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1.
Introducao

Em tempos hodiernos, as diversas possibilidades de interagir e construir
relacionamento, estendidas pelas tecnologias digitais e pela internet, se apresentam
como elementos decisivos na conformacdo de maneiras de consumir € propagar
conteudo, trazendo, com isso, outras perspectivas aos processos comunicacionais, em
especial, as prdticas publicitdrias! e aos modos de distribuicdo e persuasdo das
mensagens das marcas. Com isso, ndo se pode afirmar que tudo mudou no fazer
publicitario. Seus propdsitos e outros aspectos essenciais seguem em continuidade; no
entanto, outros mecanismos estratégicos, apresentam-se mais notorios e frequentes.

A busca por relacdes envolventes é mais determinante do que os apelos ao
consumo de produtos. Sabe-se que esta ndo € uma estratégia exatamente nova, nem ao
menos tdo recente. No entanto, € possivel percebé-la de forma ainda mais evidente no
contexto das praticas on-line que estimulam a participagdo mais efetiva, propiciando o
“criar”, “colaborar”, “curtir”’, “comentar”, “compartilhar”... H4, portanto, um esfor¢co
continuo, por parte das marcas, de se fazerem presentes e contextualizadas na rede de
contatos do publico, on-line e off-line, através de um relacionamento com os
consumidores ainda mais estreito, com forte apelo a proximidade e afeto.

Algumas formas de disseminacdo de mensagens de marcas se apresentam como
uma maneira de se adaptar a esse contexto. A estratégia vai além da narrativa sedutora,
adequando-se as transformacdes recorrentes nesse universo de pessoas interligadas em
um espaco dinamico, de trocas simultineas e propdsito colaborativo. A conformagao de
uma cultura participativa é favoravel ao estabelecimento de condi¢des situacionais que
conjugam intensos fluxos comunicacionais em um constante jogo de visibilidade e

amplitude, que propicia - a0 menos em possibilidade - um equilibrio de relevancia e

I A expressdo “praticas publicitarias” ¢ aqui utilizada para dar conta de uma compreensdo ampla
da publicidade contemporinea, de modo a abarcar um novo modelo de comunicagdo que ndo esta
limitado aos tradicionais formatos publicitarios, oriundos dos veiculos de massa, mas que nio perde o
carater comercial das mensagens transmitidas, buscando persuadir o consumidor na assimilacdo de
conceitos ¢ valores de uma marca e/ou o consumo de seus produtos ou servigos. E, portanto, entendida
“como todo e qualquer tipo de comunicagao de carater comercial, de uma marca/empresa anunciante, que
tem por objetivo divulgar e persuadir o receptor de uma ideia ou um comportamento de consumo de um
produto ou servico” (ANTUNES, 2013, p. 13-14).
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alcance das mensagens produzidas pelos tradicionais detentores da fala no ambito das
narrativas mididticas e outras elaboradas pelos sujeitos comuns, habituais consumidores
daquelas producoes.

No ambito da publicidade, para muitas marcas, torna-se imperativo atuar sob uma
outra l6gica diferente daquela que se configura nos espacos especificos das midias de
massa, ou seja, a légica de transmissdao que “implica na comunicagdo ou a exibicdo de
mensagens publicitdrias em larga escala com a expectativa de conseguir a atengdo de
boa parte do publico alvo” (PEREIRA; HECKSHER, 2008), recorrendo, por vezes, a
figuras célebres, amplamente conhecidas com impacto persuasivo generalizado. Rogério
Covaleski ressalta que modelos tradicionais de exposicdo da mensagem e do produto
nao apenas estio, cada vez mais, perdendo espaco, como também a simpatia e aderéncia
junto ao publico consumidor. Para o autor, a publicidade “ganha sobrevida quanto mais
deixa de se parecer consigo mesma, quanto menos faca uso dos elementos tradicionais
que constituem o discurso publicitdrio convencional” (COVALESKI, 2012, p. 54).

A reconfiguragdo das préticas publicitrias afeta as formas de consumir, a relacdo
que se estabelece com as marcas e o contetido por meio do qual elas sdo disseminadas.
Ao participar, se envolver e engajar, cada sujeito integrante dessa rede de conexdes e
constantes interagdes se torna um gerador de conteudo ainda mais relevante através de
suas proprias constru¢des narrativas, em muitos casos, com capacidade de propagacao
para além dos seus circulos de convivio e/ou restrito ao contato presencial. O
consumidor atua, entdo, como um enunciador de marca(s) com potencial de amplo
alcance, criando as mais variadas formas discursivas (video, foto, texto, dudio ou a
juncdo dessas) e envolvendo outros consumidores em sua préopria rede de contatos.
Revela-se, portanto, uma importante fonte de exposicdo dos valores, cédigos e
representacOes associados a marcas e produtos, capaz de complementar o universo de
referéncias coletivas imersas nas mensagens das marcas, a0 mesmo tempo em que se
constitui através destas e também as legitima.

Desta forma, o imperativo de estratégias que buscam o engajamento propicia
formas de expressdo pessoal e estabelecimento de vinculos, perpassadas por questdes de
relacionamento, visibilidade, notoriedade, prestigio e consumo, contribuindo,
consequentemente, com transformagdes nos modos de produzir e propagar narrativas,
de si e das marcas, em muitos casos, de modo completa e perfeitamente imbricado,

expostas, sobretudo, nas redes sociais digitais. A relacdo com marcas e produtos que se
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tornam amplamente visiveis neste ambiente € reconfigurada, ndo somente no que se
refere ao ato de consumo em si, mas também, e em especial para este estudo, aos
processos de escolha e de construcdes identitdrias e representagcdes que estdo para além
do ato da compra — em alguns casos, a aquisicdo do produto pode até ndo se efetivar.
As experiéncias na rede possibilitam a descoberta €, a0 mesmo tempo, a exposi¢do do
que se gosta ou ndo gosta, suas preferéncias, seus interesses e compartilhamentos, de
modo espontaneo ou estimulado através da participacdo em agdes diversas promovidas
pela marca. E, assim, a identidade vai se desenhando (CAMPBELL, 2006) para si e
para os outros, em um processo continuo e reflexivo, a partir de “materiais mediadores”
diversos (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004), tais como produtos midiéticos, bens de
consumo, marcas € mensagens publicitdrias, explicita ou implicita (propaganda boca a
boca, por exemplo) que circulam na internet, mas também fora dela.

Nesse contexto, é possivel perceber o quanto se torna cada vez mais notdria a
relevancia de pessoas comuns e o frequente interesse das marcas em estabelecer
vinculos mais estreitos com seus consumidores. Conforme se sabe, historicamente, as
estrelas mididticas ou celebridades ocuparam por longos anos o posto de personalidades
preferidas do mercado publicitario para estabelecer uma relacdo entre sua imagem
publica e produtos ou marcas, por meio de campanhas de ampla circulacdo veiculadas
nas midias de massa, buscando disseminar uma imagem positiva da marca, resultado
desse elo associativo de imagens (celebridade-produto/marca), e estimular o consumo.
Todavia, de forma mais evidente em tempos recentes, potencializada por uma
consolidada presenca e intenso uso das midias digitais, uma “nova”? categoria de
sujeitos disputa espaco com tais personalidades: sdo os influenciadores.

Diante deste cendrio, tem-se como foco de investigagdo uma das estratégias
utilizadas pelas marcas preocupadas com a eficicia no alcance e vinculo mais estreito
com seus consumidores, qual seja: os programas de relacionamento com
influenciadores, mais especificamente embaixadores de marca, no escopo de sujeitos

“comuns”. Tais programas sdo acdes estratégicas, com objetivo de gerar uma afiliacao

2 E necessario fazer uma ressalva. O termo “nova” ¢ colocado aqui entre aspas para enfatizar que
ndo ¢ tudo tdo novo, como o mercado, que mantém um constante movimento de criar “novidades”, tem
apresentado. Um antincio publicitario publicado em revista dos EUA em 1970 - como serda mostrado em
capitulo adiante - evidencia estratégia de relacionamento com foco em potencial de influéncia realizada
com influenciadores sociais. Embora se reconheca a longevidade de tais praticas, fica claro, conforme
aqui se defende, que em tempos hodiernos tais estratégias e formatos sdo pulverizados e intensificados,
com seus variados ajustes contextuais, como resultado das ferramentas digitais conectadas em rede da
internet.
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com pessoas com certa relevancia no seu nicho, fundamentadas em dois conceitos
notadamente presentes e importantes na cultura participativa, quais sejam: engajamento
e potencial de influéncia. Seguem, de modo geral, um ldégica de processo de
humaniza¢do da marca através de consumidores “comuns”, mas que se destacam no
modo de ser, se expor e relacionar, além de possuir certa notoriedade e importancia
dentro do seu grupo de convivio e audiéncia, que vao contribuir na disseminagdo de
informagdes, sobretudo, nos ambientes digitais, apoiados em uma tecnologia com
crescente potencial de promover interacdo e possibilidades de mensuragdo. Cria-se, com
isso, uma forma de discurso hibridizado, que se concretiza nas narrativas de um outro
enunciador das mensagens da marca, este, curiosamente, seu proprio receptor.

A relacdo se constitui em uma espécie de triplice vinculacdo, na qual estdo
envolvidos a marca, o embaixador e seus seguidores. Nessa triangulacdo, o embaixador
¢ a figura central, capaz de estabelecer e solidificar o elo entre todas as partes. A
identidade desse sujeito “comum” e as agdes para sua manutencdo e gerenciamento da
impressao do outro sdo elementos-chave no processo. Sendo assim, com o foco voltado
para tais praticas de relacionamento e engajamento, este estudo busca entender essa
triplice relac@o que se estabelece, assim como as peculiaridades e implicagdes para duas
instancias (marca e embaixador) envolvidas, tendo como questionamento central: Como
se constitui a identidade e o papel de um embaixador de marca no contexto
contemporaneo de processos comunicacionais e identitdrios reconfigurados por
condicdes circunstanciais favordveis, das quais fazem parte as ferramentas e praticas de
interagdo e sociabilidade ocorridas no ambiente das redes sociais digitais?

Destaca-se como objetivo principal desta tese compreender a lgica que rege as
relacdes que se estabelecem, assim como sua natureza qualitativa, para, entdo, propor
uma reflexdo sobre quem €, como se define e 0 que representa para os outros um sujeito
“comum” que empresta sua vida, no limite, sua prépria identidade para uma marca: o
embaixador de marca.

O que esta tese busca defender, a partir do percurso investigativo sustentado pelas
reflexdes tedricas e a pesquisa de campo, é que a conformacdo de uma identidade
distintiva, de um sujeito “comum-extraordinario” - como estd se chamando neste
estudo, um sujeito dotado de uma paradoxal caracteristica essencial de ordinariedade e
excepcionalidade, ao mesmo tempo - depende da combinacdo de alguns aspectos

circunstanciais favordveis: (i) o potencial propiciado pelo ferramental tecnoldgico; (ii)
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as praticas publicitdrias e de consumo — a chancela da marca que atribui distingdo e
notoriedade; (iii) uma performance de autenticidade — habilidade e atuacdo consciente;
(iv) o reconhecimento dos demais envolvidos — o prestigio que legitima o sujeito.

Pretende-se, com isso, contribuir com reflexdes acerca de diversos temas
contemporaneos que perpassam o fendmeno observado, tais como: modelos estratégicos
publicitarios adequados a essa cultura participativa, na qual sujeitos comuns adquirem
grande relevancia; préticas de consumo e maneiras de se estabelecerem as trocas
simbdlicas por ele mediadas na contemporaneidade; reconfiguracdes nos processos
comunicacionais e de construcdo identitdria que subjazem as praticas de exposicdo de
si, gerenciamento de impressoes, anseio de visibilidade.

E importante destacar que os programas aqui investigados ndo envolvem
celebridades mididticas e/ou personalidades com notoriedade e relevancia nos meios
massivos, como € o caso de outros projetos que ainda hoje sdo priticas comuns. Nestes,
ha outros parametros envolvidos que levam em consideracdo, além dos objetivos da
marca, a disposi¢cdo de grandes investimentos da parte do cliente. HA também uma
l6gica funcional peculiar e, por conseguinte, diferentes reflexos e impactos tanto no
processo, como nos desdobramentos, que ndo estdo circunscritos no escopo das
questdes que interessa refletir nesta pesquisa. O foco de observacdo estd, portanto,
voltado para os sujeitos que ndo circulam, necessdria e/ou exclusivamente, no cendrio
das midias de massa, mas que sdo tidos como pessoas influentes dentro do seu circulo
de convivio e atuagdo, podendo ou ndo tal potencial de influéncia ser traduzido em
nimeros efetivos de engajamento nos sites de redes sociais (SRSs).

E necessdrio estabelecer aqui um esclarecimento com relagio aos termos
utilizados para definir esses sujeitos. Influenciador, embaixador de marca e, ainda,
influenciadores digitais, sdo categorias aqui entendidas como distintas e que serdao
discutidas adiante. Por ora, é satisfatério considerar que a primeira categoria
(influenciador) € mais abrangente e engloba as outras duas, podendo, em muitos
momentos, o temo ser utilizado como sindnimo, sobretudo de embaixador. As demais se
diferem entre si, principalmente, no que tange as acdes empreendidas nos limites das
midias digitais e serdo tratadas por termos diferentes, com o intuito de ressaltar
possiveis peculiaridades.

Eleger influenciadores significa optar por um modo mais auténtico de comunicar

mensagens e se apropriar disso e do seu estilo de vida, jd que eles se tornam os préprios
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produtores de conteudos, interessantes para a marca, porque tém relevancia para seus
seguidores, e, como consequéncia, os porta-vozes das mensagens da marca, através de
seus modos de ser, suas praticas cotidianas, em suma, sua vida ordindria exposta em
constantes processos de apresentacdo de si, seus gostos, preferéncias e recomendacoes,
valores, principios e causas que defendem, por conseguinte, negociagcdes € construcoes
identitdrias, nos diversos espacos sociais por onde circulam, sobretudo, nos sites de
redes sociais (SRSs).

E nesse sentido que ¢ vilida a investigacio dos modos como se ddo 0s processos
de escolha de um embaixador, assim como suas agdes de construcdo e manutencio de
sua identidade com tracos distintivos, autenticidade e habilidades performéticas, sendo,
no limite, um sujeito prestigioso. O embaixador caracteriza-se, conforme estd sendo
proposto aqui, como um sujeito “comum-extraordindrio” com capacidade de mobilizar
uma série de outras pessoas naquilo que se envolve e engaja ou, apenas, naquilo que € e
representa, na maneira como se apresenta em um processo de interagdo do olhar, a
potencialidade de gerar visibilidade.

Cabe ressaltar que a visibilidade, neste estudo, ndo é abordada sob a perspectiva
da problemdtica do exibicionismo e da superexposicdo de si e de sua intimidade
realizada por individuos imersos em um contexto coercitivo no qual impera a légica de
uma hipervisibilidade aleatéria em busca da legitimidade e da propria existéncia na
mirada alheia, conforme apontam alguns estudos3. Embora nio seja possivel desprezar
por completo tais argumentos, é preciso considerar, principalmente, os diferentes usos,
praticas e propdsitos nos variados contextos socioculturais. Apontamentos dessa
natureza parecem levantar concepcdes preestabelecidas e homogeneizantes sobre uma
dada situacao cultural ndo investigada empiricamente, uma vez que individuos inseridos
em contextos distintos e distantes — por exemplo uma adolescente estudante de uma
pequena cidade da zona rural do interior da Paraiba, uma médica do Rio de Janeiro em

viagem de férias a Paris, um jovem de Singapura aspirante a modelo e tantos outros

3 Estudos que seguem essa vertente t€ém Paula Sibilia (2008) como uma das principais referéncias

e defendem haver na contemporaneidade, sobretudo a partir da proliferagdo das ferramentas da Web 2.0,
um “verdadeiro festival de ‘vidas privadas’, que se oferecem despudoradamente aos olhares do mundo
inteiro” (SIBILIA, 2008, p. 27) proporcionando espetaculos recheados de intimidades e obscenidades
cotidianas (BRUNO, 2004), fazendo uso de “simulacros de representagdo” (DAL BELLO, 2009),
entendendo o fendmeno apenas sob o aspecto da “superexposi¢ao de si” (PEREIRA; BERNAR, 2011) e o
“culto narcisico do eu” (DAL BELLO; NOMURA apud POLIVANOYV, 2014). Beatriz Polivanov retine
diferentes abordagens sobre o tema e traz uma produtiva andlise critica sobre tais perspectivas (Ver
POLIVANOY, 2014).
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exemplos que poderiam ser mencionados — certamente possuem motivagdes diferentes e
fazem uso ndo aleatdrio das préticas de autoexposicdo nas redes sociais da internet. E
pertinente, portanto, lancar o olhar para outros aspectos também bastante relevantes que
podem revelar, sobretudo, as motivacdes e as habilidades diversas dos atores sociais que
interagem em um ambiente digital cuja forma de apresentacio e acdo vao depender de
uma performance ndo-corpdrea — pelo menos ndo materialmente real, mas apenas em
representacio virtual — e que para isso irdo utilizar recursos diversos para as interacoes.
Em outras palavras, a exposi¢do nesses ambientes, dentro do contexto contemporaneo,
pode ndo ter fim nela mesma, ou seja, ndo se dd de maneira aleatéria (POLIVANOV,
2014; NASCIMENTO, 2010; BOYD, 2014; MOCELLIM, 2007), pelo contrario, hd um
processo autorreflexivo de decisdo no ato de exposicdo que conformam numa
performance. Sob o escopo da vida cotidiana, conforme serd discutido adiante, a
realizacdo de performance, €, em suma, exibir-se, executar acdes para 0S outros
assistirem, tracando, com isso, identidades, adornos no corpo e contando histérias
(SCHECHNER, 2013).

A perspectiva dramaturgica de Erving Goffman (2002) contribui, entdo, para
compreender os papéis dos “atores” e as “performances” sociais que se estabelecem de
maneira relacional nos ambientes digitais. O gerenciamento do que exibir ou esconder
e, ainda, os modos dessa exibi¢do caracterizam as negociacdes ocorrentes nesse espago.
Nesse sentido, objetos de consumo e relagdes/afiliacdes com marcas que tomam forma
visivel através de producdes diversas (textuais, imagéticas e/ou audiovisuais)
configuram-se como materiais que embasam e viabilizam tais performances, o que
justifica direcionar o olhar e o estudo para tais praticas contemporineas.

Para a realizacdo desta pesquisa, tem-se como base metodoldgica uma abordagem
multimétodos que engloba um estudo de caso a partir do projeto Melissa Creatives,
ocorrido entre 2013 e 2014 no Rio de Janeiro, somado a anélise de outros programas de
relacionamento e influéncia similares, que se mostraram pertinentes a observagdo no
decorrer da pesquisa, tendo sido escolhidos a partir do critério de participagdo dos
informantes, o que propiciou uma investigacdo mais ampla do fendmeno ao revelar
tantos as particularidades de cada projeto, como as recorréncias no todo.

No projeto Melissa Creatives foram reunidas 20 meninas da zona sul do Rio de
Janeiro, consideradas referéncias inspiradoras de um lifestyle carioca, para cocriarem

um novo modelo de cal¢cado para o lancamento de uma colecdo especial. O objetivo
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principal era lancar e comercializar um produto auténtico que representasse esse perfil e
estilo de vida, carioca. Durante todo o projeto que durou cerca de 1 ano, aconteceram
encontros de trabalho, eventos e festas, além de brincadeiras e competicdes, com
presentes e brindes diversos gerando muito engajamento. Assim, as vivéncias
cotidianas, o proprio jeito de ser de cada embaixadora e, junto a isso, a experi€ncia com
a marca e o produto serviam de contetido produzido e publicado pelas préprias meninas,
marcado e compartilhado pela Melissa, visualizado e comentado pelos seguidores, nos
sites de redes sociais. Os demais projetos, embora com suas particularidades e modos
especificos de atuacdo, seguem uma légica e objetivo similares, buscando no potencial
de gerar visibilidade e influéncia desses sujeitos comuns uma forma de pulverizar a
imagem e mensagem da marca.

Como forma de complementacdo e continuidade, empreendeu-se uma pesquisa
com inspiracdo etnogrifica de modo a contemplar o sentido das agdes, relagcdes e
motivacdes dos sujeitos envolvidos, sobretudo os embaixadores de marca, voltada
especialmente para o ambiente das redes sociais digitais. Assim, 0S principais recursos
sdo a observacdo direta das interagdes e contetidos produzidos pelos embaixadores nos
SRSs, em especial o Instagram, e as entrevistas em profundidade realizadas com eles e
com os desenvolvedores, gerentes e/ou recrutadores de tais projetos.

Conforme ja mencionado, o embaixador € figura central e emblemadtica dentro
desse complexo sistema de relagdes que se apresenta. Refletir sobre sua relevancia,
papel e atuacdo conduz a — e necessariamente exige — pensar também a outra parte
primordial desse circulo conectivo, 0 que traz uma série de questdes tdo relevantes,
quanto interessantes. O direcionamento da investigacdo, portanto, foi dividido em dois
focos fundamentais: (i) acdes estratégicas das marcas, desde a escolha dos
embaixadores, as experi€ncias para promover o engajamento e estimular envolvimento
e participacdo, assim como os interesses mercadoldgicos, os reflexos para a identidade
da marca e as implicagdes envolvidas; (i1) producdo dos embaixadores, englobando
além do consumo e acgdes performaticas, também seus interesses, motivacoes,
percepcdes, dindmicas identitdrias e estratégias de manutencdo do prestigio de um perfil
destacavel.

Sendo assim, apds a introdug@o com a contextualiza¢do do tema e apresentacio do

assunto, os demais capitulos estio estruturados da seguinte maneira:
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O segundo capitulo traz as bases tedricas que fundamentam as reflexdes acerca do
fendmeno, apresentando conceitos e abordagens que contribuem para a anélise. Tém-se
como pilares quatro ideias centrais: construcdes identitdrias, representagdes sociais,
identidade e consumo, performance e visibilidade.

As dindmicas identitdrias ¢ o0 modo processual como a identidade € constituida
sdo discutidos numa perspectiva social, entendendo a relevancia dos outros sujeitos e
das interagcdes ocorrentes nos espacos sociais como elementos estruturantes no processo
de construcdo de si. Um processo necessariamente “reflexivo” em tempos de
“modernidade tardia” (GIDDENS, 2002). J4 as representacdes sociais tratadas aqui
tomam como base a perspectiva construcionista e interacionista de Stuart Hall (2016
[1997]) e Serge Moscovici (2011) e sdo entendidas como um “fendmeno” construido
coletivamente nas teias cotidianas capaz de cimentar as relacdes sociais e dar suporte
aos didlogos e 2 mitua compreensio entre individuos. E no universo midiatico que as
representacdes encontram seu maior campo, em especial, na publicidade que apresenta
as narrativas do consumo fortalecendo um sistema que define mapas culturais e constréi
identidades.

Ainda no primeiro capitulo, sdo discutidas as ideias de performance e visibilidade,
também fundamentais para completar essa visada tedrica da pesquisa. A nocdo de
performance tem como base os estudos de Erving Goffman (2002), que trazem
contribuicdes para compreensdo dos papéis desempenhados pelos atores sociais € 0
gerenciamento da impressdo, postulando que cada individuo performatiza aspectos do
seu modo de ser, ou seja, sua apresentacdo e identidade, de forma a buscar gerenciar a
percepcio dos demais sobre si, pritica notéria nos ambientes interacionais da internet,
sobretudo, os sites de redes sociais. Neste contexto, a visibilidade ganha significativa
importancia, sendo aqui observada, ndo pela questdo da problematica da superexposicao
aleatéria de si, mas sim enquanto peculiaridade de alguns individuos distintivos e,
ainda, patamar a ser galgado em busca de reconhecimento e prestigio, por motivacdes
diversas.

Dando continuidade, o quarto capitulo apresenta a base metodoldgica utilizada na
pesquisa. Sao apontados os métodos e a pertinéncia dos mesmos: um estudo de caso e
um método de inspira¢do etnogrifica, que buscard dar conta com profundidade dos
significados que circulam na relacdo dos envolvidos, a fim de compreender suas

priticas, motivagdes e aspectos mais universais - conforme dito anteriormente. Sdo
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apresentados, ainda, as etapas da pesquisa e o recorte do objeto, trazendo a descri¢do
dos casos analisados, assim como o perfil de todos os entrevistados participantes.

O terceiro capitulo aborda o fendmeno sob a perspectiva da marca, buscando
desenvolver uma série de questionamentos que se desdobram da questdo principal, tais
como: O que uma vida ordindria, ou um sujeito “comum”, pode atribuir a uma marca?
Quais os interesses envolvidos? De que forma a marca se apropria da identidade desse
sujeito comum? Em que medida sdo impactados os tradicionais modelos de estratégia
de publicizacdo de uma marca? Todas estas questdes sdao tomadas como pontos de
partida em cada subcapitulo.

E assim, s@o abordadas as condicdes situacionais que conformam a pratica do
marketing de influéncia, base dos projetos estratégicos de relacionamento com foco no
engajamento, em especial os programas com embaixadores de marca; sdo também
analisados alguns modelos tradicionais de agdes publicitarias, argumentando que tal
estratégia representa uma atualizacdo desses velhos formatos, ndo destoando deles por
completo, mas reformulando-os, de modo a contextualizar préiticas possiveis em um
ambiente transformado por um conjunto de circunstancias; busca-se refletir sobre o
papel da agéncia nessas agdes e as implicagdes que elas acarretam.

No quinto capitulo, a “nova” categoria de influenciador € problematizada
conceitualmente buscando estabelecer parametros definidores para compreensdo,
inclusive, dos diferentes termos a eles associados, sem, no entanto, fixar classificacoes
rigidas, mesmo porque estas ndo sdo estanques, podendo haver - como ocorre em
muitos casos - um transito do sujeito entre elas. Aqui se faz proficuo pensar a questdao
sob o bindmio tedrico-metodoldgico identidade e diferenca, como recurso para entender
quem ¢, pelo o que ndo é, o embaixador de marca, em contraponto com outras
categorias tradicionalmente conhecidas, tais como celebridade, idolo, formador de
opinido e garoto propaganda.

O sexto capitulo aborda o fendmeno na perspectiva do embaixador e, da mesma
forma, alguns questionamentos conduzem a tessitura do capitulo: Quem é o embaixador
de marca, afinal, detentor de uma identidade distintiva disposta ao consumo de quem o
segue? De que modo exercitam a constru¢cdo e manutencdo da identidade? Como
gerenciam e equilibram (e sdo moldados por) a dualidade das regras e sociabilidades

distintas que conduzem essa dupla relacdo, com marca, de um lado, e o grupo social
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(audiéncia), do outro? Quais sdo seus interesses, motivacdes e beneficios adquiridos ao
se engajar com uma marca?

Para tentar responder a tais inquieta¢des, sdo desenvolvidos os subcapitulos,
primeiramente estabelecendo o que permite sintetizar aquilo que define um embaixador,
considerando diferentes aspectos inerentes a ele, tais como a ordinariedade, que lhe
confere um papel de destaque sustentado naquilo que ele ndo € midiaticamente
(celebridade, garoto propaganda, figura puiblica); o potencial de formar preferéncias
ordenando referenciais identitarios sob a via do consumo; a caracteristica mediadora e
conectora de universos culturais e/ou grupos sociais distintos interessantes para a marca
a qual se vincula; a qualidade carismédtica que desperta e conquista o olhar de quem o
segue, dentro e fora do &mbito das redes digitais; por fim o potencial de influéncia que
se revela na imbricacdo das caracteristicas particulares e o papel de representante
escolhido e projetado pela marca.

Os espagos por onde um embaixador circula - pensados a partir dos investigados
nesta pesquisa -, arena na qual exerce influéncia e implicagdes, inclusive, de pesquisa e
selecdo desses sujeitos, sdo assuntos trazidos ainda neste capitulo. Nesta investigacao,
revela-se significativa a presenca nas rodas (presenciais de amigos), mas também
relevancia nas redes (sociais digitais), apresentando, em alguns casos, certa relevancia
daquela sobre esta, entretanto sem haver prevaléncia entre ambas, pelo contrdrio,
conforme coloca Cldudia Pereira*, “€ na combinagdo de todos esses espagos-lugares que
se constituem as novas configuragdes das subjetividades juvenis™ e onde se concretiza
o papel de influenciador desse sujeito comum-extraordindrio. Essa presenca nas ruas,
somada a caracteristica conectora, evoca uma ideia possivel de se pensar o embaixador:
a “experiéncia cosmopolita”, a partir da perspectiva de Gilberto Velho (2010), cuja
énfase estd no potencial de didlogo de tal experiéncia. Nisto, vem a tona a importancia
da cidade, especialmente o Rio de Janeiro, verificada nas tematicas e objetivos dos
projetos e embaixadores (cariocas) observados.

Ainda neste capitulo, sdo trazidas questdes, percebidas no campo, de

autenticidade, principio fundamental nas construcdes dos influenciadores, que orienta

4 Claudia Pereira, “Novos espagos ¢ lugares de subjetividade das juventudes”, III Seminario
Internacional: Desafios da diversidade e da desigualdade / Mesa: Juventude e novas configuracdes
subjetivas. (palestra) Departamento de Ciéncias Sociais / PUC-Rio, Rio de Janeiro, RJ, 25 a 27 de
setembro, 2017.

5 Transcrigdo de material de audio da palestra de Claudia Pereira, 2017.
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suas acdes e atribui o aspecto de “verdade” e credibilidade a estas mesmas acdes € o
préprio sujeito, e disputa entre os embaixadores. Os niveis de engajamento sugerem
uma diferenca na performance e, por conseguinte, uma reivindicacio por
reconhecimento de autenticidade dentro do préprio grupo, mas também fora dele, diante
dos seguidores. Atributos de (i) verdade, (ii) transparéncia, (iii) pessoalidade e (iv)
coeréncia - desdobrados e esclarecidos nesse capitulo 5 - sdo significativos na busca por
reconhecimento de um sujeito crivel, o que se reflete nas escolhas, inclusive, de
associacdo a projetos de marca. Autores como Lionel Trilling (2014 [1972]) e Charles
Taylor (2011), principalmente, ajudam a refletir sobre as ideias de sinceridade e
autenticidade, o que, associadas ao conceito de performance, apoiado em Erving
Goffman (2002) e Richard Schechner (2006), permite avangar e propor a nogdo de
performance de autenticidade, entendida como desempenho individual processual, em
negociacdo constante com aqueles que assistem, gerenciando a impressao dos mesmos a
fim de um resultado favordvel com relacdo a prépria autenticidade e a autenticidade
desse mesmo desempenho. Para efeito de andlise, portanto, sdo apresentadas 4
categorias principais de préticas que revelam o modo como se did a performance,
conforme serdo discutidas: (1) apresentacdo e afirmacdo constante de si; (2) uso e
apropriacdo dos elementos materiais e simbdlicos; (3) linguagem das redes e da
publicidade nas postagens; (4) niveis diferenciados de performance (on-line e off-line) e
disputa.

Para fechar o capitulo, sdo abordadas também as motivacOes e interesses do
sujeito que aceita se afiliar a uma marca, legitimando as mensagens desta e
emprestando-lhe sua identidade, enquanto se apropria dos conceitos e significados
embutidos, obtendo beneficios materiais e simbdlicos dessa vinculagdo. Como
desdobramento, € pertinente explorar as regras, implicitas e explicitas, contidas tanto na
relacdo com a marca, como dentro do grupo social ao qual o embaixador pertence,
buscando compreender como se dé o equilibrio da dualidade entre as diferentes ldgicas,
potencialmente conflitantes, quais sejam: a relacdo com os seguidores (audiéncia)
versus a relacdo com a marca, e ainda, versus a relacio com a subjetividade (o “eu
mesmo”).

Por fim, o sétimo capitulo apresenta as ultimas consideracdes que merecem ser

apontadas, além de possiveis desdobramentos futuros que o trabalho permite suscitar.
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