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Sobre repovoar narrativas: o trabalho dos influenciadores
digitais a partir de uma abordagem sociotécnica

On repopulating narratives: the work of digital influencers from a socio-technical approach

Sobre la repoblacion de narrativas: el trabajo de los influencers digitales desde un
enfoque socio-tecnico
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The present study aimed to elaborate a narrative review of the literature
on digital influencers and to suggest an analysis inspired by the field of Science
and Technology Studies. The thematic literature maintains the explanatory axis of
research centered on the figure of the influencer as a producer of action and a user
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Na chamada Web 2.0, qualquer sujeito pode
criar conteudo nainternet, o que resultou em um
vasto numero de grupos de nichos que podem
trocar producdes de qualquer tipo (texto, video
e audio) e interagir com elas: curtir, comentar e
compartilhar (Cormode e Krishnamurthy 2008).
Nesse cenario, sujeitos que conseguem se des-
tacar em termos de alcance e de audiéncia em
sites, blogs e, mais recentemente, nas redes
sociais digitais, tornam-se filtros de informacao
nainternet e sao reconhecidos como especialistas
em determinado tema (Karhawi 2017).

Por seu poder de fazer circular discussoes e
influenciar decisoes, eles passam a ser patrocina-
dos por empresas e marcas para produzir publici-
dades em seus conteudos, se profissionalizando
como “influenciadores digitais”. Em tese, qualquer
sujeito com acesso as tecnologias digitais pode
criar conteudo na internet e, eventualmente,
tornar-se um influenciador. Entretanto, muitos
daqueles que conseguem visibilidade nesse
meio tém mais recursos financeiros e reprodu-
zem padrdes culturais e estéticos hegemonicos
(Cotter 2018; Marwick 2015).

Esse tipo de trabalho integra-se ao contexto
de insercao das plataformas digitais? em diferen-
tes setores econdmicos e esferas da vida (Poell,
Nieborg e Dijck 2020). O processo de institucio-
nalizagao dessa profissao se iniciou em blogs no
final dos anos 1990 e depois ampliou-se para
redes sociais como YouTube, Facebook, Instagram,
Twitter, entre outras. No Brasil, desde 2015, esses
sujeitos - antes conhecidos como blogueiros - sao
redesignados como “influenciadores digitais” nos
discursos midiaticos e cotidianos (Karhawi 2017).

Caracterizados por uma quantidade significante
de seguidores, personalidade de marca e relacdes
comerciais com patrocinadores (Duffy 2020), os
influenciadores constroem uma relacao de con-
fianga com suas audiéncias. De acordo com Abidin
(2018), eles sao um tipo de celebridade da internet,
tendo em vista suas habilidades de atrair e manter
um publico consideravel através da producao de

conteudo. Para a autora, eles constroem uma re-
putacao positiva por meio de narrativas pessoais
e cotidianas, nas quais publicidades para produtos
e servicos podem estar sobrepostas.

A literatura geralmente compreende o tema
dos influenciadores digitais a partir de perspec-
tivas dos estudos de celebridade ou do traba-
lho digital. Nessas analises, os argumentos se
concentram em como os influenciadores atuam
sobre suas audiéncias, constroem visibilidade
nas plataformas e estao inseridos em um tipo
de mercado de influéncia. Desse modo, as nar-
rativas mantém o eixo explicativo centrado na
figura do influenciador enquanto produtor da
acao e usuario das tecnologias digitais. Sao eles
que produzem “influéncia” através de conteudo
personalizado e de praticas performaticas nas
plataformas. Estas aparecem como o contexto em
que as interagdes entre os sujeitos acontecem.

Contudo, com base na teoria ator-rede de
Latour (2012), argumento que essa visao pode
serampliada. A partir de uma abordagem socio-
técnica, seria possivel perceber a construcao de
influéncia nas plataformas enquanto resultado de
uma vasta rede de elementos heterogéneos (su-
jeitos, imagens, textos, plataformas, algoritmos,
métricas, mercados, empresas etc.). Sugiro que o
trabalho dos influenciadores so é possivel quando
essa rede € acionada. Ele € o efeito dela. Dessa
forma, as descricoes se deslocariam das acoes
dos sujeitos para as associagdes sociotécnicas
que sustentam esse tipo de trabalho.

O artigo objetiva realizar uma revisao narrativa
dos estudos mais recentes sobre os influencia-
dores digitais. Através da analise dessa literatura,
apresento os principais elementos relacionados
ao trabalho dos influenciadores e como o tema
vem sendo conceitualizado pelas autoras. Em
seguida, discuto o enquadre da “celebridade’,
bastante comum nas pesquisas sobre o tema, e
as implicacdes dessa perspectiva.

Por fim, reflito sobre as possiveis vantagens de
uma abordagem inspirada no campo de Science
and technology studies sobre as interpretacdes ja

2 As plataformas sao infraestruturas digitais que facilitam e moldam interacdes e que sao programadas a partir de coleta sistematica,
processamento algoritmico, monetizacao e circulacao de dados (Poell, Nieborg e Dijck 2020).
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existentes na literatura tematica e sobre o campo
de Critical algorithm studies. O intuito, porém, ndo
e oferecer uma argumentagao definitiva, mas
ampliar o debate e contribuir para a construcao
de um saber sociotécnico.

Nesta sessao, apresento os principais elemen-
tos associados ao trabalho dos influenciadores
digitais. Para isso, apoio-me na literatura tema-
tica que varia entre perspectivas ora centradas
na construcao de reputacao e celebridade, ora
na influéncia das plataformas, dos algoritmos e
do contexto socioecondmico. Ao mesmo tempo
em que busco refletir sobre as consideragdes
das autoras, parto destas para sustentar meu
argumento de que a construcao de influéncia
nas plataformas de redes sociais pode ser vista
enquanto efeito de uma rede sociotécnica.

Em entrevista recente, Abidin define influencia-
dores digitais como um tipo especifico de cele-
bridade da internet - uma presenca midiatica que
acumula grande audiéncia - capaz de transformar
sua visibilidade online em uma carreira digital
remuneravel. Para ela, influenciadores buscam
formas de sustentar uma reputacao positiva por
um longo periodo, utilizam as plataformas de re-
des sociais para divulgar informagdes sobre sua
vida privada e usam esse conteudo para insercao
de informes publicitarios, anuncios e mensagens
pagas (Abidin e Karhawi 2021).

Abidin (2016) propde pensar essas formas de
trabalho publicitario a partir da nocao de visibility
labour, que designa o trabalho que os individuos
realizam quando assumem uma postura ou se
autoapresentam de modo a serem percebidos
positivamente entre possiveis empregadores,
clientes, imprensa, seguidores e outras audién-
cias. A autora mostra como influenciadoras de
Singapura mobilizam diferentes formas de inti-
midade para que seus seguidores tenham uma
sensacao de proximidade, apesar dos interesses
comerciais subjacentes (Abidin 2015).

No entanto, essas praticas nao se restringem
aos influenciadores, mas sao coproduzidas atra-

vés das interacoes entre criadores de conteudo
e seus publicos. Sobre o trabalho exercido pelas
audiéncias, Abidin (2016) aborda campanhas pu-
blicitarias do Instagram nas quais os seguidores
modelam os influenciadores, gerando volumes
de visibility labour e amplificando a circulacao de
conteudo para influenciadores e seus clientes.
Trabalho que, apesar de serem encorajados a
participar, € utilizado publicamente com pouca
ou nenhuma compensacao.

Em consonancia com a abordagem anterior,
Karhawi (2016) aponta que um influenciador digital
€ aquele que produz conteudos tematicos com
frequéncia e credibilidade sendo encarado como
uma midia autbnoma, uma marca. Isso acontece
porque, ao reunir atributos que lhe conferem
reputacao no ambiente digital - atraves da cons-
trucao de uma relacao de pessoalidade com sua
audiéncia - os influenciadores tornam-se filtros,
necessarios e confiaveis, de informacao.

A autora argumenta que os influenciadores
digitais constroem uma imagem de si que tem
valor de troca para empresas de varios segmen-
tos. Em alguns casos, eles nao monetizam apenas
o conteudo que produzem, mas eles mesmos
em um processo de “‘comodificacao” do eu, o
sujeito como mercadoria. Karhawi (2016) chama
a atencao para a relacao entre informacao e
imagem pessoal. A pessoalidade expressa nos
conteudos produzidos aproxima influenciadores
de seus publicos, o que torna a publicidade nesse
contexto bastante eficaz. A imagem, portanto,
passa a ter valor de troca.

Essa nocao do eu que se produz enquanto
mercadoria suscita algumas questoes: ela extra-
polaria os limites do que é considerado producao
de conteudo? O que € que se produz, afinal? Isto
€, em que medida a producao subjetiva se difere
da produgao de conteudo quando o foco desta e
a pessoalidade? Como o gerenciamento de uma
‘imagem de si" € acionado pelos influenciadores?
Qual o impacto das relagbées com o mercado,
sobretudo com o marketing de influéncia, no tipo
de conteudo que € produzido por eles? Como
categorias como relacionamento, reputacao,
autenticidade e credibilidade sao percebidas?
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Como foi abordado, a construcao de auto-
apresentacdes que gerem impressdes positivas
diante de uma audiéncia, a pessoalidade expressa
nos conteudos e a monetizacao dessa producao
sao caracteristicas centrais do trabalho dos in-
fluenciadores digitais. Com base nisso, proponho
pensar esse tipo de trabalho enquanto praticas
performaticas. Os influenciadores utilizam dife-
rentes estratégias para performar intimidade,
afetividade, relacionalidade, autenticidade, re-
putagao etc. Por meio dessas praticas, eles pro-
duzem visibilidade e influéncia nas plataformas.

Entretanto, eles nao agem sozinhos. O trabalho
do influenciador digital depende da manutencao
de relacdes com o publico e com as empresas e
marcas que os patrocinam. Os perfis dos influen-
ciadores nas plataformas sao coproduzidos pelo
trabalho de suas audiéncias através de curtidas,
comentarios, compartilhamentos, mensagens
e até ativamente em campanhas publicitarias
(Abidin 2016). Todo o conteudo gerado nessas
interacoes, e nao so aquele criado pelos influen-
ciadores, faz parte da construgao de influéncia
e visibilidade nas plataformas. Por essa razao,
sustento que a “producgao de influéncia’ pode
ser compreendida como o efeito de uma rede
que ultrapassa o sujeito-influenciador.

Além disso, os sujeitos inseridos nos ambientes
das redes sociais digitais, sejam eles influencia-
dores ou nao, estao o tempo todo lidando com
0S mecanismos proprios dessas plataformas:
ferramentas, algoritmos, métricas, normas e
diretrizes. Em estudo sobre o Twitter, Marwick e
Boyd (2011a) argumentam que as tecnologias de
midias digitais, ao reunirem publicos geralmente
distintos nas interacdes offlines, promovem o co-
lapso de multiplos contextos. As autoras exploram
COMO as pessoas imaginam possiveis audiéncias,
de modo a direcionarem seus conteudos, como
estratégia para lidar com o colapso de contexto
e manter a autenticidade.

Ja os algoritmos sao sistemas computacionais
de tomadas de decisao para a resolugao de um
problema. Eles operam a partir de diretrizes pre-

-estabelecidas de coleta e analise de dados. Nas
redes sociais digitais, os algoritmos coordenam
as postagens que aparecem no feed dos perfis
com base no comportamento dos sujeitos e
em regras de visibilidade estabelecidas pelos
proprietarios das plataformas. Bishop (2019) in-
vestiga como vlogueiras de beleza constroem e
circulam conhecimentos sobre os algoritmos de
recomendagao do YouTube - o que ela designa
como algorithmic gossip - para gerar consisténcia
financeira e visibilidade na plataforma.

Ja Cotter (2018) demonstra como os influencia-
dores digitais e algoritmos negociam influéncia
no Instagram mediante o que ela denomina de
visibility game. Nesse, influenciadores interagem
estrategicamente com diretrizes e normas e com
a arquitetura algoritmica da plataforma atraves
de diferentes praticas. Dentre elas, taticas para
a construcao de relacionamentos considerados
auténticos com a audiéncia e/ou formas de
simular conectividade, ambas resultando em
maior engajamento e visibilidade. A autora chama
atencao para a interdependéncia entre usuarios,
algoritmos e proprietarios das plataformas e
como os algoritmos afetam, mas nao determinam
o comportamento dos sujeitos.

Como foi visto, essa outra linha de analise abor-
da o fenédmeno dos influenciadores a partir das
caracteristicas estruturais das redes sociais nas
quais eles atuam. As autoras exploram como as
percepgdes do ambiente e da arquitetura algo-
ritmica das plataformas influenciam o compor-
tamento e a produgao de conteudo e como os
influenciadores estao o tempo todo negociando
estrategicamente com esses elementos na cons-
trucao de visibilidade. Nesse sentido, € possivel
argumentar que a rede sociotécnica em torno das
praticas dos influenciadores se estende ainda mais.

Além da agéncia de audiéncias, diretrizes e
normas, metricas de engajamento, algoritmos
e propriedades das plataformas no trabalho dos
influenciadores, se pode pensar também nas
empresas € marcas que investem em publicidade
nesse meio, nas agéncias de influenciadores e,

3 Como categoria nativa, “influéncia” pode ter diferentes significados. O que proponho aqui nao é predeterminar uma nocao de influén-
cia, mas deslocar o olhar do sujeito-influenciador para os agenciamentos coletivos que sustentam esse tipo de trabalho.
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ainda, nas empresas que comercializam dados
coletados nas plataformas. Conforme Hearn e
Schoenhoff (2015), semelhante as celebridades da
midia tradicional, o influenciador de midia digital
nao nasce, mas e produzido. Ele € identificado
e constituido por uma variedade de empresas
de analise de inteligéncia de midia social e de
meétricas de engajamento.

Para as autoras, o surgimento do influenciador
digital ocorre em contexto econdmico e politico
neoliberal, marcado por crises perpétuas, regimes
de austeridade e precariedade de emprego. Na
figura do influenciador, a busca por reputacac e
status de microcelebridade é configurada como
uma espécie de hope labour; trabalhos que, com
sorte, possam garantir estabilidade econémica
em longo prazo (Hearn e Schoenhoff 2015). De
modo semelhante, Duffy (2017) introduz a nogao
de aspirational labor para refletir sobre o trabalho
criativo de mulheres aspirantes a influenciadoras
que investem em produtos de marcas na expecta-
tiva de obter capital social e econémico no futuro.

Acerca das consequéncias sociais associadas
ao trabalho de influenciadores, as autoras apontam
para as desigualdades encontradas na chamada
‘economia da atencao". Muitos dos sujeitos que
obtém sucesso como “microcelebridades” da in-
ternet sao aqueles capazes de reproduzir estética
e culturalmente valores de celebridade (Marwick
2015). Ainda, o ranking algoritmico do Instagram
funciona como uma forma de plutocracia na qual
uma série de regras veladas e em constante mu-
danga exigem mais tempo, energia e dinheiro que
nem todos podem pagar (Cotter 2018).

Isso sugere que a dinamica de producao de
influéncia, ao privilegiar aqueles com maior aces-
SO a recursos sociais, culturais, econdmicos e
tecnologicos, reforca hierarquias sociais e de
género ja existentes. Como afirma Cotter (2018,
15, traducao minha): “Se a populacao de influen-
ciadores representa, de fato, alguns poucos pri-
vilegiados, sua influéncia na cultura da rede
social [...] pode perpetuar ideologias e valores
hegemonicos existentes"4 A autora faz refletir

sobre quais sujeitos podem realmente arcar com
0s custos de se tornar um influenciador digital
em um mercado tao competitivo.

A partir do que foi apresentado, argumen-
to que o trabalho dos influenciadores digitais
esta imbricado em uma vasta rede de actantes
heterogéneos (sujeitos, mediacdes técnicas e
instituicées). Os actantes, para Latour (2012), sdo
tudo aquilo que age, deixa traco, produz efeito
no mundo, podendo se referir a pessoas, insti-
tuicdes, coisas, animais, objetos, maquinas etc.
No entanto, o actante nao é o sujeito da acao,
mas o que se constitui nela. Porisso, a nogcao de
ator-rede do autor se refere aquilo que é induzido
a agir por uma vasta rede de vinculos, conexoes,
associacoes e fluxos. Para ele, é preciso seguir
0s actantes, descrever como eles se associam
e quais os efeitos dessas associagoes.

Logo, nessa visao, nao faz sentido perceber
esse tipo de trabalho como o produto de um
sujeito-influenciador que faz publicagcdes em
determinada tecnologia digital. Ao longo do texto,
procurei mostrar que a construgao de influéncia
nas plataformas opera a partir de uma légica
relacional, interdependente e hibrida. Ela agen-
Cia ndo apenas sujeitos (influenciadores e suas
audiéncias), mas também conteudos, algoritmos,
meétricas de engajamento, normas e diretrizes,
ferramentas das plataformas, empresas, merca-
dos etc. Ao deslocar a natureza da acao, Latour
(2012) permite direcionar a pesquisa para 0s
agenciamentos entre diferentes entidades sem
priorizar a agao de um sujeito sobre outros ou
mesmo de sujeitos sobre as tecnologias.

Com base nessa intuicao, a analise se con-
centraria nas associacdes implicadas no trabalho
dos influenciadores de modo a descrever o que
acontece quando parte dessa rede de entidades
humanas e nao humanas € levada em conta.
Alguns questionamentos possiveis seriam: como
se constroi influéncia nas plataformas a partir
de uma rede sociotécnica? Como se associam
os coletivos em torno do trabalho dos influen-
ciadores? Quais os actantes envolvidos? Quais

4 "If the population of influencers does, indeed, represent a privileged few, their influence on social media culture [..] may perpetuate

existing hegemonic ideologies and values”.
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agéncias mobilizam esses actantes? Quais as
consequéncias dessas associacdes? Quais con-
trovéersias sao acionadas?

Anteriormente, sugeri que criadores de con-
teudo produzem influéncia e visibilidade nas
plataformas por meio de praticas performaticas.
Praticas que sdo atravessadas pelas interacdes
com os outros sujeitos e com as mediacoes
técnicas. Nesta sessao, exploro o enquadre da
“celebridade” para discutir os desdobramentos
dessa perspectiva. Por fim, defendo que as per-
formances dos influenciadores nao podem ser
compreendidas como falsificagdes, mas como
o resultado real de associacdes sociotécnicas.

Ao investigarem perfis de celebridades no Twit-
ter, Marwick e Boyd (2011b) definem celebridade
como uma pratica performativa que envolve a
manutencao e o gerenciamento de uma base de
fas; performar intimidade, autenticidade e acesso;
e a construcao de uma “persona” consumivel.
Com a popularizacao do Instagram, plataforma
centrada em conteudos imagéticos, Marwick
(2015) chama atencao para a tendéncia mais
visual dessas estratégias de autoapresentacao.

Segundo Marwick e Boyd (2011b), as praticas de
celebridade envolvem a aparéncia e a performan-
ce de acesso aos “bastidores” daqueles conside-
rados famosos atraveés da criacao de um senso de
proximidade e de familiaridade. Conforme Abidin,
as plataformas permitem que os influenciadores
usem aintimidade como estratégia primaria para
a conectividade. Atraves de conteudos personifi-
cados, os influenciadores se aproximam de suas
audiéncias produzindo um efeito de igualizagao
que aumenta a relacionalidade entre eles e o
publico (Abidin e Karhawi 2021).

Inclusive, a autora aponta que, com a crescente
profissionalizacao dos influenciadores junto a cultura
imageética e luxuosa do Instagram, ha um crescen-
te esforco por parte desses sujeitos em restaurar
uma ilusdo de acessibilidade. Através de conteudo

sobre bastidores, rotina domestica, confissdes e
dificuldades, eles buscam recuperar a conexao e a
autenticidade com a audiéncia ao proporcionar uma
percepcao de amadorismo (Abidin e Karhawi 2021).

Baseada nessas discussoes, pode-se afirmar
que produzir celebridade nas plataformas esta
relacionado a manutencao de praticas perfor-
maticas cujo foco € aumentar a relacionalidade
entre influenciadores e suas audiéncias. Isso
ocorre quando criadores produzem conteudos
que expdem o seu cotidiano e/ou informagdes
pessoais. Paradoxalmente, é expressando-se
enquanto pessoas relativamente ordinarias e
acessiveis que eles reforcam as assimetrias que
0s permitem serem vistos como celebridades.

Esse trabalho afetivo de performarintimidade e
acesso entre criadores de conteudo e seus publicos
€ apontado por Marwick e Boyd (2011b) como a
construgao de umtipo de relacionamento mais “au-
téntico” se comparado aquele entre celebridades
de midias tradicionais e seus fas. Para Duffy (2020),
como a publicidade de marcas esta integrada ao
conteudo visual, textual e/ou narrativo altamente
pessoalizado dos influenciadores, sua comunicacao
€ amplamente percebida como mais “auténtica’ ou
‘organica” do que a publicidade tradicional.

Aimpressao de que as midias digitais possibi-
litam relacdes mais diretas que as midias tradi-
cionais parece decorrer da ideia de que existem
contextos menos mediados que outros e que,
por isso, estariam mais proximos da “realidade”.
Poréem, como venho apontando, as plataformas
se constituem a partir de diversos mediadores
humanos e nao humanos.5 As relacdes constru-
idas por meio das tecnologias digitais diferem
daquelas produzidas pelas midias tradicionais,
que possuem outros mediadores, mas nao sao
mais ou menos mediadas.

No entanto, a nogao de que as plataformas
proporcionam relacionamentos mais “auténticos”
entre os sujeitos pode ser um importante ponto
de partida para pensar a construcao de influéncia
e suas interfaces com o mercado. O compartilha-
mento da rotina e da vida pessoal sempre esteve

5 “"Mediadores’, para Latour (2012), sdo entidades que transformam as outras, que causam efeitos.
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presente nas interacdes em redes sociais, mas
ele ganha outra dimensao quando é realizado por
influenciadores, dado o status assimetrico entre
esses sujeitos e suas audiéncias. Se, por um lado,
as performances operam como distintoras, refor-
cando o status de celebridade; por outro lado,
existe um movimento contrario, ja que também
faz parte do trabalho do influenciador performar
intimidade e acesso com o publico.

Nesse sentido, produzir influéncia esta asso-
ciado a essa dinamica contraditoria de performar
celebridade e acesso simultaneamente. Como foi
visto, essa pratica é central para garantir a credibi-
lidade dos influenciadores €, consequentemente,
a eficacia das publicidades que viabilizam esse
tipo de trabalho. A ideia de menor mediacao nas
plataformas tem como efeito aumentar a confian-
¢a nos produtos e servicos anunciados por eles.

Desse modo, em uma interpretacao mais liga-
da ao mercado em que os influencidores atuam,
autores relacionam as praticas de celebridade a
nocgao de self-branding. Hearn (2008) descreve
self-branding como uma forma de trabalho imate-
rial que envolve a construcao autoconsciente de
uma metanarrativa e uma metaimagem de si. Para
a autora, esse trabalho implica em um processo
altamente estilizado - e cinico - de autoconstrucao,
direcionado para atrair a atencao e o lucro; refletin-
do, assim, os interesses econdmicos dominantes.

Na mesma linha de pensamento, Flisfeder
(2015) afirma que as redes sociais utilizadas como
trabalho, para promocao do self-branding, tor-
naram-se plataformas para a performance e a
apresentacao de um “eu comodificado”. Segundo
o autor, o Self produzido nesse contexto nao
representa o sujeito, mas parte de um processo
de objetificacao do sujeito promovido por uma
ideologia neoliberal empreendedora.

Nessa perspectiva, o self-branding esta re-
lacionado ao trabalho consciente e intencional
de construgao de performances aparentemente
orientado para fins mercadologicos. E, por essa
razao, essas performances nao seriam expressoes
auténticas, mas uma versao simulada, cinica e

& Alguns exemplos sao Abidin (2016), Marwick e Boyd (2011a, 2011b).

objetificada do sujeito. No entanto, problematizo:
as performances dos influenciadores sao sempre
conscientes e intencionais? Nao existem deslizes,
desvios ou controvérsias? Elas sao um produto/
mercadoria criado pelo influenciador?

Argumento que, se pensarmos os perfis nas
plataformas como hibridos sociotécnicos, nao faz
sentido distinguir produtos e produtores, sujeitos
e objetos. Logo, o sujeito nao é objetificado ou
simulado. Ele é o efeito de uma rede que conec-
ta pessoas, objetos, mercados etc. Portanto, as
performances nao sao uma “mercadoria” pro-
duzida pelos influenciadores na tentativa de se
posicionarem como uma marca pessoal, mas o
resultado daquelas associagoes.

No mais, interessa saber, principalmente, como
essas categorias de celebridade, intimidade,
autenticidade e self-branding sao acionadas.
Quais os significados atrelados a elas? As per-
formances dos influenciadores sao percebidas
por eles - influenciadores e audiéncias - como
uma simulacao ou como uma expressao “real”
do sujeito? As publicagcdes nos perfis sao con-
sideradas conscientes, intencionais e objetivas
ou intuitivas, criativas e espontaneas? Como o
trabalho do influenciador € descrito?

A seguir, problematizo o enquadre goffmaniano,
referéncia recorrente nos estudos sobre influen-
ciadores, e proponho conceitualizar performance
em um sentido diferente daquele observado na
literatura tematica.® As performances, em Goffman
(1992), estao associadas ao gerenciamento das
impressoes de uma determinada audiénciaem um
periodo especifico. Entretanto, nessa abordagem,
o “ator social" encena a realidade, acreditando ou
nao que ela € verdadeira. Dessa forma, a perfor-
mance assume um carater ficcional, no sentido
de encenacao ou simulacao do real.

Esse argumento parece estar presente, mesmo
que implicitamente, nas descricoes das praticas
dos influenciadores - sobretudo em conceitos
como o de self-branding. A performance pensada
apenas a partir de uma metafora de teatro como
representacao remete a oposicao entre a reali-
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dade e o imaginario (Cardoso e Head 2013). Essa
visao pressupode que as performances podem
ser inauténticas, cinicas e irreais. Mas, a meu ver,
a intencionalidade ou a curadoria por tras dos
conteudos sao antes o resultado de uma rede do
que o esforco de falsificacao, manipulacao ou si-
mulacao do influenciador. O carater “fabricado” dos
conteudos nao os torna menos reais ou auténticos.

Além disso, as performances nao sao apenas
o produto de um ou mais sujeitos. Se cada pla-
taforma tem suas especificidades técnicas, elas
tambem modificam as performances. De acordo
com Marwick (2015), comparado a outras platafor-
mas que restringem a autoapresentacao dentro
de uma estrutura de perfil rigida, o Instagram
oferece aos usuarios uma interface bastante
aberta na qual os sujeitos podem se representar
usando uma variedade de técnicas. Ao apontar
para essa particularidade do Instagram, a autora
demonstra a interferéncia das plataformas no
modo como as performances sao construidas.

Assim, proponho que as performances so6 sao
possiveis quando uma vasta rede de elementos
heterogéneos se articula. Ao pensar o lugar da téc-
nica na construcao de influéncia, interessam-me
as performances atravessadas por textos, imagens,
algoritmos, métricas, diretrizes, ferramentas, mer-
cados. O que acontece se estendermos a hogao
de performance para além das interagdes entre
sujeitos? Como sujeitos, mercados e tecnologias
digitais estao imbricados nas autoapresentacées
dos influenciadores? Quais sao as associacoes
que as produzem e quais as suas consequéncias?

O intuito aqui nao é oferecer uma resposta
definitiva, mas sugerir a possibilidade de des-
locar o olhar, geralmente centrado na figura do
influenciador, para as associagdes sociotécnicas,
mesmo quando se tem em mente praticas de
celebridade e performances.

Ao longo do texto, busquei refletir sobre alguns
argumentos e implicacdes dos estudos sobre
influenciadores digitais em suas diferentes abor-

dagens. Como foi apresentado, pesquisadoras
compreendem o tema a partir de enquadres da
‘celebridade” (Abidin 2015, 2018; Marwick e Boyd
2011b; Marwick 2015) e do “trabalho digital” (Duffy
2017; Karhawi 2016). Nessas analises, as descri-
¢oes se concentram na figura do influenciador
digital: em como ele produz conteudos, gerencia
impressoes, se relaciona com a audiéncia e esta
inserido em um tipo de mercado de influéncia.
Dessa forma, os influenciadores estdo no centro
da agao. Sao eles que produzem “influéncia” atra-
vés de conteudos e de estratégias performaticas.

Em outra perspectiva, alguns trabalhos estao
preocupados, a0 menos em parte, com a mate-
rialidade das plataformas digitais: em como os in-
fluenciadores reagem e negociam com o ambiente
e a estrutura algoritmica das plataformas e, por
sua vez, como as tecnologias digitais modificam
0s comportamentos desses sujeitos (Marwick e
Boyd 2011a; Marwick 2015; Cotter 2018; Bishop 2019).
Enquanto na primeira literatura as plataformas apa-
recem como o contexto em que as interacoes entre
influenciadores e suas audiéncias acontecem, essa
segunda abordagem se aproxima de uma analise
mais integrativa que gostaria de propor adiante.

No campo de Critical algorithm studies, pes-
quisas recentes demonstram como os sujeitos
constroem imaginarios e conhecimentos sobre
os algoritmos (Bucher 2017; Bishop 2019) e como
essas percepcoes afetam seus comportamentos
nas plataformas (Cotter 2018); apontam para a
importancia de estudar os usos das tecnologias
algoritmicas em contextos especificos (Christin
2017); e, ainda, sugerem compreender os algo-
ritmos como artefatos culturais (Seaver 2017).

Conforme Bucher (2017) é possivel conhecer
os algoritmos pelas percepgdes que geram.
Ela afirma que o imaginario sobre os algoritmos
influencia 0 modo como as pessoas agem nas
plataformas e, por sua vez, seus comportamen-
tos moldam os algoritmos, formando um “loop
de feedback". Ja Seaver (2017) defende que os
algoritmos nao sao apenas objetos de imaginarios
culturais, mas sao, eles proprios, “culturais’ na
medida em que sao encenados coletivamente
por meio das praticas dos sujeitos.
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Preocupado com a dimensao social das rela-
cdes entre sujeitos e tecnologias digitais, esse
campo avancga no reconhecimento da agéncia e
do carater multiplo e situacional dos algoritmos.
Ao investigar as tecnologias em seus efeitos no
cotidiano das pessoas, apontam para a interde-
pendéncia entre ambos. As plataformas sao com-
preendidas nao como objetos técnicos neutros
por meio dos quais as interagdes humanas acon-
tecem, mas como mediadores que modificam as
acoes dos sujeitos e sao modificados por elas.
Diferente das narrativas que se concentram mais
na agéncia dos influenciadores, trabalhos como
o de Cotter (2018) e de Bishop (2019) mostram
como eles estao o tempo todo negociando com
os algoritmos para ter visibilidade nas plataformas.

No entanto, apesar de suas vantagens analiti-
cas, as descricdes nesse campo dao mais énfase
em como 0s sujeitos usam, percebem, dao senti-
dos, negociam e sao afetados pelas tecnologias
digitais. O imaginario sobre os algoritmos aparece
mais do que os proprios algoritmos. Em Seaver
(2017), por exemplo, eles sao culturais porque sao
consequéncias de praticas humanas. Logo, esses
estudos trazem os algoritmos para o centro das
discussdes, porém evidenciando mais a agéncia
dos sujeitos. Eles mostram como esses dois
ambitos, social e técnico, se influenciam mutua-
mente. Mas, a meu ver, assim como a cultura, os
algoritmos sao o resultado de conexdes hibridas
e nao de dominios distintos em interacao.

Inspirada pelo campo de Science and technology
studies, sobretudo pelo trabalho de Latour (2012),
sugiro pensar em como diferentes entidades
emergem juntas, em associagao, sem privilegiar
a agéncia de sujeitos ou de objetos técnicos. Para
aquele autor, a nogcao de rede refere-se a uma
série de acdes em que todos os participantes
produzem efeitos. A rede nao € um contexto no
qual as relagdes acontecem, mas aquilo que se
forma nas proprias relacdes entre os actantes
(Petry 2016). Assim, o foco da descricdo ndo € mais
quem produz ou sofre a agao, mas sim os fluxos,
as conexoes e 0s agenciamentos concretos.

Rifiotis (2016) ressalta as vantagens de atentar
para as contingéncias e para o curso da agao sem
pressupor agéncias de antemao e sem diferenciar
humanos e nao humanos como dois dominios
fechados. O autor afirma que “o tecido das nossas
praticas, focado exclusivamente nos humanos,
nao parece mais inteirico, pois ele esta mes-
clado de outros elementos que desempenham
atividades diversas no curso da acao” (Rifiotis
2016, 140). Conforme Bruno (2012), o estudo das
redes sociais digitais favorece o rastreamento
das conexdes locais que constituem os coletivos
sociotécnicos, ja que nelas as agdes sao inscritas
e arquivadas automaticamente.

Desse modo, a teoria ator-rede pode contribuir
para “repovoar” (Rifiotis 2016) as narrativas sobre
influenciadores digitais sem atribuir enquadra-
mentos assimétricos a priori. A observacao do
fluxo de acontecimentos nas plataformas permi-
tiria rastrear a rede sociotécnica em torno desse
tipo de trabalho. Nessa visao, compreender o
cenario em que atuam os influenciadores € um
desafio que requer ir além de nogdes de uso,
apropriacao e representacao das tecnologias
digitais” ou mesmo de admitir determinada in-
fluéncia dos objetos técnicos. E buscar rastrear
0s agenciamentos envolvidos em um processo
continuo e relacional de feedback que envolve
varias camadas, facetas e tensodes.

Ao deslocar o foco da descricao dos sujeitos
para as associag¢oes, do influenciador para a
producao de influéncia, busca-se superar dico-
tomias como social e técnica, agente e agido,
natureza e cultura. Desta maneira, a analise nao
se concentraria mais na agéncia humana ou nas
relacdes entre sujeitos e objetos técnicos en-
quanto representativos de dominios separados.
Ateoria ator-rede nao reconhece agéncias e as-
simetrias dadas de antemao, também nao supde
que essas relagdes sao sempre simétricas, o que
ela propde € acompanhar o fluxo da agao e ver
0 que acontece. Assim, seria possivel repovoar
os estudos sobre tecnologias a partir de uma
compreensao mais integrativa dos fendmenos.

7 Rifiotis (2016) problematiza a exterioridade da técnica pressuposta em abordagens cujo eixo explicativo é estruturado através de

noc¢des de uso, apropriacao e representacao dos objetos técnicos.
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O desafio levantado por essa “antropologia
simétrica" consiste em realizar pesquisas nas
quais um saber sociotécnico seja mais predo-
minante. A ideia é propor narrativas menos an-
tropocéntricas, nas quais a vida social nao esta
limitada a acdo humana, mas emerge por meio
desses coletivos hibridos. As contribuicoes des-
sa abordagem seriam encontrar respostas de
como essas articulagdes acontecem e quais as
suas consequéncias. O intuito, no entanto, nunca
foi oferecer uma argumentacao definitiva, mas
ampliar o debate apontando para as possiveis
vantagens de se estender a descrigcao para todas
as agéncias em jogo, humanas e nao humanas.
Afinal, o que acontece se deslocarmos os sujeitos
do centro da acao e deixarmos as associacoes
direcionarem a pesquisa?

O presente estudo objetivou elaborar uma re-
visao narrativa da literatura sobre influenciadores
digitais e sugerir uma analise inspirada no campo
de Science and technology studies. As principais
vantagens dessa abordagem seriam nao definir
agéncias e assimetrias a priori € superar a di-
cotomia humano e ndo humano. Dessa forma,
seria possivel descentralizar a acao dos sujeitos
das descricdes e observar as agéncias no fluxo
dos acontecimentos. Essa perspectiva lanca o
desafio de repovoar narrativas e contribuir para
a construcao de um saber sociotécnico.

Seguindo essas intuicdes, expus duas hipo-
teses: a primeira € que o trabalho dos influen-
ciadores pode ser visto enquanto efeito de uma
rede sociotécnica que compreende nao apenas
sujeitos, mas também mediacdes técnicas. A
segunda € que, se esse trabalho acontece por
meio de praticas performaticas, essas nao podem
ser entendidas como meras manipulagdes ou
representacdes da realidade. Elas sdo o resultado
real dessa rede e da interferéncia de tecnologias
nas performances dos sujeitos.

Em analises posteriores, a proposta seria descre-
ver parte da rede sociotécnica presente no trabalho
dos influenciadores digitais para pensar acerca de
temas como performatividade, reflexividade, au-

tenticidade, controveérsias, affordances, algoritmos,
género, entre outros. Embora seja representativo
das discussoes frequentes sobre o assunto, o artigo
nao esgota a literatura a respeito dos influencia-
dores. Trata-se antes das primeiras impressoes
em diadlogo com essa tematica que deverao ser
ampliadas e aprofundadas nos proximos estudos.
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