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ENTRE DADIVAS E PESARES: REFLEXOES SOBRE A PROFISSAO DE
INFLUENCIADOR DIGITAL LIFESTYLER

INTRODUCAO

Com o avanco das tecnologias e das midias digitais, as organizacBes comecaram a
mudar 0s meios convencionais de comunicacdo com seu publico-alvo. Entre eles, destaca-se a
exposicao da marca e seus produtos em perfis de midia social de individuos independentes que
possuem certo poder de persuasdo. Esses endossantes sdo chamados de influenciadores digitais,
pessoas que construiram uma consideravel rede social de individuos que os seguem e que s&o
considerados criveis e auténticos por sua audiéncia (VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS,
2017).

A estratégia de promover marcas no ambiente digital por meio do uso de individuos-
chave especificos que atuam com perfis em midias sociais, exercendo influéncia sobre os
compradores em potencial, € chamada de marketing de influéncia (AUDREZET; KERVILER,;
MOULARD, 2020). Pesquisas recentes indicam que quase 90% dos profissionais de marketing
consideram os influenciadores digitais individuos que aumentam o reconhecimento do produto
e a conversdo para publicos especificos (INFLUENCER MARKETING HUB, 2021), sendo
reconhecidos em estudos atuais como atores cujo endosso é mais efetivo do que os realizados
por celebridades tradicionais (JANSSEN; SCHOUTEN; CROES, 2022). Apesar da efetividade
do marketing de influéncia, mediante a diversidade de influenciadores ecanais de propagacao
digital, as empresas tém dificuldade em escolher o endossante virtual mais adequado para seus
fins organizacionais, uma vez que deve considerar também o tipo de produto que a marca
pretende promover e sua congruéncia com a imagem do influenciador (BELANCHE et al.,
2021; VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017).

E justamente nestes elementos de congruéncia, credibilidade e autenticidade que se
constrdi a profissdo de influenciador digital (SILVA et al., 2020), sendo o desenvolvimento do
contetdo digital do endosso as marcas um elemento que pode impactar negativamente em tais
aspectos constitutivos da profissdo. De acordo com a pesquisa desenvolvida por Hudders, Jans
e De Veirman (2021), influenciadores digitais preocupam-se bastante com a ética de suas
atividades. 1sso ocorre porque eles podem tirar proveito de sua influéncia para obter
recompensas pessoais ao firmar parcerias com marcas; porém, os seguidores dos mesmos
valorizam as motivac@es intrinsecas e a orientacdo ndo comercial. Assim, as colaboracdes da
marca podem resultar em tensdes pela autenticidade da gestdo da imagem do influenciador
(AUDREZET; KERVILER; MOULARD, 2020), especialmente para aqueles categorizados
como lifestylers, ou seja, influenciadores que possuem como principal contedo nas midias
sociais 0 seu estilo de vida, a exposi¢do continua do seu dia-a-dia (WIELKI, 2020).

Ja reconhecidos como celebridades digitais, com visibilidade, status e capital cultural
(CAMPBELL; FARRELL, 2020), os influenciadores adquirem as dadivas de sua profissdo;
mas precisam se manter crediveis a partir do gerenciamento da imagem e das relagdes com as
marcas que endossam, 0 que pode indicar pesares vivenciados por tais individuos no cuidado
com a imagem, especialmente a partir do corpo exposto e compartilhado em midias sociais, e
pressdes psicologicas por autenticidade e naturalidade. Assim, neste estudo, buscamos
compreender os elementos motivadores e os fatores negativos que compdem a profissdo de
influenciador digital lifestyler.

A maioria dos estudos cientificos se concentra na compreensdo da relacdo dos
influenciadores com as marcas ou consumidores e na construcdo da credibilidade e
autenticidade do endossante (DJAFAROVA; MATSON, 2021; Kl et al.,, 2020; YUNES;
ROSA; TASCHETTO, 2019). Diferentemente, nesta pesquisa, analisamosquao tal busca por
credibilidade e autenticidade traz impactos positivos e negativos para individuos que adotam a
influéncia digital como profissdo. Conforme descrevem Hudders, Jans & De Veirman (2021)
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ao realizarem um estudo de revisdo de literatura, ndo h& pesquisas que refletem sobre as
consequéncias negativas de ser um influenciador. Este argumento reforca a importancia e
inovacdo do presente trabalho, uma vez que buscamos trazer contribui¢es que enriquecam a
discussdo sobre marketing de influéncia, destacando questdes éticas que devem ser
consideradas nessa estratégia.

De fato, observar o lado sombrio da influéncia digital permite entender as relac6es de
marketing e identificar o impacto individual e psicoldgico da exposi¢do digital. Para Oliveira e
Da Silva (2020), na modernidade liquida vivenciada, o maior medo € desaparecer virtualmente,
ou seja, perder visibilidade, o que resulta em diminuicao de status social. Por fim, vale ressaltar
que o lado sombrio da profissdo de influenciador também pode gerar consequéncias negativas
para as marcas e produtos associados ao profissional de endosso. Escandalos e possiveis
cancelamentos, por exemplo, podem levar o publico a exigir de organiza¢des que incluam a
extingdo da parceria firmada com o influenciador.

Para além da problematizacdo da pesquisa tratada nesta introducao, o artigo € dividido
em referencial tedrico em que se aborda os influenciadores digitais, além da construcdo de
imagem nas midias sociais e 0s perigos destes canais de comunicacdo. Posteriormente,
apresentamos os caminhos metodolégicos do estudo. Em seguida, descrevemos os resultados e
tecemos discussoes e reflexdes que nos permitem alcancar o objetivo do trabalho. Finalmente,
concluimos o artigo apresentando as limitagcdes da pesquisa e sugestdes de estudos futuros.

REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, apresentamos as principais bases teodricas do estudo, pautadas na Era
Digital e seus impactos, a partir de um novo ator social, o influenciador digital.

Influenciadores digitais como profissionais de endosso

A Era Digital possibilitou que individuos compartilhem diferentes contetdos em canais
virtuais, ampliando a viabilidade de interacdo e conexdo, especialmente por meio das midias
sociais (ELLISON; BOYD, 2013). No inicio, essas ferramentas eram utilizadas apenas para
relacionamento e engajamento social, mas comegcaram a se perpetuar como estratégia para
atender e conquistar publicos, por meio da presenca digital das marcas em plataformas como
Instagram, Facebook, Twitter etc, e do compartilhamento das opinides e experiéncias do
consumidor sobre as marcas e bens de consumo (YANG et al., 2021).

Nesse cenario, alguns individuos se destacaram, gerando visibilidade e influéncia em
relacdo a determinados publicos (YUNES; ROSA; TASCHETTO, 2019), sendo chamados de
influenciadores digitais. De acordo com Freberg et al. (2010), tais atores sociais sdo um tipo de
endossante independente de terceiros que molda as atitudes do publico por meio de plataformas
de redes sociais, a partir de conteudo compartilhado digitalmente que reflete opiniGes e praticas,
incluindo exposicao da compra e uso de produtos.

A medida que as marcas investem em diferentes formas de publicidade, ultrapassando
os limites da publicidade tradicional, aumentam as parcerias com influenciadores digitais
(VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017). Tais influenciadores podem ser
categorizados a partir de diversos critérios, como poder de alcance, ou seja, numero de
seguidores, e modos de acdo (WIKIE, 2020). No primeiro, podemos dividir os influenciadores
em megainfluenciadores (com mais de um milhdo de seguidores), macroinfluenciadores (entre
100 mil e um milhdo de seguidores), microinfluenciadores (entre 10 mil e 100 mil seguidores)
e nanoinfluenciadores (aqueles que possuem menos de 10 mil seguidores) (HUDDERS; JANS;
DE VEIMAN, 2021).

J& em relacdo ao campo de acdo, os influenciadores podem ser divididos em idolos,
especialistas, lifestylers, ativistas e artistas (WIELKI, 2020). Os idolos sdo pessoas altamente
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reconhecidas e populares, cuja mensagem virtual é focada em si; os especialistas sdo
reconhecidos por serem considerados autoridades em determinados assuntos; os lifestylers sdo
influenciadores que mostram seus estilos de vida, desenvolvendo contetdos relacionados a
moda, beleza, satde, decoracdo, humor e viagens; os ativistas enfatizam suas preocupacdes por
causas importantes e, os artistas sdo influenciadores focados em material de alta estética e apelo visual
(WIELKI, 2020). Neste estudo, focamos na categoria de lifestylers.

Os influenciadores ndo atuam apenas como porta-vozes passivos da marca (HUDDERS;
JANS; DE VEIMAN, 2021), mas possuem autonomia criativa para produzir contetdo sobre a
marca que possam dialogar com o contetdo organico produzido em seu cotidiano, em prol da
congruéncia entre postagens (BELANCHE et al., 2021), visando evitar quebras repentinas que
causem estranheza nos seguidores. Por isso, ja se reconhece a importancia deste agente de
exposicdo na pratica do marketing de influéncia e na conversdo das mensagens em vendas
(SILVA et al., 2020).

Segundo Grieger e Botelho-Francisco (2019), estima-se que existam, no Brasil, cerca
de 230 mil influenciadores digitais que trabalham para impulsionar o consumo e gerar retornos
para a economia do pais. Apesar do nimero consideravel de profissionais nesta area, 0 mercado
de influéncia em ambiente virtual ndo tem regulamentacdo no Brasil, nem h& garantias ou
formulas prontas (GRIEGER; BOTELHO-FRANCISCO, 2019). Em 2018, foi proposto por
Eduardo da Fonte o projeto de lei N.° 10.937 que dispde sobre a regulamentagdo do oficio de
Influenciador Digital Profissional, mas tal projeto até o momento encontra-se aguardando
apreciacao de comissdes. Alguns paises, no entanto, ja avancam em termos de legislacdo nesta
profissdo. Na Australia, por exemplo, com o intuito de controlar e regulamentar a préatica de
influéncia digital, foi desenvolvida um guia de publicidade de midia social, orientando certas
praticas de publicidade ligadas a saude e bem-estar promovidas por influenciadores, ditando
regras sobre os conteldos postados, sob pena de multa ou prisdo de até cinco anos para casos
mais graves (GERMANO, 2022).

Construcdo de imagem nas midias sociais: impactos psicolégicos e corporais

Com o avanco das midias sociais e 0 emergir de uma nova profissdo que € representada
pelo influenciador digital, questbes pautadas na constru¢cdo da imagem precisam ser
aprofundadas em pesquisas académicas. Goular e Carvalho (2018) descrevem que a Era das
midias sociais amplifica a idealizacdo da imagem ideal apresentada pelo corporeo modelado,
fit, ou seja, ajustado, 0 que estabelece padrdes de corpos que geram aceitabilidade social.

Tais pressdes por homogeneidade amplificadas em midias sociais contribuem para altos
indices de transtornos e distdrbios alimentares, como anorexia e bulimia, além de depressdes e
distorcBes de imagem. Twenge e Campbell (2019), por exemplo, identificaram correlacbes
entre 0 aumento do uso de midias sociais € 0 aumento da depressdo, pensamentos suicidas e
diminuicdo do bem-estar. Assim, com o avanc¢o do uso das plataformas de redes sociais, cresce
também a preocupacdo por gerenciar e moldar a imagem, especialmente por meio mudangas
corporais, em prol da aceitabilidade e do status social a ser alcangado, gerando impactos
negativos a saude fisica e mental dos individuos.

O corpo, de fato, é 0 maximo agente comunicativo no ambiente virtual, de modo que
sua exposicdo deva refletir os padrdes sociais vigentes. Mesmo com homens e mulheres
inseridos nesse espaco de celebridades e influenciadores, as mulheres se destacam, sendo as
principais prisioneiras da ditadura da beleza e da magreza (BARBOSA,; SILVA, 2016). Os
transtornos alimentares, por exemplo, sdo muito menos frequentes em homens do que em
mulheres (DUTRA; SOUZA; PEIXOTO, 2016). Para Moreira (2020), a historicidade do
corporeo feminino o destaca como principal alvo dos discursos midiaticos relacionados a
padronizacdo do corpo.



Como condutores de padrdes, os influenciadores digitais se apresentam enquanto
incentivadores de praticas de gerenciamento da imagem e de reconstrucao corporal (SILVA et
al., 2020). Ao mesmo tempo, se veem envolvidos na necessidade de manter uma imagem que
garanta capital cultural e credibilidade (CAMPBELL; FARRELL, 2020); eles séo, portanto,
senhores e servos dos padrdes que emergem em cada ramo que atuam.

Junto a tal embate, 0 gerenciamento de imagens pode ser considerado uma tarefa
especialmente dificil para os influenciadores digitais, uma vez que eles também precisam
atender as expectativas da marca ou empresa que os escolnem como endossantes, 0 que por
vezes, pode ndo coincidir com as formas que o influenciador ja se comunica com seu publico
(ABIDIN; OTS, 2016). Assim, consequéncias psicologicas negativas podem ser desencadeadas
a partir das tensdes entre influenciador, seguidor e marca, uma vez percebidas incongruéncias
entre discursos, endossos e praticas. Tais tensGes desencadeiam praticas com impactos
emocionais, tematica esta abordada na proxima secéo.

Os perigos das plataformas redes sociais: préaticas e consequéncias emocionais

Sabe-se que as midias sociais tém um grande impacto na sociedade (BACCARELLA et
al., 2018). Eles mudaram a forma de comunicacéo e socializacdo das pessoas que os utilizam,
trazendo beneficios como a oportunidade de reencontro com amigos e familiares que moram
longe e a divulgagdo de momentos e opinides pessoais.

Porém, hd uma grande quantidade de pesquisas que apontam para os maleficios
causados ao bem-estar dos individuos com o uso de midias sociais. Por exemplo, Siddiqui e
Singh (2016) argumentam que a midia social torna os usuarios viciados. Para eles, as pessoas
passam muito tempo conectadas nas plataformas de redes sociais, 0 que pode atrapalhar a
concentracdo e o foco em outras atividades diarias. Richards Caldwell e Go (2015) acreditam
que as midias sociais tm grande impacto na satide mental de criangas e jovens, principalmente
nas areas de autoestima, o que foi relacionado ao cyberbullying e a ‘Depressdo do Facebook’,
um fendmeno definido como depressdo que se desenvolve quando os individuos passam uma
quantidade excessiva de tempo em sites de midia social. Por haver um aparente anonimato e
muitos acharem que ndo ha punicdo para crimes cibernéticos, o cyberbullying se mostra forte,
gerando muitas vitimas (AKRAM; KRUMAR, 2017). Esses comportamentos podem ter
consequéncias desastrosas, como automutilacdo (LAVIS; WINTER, 2020) e suicidio
(HINDUJA; PATCHIN, 2010).

O cancelamento também deve ser mencionado como um fenémeno sociodigital de acao
negativa que surgiu nas midias sociais. Tal préatica é incentivada quando uma pessoa famosa,
como ator, cantor ou influenciador, realiza determinada a¢do, atitude ou posicao que desagrada
0 publico que acessa seu contetdo digital. Essa pessoa passa a receber comentarios ofensivos
em seu perfil digital e sofre com o boca-a-boca digital negativo; assim, ele perde status social,
impactando no nimero de seguidores que possui e nas parcerias estabelecidas com as marcas.
Tal acdo ficou mais conhecida como cultura do cancelamento, que para Silva (2021) consiste
em expor a agdo ou posicdo de um individuo sobre algo ou alguém, na maioria das vezes por
meio das plataformas de redes sociais, 0 que gera uma reacdo negativa da maioria do publico,
fazendo com que esse individuo seja rejeitado por este pablico.

As consequéncias citadas nesta se¢cdo podem ser ainda mais comuns e danosas para 0s
influenciadores digitais, individuos que fazem do meio virtual seu ambiente de trabalho e que
dependem de sua imagem e credibilidade para garantirem seu sustento. Nesta conjuntura,
destaca-se os lifestylers (WIELKI, 2020), categoria em que a exposicdo & ainda maior e as
consequéncias dela provavelmente também serd. Neste sentido, caminhos tedricos devem ser
percorridos em busca da compreensdo e aprofundamento dos pesares de ser um influenciador
de estilo de vida.



METODO

Esta pesquisa é de abordagem qualitativa, uma vez que busca compreender situagoes
em um determinado contexto com suas mais diversas interacdes (GODQY, 1995). Ademais, é
caracterizada com bésica, ao visar identificar e compreender fenbmenos e visdes de mundo das
pessoas envolvidas neles (MERRIAM; GRENIER, 2019).

Como método de coleta, realizamos entrevistas individuais em profundidade com cinco
influenciadores masculinos e femininos. Este método foi escolhido, porque nos permite
identificar diferentes formas de perceber e descrever os fenébmenos (DUARTE, 2005). A
entrevista foi gravada com aparelho tecnoldgico e foi guiada por um roteiro com questdes
semiabertas ligadas a influéncia digital, rotina da profisséo, relacdo com as marcas, realizacdo
de procedimentos estéticos, aspectos psicologicos e haters. Durante a coleta de dados,
utilizamos um diario de campo para que fossem incluidas as nossas percepcdes previas, além
de detalhes que ndo foram relatados nas entrevistas, facilitando também a triangulacdo dos
dados. A cada entrevista, foram acrescentadas percepcoes dos participantes e ouvintes, pontos
gue se destacaram nas entrevistas e primeiras impressdes. As entrevistas ocorreram durante 0s
meses de setembro e outubro de 2021 e apresentaram, em média uma hora de durag&o.

A escolha dos influenciadores foi determinada pela categoria de lifestyle, ou seja, foi
baseada no conteldo que eles postam diariamente (exposicdo do estilo de vida pela moda,
beleza, humor etc), e no nimero de seguidores que seus perfis possuiam, considerando a
exibicdo diaria de seu corpo e estilo de vida. Os influenciadores foram acessados por meio de
buscas no Instagram e pela acessibilidade a eles pelas autoras.

Foram escolhidos quatro participantes do sexo feminino e um participante do sexo
masculino. O campo da influéncia digital lifestyle ainda é predominantemente feminino, o que
justifica a discrepancia do numero de participantes mulheres e homens na pesquisa. Em relacao
ao numero de seguidores, foram escolhidos nomes de alta visibilidade no mercado de
influenciadores digitais, com mais de 100 mil seguidores, o que 0s caracteriza como
macroinfluenciadores (HUDDERS; JANS; DE VEIMAN, 2021) e, ap0s esgotar 0s contatos
com os macroinfluenciadores, optou-se por selecionar um microinfluenciador para inferir se
existem diferencas entre a percepgéo de um microinfluenciador e de um macroinfluenciador. O
perfil desses influenciadores € apresentado no Quadro 1.

Quadro 1: Perfil dos influenciadores digitais entrevistados

Nome Geénero NUmero de Idade O influenciador trabalha

seguidores exclusivamente como

influenciador digital?
El Feminino 136.000 | 31 anos Nao
E2 Masculino 160.000 | 29 anos Néo
E3 Feminino 105.000 | 24 anos Sim
E4 Feminino 30.500 25 anos Néo
E5 Feminino 175.000 | 34 anos Néo

Fonte: Elaborado pelas autoras (2022).

Quanto a natureza dos procedimentos técnicos utilizados, este foi um estudo de
multiplos casos. Eisenhardt (1989) vé o estudo de caso como uma estratégia voltada para a
compreensdo da dindmica presente no fendmeno estudado e, segundo Trivifios (2009), esse

5



método possibilita ao pesquisador compreender o cerne de uma situacio peculiar. E importante
notar que a pesquisa de estudo de caso também pode incluir casos maltiplos (YIN, 2015), como
0 presente estudo, que analisa e compara diferentes influenciadores digitais.

Para a analise dos dados, utilizamos a Analise de Contetdo, que, segundo Bardin (2006),
consiste em um conjunto de técnicas de analise da comunicacdo que utilizam procedimentos
sistematicos e objetivos para descrever o conteido das mensagens. Para Chizzotti (2006), a
Anélise de Conteudo visa compreender criticamente o significado das comunicac@es, seu
conteddo manifesto e significados explicitos ou ocultos. Neste estudo, foram seguidas trés
etapas: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados. Primeiramente, na pré-
analise, as entrevistas foram transcritas e, em seguida, foi realizada uma primeira leitura do
material transcrito. Na fase de exploracdo do material, foram definidas categorias de acordo
com os temas abordados, como pontos bons e ruins da profissdo de influenciador, se
comentarios de seguidores causam algum desconforto, a questdo de trabalhar com a propria
imagem e como esses influenciadores se relacionam com as marcas que eles trabalham. Na
ultima fase, os dados foram processados, inferidos e interpretados. A exposi¢do dos dados e
suas interpretacdes estdo descritas na se¢do seguinte.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Da Andlise de Contetido emergiram os temas que serdo discutidos nas seguintes secoes;
sdo eles: aspectos positivos de ser um influenciador digital, pontos negativos de ser um
influenciador, a construgdo da imagem e do corpo no ambiente digital e influenciadores e sua
relagdo com as marcas. Deve-se pontuar que tais resultados consideram a especificidade da
categoria de lifestyle dos influenciadores.

Aspectos positivos de ser um influenciador

O primeiro ponto abordado pelos influenciadores foi a realizagdo pessoal. Apesar de
terem uma rotina cansativa agregada a outro trabalho que é tratado como prioritario, 0s sujeitos
justificam ser influenciadores digitais por tal posi¢do representar uma conquista. Destacaram-
se em suas falas a visibilidade e os capitais culturais e sociais adquiridos a partir da profissao
de influéncia digital (CAMPBELL; FARRELL, 2020). Tal assertiva é descrita pela informante

El:
Minha infancia foi muito humilde. Por causa do meu trabalho como influenciador, ja
fiz coisas que jamais imaginaria. Viajar para lugares bacanas, ser reconhecido por
grandes marcas, conhecer celebridades, estar em eventos onde a pessoa estava do lado
dela. Se eu trabalhasse com outra coisa, provavelmente nunca teria essa oportunidade,
esse reconhecimento e essas experiéncias (E1).

O relato mostra que é realmente possivel obter bons retornos financeiros e pessoais com
a profissdo, além da experiéncia de viajar, conhecer pessoas famosas e participar de eventos.
Destaca-se ainda, conforme entrevistados, o reconhecimento do publico pelo trabalho digital
exercido. Embora cultivar relacionamentos com seguidores seja um desafio para o0s
influenciadores (KHAMIS, ANG; WELLING, 2016), o reconhecimento e estreitamento entre
celebridade digital e audiéncia traz o que pode ser considerado um refor¢o na autoestima do
endossante. Para o sujeito E2:

O ponto positivo de ser digital influencer é quando vocé chega a lugares, hobbies,
festas e as pessoas te conhecem, te admiram, e o principal, quando vocé transmite algo
e aquela pessoa absorve, ou alguma solugdo, com alguma mensagem, alguma dica que
tem milhares de outras pessoas que estdo ai te observando e vocé ndo faz ideia. (E2)



Assim, o reconhecimento da influéncia exercida é tratado como justificador da
manutencdo na profissdo, gerando autoestima e distingdo social (SILVA et al., 2012). Em
particular, o reconhecimento publico reflete a percep¢do de autenticidade e credibilidade da
audiéncia perante o conteudo compartilhado e a propria figura do influenciador, aspectos que
impactam positivamente a marca endossada (DJAFAROVA; MATSON, 2021; KI et al., 2020)
e contribuem para maior poder alcance do influenciador (WILKIE, 2020).

Para Campbell e Farrell (2020), a percepcdo de que influenciadores com mais
seguidores nem sempre sdo 0s melhores para todas as marcas é relevante porque outros critérios
estdo presentes, como engajamento gerado na pagina e qualidade do contetdo produzido. Os
autores afirmam que quanto menor o numero de seguidores, maior a proximidade percebida e
maior grau de engajamento ou alcance entre influenciador e seguidor. Nesta pesquisa, a
influenciadora 4 demonstrou preocupacao com os niveis de alcance e proximidade com seus
seguidores, sendo aquela com menor nimero de audiéncia em seu perfil, corroborando os

autores citados:
Os pontos positivos sdo que vocé tem um alcance legal e pode passar coisas boas por
meio desse alcance. No meu Instagram, falo muito sobre empoderamento feminino,
alertas sobre abuso, feminismo, que sdo temas super importantes e necessarios, que
quanto mais falarmos melhor. Além disso, saber que ajudamos muitas pessoas atraves
de nossas redes sociais € um negécio muito gratificante. (E4)

Ainda assim, todos os influenciadores reconheceram a percepcao de que a influéncia
exercida por eles impacta positivamente na vida de seus seguidores, e este elemento os motiva.
Eles se alegram com o feedback positivo gerado pelo publico sobre alguns contetidos postados,
tal como relata o entrevistado 2:

Essa sua palavra esta tocando eles, sua mensagem estd ajudando ela, ou que essa
mensagem esta até salvando ela, ja recebi indmeros directs assim, como pessoas que
sofriam de depressdo, pessoas que estavam endividadas, pessoas que estavam
desacreditadas, porque eles estavam desempregados e por uma simples palavra que
tive com eles naquele momento [tudo mudou] (E2).

Os entrevistados, portanto, realgam a influéncia em si como aspecto motivador, ou seja,
a capacidade de fazer com que aquilo que postam seja um condutor de percepcdes, emocdes e
comportamentos para sua audiéncia (SILVA et al., 2020), recebendo em troca confirmativas da
congruéncia, percebida pelo publico, entre a informacdo e o cotidiano das pessoas
(BELANCHE et al., 2021; VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017).

Por fim, os informantes da pesquisa trataram a questdo da flexibilidade em conjunto
com a boa remuneracdo como pontos fortes comuns do labour de influenciador. Ao fazer boas
parcerias com as marcas, 0S retornos recebidos acabam sendo agradaveis. De fato, as
organizacOes (e estudos académicos) tém percebido amaior efetividade do marketing de
influéncia perante o endosso realizado por celebridades tradicionais (JANSSEN; SCHOUTEN,;
CROES, 2022), o que reflete na movimentacdo de quantias consideraveis de dinheiro para
realizacdo desta estratégia.

Considero uma profissdo bem remunerada pelo trabalho. Se vocé pensar bem, eu
deixei o emprego, porque estava trabalhando com carteira assinada, para trabalhar
apenas com Instagram, entdo eu considero uma profissdo bem remunerada, onde eu
sou meu proéprio patréo, entdo depende de mim. (E3).

A autonomia descrita pela informante impacta na relagdo com a marca, de modo que o
influenciador também mantenha sua liberdade de postagem, ainda que esteja endossando certos
produtos (HUDDERS; JANS; DE VEIMAN, 2021). Esta autonomia tambem é refletida na
flexibilidade, conforme descreve influenciadora 3: “Posso trabalhar de qualquer lugar, defino
meu proprio horério de acordo com a demanda do dia”.
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A partir das questdes abordadas pelos influenciadores, elaboramos a Figura 1 que
resume os aspectos motivadores da profisséo.

Figura 1: Pontos positivos de ser um influenciador digital
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2022).

Assim, identificamos que para lifestylers influenciadores, os fatores motivadores do
labour digital sdo o capital social e o capital cultural adquiridos, o capital econémico e a
autonomia e flexibilidade permitidas com a profisséo.

Pontos negativos de ser um influenciador

O ponto negativo mais reforcado pelos sujeitos da pesquisa foi a grande quantidade de
criticas negativas sofridas por eles no meio virtual, sejam estéticas ou comportamentais,
gerando inseguranca e medo. Os influenciadores, portanto, reforcam a premissa dos maleficios
gerados ao bem-estar psicoldgico dos individuos pela vivéncia em ambientes digitais que
permitem interacdes sociais (SIDDIQUI; SINGH, 2016; RICHARDS; CALDWELL,; GO,
2015).

Os influenciadores relataram que por terem uma vida exposta, especialmente mediante
categoria lifestyle ao qual fazem parte (WIELKI, 2020), os seguidores costumam julgar ou
opinar sobre suas vidas, de modo que o termo ‘juizes da internet’ foi adotado pelo influenciador
E2 para caracterizar os individuos que emitem juizos de valor sobre suas postagens e
experiéncias compartilhadas nas midias sociais. Para ele, “por mais que vocé faga milhdes de
coisas boas, milhGes de coisas para ajudar 0s outros, uma coisa vocé faz de errado, a pessoa ja
te julga, te crucifica”.

Neste sentido, reforcam-se as pressdes vivenciadas pelos influenciadores para
apresentarem comportamentos e opinides que atendam o que os seguidores ou acompanhadores
virtuais esperam deles. Ao apresentarem receio e medo para expor 0 que pensam € 0O que
realizam, tais atores sociais comprometem suas autenticidades (AUDREZET; KERVILER,;
MOULARD, 2020); ndo aquelas percebidas pela audiéncia, mas a verdade em si que carregam.
Assim, mostrar-se congruente ao que é desejado pelo seguidor se apresenta como sacrificio dos
aspectos identitarios do influenciador, como revela a informante 4.

Eu acho que as pessoas acham que tem muito direito de falar o que vocé deve ou ndo
ouvir, o que vocé deve fazer da sua vida, a questdo da opinido, as pessoas ndo sabem
diferenciar. As pessoas ndo aceitam. Depois, tem a questdo do cancelamento, que eu
tenho muito cuidado em falar sobre politica, religido, porque eu tenho uma ideia muito
formada sobre isso (E4).



Dentre os impactos negativos das criticas, os informantes citaram o temor do
cancelamento. Os efeitos de desta acdo para um influenciador podem ser desastrosos, inclusive
suprimir sua carreira. Uma vez reconhecido que os produtos adquirem as imagens das pessoas
que os utilizam (LI; LEE; LIEN, 2012), a cultura de cancelamento pode afetar a marca a qual
o0 endossante cancelado anuncia. Assim, ha uma preocupacéo adicional dos influenciadores em
serem vistos de forma positiva pelo publico e ndo perderem possiveis ou concretas parcerias
para endosso. Ou seja, além dos impactos pessoais/psicoldgicos, os influenciadores vivenciam
preocupacfes econdmicas por meio de comentarios negativos que podem gerar um
cancelamento (SILVA, 2021; VELASCO, 2020).

Com tantas preocupacdes de cunho social, ligadas ao status e aceitacdo, 0S
influenciadores relataram o comprometimento de suas saldes mentais. 1sso se deve a varios
fatores, como exemplificado pelas influenciadoras E1 e E3:

Sai do emprego que estava, comecei a investir s6 na rede social, mas ai as coisas
ficaram estagnadas, ndo estava crescendo, ai eu penso “meu Deus o que vou fazer da
minha vida? Eu tenho minhas contas para pagar, vai funcionar?” Esse pensamento ao
mesmo tempo que gerava ansiedade, também gerava depressdo. Ao mesmo tempo,
lidar com criticas, pessoas falando coisas que vocé ndo esta acostumado, mas quando
vocé é exposto na rede social, vocé tem que lidar com pessoas de todo tipo de
personalidade e eu ndo sabia como lidar com isso. Eu ainda estou aprendendo (E3).

Lidar com nimeros é como lidar com a aceitagdo do publico. E isso tem um impacto
sobre n6s, porque é o nosso trabalho. Vocé se machuca, fica triste, pensa em desistir...
Atualmente, a internet é um dos principais meios para a ansiedade e problemas
psicoldgicos, como a depressao (E1).

Por meio de suas falas, 0s sujeitos de pesquisa corroboram com o argumento de Twenge
e Campbell (2019) de que o0 aumento do uso de midias sociais esta relacionado ao aumento da
depressdo, pensamentos suicidas e diminui¢do do bem-estar. Ao fazerem da influéncia digital
uma profissdo, os informantes intensificam ainda mais a constancia e frequéncia de uso, de
acesso aos perfis proprios e de outros individuos, o que os leva a pressfes por padrbes de
conduta eopinido nesta Era das midias sociais (GOULAR; CARVALHO, 2018). De fato,
percebemos que o comportamento de parte do publico citado pelos informantes é uma forma
de cyberbullying (AKRAM; KRUMAR, 2017) que pode ter consequéncias fisicas, psicoldgicas
e emocionais para o influenciador (LAVIS; WINTER, 2020).

Quando questionados sobre o que poderia ser feito para que a Internet se tornasse um
ambiente mais saudavel para troca entre seguidores e influenciadores, os sujeitos da pesquisa
surgiram ideias como aumentar a rigidez do Instagram contra o cyberbullying, retirando da
plataforma perfis que incitam o ddio, bem como uma conscientizagdo social que reflita o
estabelecimento de leis no pais que garantam punicdo aos crimes cibernéticos, além de
investimentos publicos em educacdo digital. Os influenciadores, portanto, vislumbram uma
atuacdo do Governo brasileiro, tal como j& estabelecido em outros paises (GERMANO, 2022).

Outro ponto negativo elencado pelos influenciadores foi a jornada continua de trabalho.
Ainda que haja flexibilidade para trabalhar a qualquer hora do dia, ha também a pressdo para
garantir uma boa presenca digital. Ou seja, constancia e frequéncia de postagem sao essenciais
na garantia do espaco do influenciador no nicho escolhido. No entanto, para além da
consisténcia da producdo, o processo da influéncia envolve a producdo do contetdo e o
estreitamento de relacionamentos, de modo que o endossante converse com seus seguidores em
algumas postagens (KARHAWI, 2017). Tal processo, portanto, exige tempo e dedicacéo,
fazendo com que a flexibilidade da profissdo seja traduzida em uma prerrogativa para trabalhar
sem hora de parar. E o que revela a influenciadora E4.



Vocé pode ser chamada a qualquer momento, vocé recebe e-mails a qualquer
momento, as vezes vocé tem um trabalho para entregar e fica até o amanhecer
gravando, entdo ndo tem fim. Mesmo quando viajo, tiro férias, sempre tenho que ficar
atenta, porque ndo posso parar. Se vocé parar, vocé perde seguidores, que vocé precisa
para trabalhar. As marcas ndo pensam: ‘Ah, é feriado, vou langar hoje’ (E4).

Por fim, os informantes relataram que, por mais que haja boa remuneracdo, ndo ha
estabilidade de demanda e, portanto, ndo ha um valor fixo mensal a ser recebido pelos
influenciadores. Por exemplo, ha periodos mais intensos de trabalho, refletidos nas buscas das
marcas por tais endossantes, e outros momentos com menor procura. A Influenciadora 5
exemplifica tal situagéo:

Ha meses em que ha mais procura de empregos e ha mais marcas a procura deles. No
entanto, hd meses em que é mais fraco. Normalmente, de agosto até o final do ano,
tem meses que tem mais oportunidade de trabalho, chega a Black Friday... O comego
do ano, por exemplo, é muito fraco, entdo vocé ndo tem certeza, né? N&o tenho salario
fixo por més (E5).

S4rDe modo geral, percebemos que, por existir um oceano informacional resultante do
facil acesso a internet, ha também um espaco para aparecer e desaparecer digitalmente, e isso
assusta aqueles que dependem da exposicdo como forma de trabalho e sobrevivéncia social
(OLIVEIRA; DA SILVA, 2020). A partir dos relatos descritos, elaboramos a Figura 2 que
ilustra os principais pontos negativos da profissao de influenciador.

Figura 2: Pontos negativos de ser um influenciador digital

Q¢

EQN

Exposicio intensa as pressoes Jornada continua
por conformidade social
(de opinides e condutas)

Medo Falta de estabilidade
(de cancelamento, financeira
de perder o status social, etc)

Fonte: elaborado pelas autoras (2022)
A construcao da imagem e do corpo no ambiente digital

Dutra, Souza e Peixoto (2016) argumentam que a busca pelo ideal estético do corpo
perfeito veiculado pela midia é cada vez mais comum. Essa busca também afeta os
influenciadores em meio digital. A informante E1 afirma que:

Notamos alguns comentarios ofensivos. A cobranca pelo padrdo de beleza, a magreza,
é muito grande. A pressdo por um cabelo liso é grande, por mais que as pessoas achem
o cabelo bonito, crespo, cacheado, mas muita gente também fala. Além disso, foi
assim que eu falei, se vocé tem um dia triste, acaba afetando muito vocé, entdo a gente
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tem que trabalhar muito a nossa salde mental, porque é o que faz a gente dar um
empurrdozinho (E1).

O corpo se apresenta como agente comunicativo que deve refletir padrées sociais
vigentes. Por isso, desconformidades s&o vistas como oportunidades de melhoria, por meio de
diversos procedimentos estéticos. Como tarefa de gerenciamento da imagem, a reconstrucao do
corpo é incentivada na sociedade atual (SILVA et al., 2020). Assim, influenciadores sdo
orientados e induzidos a ajustarem a imagem corporal. Procedimentos como lipoaspiracédo e
préteses de silicone foram citados pelos informantes como técnicas desejaveis, mas ainda néo
praticadas por questdes econémicas e psicolédgicas, conforme menciona influenciadora E4:

Tenho muito pouco seio, sou louca por colocar silicone. No entanto, também néo
tenho coragem. Se vocé falar ‘vamos colocar hoje, vou te dar um silicone’, eu néo
tenho coragem. Porque, mesmo as histdrias que a gente vé [morte, sequela], acho um
prego muito caro para alguns seios, né. [...] Entdo, eu acho que ndo vale o que pode
acontecer (E4)

Para os influenciadores, a pressao estética se da por meio da cobranca dos seguidores, e
da cobranga feita pelas marcas. A Influenciadora 4 afirma que “o que eu acho da Internet? Sinto
uma pressao estética, principalmente com as marcas, porque as marcas querem pessoas magras,
bonitas, padrdes, entdo ha uma presséo estética” (E4). Percebe-se, assim, um enfoque estético
intensificado para o corpo feminino. Barbosa e Silva (2016) afirmam que as mulheres se tornam
prisioneiras de uma ditadura da magreza, tornando-se mais vulneraveis as doencas nutricionais
de forte ligagdo com seu género, como a bulimia e a anorexia. As mulheres séo orientadas a se
adequarem ao padrdo hegeménico de beleza estipulado pelos regimes de visibilidade
(MOREIRA, 2020). Para o sujeito de pesquisa E3:

A cobranca é muito maior para as mulheres; a mulher deve estar sempre
arrumada, bonita, sem pelos no corpo. Se houver um pelo do lado de fora da
sobrancelha, os seguidores ja perguntam “nio vai fazer sobrancelha, nao vai
tirar a penugem?”. Além disso, com o homem ¢ diferente. Est4 sempre 14 do
mesmo jeito, ninguém fala nada sobre peso, aparéncia, nada. Certamente, as
mulheres sao muito mais pressionadas a estar sempre em um padrao (E3).

Os relatos apresentados corroboram com as percepgdes de Moreira (2020). Para a
autora, a historicidade do corpo feminino o destaca como principal alvo dos discursos
midiaticos relacionados a padronizacdo do corpo. Complementamos que para compreender as
dindmicas que cercam esse processo de modelagem corporal de imposicdo que atendem as
determinacGes dos regimes de visibilidade contemporaneos, é necessario investigar como esses
discursos sdo construidos e destacar quais ideais eles sustentam. De modo especial, neste
estudo, aprofundamos as pressdes da marca para com a construcdo da imagem do endossante;
elemento descrito na se¢do seguinte.

Influenciadores e suas relacbes com as marcas

Estudos ja reconhecem a necessidade de congruéncia entre a imagem do influenciador
e da marca que sera endossada por ele (BELANCHE et al., 2021; VEIRMAN; CAUBERGHE;
HUDDERS, 2017). Isto implica em dizer que a exposi¢do do produto deve fazer sentido na
historia construida pelo influenciador ao longo de suas postagens para o publico.

De modo geral, espera-se que tais postagens, ainda que endossos, oferecam conselhos
verdadeiros sobre produtos que atendam aos melhores interesses do seguidor.
Consequentemente, as reclamacgOes de produtos podem minar essa confianga no endossante,
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porque a audiéncia pode pensar que a recomendacéo do item foi enganosa (HUDDERS; LOU,
BRABANDERE, 2021).

Como meio de garantir autenticidade, influenciadores costumam testar os produtos que
irdo endossar. A influenciadora 3, por exemplo, relata que utiliza os produtos antes de divulga-
los em seu perfil nas midias sociais: “Pelo menos pego para testar 0 produto antes. Sobre meus
seguidores, muitos sdo preconceituosos com publicidade, porque, infelizmente, muitos
influenciadores comprometem a credibilidade da profissdo levando tudo por dinheiro”.
Reconhecemos, portanto, que os influenciadores enfrentam tens@es na divulgacédo de produtos,
corroborando com os achados de AUDREZET, KERVILER E MOULARD (2020). Justamente
porque esta profissdo € alicercada em elementos de congruéncia, credibilidade e autenticidade
(SILVA et al.,, 2020), divulgar uma marca deve representar uma acdo que reforce tais
caracteristicas. Uma vez dissonante e incongruente a postagem de anincio comparada as
postagens cotidianas do influenciador, menor sera sua credibilidade e autenticidade perante o
publico.

Para além da estratégia de teste de produtos a serem endossados, os informantes da
pesquisa revelam que se esforcam para gerenciar sua imagem e autenticidade enquanto
influenciadores a partir do conteudo que compartilham. Conforme menciona a informante E5,
a postagem que envolve divulgacdo de marcas devera ser pensada e trabalhada com maiores
afinco e cuidado: “Se fosse assim, qualquer um criava um perfil e pronto, ele cresce e consegue
0 contato com as marcas, mas ndo € assim. Exige dedicacdo, criatividade... Trabalho como
revisora, conteddo, né, dicas... Minha profissdo de perfil é criar contetdo. Assim, requer
criatividade e cuidado especial quando trago produtos nele”.Deve-Se mencionar ainda que a
maneira como os influenciadores lidam com as criticas impactara a marca que ele endossa.
Ademais, escandalos e cancelamentos de qualquer um desses atores impactara na imagem do
outro, exigindo a exting¢do de relagdo entre as partes.

Com fins de estruturar as estratégias utilizadas pelos influenciadores para diminuir as
tensdes de gerenciamento de imagem ao endossarem produtos e marcas, desenvolvemos a
Figura 3. Nela, encontramos as estratégias de: 1) testagem do produto antes da decisdo pelo
anuncio; 2) transparéncia ao longo das postagens cotidianas; 3) construcdo atenta da postagem
de endosso e; 4) observancia da congruéncia da histdria contada ao longo das postagens no
perfil.

Figura 3: Estratégias utilizadas pelos influenciadores
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CONCLUSAO

Neste trabalho, discutimos as dadivas e os pesares que compdem o trabalho do
influenciador digital lifestyler, visando refletir sobre a dindmica do cancelamento, os demais
fatores negativos e os elementos motivadores dessa profissdo. Ao analisarmos tais aspectos,
também nos voltamos para a forma como os influenciadores administram suas imagens nas
midias sociais e como se relacionam com as marcas gque promovem, visando manter a
autenticidade e credibilidade com seus seguidores. Abordamos um tema que, segundo Hudders,
Jans e De Veiman (2020), carece de mais estudos, de maiores reflexdes tedricas e sociais.

Identificamos que os aspectos motivadores e justificadores da profissdo sao os capitais
sociais, culturais e econémicos adquiridos pelos lifestylers, bem como a flexibilidade e
autonomia no trabalho e a boa remuneragdo. Destacam-se como fatores negativos vivenciados
com a profissao, a exacerbada pressao social para padronizacdo de opinides e condutas expostas
nas midias sociais, 0 medo constante em ser cancelado, perdendo assim a credibilidade e status
social adquirido, a jornada continua e a instabilidade financeira. Tais aspectos negativos
orientam a compreensdo do lado obscuro da influéncia digital que gera transtornos psicologicos,
como ansiedade e depresséo.

Também observamos que o gerenciamento da imagem do influenciador, especialmente
por meio do corpo, e as estratégias adotadas por ele na relacdo para com as marcas podem
intensificar ou abrandar os elementos negativos e positivos apresentados na profissdo. Por
exemplo, ao expor sua opinido sincera sobre o produto que anuncia, o influenciador garante a
percepcdo dos seguidores quanto a sua autenticidade e credibilidade, reforcando os capitais
sociais e culturais que o endossante possui. Em contrapartida, ao demonstrar incongruéncia
entre 0 anuncio e o seu cotidiano, gostos e preferéncias, o influenciador pode ser alvo de
pressdes dos seguidores, bem como pode ver seu relacionamento com a marca fragilizado,
impactando-o economicamente, socialmente e, consequentemente, psicologicamente.

Além de trazer contribuicBes para a literatura, este estudo também traz contribuigdes
praticas e sociais, pois a profissdo de influenciador digital vem crescendo nos ultimos anos, e
estudos como este ampliam a discussao sobre a relevancia do cuidado com os profissionais que
atuam com a midia social. E importante que tanto 0s governos quanto os responsaveis pelas
plataformas de rede social possam adotar agdes que reduzam a disseminagdo de mensagens de
odio e cyberbullying.

Apesar dos avancos alcancados, este estudo apresenta limitacGes. Cita-las garante o
atendimento do critério de qualidade de uma pesquisa. Primeiro, os resultados se limitam a uma
categoria de influenciador digital que adotam, especialmente, uma plataforma de rede social
para realizarem seus endossos. Sugerimos estudos futuros que se debrucem sobre outras
categorias, como as dos influenciadores ativistas (WIELKI, 2020) e que observem plataformas
distintas do Instagram. Também reconhecemos que o acesso aos influenciadores digitais €
dificil, especialmente aqueles categorizados como mega-influenciadores (HUDDERS; JANS;
DE VEIMAN, 2020), o que resultou em um estudo de caso multiplo com 5 influenciadores.
Considerando o caréater exploratorio da pesquisa, sugerimos outros estudos que aprofundem o
problema com outras categorias, ampliando o nimero de sujeitos analisados e abarcando outros
nichos.

Para pesquisas futuras, ainda sugerimos a realizac¢ao de grupos focais com o0s seguidores
de influenciadores digitais, buscando entender como é o engajamento e 0 que eles esperam
desses influenciadores. Entrevistar familiares ou parentes proximos desses influenciadores para
entender a convivéncia com eles e buscar analisar fatores psicologicos e sociais na percepg¢ao
das outras pessoas também pode contribuir para aprofundar esse fenémeno.
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