, sei 14, o avido pro cara ir pro show ou produto... (Denise Rocha,
gerente de projetos de real time content)

Nao hd um método e uma dindmica unicos como forma de estabelecer e
trabalhar a relacdo no gerenciamento desses programas. Em alguns casos, como
pdde ser observado no campo, hd um encontro presencial para dar inicio ao
projeto com as pessoas que receberam o convite — ou como por vezes € chamado
“manifesto” — e apresentar os esclarecimentos necessdrios sobre a proposta, com
sugestoes de hashtags para publicagdes e o esclarecimento, com transparéncia, do
que se espera dessa parceria. No decorrer do projeto, outros encontros e
experiéncias diversas promovidas pela marca garantem a interacdo do grupo € o
total envolvimento do embaixador.

Conforme relatam alguns especialistas, o estimulo a todo tempo do grupo de
embaixadores € importante para gerar o engajamento esperado e, por conseguinte,

as publicagdes espontaneas que trazem o relata das experi€éncias com a marca no
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conjunto das suas vivéncias cotidianas, uma vez que tal conteddo é o principal
produto “concreto” de entrega do embaixador para a marca. Sob este foco, alguns
programas realizam dinamicas de jogos e competicdes, com rankings e
premiagdes por recompensa de acordo com os resultados alcangados. Os prémios
sdo, dessa forma, a moeda de troca que a marca oferece aos embaixadores. A cada
programa as moedas sdo reavaliadas, buscando alcancar aquilo que é percebido
como valor motivacional para o grupo, em se tratando tanto das recompensas
materiais como simbdlicas.

Ha uma troca que envolve, certamente, bens materiais, no entanto aquilo
que se faz, de fato, relevante sdo os lucros/beneficios simbdlicos - conforme serd
abordado mais detidamente adiante -, os aportes para constru¢ao e manutencao de
uma identidade ancorada por um estilo de vida — de uma vida ordindria — que a
marca contribui para fixar e legitimar, como uma espécie de selo de exceléncia
por mérito, e, como consequéncia, o valor distintivo que tal legitimagdo propicia.

Com uma dupla funcdo, o engajamento representa a viabilizacdo das
estratégias publicitdrias, alimentando, embasando e, consequentemente,
reforcando o discurso da marca, a0 mesmo tempo em que concretiza um desejo de
visibilidade e reconhecimento, dentro do grupo desse individuo engajado, que se
destaca por um valor distintivo relevante que, cada vez mais, ratifica e intensifica
esse mesmo valor.

E possivel dizer, portanto, que os programas com influenciadores sdo, em
sua maioria, baseados em processos de humanizacdo das marcas através de
consumidores “comuns”, no entanto com caracteristicas e tragos peculiares de
relevancia e destaque, dentro dos seus grupos de convivio, pelos seus modos de
ser, se expor e relacionar, amparados por habilidades e ferramentas distintas, de
tecnologias com crescente potencial de promover interagdao e possibilidades de
mensuracdo. Dessa forma, a publicidade é hibridizada, em outras palavras,
travestida nas construcdes narrativas do outro, ainda que de modo dissimulado

(COVALESKI, 2012, 2015)?2, potencializando, pode-se afirmar, sua funcio

22 Rogério Covaleski observa que a publicidade contemporanea se hibridiza com o entretenimento
e se traveste de diversdo, mas sem perder seu potencial de persuasdo, ainda que dissimulada. O
mesmo pode ser observado na forma de propagacdo das mensagens e conceitos de uma marca
através desse tipo de programa aqui investigado, nos quais a emissdo da mensagem se da pelas
construcdes narrativas de outro enunciador: seu préprio receptor/consumidor.
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persuasiva, sendo este outro emissor, paradoxalmente, seu proprio receptor. E a
possibilidade de humanizacao de um discurso que ja ndo € apenas publicitdrio, em

uma cultura cada vez mais participativa.

4.4. O papel da agéncia e modelos publicitarios revisitados

A humanizac¢ido da marca comeca na relacdo que esta estabelece com seus
embaixadores. O papel da agéncia nesta relacdo € criar projetos relevantes para
que eles se sintam envolvidos e motivados a participar, ou mais ainda, de fato,
engajar-se. O desafio € garantir que as experiéncias propostas pela marca sejam,
nas palavras de Carla Duarte (gerente de projeto de relacionamento) “inéditas,
inspiradoras e surpreendentes”, a0 mesmo tempo, transmitir os propositos dessa
relacdo de parceria de forma clara e transparente. E assim, nessa vinculacio
marca-embaixador, ganha relevancia a figura responsavel por fazer essa conexao.
O interlocutor, aquela pessoa que vai, de fato, se relacionar com os embaixadores,
torna-se a propria marca, personificada, o que atribui um aspecto mais
humanizado a relacdo e facilita o envolvimento emocional e o engajamento como

resultado.

O relacionamento que a pessoa constréi com a marca vai depender muito desse
interlocutor [...] Esse interlocutor vai fazendo o relacionamento acontecer. [...] Eu
tenho total liberdade pra falar com essas pessoas, pra chamar e combinar alguma
coisa. [...] Se eu chego na pessoa e falo: quero te convidar, mas quero que vocé
fique a vontade, ela vai falar: Putz, beleza! A experiéncia foi tdo legal! Eu vou
postar porque eu estou muito agradecida (Mariana Ramalho, desenvolvedora de
projeto com influenciadores).

Laura Azambuja (entrevistada)??, publicitaria e sécia de empresa que

trabalha com projetos de influéncia, defende que nao € qualquer profissional que
. 113 . Z . .t 99

pode atuar em programas de relacionamento com ‘“embaixadores de proposito” —

como ela chama em seus projetos —, pois isso ird depender, fundamentalmente, da

rede de contatos e dos vinculos construidos desse profissional, além da habilidade

e conhecimento de pesquisa etnografica, para entender os sentidos que circulam

entre os individuos do grupo de nicho ao qual os objetivos da marca estdo

23 Entrevista concedida em 23 ago. 2016.
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direcionados e no qual o influenciador possui relevancia. Nas palavras da

publicitaria:

O intermediador tem esse papel de dialogar, entender, saber as referéncias
corretas... As pessoas [influenciadoras] se sentem proximas da marca, porque nao ¢
uma marca, mas sim as pessoas [profissionais interlocutores] que estdo fazendo a
marca. E vira uma relagdo de amizade. O cara que dialoga como o papel da marca
tem que ser da mesma galera. Nao adianta colocar uma pessoa que ndo tem a ver
com o universo pra falar com aquela galera, porque ndo vai dar certo. Ndo ¢ a
mesma linguagem. [...] Quem faz o relacionamento com as pessoas precisa falar a
mesma lingua. A gente se adéqua, em termos de linguagem, as pessoas. Porque o
principio nimero um € que as pessoas precisam confiar em vocé como um amigo e
precisa ter essa troca e admiragdo. [...] E a partir dai é uma amizade normal (Laura
Azambuja, desenvolvedora de projeto com influenciadores).

Os embaixadores precisam se sentir parte integrante e atuantes no projeto,
assim como este deve lhe parecer estimulante e afim com sua identidade, estilo de
vida e praticas cotidianas. Os beneficios sdo mituos e a dindmica tem como
premissa a transparéncia. Por outro lado, € preciso, em alguma medida, orientar e
“controlar” o que € produzido para a marca, ainda que tentando o minimo de

interferéncia, em busca do méximo de espontaneidade e verdade no discurso.

Sempre ha um acompanhamento e controle do que os embaixadores estdo fazendo
e produzindo. E preciso participar junto. O texto que a pessoa vai escrever € como
ela vai colocar, em geral, ndo ha interferéncia, no maximo indicagdes ou
orientagdes, como hastags, por exemplo (Mariana Ramalho, desenvolvedora de
projeto com influenciadores).

Essa nova forma de construir as mensagens da marca, através da fala e
linguagem do préprio consumidor possui, indubitavelmente, uma grande forga
para a comunicagdo da marca, produzindo um resultado positivo, mas também, na
mesma medida, podendo gerar efeito assolador. A credibilidade do publico que
recebe as mensagens, os seguidores do influenciador, € um valor precioso a ser
conquistado e mantido pela reputacdo das duas ancoras dessa relacdo: a marca e o
embaixador.

Um caso ocorrido com a influenciadora digital Gracyanne Barbosa, em abril
de 2016, ilustra como a denuncia da falta de verdade e espontaneidade do discurso
podem gerar uma quebra de confiangca na relacdo com o publico e, por
conseguinte, uma repercussao negativa tanto para a marca, COmo para o sujeito

envolvido. Gracyanne publicou em seu perfil no Instagram um texto, na integra,
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que trazia orientacOes para sua postagem sobre o produto que ela estava
anunciando. O texto dizia: “TEXTO PARA INSTAGRAM e FACE (Pedir pra Gra
usar o contexto e fazer com suas palavras). Oi galera, algumas pessoas pediram no
meu Snap pra falar [...]” (AdNews, abril de 2016). O assunto circulou com criticas
em diversos sites na internet e, principalmente, nos comentdrios da postagem, que

foi rapidamente editada e teve alguns comentarios removidos (Figura 12).

1.370 curtidas

graoficial TEXTO PARA INSTAGRAM e
FACE (Pedir pra Gra usar o contexto e
fazer com suas palavras)

Oi galera ,algumas pessoas pediram no
meu Snap pra falar de novo do Ritratti
entao corre Ia no meu SnapChat

ial @ veja tudoooo sobre o meu
tratamento com esse produto TOP!

Mas pra quem nio tem Snap, segue uma

breve descricdo desse tratamento que
eu estou amando! Estou amando

resultados e a praticidade desse produto

Figura 12. Postagem do Instagram de Gracyanne

Ainda mais evidente com embaixadores, a reputacdo conquistada ¢é
essencial. A marca naturaliza-se nas situagdes corriqueiras do embaixador, como
dito anteriormente, mas, se por algum motivo, um vinculo é estabelecido com
uma marca que ndo é coerente com o seu estilo de vida, as reagdes ganham
expressividade e volume nas redes sociais, num processo de reacido que vai desde
a acusacdo até, no limite, a rejeicdo. Nas entrevistas realizadas com um
embaixador, e em alguns relatos de experiéncias anteriores nem sempre bem

sucedidas, € possivel verificar de que modo, na pratica, tal incoeréncia se revela.

Eu fui na reunido [do cliente] e no dia seguinte postei uma foto [com o produto]. Ai
um camarada falou assim: “Pd, vocé se vendeu! [...] Eu ndo vou te consumir mais.”
Eu brinquei e falei: “Que isso, que papo estranho! Pare de falar assim hahaha”. Ai
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ele mandou sério: “Pare de bobeira, vocé fez marketing, vocé entende exatamente
o que eu 6 falando” (Rodrigo Mendonga, influenciador)24,

Percebe-se que o discurso da marca ¢ também humanizado na figura do
embaixador — conforme ja mencionado anteriormente —, para exposi¢do a sua rede
de relacdes, sobretudo os contatos nas plataformas sociais digitais, ou seja, seus
amigos e seguidores. Com essa nova forma de propagacdo das mensagens das
marcas, com suas particularidades, faz-se interessante um exercicio analitico de
revisdo de alguns modelos tradicionais da comunicagdo publicitiria que, em
alguma medida, aproximam-se dessa prética.

Conforme lembram Everardo Rocha e Cldudia Pereira (2013):

Um dos grandes modelos do discurso persuasivo est. no “testemunhal” - o uso da
imagem de alguém famoso e com credibilidade -, legitimando o valor, a qualidade
ou a novidade de um produto. Lance mao do “eu recomendo” e meio caminho
estara andado nos resultados de venda do produto anunciado. No entanto, a
legitimidade, ao que tudo indica, passou para outras maos. Na contemporaneidade,
¢ possivel identificar a tendéncia de levar muito mais em conta o que o individuo
comum tem a dizer a respeito de um produto do que o testemunho de um ator ou
atriz, por exemplo (ROCHA e PEREIRA, 2013, p. 19-20).

Neste sentido, pode-se dizer, entdo, que o embaixador é uma espécie de
veiculo de humanizagdo da marca, para além do que seria um “testemunhal”. Dito
de outra forma, o testemunho a respeito do produto, dado pelo embaixador em
suas manifestacdes mididticas, concretiza-se mais nas suas acOes, praticas € seu
proprio estilo de vida do que em suas palavras, uma vez que a marca se encontra
imbricada no contexto mais amplo, de vida cotidiana desse sujeito. O classico
jargdo “eu recomendo”, passa a se estabelecer nas diversas publicacdes de
inimeros novos sujeitos relevantes, sobretudo nos SRSs da internet. Assim, o que
se torna relevante € relacionar o uso do produto a situacdes cotidianas e
auténticas, protagonizadas por pessoas comuns, através das redes sociais digitais.

Gustavo (pesquisador e recrutador de influenciadores entrevistado) afirma
que sua preocupagdo esta em analisar “o grau de influéncia e o contetdo que essas

pessoas podem conferir a marca”. Ele continua:

E a marca esta interessada em tornar aquilo mais real, ter pessoas reais falando do
seu produto, mesmo quando algumas sdo, efetivamente, pagas pra isso. E, de certa

24 Entrevista concedida em 17 nov. 2015.
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forma, o velho testemunhal em outros formatos. O que antes determinava que eram
os famosos que faziam os testemunhais é que o Unico canal era a TV. Hoje existem
outras plataformas que conferem esse grau de “fama”, de prestigio. E por isso, as
marcas também se apropriam desses outros canais.

Somam-se a isso 0s processos contemporaneos de disseminacdo de
tendéncias de comportamento e estilo de vida, o que envolve as decisdes de
aquisicoes de uma série de produtos, cujas bases ndo se explicam mais, por
exemplo, a partir da antiga teoria trickle-down, desenvolvida pela primeira vez
pelo socidlogo Georg Simmel (1957), que buscava estabelecer uma descri¢ao da
16gica dos fatores de mudanga na moda, mais especificamente no vestudrio. O
conceito sustenta que a dindmica da moda se da a partir de principios antagdnicos
e conflitantes que engendram o continuo processo de reinven¢do e inovacao, sao
eles: principio da imitacdo e diferenciacdo. Este esquema possui como base as
estruturas de classes sociais. Desse modo, grupos de classes inferiores almejam
novo status e, portanto, adotam o vestudrio — de acordo com a teoria de Simmel,
entretanto podendo também ser ampliado para todo tipo de bem de consumo — de
grupos superiores. Estes, por sua vez, para estabelecer diferenciacio, recorrem a
reinven¢do de novos marcadores simbdlicos que continuem a lhes garantir o
almejado distanciamento de status social.

Grant McCracken (2003), em uma andlise sobre a teoria de Simmel voltada
para o estudo de determinadas instincias da mudanca na moda no contexto da
sociedade contemporanea, aponta alguns pontos fortes da teoria em questdo,
porém outros que ndo permitem efetuar tal empreitada tedrica, sendo necessario

diversos ajustes, como propde o autor.

A despeito de seu valor heuristico e de sua ampla adog2o, a teoria trickle-down tem
sido recebida com crescente ceticismo nos ultimos anos. [...] Horowitz (1975)
argumentou que a moda de elite foi suplantada pela moda de massa e que a ultima
envolve pouca imitacdo dos superiores por parte dos subordinados (1975:291).
King (1963) da um golpe mais sério no modelo argumentando que a exposi¢ao da
midia permite a adocdo simultdnea de novos estilos por todos os niveis da
sociedade (MCCRACKEN, 2003, p.125-126).

Ainda como mostra McCracken, a estrutura de status social hierdrquico nao
deve ser o unico parametro de definicdo de diferenciagdo dos grupos sociais,
sendo necessdrio considerar também, por exemplo, as diferengas estabelecidas

entre grupos por idade, género, etnicidade, entre outros. Analisar os movimentos a
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partir de uma perspectiva cultural, abrangendo os aspectos simbdlicos envolvidos,
amplia e confere maior exatiddo as motivacdes também simbolicas dos grupos
envolvidos nos processos de imitacdo e diferenciacdo e observar novas dire¢oes
no fluxo de informacdes, significados e consumo.

Com a proliferacao de inimeros produtos culturais que evidenciam estilos
de vida e comportamento — intrinsicamente bens de consumo — e, de modo ainda
mais evidente, o surgimento de tecnologias que propiciam voz e amplo alcance a
variados grupos sociais, o dissipar de uma tendéncia, assim como os processos de
influéncia ganham rumos que partem de diferentes direcdes. Dentro desse
contexto, o apelo de um esteredtipo distante a ser almejado ou ainda o uso de
celebridades para endossar marcas e produtos parece perder a forca diante de uma
série de novas referéncias de individuos influentes, sujeitos “comuns”, que vao
passar a concorrer no universo de imitagdes e diferenciacdes que se sustentam nas
classificagdes simbdlicas do consumo.

Como argumenta Paulo:

Fomos ao MIT, a uma conferéncia, e 14 estavam discutindo sobre “marketing de
influéncia”. [..] Henry Jenkins, Grant McCracken, antropélogos e socidlogos de
comportamento de consumo, uma galera de agéncia grande, pessoal do Channel 4, BBC,
CNN... [estavam] fazendo uma grande critica a midia tradicional [...] [e argumentando que]
as pessoas sdo a melhor midia, elas s@o as verdadeiras detentoras de conteudo, [...] Sdo elas
que vao fazer um contetdo viralizar ou ndo, a depender da empatia. As pessoas sabem
melhor o que elas querem [...], ndo é mais como antigamente [as agéncias definindo e
entregando o que as pessoas querem] (Paulo Primo, desenvolvedor de projeto com
influenciadores).

Da mesma maneira que embaixadores pdem em revista, a0 se tornarem
novos veiculos de enunciacdo da marca, o tradicional “testemunhal”, suas acdes
também representam uma atualizacdo de outros formatos comunicacionais,
interessantes de serem analisados, que retrabalham caracteristicas ja utilizadas
pelas praticas publicitdrias. Sdo eles: o publieditorial e o product placement.

Publieditorial € a expressdo que designa um tipo de antncio feito na forma
de matéria editorial veiculado em qualquer midia (SAMPAIO, 2003). No
ambiente digital, sendo chamado de “post pago” ou “publipost”, o publieditorial
pode ser identificado como uma publicacio on-line com recursos textuais,
imagéticos e/ou audiovisuais paga por um anunciante e reproduzida em um canal

ou perfil nos sites de redes sociais — blogs, Twitter, Facebook, Instagram, YouTube
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e outros. Com a multiplicacdo dos diversos canais de comunica¢do € 0S novos
produtores de conteiido na internet, tornou-se pritica comum a contratacdo de
influenciadores digitais para produ¢do de publieditoriais, sendo que, nesse novo
formato, conforme mencionado anteriormente, a mensagem é — ou deveria ser —
criada pelo influenciador ou, ao menos, cocriada junto com ele, ndo sendo este
considerado apenas um veiculo ou canal de exibi¢ao do produto e marca, o que
significa dizer que o conceito, a estética e a linguagem da mensagem vao seguir
um forma personalizada, ou melhor a autenticidade, desse sujeito que fala, em seu
modo de interagir com seus seguidores.

Nos materiais impressos, os publieditoriais, por caracteristica, possuem uma
composicdo visual que se assemelha a um conteddo editorial do projeto grafico no
qual estdo sendo veiculados, por isso, faz-se necessario um marcador que indique
e deixe claro que se trata de um andncio, uma mensagem comercial de um
anunciante. Por se parecer e até se confundir com o conteudo, o publieditorial
pode ser entendido como uma forma de mimetismo?, em que o andncio se
confunde, em sua composicao estética, assim como no conteido, com o produto
mididtico no qual estd inserido. Nas publicacdes produzidas por influenciadores a
mensagem publicitdria encontra-se imersa de modo mimético na fala desse sujeito
influenciador, de certo modo, confundindo-se com ela para se fazer parte de um
contexto de relacdes mais proximas, afins e suscetiveis a aceitacdo e disseminagdo
dessa mensagem, proferida por um consumidor “comum” que experimenta, opina
e atesta produtos e marcas.

As experiéncias possibilitadas no engajamento com a marca geram relatos,
nas publicacdes de um embaixador, sobre suas vivéncias que, sem duvida, ndo se
limitam & exposi¢cdo de produtos e marcas. “Essa pessoa ndo publica fotos todos
os dias sobre o produto. A partir do momento que ela tem amigos, seguidores,
outras postagens... a marca entra nesse contexto” (Gustavo Pereira, pesquisador e
recrutador de influenciadores). E dessa maneira que a marca entra no fluxo de
trocas simbdlicas que se estabelecem nas midias sociais e nas conversas informais
cotidianas, apropriando-se do estilo de vida do embaixador, ao legendar os

registros de seu cotidiano com o conceito mercadoldgico. A mensagem

25 Caracteristica de certos animais, denominado mimicos, que os fazem semelhantes a outros e os
confundem com uma outra espécie.
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publicitdria, portanto, faz-se presente, ndo camuflada, mas constituida de uma
outra forma hermeticamente incorporada no cotidiano, no estilo de vida e no
proprio modo de ser desse sujeito.

Essa ideia remete a outra possibilidade de estratégia publicitdria chamada
product placement. Por definicdo, product placement & a inser¢do tdtica de
produtos e marcas em conteddos ndo originalmente publicitirios, mas de
entretenimento, ficcdo ou informacgdo, como filmes, programas de televisio,
séries, noticidrios e outros. De acordo com Raul Santa Helena e Antonio Pinheiro
(2012), nesse tipo de estratégia “a ideia é que essa presencga [da publicidade e do
produto] ocorra de forma fluida, mais sutil e gerando menos repulsa por parte dos
telespectadores” (SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 157). Em consonéncia,
Beatriz Bezerra (2016) complementa definindo product placement como “a
inser¢do de produtos e marcas em conteudos de entretenimento sem interromper o
fluxo imersivo. O discurso publicitdrio se integra a trama ou informagdo que o
leitor consumia” (BEZERRA, 2016, p.39).

Nesse sentido, a presenca do produto e da marca no contexto de vida de um
embaixador, assim como nas suas exposicoes espontaneas — ou estimuladas, para
ndo deixar parecer certa ingenuidade em considerar “naturais” e despropositadas
tais exposi¢des —, tanto no contexto on-line como off-line, deve ser entendida
como uma experiéncia empatica que se insere, de um lado no seu cotidiano, do
outro nas atividades corriqueiras de consumo mididtico dos seus seguidores.
Trata-se de uma trama de vida real na qual a marca € incorporada a partir de uma
relacdo simbidtica dada a observacdo e consumo dos outros. H4 uma apropriacio
ndo somente da visibilidade, mas principalmente dos valores e da forca empatica
desse sujeito influenciador.

As narrativas publicitdrias antes sob o comando e a responsabilidade
somente dos detentores da comunica¢do das marcas, no contexto dos programas
com embaixadores, cedem (algum) espaco para narrativas um pouco mais
autonomas — ainda que estimuladas e, em alguma medida, orientadas, ndo se pode
deixar de reforcar —, produzidas por sujeitos que compdem o universo dos
receptores dessas mensagens que, doravante, tornam-se também um dos principais
emissores. Isso ndo faz deles porta-vozes, mas uma espécie de personagens vivos

que relatam suas histdrias e experiéncias comuns, da qual produto e marca passam
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a fazer parte, em cenas cotidianas reais e ndo histérias criadas para antncios e
encenadas por atores que encarnam personagens € vivem situacdes ficticias, que
contribuirdo, do mesmo modo, ou talvez — arrisca-se afirmar — ainda mais
eficazmente, para um referencial coletivo de préticas e modos de ser e agir em

sociedade, incluindo praticas de consumo.
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