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RESUMO A proposta deste estudo é apresentar as conceituacdes “produto-experiéncia”
e “servico-experiéncia”, formuladas a partir da atuagdo das influenciadoras digitais
como estratégias comunicacionais para fomento do consumo de moda e beleza no
aplicativo Instagram. A divulgacao publicitaria em seus perfis gira em torno da relevancia
da experiéncia com o produto ou servico, e ndo somente deles em si. Este artigo é
um dos resultados da tese de doutorado que monitorou, durante um periodo de
60 dias, cinco perfis de influenciadoras digitais de moda e beleza, das regides Sudeste,
Norte e Nordeste do pais. O objetivo deste artigo é mostrar também os impactos que
as influenciadoras digitais tém no sistema publicitdrio atual, partindo do pressuposto de
que o nivel de interacdo entre elas e seus seguidores define sua institucionalizacdo no
cenario virtual, ao associarem seu estilo de vida aos produtos e servicos que divulgam.

PALAVRAS-CHAVE Prdticas interacionais, Influenciadoras digitais, Estratégias comunicacionais.

ABSTRACT This study discusses the concepts “product-experience” and “service-experience,”
formulated based on the communication strategies used by digital influencers to promote
fashion and beauty consumption on Instagram. Advertising on their profiles revolves around
the relevance of the experience with de product or service, not just them per se. This article
derives from a doctoral thesis that monitored, during a 60-day period, five profiles of digital
fashion and beauty influencers, from the Southeast, North and Northeast of Brazil. It shows
the impacts that digital influencers have on the current advertising system, as the level
of influencer-follower interaction defines their institutionalization in the virtual scenario,
by associating their lifestyle with the products and services they advertise.
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RESUMEN El proposito de este estudio es presentar los conceptos de
“producto-experiencia” y “servicio-experiencia”, formulados a partir de la accion de
influenciadoras digitales como estrategias de comunicacion para promover el consumo
de moday belleza por el Instagram. La publicidad en sus perfiles muestra la relevancia
de la experiencia con el producto o servicio, y no solo la experiencia en si. Este articulo
forma parte de la tesis doctoral que ha observado, durante 60 dias, cinco perfiles de
influenciadoras digitales en moda y belleza de las regiones Sudeste, Norte y Nordeste
de Brasil. El objetivo de este articulo es también mostrar los impactos que tienen las
influenciadoras digitales en el sistema publicitario actual, partiendo del supuesto de
que el nivel de interaccidn entre ellos vy sus seguidores define su institucionalizaciéon
en el escenario virtual al asociar su estilo de vida a productos y servicios que divulgan.

PALABRAS-CLAVE Practicas interaccionales, Influenciadoras digitales, Estrategias de
comunicacion.

INTRODUCAO

Atualmente, num contexto em que é construida e difundida
anecessidade de exposicao e exibicdo da vida privada (THOMPSON, 2010),
as pessoas do século XXI estdo sendo cada vez mais convocadas
e instigadas a divulgarem suas “vidas” (idealizadas ou reais) no
universo online e em meio a uma sociedade midiatizada, calcada pelo
exibicionismo. Nesta sociedade midiatizada, na percepcdo de Sibilia
(2008, p. 21), hd “um deslocamento da subjetividade interiorizada em
direcdo a novas formas de autoconstrugao”.

A proposta ultima deste artigo é de apontar a atuacdo de
influenciadoras digitais de moda e beleza que, em seus oficios no
cendrio virtual, desenvolvem estratégias as quais, a partir da tese de
doutorado da autora, denominamos como “produto-experiéncia”
e “servico-experiéncia”, conceitos construidos durante a investigacdo
que se debrucou sobre a andalise das estratégias comunicacionais,
institucionalidades e o consumo midiatizado do publico feminino, a partir
de um conjunto de perfis no aplicativo Instagram.

Os denominados influenciadores digitais ativam em seus seguidores
a necessidade de divulgar as suas experiéncias — de forma espontanea,
por meio dos comentarios nos perfis do Instagram — com aquilo que esta
sendo anunciado por eles. Ao associarmos os dois termos — produto-
experiéncia e servigo-experiéncia — no cendrio virtual, o influenciador
digital tem uma relevancia maior do que a publicidade cléssica,
uma vez que associa seu estilo de vida ao produto-experiéncia e servigo-
experiéncia, sendo mais importante a experiéncia do que propriamente
0 produto ou servico em si.

A institucionalizacdo das competéncias das atividades exercidas
pelos influenciadores digitais e do modelo de negdcios vigente € algo
que tem sido estudado desde os primeiros passos dos blogueiros
considerados “profissionais”. Para Karhawi (2018), a utilizacdo do
termo “influenciador digital”, portanto, ndo extingue a dindmica dos
blogueiros ou vlogueiros, uma vez que ndo representa uma inovacgao
nas praticas da comunicac¢do, mas uma ampliacdo das possibilidades
de atuacdo.

No senso comum, ser influenciador digital pode ser praticado por
amadores ou pessoas que saibam redigir ou fazer bons videos, num total
reducionismo. Ideia errdnea e bastante distante da atuacdo pautada
em profissionalismo, mesmo que ndo haja uma regulamentacdo legal
da profissdo até o presente momento. Nos dias atuais, com o espago
virtual cada vez mais atrativo e competitivo, para ter uma boa reputacédo



ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS “PRODUTO-EXPERIENCIA” E “SERVICO-EXPERIENCIA” NO INSTAGRAM

e legitimar-se, é necessario “percorrer uma escalada: producdo de
conteudo; consisténcia nessa producdo (tanto tematica quanto temporal);
manutencdo de relacGes, destaque em uma comunidade e, por fim,
influéncia” (KARHAWI, 2018, p. 59). Além disso, é preciso reinventar-se
diariamente, numa necessidade constante de atualizacdo, dada a
dinamicidade do ambiente virtual.

O simples fato de possuir uma conta numa rede social, a exemplo
de um perfil no Twitter ou no Facebook, Instagram ou Snapchat,
ou até mesmo um blog na web, néo faz de ninguém um influenciador
digital, j& que a premissa bésica da atividade em si € uma construcéo
estruturada de comunidade de leitores e consumidores do conteudo
propostos pelo perfil. Através dessa relagdo entre influenciadores
e “influenciados” e entre eles préprios, os lacos sociais sdo feitos,
desfeitos e refeitos.

Numa contextualizacdo légica, a chamada influéncia digital
é feita pela participacdo em rede, convergéncia midiatica, interagdo e
aproximacéo entre os chamados influenciadores digitais e o publico que
vai formando, “um didlogo ndo direto, mas de nicho, isto é, fala-se para
pessoas especificas que vao querer consumir, opinar e replicar o que os
influenciadores fazem em ambiéncia digital” (CAMARGO; ESTEVANIM;
SILVEIRA, 2017, p. 110).

Mesmo sem a constitui¢do de exercicio da profissdo regulamentada
por legislacdo especifica, a atividade de influenciador digital, que foi
sendo construida paulatinamente e teve a nomenclatura adotada
conforme a funcéo se desenvolvia, é considerada aquela realizada por
homens ou mulheres de diferentes niveis de escolaridade com atuacdo
no cendrio virtual por meio das plataformas digitais. Com o crescimento
e sucesso exponencial, muitos usudrios da internet, entusiasmados com
o status, retorno financeiro e visibilidade, estdo se candidatando a esse
espaco cada vez mais disputado e desejado.

Apds analise dos dados da pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro
de Pesquisa e Andlise de Dados (IBPAD)? com base em 280 nomes de
influenciadoras digitais que mostrassem maior aproximacdo com o
segmento de moda e beleza das 5 regides brasileiras, foi detectado o estado
de Sdo Paulo como o maior com relacéo a quantidade de influenciadoras
tidas como as mais relevantes desse segmento no Brasil, com 84 perfis.
Em segundo lugar, apareceu o estado do Rio de Janeiro, com 32 perfis
entre os mais influentes do pais.

Nao é necessdrio um curso de graduacdo ou pds-graduacao,
qualquer individuo que possua caracteristicas consideradas aptas pode
vir a se tornar um influenciador digital. No entanto, a legitimacéo e
a efetivacdo da atividade proposta na virtualidade perante os demais
demandam mais esforcos do que simplesmente a autodenominacao.
Entre os ja estabelecidos e os que almejam se constituirem como
tais, hd um consenso: a utilizacdo do “eu” como mercadoria. Com o
desmoronamento das fronteiras entre a vida publica e a vida privada
(THOMPSON, 2010), o cotidiano pessoal é utilizado para aproximar o0s
publicos que os acompanham diuturnamente. O real consumo é da vida
pessoal. As pessoas os tém como espelhos e querem, a todo custo, ter uma
vida igual ou, no minimo, semelhante as deles.

Partindo desta perspectiva, as influenciadoras de moda e beleza se
utilizam das estratégias comunicacionais que denominamos de “produto-
experiéncia” e “servigo-experiéncia” com intuito de se legitimarem no

2. Ver Barone (2019).
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cendrio virtual e através delas fomentar, em seus seguidores, o consumo
dos produtos e servi¢cos que divulgam, mas ndo necessariamente apenas
aqueles com os quais possuem contratos comerciais.

Portanto, neste artigo apresentamos o exercicio empirico de pesquisa
que nos possibilitou construir as categorias de “produto-experiéncia” e
“servico-experiéncia”, a partir da analise das estratégias comunicacionais
utilizadas pelas influenciadoras digitais de moda e beleza no aplicativo
Instagram para fomentar o consumo de seus seguidores (se¢do “Produto-
experiéncia’ e ‘servico-experiéncia’: estratégias comunicacionais
utilizadas pelas influenciadoras digitais de moda e beleza para fomento
do consumo”). Para realizar esse movimento, partimos primeiramente da
problematizacio da pratica profissional no contexto da tensdo existente
entre a atividade das influenciadoras e as recomendacdes impostas
pelo Conar, que serd apresentada na secdo a seguir (“Aplicabilidade das
recomendac¢des impostas pelo Conar para regulamentacdo da pratica
profissional”). O segundo movimento foi partir dos modelos de interacao
propostos por Thompson (2018) para caracterizar os processos de
interacdo midiatizada pela conectividade online como espago com regras,
ldgicas e estratégias simbdlicas no qual atuam as influenciadoras digitais,
0 que serd apresentado na se¢do “Interagdes e formas de participagdo
online a partir da perspectiva de uma sociedade midiatizada”.

APLICABILIDADE DAS RECOMENDAGOES IMPOSTAS PELO CONAR
PARA REGULAMENTACAO DA PRATICA PROFISSIONAL

O principio do Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitdria (Conar), uma organizacdo ndo governamental, é a
autorregulamentacdo do mercado publicitario brasileiro, por meio dos
artigos dispostos no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacgdo Publicitaria.
Sua funcdo principal, enquanto conselho, é atender as denuncias realizadas
contra pecas publicitdrias que estejam em desacordo com o c4digo e,
em seguida, encaminha-las para o Conselho de Etica. O Conar tem a fungéo
de fiscalizar, julgar e deliberar sobre todas as pecas publicitarias.

Dentre as determinacgfes do Cédigo do Conar (CONAR, 2021/2022),
atualmente em vigor, duas sdo aplicadas para anuncios com
influenciadores. O artigo 1° diz que “todo anuncio deve ser respeitador
e conforme as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e verdadeiro” e o
artigo 6° versa que “todo anuncio deve ter presente a responsabilidade
do Anunciante, da Agéncia de Publicidade e do Veiculo de Divulgacdo
junto ao Consumidor”. As penalidades aplicadas pelo Conar ndo geram
multas de natureza monetédria. Comprovadas as violagdes ao codigo de
conduta, sdo aplicadas penalidades ao anunciante, que podem variar
de adverténcias a solicitagdes de retirada do conteudo do ar.

O principal imbrdglio do marketing de influéncia diz respeito a falta
de identificacdo do cardter publicitdrio das mensagens, que muitos
influenciadores dispensam, muitas vezes por desconhecimento. No Brasil,
0 Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC) (BRASIL, 1990), em seu artigo
36 dispde que “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que
o consumidor, facil e imediatamente a identifique como tal”. Ou seja,
sdo anuncios pagos, financiados por empresas legalmente constituidas
e ndo podem, em qualquer hipétese, ter carater meramente informacional.

Dois artigos do Conar (2021/2022) endossam o CDC: a) O artigo 23:
“os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianca
do consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento
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e ndo se beneficiar de sua credulidade”; e b) o artigo 28 “o anuncio deve
ser claramente distinguido como tal, seja qual for sua forma ou meio de
veiculacdo”. No caso especifico dos influenciadores digitais, por meio
de suas resenhas, opinides ou quaisquer manifestacbes conscientes
sobre determinados produtos ou servicos, é essencial a identificacdo
publicitdria. Primeiramente, para dar lisura e ética ao seu trabalho,
e, em segundo lugar, para ndo alterar a expectativa do consumidor,
que pode ser diferente diante de um conteudo, se ele tem consciéncia de
que hd um contrato entre o influenciador digital e a empresa. Em muitos
casos, ha até um efeito rebote entre os consumidores, uma vez que,
estando os influenciadores em posicdo de se utilizar de seu poder de
influéncia, aqueles sentem uma repulsa e possivel descrédito ao ndo
se depararem com transparéncia.

No intuito de estabelecer uma padronizacdo de campanhas
publicitarias desenvolvidas por influenciadores que atuam na plataforma
Instagram, foi estipulado pelo Conar o uso da hashthag #publipost® ou
mesmo #publi para identificar que aquela postagem especifica é fruto
de uma parceria entre o influenciador e uma empresa ou agéncia
de publicidade que objetiva a divulgacdo de produtos ou servicos.
As hashtags aparecem nas legendas do feed de noticias ou no Instastories e,
atualmente, no IGTV. Faremos, a seguir, uma breve explicacdo sobre esses
termos e sobre o aplicativo em si.

A partir do Instagram, é possivel tirar fotos e/ou fazer videos,
aplicar efeitos nas imagens e compartilhar com seus seguidores, que, por sua
vez, terdo a oportunidade de curtir, compartilhar ou comentar as postagens,
além de salva-las para uma busca futura. H4 ainda a possibilidade de
interacdo privada por meio de mensagens. Para isso, o aplicativo Instagram
conta com trés espagos distintos de veiculacdo de conteudos:

O feed de noticias, onde é possivel compartilhar fotografias ou videos
em publicac¢des, limitadas a dez fotos e/ou videos por postagem, e sem
qualquer limite didrio, podendo-se postar quantas o usudrio desejar.

O Instastories, onde as postagens sdo limitadas a cem publicacdes
didrias, entre fotos e videos com duracdo de quinze segundos cada,
feitos a partir do préprio aplicativo ou enviados do acervo pessoal do
smartphone. Tém duracdo de veiculagdo de 24 horas, a contar do momento
no qual foi realizada a publicagdo. Podem ser aplicados filtros de imagens,
GIFs, musicas e escrever no espaco. Ha ainda a possibilidade de repostar
o conteudo dos seus seguidores que o mencionarem. A visualizacdo dos
comentdrios é limitada ao dono do perfil.

Por fim, lancado em 2018, o IGTV era um aplicativo de video
diretamente associado ao Instagram e pensado para veiculacdo de videos
com duracdo mais longa que aqueles publicados no feed de noticias
ou Instastories. No final de 2021, foi desvinculado do Instagram e passou
a ser chamado de Instagram TV. Quando criado, tinha a intencdo de
competir diretamente com aplicativos como o Youtube, mas néo teve
a repercussdo desejada.

A identificacdo publicitaria deve ser cumprida em toda acdo desse
género, como um principio relacionado a transparéncia. Para todo conteudo
publicitario postado pelo influenciador digital, é necessaria a utilizacdo da
hashthag #publipost ou qualquer outra manifestacdo informando se tratar

3. Como o préprio nome ja sugere, publipost significa que a postagem tem carater publicitdrio.
Para mais informacdes a respeito, confira a matéria: “Publipost: definigdo e caracteristicas”
(Disponivel em: https://www.mzclick.com.br/publipost/. Acesso em: 14 set. 2019).
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de publicidade, para que todos os consumidores consigam de forma rapida
e facil entender o verdadeiro carater da postagem.

Devido as irregularidades apontadas quanto a veiculagdo de publicidade
velada, muitos casos envolvendo a atuacdo dos influenciadores digitais foram
levados a apreciacdo do Conar. Com o objetivo de verificar a quantidade de
casos envolvendo influenciadores digitais e as infrac6es por eles cometidas,
0 Manual Juridico dos Influenciadores Digitais* reuniu dados do site do
Conar® do ano de 2018 e constatou que dos 302 casos julgados pelo Conselho,
54 sdo de influenciadores, perfazendo um total de quase 18%. Desse total,
a grande maioria das infra¢des diz respeito a identificacdo publicitéria.

Sob uma perspectiva ética e com base nas infra¢cdes cometidas mais
recorrentes pelos influenciadores digitais no ano de 2018, é perceptivel
a grande recorréncia do ndo uso da hashtag #publipost ao se tratar
de postagens com viés publicitdrio. Com vistas a tornar a atividade
de influenciador mais comprometida com o publico consumidor,
respeitando a opinido dos seguidores e de forma alguma tentando
manipuld-los com propagandas disfarcadas de resenhas, é importante
a adocdo de critérios e padrdes normativos e éticos que possibilitem
maior lisura e credibilidade aos conteudos publicados.

Estes critérios e padrdes podem ser construidos no contexto e cotidiano
das interacdes desenvolvidas no ambiente digital, segundo as regras,
légicas, estratégias e formas de participacdo online.

INTERACOES E FORMAS DE PARTICIPACAO ONLINE A PARTIR DA
PERSPECTIVA DE UMA SOCIEDADE MIDIATIZADA

A interacdo social é algo indissocidvel do ser humano que vive em
sociedade. Com ou sem recursos secunddrios, ha a necessidade de interagir
com as pessoas como forma de troca de informacdes, afetividades,
experiéncias, servindo para o crescimento pessoal e intelectual dos
pares interagentes. As sociedades tidas como modernas desenvolveram
novas modalidades de interagdo por meio de diversos tipos de recursos.
Thompson (2018) faz um resgate dos conceitos sobre interacdo num
momento histérico anterior ao advento da Internet, sendo eles “interacao
face a face”, “interacdo mediada” e “quase-interacdo mediada”.

Conforme o autor, a interacdo face a face possui trés caracteristicas
especificas: a) ocorre num contexto de copresenca, ou seja, hnum cenario
espaco-temporal comum; b) envolve um fluxo bidirecional de informacao
e comunicacao, sendo constituido como de carater dialégico; e ¢) mobiliza
varios sinais simbdlicos, como gestos e expressdes da face, da mesma
forma que palavras, cheiros e toques, além dos sons e sinaliza¢des visuais.

A interacdo mediada, de acordo com as especificidades apontadas por
Thompson (2018), resgata o exemplo da conversa por meio de telefones,
cartas e e-mails; ou seja, hd a necessidade de um meio para que ocorra,
e se d4 entre individuos que se encontram distantes geograficamente.
Assim, as caracteristicas da interacdo face a face envolvem aspectos
distintos da interacdo mediada, e, do ponto de vista da funcdo fatica da
linguagem, requerem o uso de outras estratégicas comunicativas.

4. Idealizado e organizado pelo escritério de advocacia Baptista Luz (BAPTISTA LUZ ADVOGADOS,
2019) para orientar a atuacéo dos influenciadores na Internet. Também disponivel em seu
site: https://baptistaluz.com.br/institucional/manual-juridico-sobre-influenciadores-digitais/.

5. O site do Conar é www.conar.org.br.
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J4 a quase-interacdo mediada é a forma de interacdo criada pelo
tipo de midia dos livros, jornais, rddio, TV, dentre outros, diferindo da
interacdo mediada em dois aspectos: a) devido ao fluxo de informacdes
ser de carater unidirecional; e b) é orientada para um espectro indefinido
e incalculdvel de potenciais destinatarios. Outra caracteristica apontada
pelo autor sobre a quase-interacdo mediada é de que quando se 1& um
jornal ou assiste um programa de TV, por exemplo, ndo se estd apenas
consumindo as informacdes e sim hd uma interacgdo social com outras
pessoas distantes no espaco e no tempo.

A interacdo mediada online é, de acordo com Thompson (2018),
um quarto tipo de interacgdo, constituida apds o surgimento da Internet.
Esse tipo de interacdo nasce a partir da centralidade dos atores nas
redes sociais online. Abaixo, 0 Quadro 1 apresenta um resumo sobre as
particularidades dos quatro tipos de interacdo, apresentando a constituicdo
espaco-temporal, gama de pistas simbdlicas, grau de interatividade
e orientacdo da acdo como aspectos que as distinguem umas das outras.

Quadro 1. Tipos de Interacao

Tipos Constituicao Gama de pistas Grau de Orientagao
de interacdo | espago-temporal simbdlicas interatividade da agdo
Interacéo Contexto L Outros em
Completa Dialdgica

face a face de copresenca copresenca
Interacéo Estendidano espaco | . . o

) Limitada Dialégica Um para um
mediada e no tempo
Quase-interacao | Estendida no espaco ) Monoldgica )

) Limitada Um para muitos
mediada e no tempo
Interacéo Estendidanoespaco | . . L Muito para

) . Limitada Dialdgica )
mediada on-line | e no tempo muitos

Fonte: Thompson, 2018, p. 22

A interacdo mediada online incide nos espacos das redes sociais digitais.
No Instagram, em especial, os influenciadores digitais constroem suas
interagdes a partir da interpretacdo de um conjunto de regras e estratégias
simbdlicas, proporcionadas pela gramdtica de producdo do dispositivo,
que potencializam sua influéncia pela forma como interagem com
seus seguidores.

E a partir desta dindmica que eles se institucionalizam e passam de fato
a influenciar nos processos e decisdes de compras. Ndo hé regras a serem
seguidas, as conexdes vao sendo construidas, dia a dia, com uma multiplicidade
de pessoas com interesses comuns, através das trocas de experiéncias.

Esse conjunto de regras e estratégias simbolicas geradas via gramatica
de producdo do dispositivo sdo apropriadas pelas influenciadoras digitais na
forma do que denominados “produto-experiéncia” e “servico-experiéncia”,
delineando um novo formato de publicidade, que serd desenvolvido na
secdo a seguir.

“PRODUTO-EXPERIENCIA” E “SERVICO-EXPERIENCIA”: ESTRATEGIAS
COMUNICACIONAIS UTILIZADAS PELAS INFLUENCIADORAS DIGITAIS
DE MODA E BELEZA PARA FOMENTO DO CONSUMO

Diferentemente de nossos antepassados, as mulheres — que ja usaram
vestimentas como forma de protecdo e, em outro momento, sem qualquer
género - atualmente usam roupas demonstrando estilos diferenciados
para expressar poder, seguranca e autoconfianca. Barreiras foram
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quebradas, tabus, aos poucos, superados, em especial ao que diz respeito
ao universo feminino, outrora retraido e sem espago na sociedade.

Muitas mudancas ocorreram na moda e na beleza, que ultrapassam
os “padrdes” de corpos femininos. H4 um arsenal de produtos e servigos
voltados para esse publico, deveras exigente. A cada dia surgem novas
tendéncias em tratamentos estéticos, cirurgias plasticas e produtos de
beleza, agregando valor ao mercado do publico feminino. Os homens
estdo acompanhando, mas ainda bem distantes dos desejos femininos
em prol de seguir os ditames volateis da tida “beleza feminina”.

Por muitos anos, a publicidade classica, desde os seus primeiros
delineamentos, foi uma das unicas responsdveis em apresentar os
produtos e servicos para os consumidores em geral. “A divulgacdo do
produto, informando seus beneficios e atributos, com o objetivo de tornar
amarca conhecida e levar o consumidor a compra” (LUPETTI, 2007, p. 101).
Propagandas em televisdo, rddio, jornais, revistas especializadas,
panfletos e outdoors apresentam, por meio de mensagens persuasivas,
as principais caracteristicas dos produtos e servicos, ficando restritas as
informac6es mais pontuais e consideradas relevantes.

As fotografias dos produtos ou servicos geralmente ocorrem com
a presenca de modelos femininos. No caso especifico do radio, sdo criados
jingles que, dependendo da melodia ou composi¢do musical, tém um
grande impacto e fixa o anunciado por meio da letra da musica. Ja os
spots sdo mensagens com linguagem retdrica e persuasiva. Muitas vezes,
ha propagandas em que os jingles e spots sdo associados.

Outro recurso tdo utilizado quanto esses, e de forma mais
abrangente, é o slogan, geralmente curto e conciso, cuja frase causa
grande efeito e impacto. Na televisdo, os VTs geralmente tém duracoes de
15, 30, 45 e 60 segundos. Cada propaganda possui precos diferenciados e,
dependendo do canal veiculado nas emissoras de TV, os precos sdo bastante
altos para o cliente que tem interesse em divulgar seu material publicitario.

Na Internet, a insercdo da publicidade online teve, inicialmente,
uma caracteristica invasiva — por meio de banners que apareciam ao
abrir os websites, a propaganda revelava-se de maneira repentina e,
de certa forma, incomodava o internauta, uma vez que, ao se conectar
a rede, ele estava em busca de informac6es de seu interesse pessoal.
Logo, os banners eram fechados.

O formato dos banners utilizados, em sua grande maioria, era 0 mesmo
adotado em outros veiculos do sistema publicitario, sem linguagem adequada
a web. As propagandas, muitas vezes, sdo limitadas a poucas informacoes,
em face da escassez de espacgo e tempo nos veiculos de comunicagdo de
massa, ficando, geralmente, restritas a interpelacdo da publicidade e com
foco total nas vendas dos produtos e/ou servigos para a vida das pessoas.

Com a chegada das influenciadoras digitais, um novo formato de
publicidade aos poucos vem sendo delineado, o que passamos a denominar
de “produto-experiéncia” e “servico-experiéncia”. Esses termos serdo
conceituados a seguir, diante da perspectiva de uma nova légica midiatica,
na qual ocorre a institucionalizacdo das agentes como “marca-midia”,
isto é, a capacidade das marcas de se plasmarem aos formatos industriais
mididticos e de se mesclarem com os géneros discursivos das culturas,
numa a¢do midiatizadora na qual passam a representar as lggicas daquilo
que antes eram vistos como conjunto de meios pelos quais as marcas
eram veiculadas (TRINDADE, 2020, p. 2).

A tecnologia digital possibilita uma maior participagdo dos usudrios,
que passam a ter a oportunidade de produzir conteudo e ocupar
espacos, 0s quais, no sistema midiatico massivo, eram caracteristicos
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exclusivamente do polo emissor. A emergéncia de novos espacos de
interacdo, especialmente nos suportes digitais, amplia as possibilidades
de resposta e interpretacdo dos interagentes.

Bem além disso, as tecnologias digitais ampliam as possibilidades de
proposicdo, pois ndo se trata apenas de um sujeito receptor, mas de um
sujeito que possui condi¢des de construir seus proprios espacos de atuacdo e,
dessa forma, colocar em debate questdes de seu interesse (BARICHELLO, 2014).
Os polos - emissor e receptor —, outrora estanques, mudam de lados o tempo
todo. A comunicacdo em rede veio a substituir a dindmica de emissores
e receptores no que diz respeito ao processo comunicacional.

Por meio do feed de noticias e Instastories, e mais recentemente o IGTV,
as influenciadoras digitais do publico feminino produzem conteudos
para demonstrar a funcionalidade dos produtos, suas caracteristicas,
como utiliza-los de formas diferentes das habituais, com o que combinam,
em que ocasides devem ser utilizados e, muitas vezes, quais os pontos
negativos apresentados, partindo da premissa de que ndo necessariamente
sejam divulgados apenas produtos e servicos com os quais possuem
contratos publicitarios.

Ao associar os termos “produto” e “experiéncia”, entendemos que,
nas redes sociais digitais, as influenciadoras digitais tém uma relevancia
maior sobre a publicidade classica, pois associam seu estilo de vida
ao produto divulgado. Nesse caso, a importancia do produto estd na
sua experiéncia enquanto usudria, e ndo apenas no produto em si.
Outrora, como exemplo, a0 comprarmos uma camiseta basica, o seu uso
era associado apenas a um ou dois tipos de funcionalidade. Hoje, o cendrio
é outro. E possivel — por meio dos testemunhos das influenciadoras,
assim como de seus seguidores — entender como a mesma camiseta
bésica podera ser utilizada de diversas formas, quais modelos de roupas
podem ser adequados a determinadas ocasides e quais acessdrios usar
para combinar. Seguindo a mesma linha de raciocinio, por meio do
“servico-experiéncia”, uma gama de opgdes é aberta.

Ao utilizar um determinado servigo, a influenciadora consegue
demonstrar os pontos positivos e negativos através de sua propria
experiéncia, e, tendo em mente como os seguidores sdo engajados,
fica mais evidente a importancia da sua experiéncia, ja que, por muitas
vezes, quando ndo hd uma repercussdo positiva entre os seguidores,
estes cobram a veracidade dos fatos.

Como exemplo, podemos demonstrar a utilizacdo de um servico de
procedimento estético bastante utilizado por mulheres para diminuir
aretencdo de liquido corporal, a chamada drenagem linfatica. Antes e depois
da realizacdo do procedimento, as influenciadoras ddo dicas de como tornar
mais efetivo o efeito de eliminacdo da gordura localizada. Nesse momento,
sua experiéncia, associada ao servico, o legitimard. Sao essas as estratégias
comunicacionais utilizadas pelas influenciadoras digitais.

Os primeiros delineamentos de suas atuagdes nas redes sociais digitais
eram muito semelhantes as publicidades classicas: mais pareciam garotas-
propaganda que influenciadoras — inclusive, até hoje hd pessoas que
desmerecem seu desempenho por acreditarem que sdo apenas os produtos
ou servicos com os quais elas tém contratos que sdo divulgados em seus perfis.

Com intuito de ndo cair na monotonia e saturar o conteudo produzido
apenas com publicidades pagas, as influenciadoras possuem uma linha
editorial, com dicas de produtos e servicos que indicam conforme seu
estilo de vida. Faremos, abaixo, nas Figuras 1 e 2, um paralelo entre
a publicidade cléassica e a publicidade feita pelas influenciadoras no
aplicativo Instagram, enfocando o uso do produto-experiéncia.
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Figura 1. Colagem de campanha publicitdria de tintura de cabelo veiculadaem TV

Fonte: L'Oreal (campanha publicitaria de 2019).

Figura 2. Sequéncia de colagens de video publicado no Instagram de campanha
publicitaria de tintura de cabelo

Fonte: Instagram (perfil de @ricademarre)®

Na Figura 1, apresentamos uma publicidade de tintura de cabelo onde
a atriz Grazi Massafera € a garota-propaganda. No VT de 30 segundos,
mostra-se apenas seus cabelos bonitos e sedosos, supostamente sendo
tingidos pela tintura divulgada. O tempo curto do VT, que no maximo
possui 1 minuto, reduz a quantidade de informacdes do anuncio. Ndo ha
tempo para exibicdo do processo, apenas o suposto resultado é relevante.

6. As influenciadoras digitais Gabriela Sales, do perfil @ricademarre, e Diene Toscano,
@achadinhosdanega, autorizaram, por meio de Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE) do Programa de P6s-Graduacdo em Estudos da Midia da Universidade
Federal do Rio Grande do Norte (PpgEM/UFRN), a utilizac¢do do estudo valendo-se de seus
perfis no Instagram como parte do trabalho desenvolvido na tese doutoral da autora.
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Na sequéncia de fotos (Figura 2), em outra propaganda do mesmo
produto, feita pela influenciadora digital @ricademarre, temos a exposi¢do
do produto por meio da apresentacdo de cada uma das etapas da tintura
mostrada em detalhes, inclusive as suas funcionalidades e possiveis rea¢des
ao couro cabeludo. Em seguida, a influenciadora faz a aplicacdo em seu
proprio cabelo. Por fim, mostra como seus cabelos ficaram apds o tingimento.

No inicio do video, ela diz que escolheu a cor que mais combinava
com seu tom de pele, demonstrando conhecer o produto divulgado,
tornando-o “produto-experiéncia”. Obviamente, ndo é de interesse
deste artigo suplantar a publicidade classica em virtude da atuacdo das
influenciadoras digitais; ambas devem ter campanhas publicitarias bem
planejadas e delineadas para atender aos anseios do publico.

Figura 3. Sequéncia de colagens de video de procedimento estético publicado no
Instagram

Fonte: Instagram (perfil de @achadinhosdanega).

No que diz respeito ao “servico-experiéncia”, temos o exemplo da
influenciadora digital Diene Toscano, do perfil @achadinhosdanega,
que apresentou todas as etapas de um procedimento cirurgico ao
qual foi submetida — conforme sequéncia da Figura 3 -, denominado
de hidrolipoaspiragdo, em que € feita a retirada de gordura da regido
abdominal. O pré-cirurgico foi mostrado — ao apresentar qual a
alimentacdo adequada —, bem como os profissionais médicos envolvidos,
momentos que antecederam a cirurgia, bloco cirurgico e todo material
a ser utilizado. Apds 14 dias, a influenciadora apresentou o resultado
parcial, mostrou as cintas mais adequadas ao uso no pds-cirurgico e onde
as comprou. Por fim, fez uma entrevista com o médico responsavel pelo
procedimento cirurgico com as perguntas enviadas por seus seguidores.

A associacdo entre o produto e a experiéncia ou o servico e a
experiéncia, através das estratégias comunicacionais operadas pelas
influenciadoras nos formatos midiaticos digitais contemporaneos,
conectam os produtos e servicos ao cotidiano das seguidoras, que se veem
plasmadas nas narrativas construidas como um estilo de vida, no qual a
linha entre o real ou idealizado se torna ténue, num intuito de agregar
valor e imagem aos produtos, para além das estratégias tradicionais de
publicidade utilizadas pelas marcas.

CONCLUSAO

Associados ao seu estilo de vida representado no Instagram,
seja idealizado ou real, as influenciadoras digitais se utilizam dos dois
conceitos para agregar valor aos produtos e servigos a serem divulgados

através de suas experiéncias, por meio de informacdes, detalhes, usos e 2022 jan/jun: 140 113 1
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associagdes a outros produtos ou servicos. Desse modo, elas trazem para
a vida cotidiana das pessoas as diversas possibilidades presentes naquele
produto ou servico anunciado.

Validando a distin¢do entre influenciador digital e garoto-propaganda,
a utilizacdo do “produto-experiéncia” e “servigo-experiéncia” é discutida,
debatida, justificada e associada entre os pares: influenciadores/
influenciadores, seguidores/influenciadores e seguidores/seguidores,
que por meio dos comentdrios nos perfis das influenciadoras digitais tém
maior repercussdo e ddo maior visibilidade, seja positiva ou negativa,
ao produto ou servigo em pauta. Sdo essas as estratégias comunicacionais
adotadas que as institucionalizam, por meio da interacdo mediada online
(THOMPSON, 2018) feita com seus seguidores.

Ao se institucionalizar como marca-midia, o influenciador digital
tem a prerrogativa e a legitimidade de se colocar como integrante
do cotidiano da vida das pessoas através da profusdo das marcas
e do discurso apresentado em suas postagens no aplicativo Instagram,
principalmente. Como o consumo da vida pessoal é um dos pilares da
atuacdo, os influenciadores se articulam no dmbito das mediagdes e
midiatiza¢Bes dos fendmenos da comunicacéo e consumo, sendo este
ultimo o consumo midiatizado.

Em paralelo, como ainda ndo hd regulamentacdo especifica,
nem mesmo legislacdo que atue sobre a atividade de influenciador
digital, o Unico 6rgdo regulatorio até o presente momento é o Conar,
com a orientacdo da utilizacdo das hashtags #publipost para diferenciar
as postagens publicitdrias e espontdneas das influenciadoras.
No entanto, ainda é recorrente a ndo utilizacdo, o que acarreta falta
de confianca e descrédito a atividade. E necessaria uma maior atuagio
por parte de outros érgdos regulatdrios, com aplicabilidade de multas
e penalidades mais severas.

As redes sociais digitais, em especial o Instagram, abarcam um tipo
de interacdo no qual as pessoas se comunicam, trocam informacdes e se
ajudam mutuamente. O papel do influenciador se torna preponderante
naquilo que divulga, sendo associado a seu estilo de vida. Passa,
portanto, a ter um viés de cobranca dos seguidores, uma vez que
o consumo da vida pessoal das influenciadoras centraliza todas as
demandas de suas publicacdes.

O “eu” como mercadoria, conforme preconiza Sibilia (2008),
se deu em virtude da expansdo mididtica das redes sociais digitais, que
promovem a ascensdo da vida pessoal como entretenimento e consumo.
Compreendemos que, devido a constante exibicdo da vida pessoal,
até mesmo outros perfis no aplicativo Instagram, sem ter o viés de
influenciador, tém representado no seu cotidiano o padrao desenvolvido
por eles. Seja por meio de videos, as formas de fotografar e até mesmo as
legendas nas fotos ou videos sdo facilmente copiadas. A influéncia néo
se atrela apenas a orientacdo nos momentos de compra, ela se expande
para o comportamento em rede social.
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