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RESUMO

Este trabalho tem como objeto os denominados influenciadores digitais, que produ-
zem conteldo e se relacionam com seus publicos por meio de diversas plataformas de
midia social (Youtube, Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat). O objetivo é analisar
como ocorre a legitimacao desses influenciadores nesse ecossistema de midias sociais
digitais, em que as diferentes midias estdo interligadas. Mais especificamente, obser-
va-se como o comunicador Marcos Piangers legitima-se nesse ecossistema, por meio
da andlise de seu canal no Youtube. Os resultados demonstram que a construcdo
dessa legitimacdo se da por meio de dois pontos 1) autorreferenciacdo de si, com
estratégias no terreno da linguagem e 2) por meio de capital social, com os valores da
popularidade, visibilidade e reputacdo construidos no decorrer da sua carreira profis-
sional na midia de massa, e que sdo potencializados na internet.

Palavras Chaves: Influenciadores digitais; Youtubers; Legitimacao; Ecossistema Mi-
diatico.
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ABSTRACT

This work focuses on so-called digital influencers, who produce content and relate to their audiences
through various social media platforms (YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat). The objective
is to analyze how the legitimation of these influencers occurs in this ecosystem of digital social media, in
which the different media are interconnected. More specifically, it is observed how the communicator
Marcos Piangers legitimizes itself in this ecosystem, through the analysis of his channel in Youtube. The
results show that the construction of this legitimation is done through two points: 1) self-referencing
itself, with strategies in the field of language; and 2) through share capital, with the values of popularity,
visibility and reputation built during his professional career in the mass media, and that are leveraged on
the internet.

Keywords: Digital influencers; Youtubers; Legitimation, Media Ecosystem.

1 Introducao

Estar conectado em redes sociais online ja se tornou um ato do coti-
diano das pessoas. Parafraseando uma das metaforas deixadas por Marshall
McLuhan, Penteado e Ren6 dizem que "os meios sdo hoje para seres humanos
como a agua é para os peixes: por serem o ambiente no qual eles vivem, a
agua influencia diretamente o seu modo de vida, sem que eles percebam que
estdo dentro dela” (PENTEADO; RENO, 2016, p. 05).

Este trabalho tem como objeto os influenciadores digitais (digital in-
fluencers, em inglés), que desenvolvem suas atividades de producao de conte-
Udo e relacionamento com seus seguidores em plataformas de redes sociais.

Estar conectado a tecnologia ja ndo é o bastante. Para de fato estarem
conectadas, as pessoas devem ser vistas e estar em contato com outras pessoas
e grupos nas redes sociais digitais. Karhawi e Saad (2015) definem a atual si-
tuacgdo das midias digitais como um novo universo, onde as midias sdo regidas
pela participagdo e interacdo dos atores (KARHAWI; SAAD, 2015, p. 651). “[...]
é que esse Novo universo ndo é simplesmente uma versdao ampliada da cultura
midiatica do século XX. Em vez disso, passamos da midia para a midia social”
(KARHAWI; SAAD, 2015, p. 651).

A midiatizacdo (SODRE, 2006; HJARVARD, 2014; SAAD, 2016) que a web
2.0 potencializa aos atores sociais (RECUERO, 20014), que até certo momento
eram pessoas comuns conectadas as plataformas sociais online, possibilitou a
monetizacdo (KARHAWI, 2016) do conteudo/Eu produzido pelos agora deno-
minados influenciadores digitais.

O objetivo é analisar como ocorre a legitimacdo desses influenciadores
nesse ecossistema de midias sociais digitais, em que as diferentes midias estdo
interligadas. Mais especificamente, analisa-se como o comunicador Marcos
Piangers legitima-se no ecossistema de midia social digital, especificamente
em seu canal no Youtube, tornando possivel futuramente observar como ocor-
re esse processo com outros youtubers.
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2 INFLUENCIADOR NA ERA DIGITAL

A ideia de que algumas pessoas destacam-se no grupo social e tornam-
se capazes de influenciar a opinido dos demais esta presente nos primeiros
estudos de comunicacdo, com as pesquisas que buscavam observar até que
ponto a midia é capaz de levar o publico a fazer algo. Paul Lazarsfeld e Robert
Merton usaram o conceito de lider de opinido para explicar o fenémeno. Se-
gundo eles, os lideres de opinido sdo pessoas que utilizam a sua credibilidade
para intermediar os meios de comunicacdo — emissores — e a massa — 0s recep-
tores (MARCONDES FILHO, 2009, p. 224).

Um lider de opinido é um ator social “capaz de ultrapassar barreiras para
atingir o objetivo do qual se propés. E um militante de causas proprias e da co-
munidade, ele organiza, planeja e participa das movimentag¢des sociais, posi-
cionando-se de acordo com a conveniéncia de cada caso” (ROCHA, 2016, p. 9).

Com a comunica¢do mediada por computador, as relagdes sociais pas-
sam a ser mediadas por processos sociotécnicos que alteram o modo como se
exerce a influéncia. Na internet, sdo muitos atores emitindo opinido, alguns
dos quais adquirem caracteristicas de lideranca e aparentemente seriam capa-
zes de ajudar na formacao da opinido dos demais atores.

Malini diz que as “redes sociais digitais explodem uma série de possibili-
dades de estar juntos” (MALINI, 2017, p. 20). As plataformas digitais com as va-
rias formas de conexdo interpessoal tornam o engajamento entre os grupos de
atores sociais mais acessivel e dinamico. A internet potencializou a ideia de que
nao se precisa de intermediarios para se manifestar nas plataformas redes sociais
digitais. “Nao ha mais, muitas vezes, a necessidade de um sindicato para produ-
zir uma mobiliza¢do, ndo ha necessidade de se pedir autorizacdo para qualquer
entidade para se indignar e realizar atos de rua no mundo” (MALINI, 2017, p. 22).

Osvaldo Trigueiro (2008) explica, referindo-se ao publico da TV, que

Sao as interacdes midiatizadas, nos varios niveis, dos sujeitos da
audiéncia televisiva que geram os ativismos midiaticos, os avan-
¢os, as transformacdes e/ou renovacdes das culturas populares,
guando incorporam os produtos midiaticos nas suas praticas co-
tidianas, ou se apropriam deles. (TRIGUEIRO, 2008, p. 21).

Esses lideres de opinido, dentro de um grupo social nas plataformas digi-
tais, acumulam alguns dos valores do capital social, ja presente nas interacdes
off-line. Raquel Recuero diz que “O conceito de capital social’, entretanto, é
variado e ndo ha uma concordancia, entre os estudiosos, sobre qual vertente
deve ser seguida. O que se concorda é que o conceito refere-se a um valor
construido a partir das interacdes entre os atores sociais” (RECUERO, 2014, p.
45). A autora cita os trés conceitos de capital social mais utilizados.

3 Devemos lembrar que o conceito de capital social trazido neste estudo é em relagao
a comunicagdo, sendo assim sugerido pela autora Raquel Recuero (2014).
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O primeiro conceito é o de Putnam (2000, p. 19), para quem o capital
social “refere-se a conexado entre individuos — redes e normas de reciprocidade
e confianca que emergem delas”. Para Putnam, o conceito de capital social é
intimamente associado a ideia de virtude civica, de moralidade e de seu forta-
lecimento através de relagdes reciprocas (Apud, RECUERO, 2014, p. 45).

O segundo conceito é de Bourdieu (1983)

O capital social é o agregado dos recursos atuais e potenciais, 0s
quais estdo acontecendo com a posse de uma rede duravel, de
relacoes de conhecimentos e reconhecimentos mais ou menos
institucionalizados, ou em outras palavras, a associacdo a um
grupo — o qual prové cada um dos membros como o suporte do
capital social coletivo [...] (Apud, RECUERO, 2014, p. 46).

O terceiro conceito é de Coleman (1988, p. 59). O autor explica que “cada
ator no sistema social possui controle de certos recursos e interesses em certos ou-
tros recursos. Coleman também conceitua o capital social como um valor mais geral,
capaz de adquirir varias formas na estrutura social” (Apud, RECUERO, 2014, p. 47).

Com a internet, a emissdo passou a ser papel exercido ndo sé por quem
tem acesso aos meios de massa. Houve, com a libera¢do do pélo emissor (LE-
MOS; LEVY, 2010), uma proliferacdo de opinides na rede. Inicialmente, com os
blogs, muitos usudrios da internet publicaram online seus diarios pessoais que
logo foram sendo substituidos por paginas informativas e espacos de opiniao,
como amadores (KEEN, 2009) transformando-se em atores com visibilidade,
audiéncia proépria e capacidade de captar seguidores.

As midias sociais digitais permitiram que usuarios comuns pudessem
criar e compartilhar contetdo préprio ou de terceiros, como imagens, videos,
textos e demais linguagens, como o caso dos blogueiros, que passaram a ser
vistos como webcelebridades (PRIMO, 2010; LEMOS e LEVY, 2010; MOREIRA
e RIOS, 2016; SANTOS e SILVA, 2016). A ideia de celebridade esta ligada mais
ao alcance da visibilidade do ator do que a sua capacidade de engajar e in-
fluenciar. Mais recentemente, atores sociais famosos na internet, com grande
numero de seguidores, vém sendo denominados influenciadores digitais, ou
digital influencers. O termo esta sendo estudado por pesquisadores da comu-
nicacado digital (KARHAWI; SAAD, 2015).

O desenvolvimento da web 2.0 modificou a forma de estar conectado
em grupos sociais, que agora estdo em plataformas digitais conectadas por
computadores (JENKINS, 2008). Essas midias e suas apropria¢gdes mudaram o
modo de consumir conteudos, agora os atores sociais ndo sdo apenas consumi-
dores, mas também produtores de conteudos nas plataformas digitais. Henry
Jenkins (2008) aponta que a “circulacdo de conteudo [...] depende da partici-
pacdo ativa dos consumidores” (JENKINS, 2008, p. 27).

O grande numero de dispositivos midiaticos conectados e as multiplas pla-
taformas de redes sociais digitais caracterizam a convergéncia midiatica, uma das
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facetas da cultura da convergéncia. Jenkins (2008) define a convergéncia de midias
como o “fluxo de contelidos através de multiplos suportes midiaticos”. Para o autor,
a palavra convergéncia consegue definir as transformagdes tecnoldgicas, mercado-
l6gicas, culturais e sociais da contemporaneidade (JENKINS, 2008, p. 27). A énfase
estd nos processos culturais, para além de questdes meramente tecnolégicas.

Como hipdétese deste trabalho tem-se que o capital social de que dis-
péem alguns atores nas midias sociais esta ligado aos contetdos publicados
online por meio dos quais ocorrem as intera¢des com outros atores, seus segui-
dores ou fas. Nesses processos é que se pode observar como sdo construidos
os denominados influenciadores digitais. Termo que sera melhor trabalhado
no préximo tépico.

2.1 Influenciadores digitais

Com a web 2.0, as relagdes entre os atores sociais se fortaleceram atra-
vés das trocas que a “cultura da convergéncia” (JENKINS, 2008) potencializa
nas plataformas digitais conectadas por aparelhos eletronicos. Entre essas tro-
cas, alguns atores acabam destacando-se com a exibicdo de si mesmo.

O conceito da sociedade do espetaculo, cunhado pelo autor Guy De-
bord, em 1967, ajuda a entender como a espetacularizacdo do Eu junto com a
convergéncia, apos os anos 1990, tornam os atores sociais visiveis nas platafor-
mas de midias digitais. Guy Debord destaca que “toda a vida das sociedades
nas quais reinam as modernas condi¢des de producdo se apresenta como uma
imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo o que era vivido diretamente tor-
nou-se uma representa¢do” (DEBORD, 1997, p. 13).

Paula Sibilia fala que

nesta cultura das aparéncias, do espetaculo e da visibilidade, ja
nao parece haver motivos para mergulhar naquelas sondagens
em busca dos sentidos abissais perdidos dentro de si mesmo. Em
lugar disso, tendéncias exibicionistas e performaticas alimentam
a procura de um efeito: o reconhecimento nos olhos alheios e,
sobretudo, o cobicado troféu de ser visto. (SIBILIA, 2008, p 111).

A exibicdo do “Eu” é uma pratica oriunda dos grupos de redes sociais
off-line, onde o lider de opinido desenvolvia suas narrativas voltando-se para
a sua proépria exibicdo. Tornar publico o que em outro momento seria deixado
em segredo tornou-se habito nas plataformas digitais. “Thompson nomeia
esse contexto como sociedade da autopromocdao em que, mesmo a intimida-
de, passa a ser mediada” (KARHAWI, 2015, p. 09).

A mediagao tornou-se popular com o advento dos smartphones conec-
tados a redes de internet. Issaaf Karhawi comenta que “a internet é uma fa-
cilitadora nesse processo, oferecendo ferramentas para que se produza sua
prépria visibilidade” (KARHAWI, 2015, p. 09). Para a autora, a “visibilidade
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midiatica é o elo entre o publico e o privado: ou algo ¢ visivel midiaticamente
ou ndo existe” (KARHAWI, 2015, p. 10).

Os atores sociais, que até entdo eram apenas receptores de contetido, com
a convergéncia (JENKIS, 2009) e a participacao (SHIRKY, 2011) tornam-se produto-
res de conteudos digitais. Esse fendmeno é observado por Clay Shirky (2011) como
sendo uma revoluc¢do: “a revolucao estd, hoje, centrada no choque da inclusdo de
amadores como produtores, em que ndo precisamos mais pedir ajuda ou permis-
sdo a profissionais para dizer as coisas em publico” (SHIRKY, 2011, p. 50).

Essa mediacdo e exibicdo do “Eu” torna algumas pessoas mais visiveis
que outras, destacando-as nas plataformas de redes sociais digitais. Destaque
esse que as leva a ser influentes em comparacdo com outras. “Nesse processo,
ele deixa de ser um internauta comum e passa a ser encarado como uma midia
autébnoma, uma marca” (KARHAWI, 2016, p. 42-43).

Karhawi explica que existem dois motivos para os atores sociais alcancarem
o status de influenciadores digitais em um ambiente, teoricamente, de igualdade
e horizontalidade. “1) Eles sdo necessarios para filtrar todo o montante de infor-
macao que chega aos mais diversos publicos nas redes; 2) Eles reinem atributos
que lhe conferem credibilidade, reputacao e prestigio” (KARHAWI, 2016, p. 43).

Os influenciadores digitais estdo tdo presentes no cotidiano que da
“mesma maneira em que confiamos nas sugestdes de nossos parentes e ami-
gos préximos quando queremos decidir nosso préximo roteiro de viagem ou
a compra de um novo cosmético, também confiamos nos influenciadores”
(KARHAWI, 2016, p. 44). Para a autora, os influenciadores “ocupam um espago
no ambiente digital que havia sido deixado vazio: enquanto a midia tradicio-
nal ndo chegava as midias sociais digitais” (KARHAWI, 2016, p. 44).

Os espacos que os influenciadores preenchem é devido a sua credibilida-
de, reputacao e prestigio perante os outros atores sociais (KARHAWI, 2016, p.
45). Para Raquel Recuero (2014, p. 110) a reputacao é

uma percepcao quantitativa, que é relacionada a outros valores
agregados. Um blog pode ser lido porque tem informages relevan-
tes, porque é engracado, porque o ator simplesmente quer saber
da vida do outro, etc. assim, quando falamos em redes sociais na
internet, ndo ha um tipo de reputacao (RECUERO 2014, p. 110).

As plataformas digitais sociais sdo “facilitadoras dos processos de reputa-
¢do, pois permitem moldar as a¢des praticadas no ambiente digital de acordo
com a imagem de si que se quer construir e divulgar” (KARHAWI, 2016, p. 45).

Antes das plataformas de redes sociais, as celebridades encontravam-se
na grande midia (televisdo, cinema, radio, etc), produziam contetdo de forma
diferente para o publico, que até entdo eram apenas receptores, mas as plata-
formas de redes sociais online modificaram a forma de estar em contato com
os seus fas. Torna-se importante compreender as diferencas entre os influen-
ciadores digitais e as celebridades.
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Enquanto uma celebridade estd distante, sob holofotes, tra-
cando um caminho de sucesso que parece muito distante de
guem os assiste no cinema ou na televisdo, os influenciadores
digitais estdo no Facebook, no Instagram, no Snapchat, em es-
pacos ocupados por ‘pessoas comuns’ com quem dialogam em
igualdade. [...] A proximidade desses sujeitos de seus publicos,
de sua rede, a partir da escrita intima, do uso da primeira pessoa
(no caso dos blogs, Instagram, Twitter) e da pessoalidade cria
uma aproximacao entre o criador de contetido e seus publicos
(KARHAWI, 2016, p. 46-47).

Os digital influencers rednem tanto prestigio e visibilidade nos ambien-
tes digitais que suas personas (o “Eu”) ja sdo consideradas marcas a ser ven-
didas. “Nao apenas o conteudo que eles produzem é valioso como também a
sua imagem” (KARHAWI, 2016, p. 48). Sibilia (2008), destaca que “a imagem
de cada um é a sua propria marca, um capital tdo valioso que é necessario
cuida-lo e cultiva-lo a fim de encarar um personagem atraente no competitivo
mercado dos olhares” (SIBILIA, 2008, p. 225).

As primeiras pesquisas com o tema constru¢do de imagem nas platafor-
mas digitais definiam as pessoas que possuem capital social e reputacdo no
espaco digital como “Web Celebridades” (LEMOS e LEVY, 2010; MOREIRA e
RIOS, 2016; SANTOS e SILVA, 2016). Entendemos, através dos estudos da Issaaf
Karhawi, que Web celebridades sdo pessoas que utilizam a sua fama, cons-
truida nas midias de massa, nas plataformas de redes sociais digitais; e digital
influencers sdo pessoas que constroem sua persona publica na internet e, por
meio dela, constroem fama e reputacao, tendo como principais caracteristicas
as narrativas em primeira pessoa e o “'Eu” como uma commodity” (KARHAWI,
2016, p. 42). No préximo topico sera abordado o conceito de legitimac¢do dos
influenciadores digitais no ecossistema midiatico.

3 LEGITIMACAO DOS INFLUENCIADORES NO ECOSSISTEMA
MIDIATICO

Neste topico, sera contextualizado o principal tema de estudo deste tra-
balho, a legitimac¢do dos influenciadores no ecossistema midiatico. Para realizar
tal proposta vamos dialogar com as autoras Eugenia Barichello (2004) e Luciana
Carvalho (2010). Seus estudos buscam compreender a legitimacao institucional.

Carvalho (2010) atribui o conceito de legitima¢do como sendo praticas,
“[...] permeadas de co-intencionalidades, pois sdo construidas e vivenciadas,
envolvendo estratégias por parte dos grupos e individuos. A legitimacao, con-
forme iremos considerar, esta sempre sendo buscada pelas institui¢des através
de praticas estratégicas” (CARVALHO, 2010, p. 26).

Barichello (2004), define a legitima¢do como sendo um “[...] critério fun-
damental de um campo, que se reconhece pelo poder de ocupar o lugar de su-
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jeito de enunciacdo, como sujeito de um dizer ou fazer, remetendo a capacidade
de impor algo com legitimidade para a sociedade” (BARICHELLO, 2004, p. 72).
Parafraseando Barichello, entende-se que os influenciadores digitais, com o seu
capital social e poder simbélico trazido pela visibilidade e lugar de sujeito enun-
ciador, exercem influéncia através da legitimag¢do para os demais atores sociais.

A legitimacao relaciona-se, ainda, a processos de reconhecimen-
to e vinculo e estd alinhada a processos comunicacionais diri-
gidos a aceitacdo das praticas que um segmento social desen-
volve e ao reconhecimento de seus valores. Segundo Barichello
(2004), a legitimagao esta relacionada a estratégias no terreno
da linguagem, pois para se legitimar perante a sociedade, uma
instituicdo deve mobilizar dizeres sobre si. Isso quer dizer que ela
precisa constantemente se autorreferenciar, gerenciar sua pro-
pria visibilidade (CARVALHO, 2010, p. 29).

Com esses apontamentos, podemos identificar que a legitimacdo dos
influenciadores digitais ocorre por meio de “estratégias no terreno da lingua-
gem”, possibilitando assim a legitimacdo dos agentes que detém influéncia e
prestigio nas plataformas de midias sociais digitais. Os influenciadores cons-
troem sua proépria visibilidade por meio de discursos em que frequentemente
estdo se autorreferenciando nessas midias.

O processo de legitimacao esta relacionado com a sociedade e suas com-
plexidades. Carvalho aponta que “quanto mais complexa fica a sociedade, mais
problemas de legitimacdo tendem a ocorrer”. Para a autora, os campos sociais,
na era massiva, conservavam certa autonomia mantida por meio de praticas
ritualisticas de transmissao de valores e conhecimento (CARVALHO, 2010, p. 29).

A autora exemplifica o funcionamento de uma instituicdo social e suas
formas de legitimacao.

Medicina é uma instituicdo formada pelos profissionais que nela
atuam, pelos hospitais e clinicas, sendo constantemente legiti-
mada através de praticas socialmente aceitas, como o uso do
branco, a utilizacdo de termos técnicos acessiveis apenas a inicia-
dos e outras marcas de sua atuacdo. A sociedade espera desse
campo um saber especializado que o torna necessario, justifi-
ca sua existéncia e o torna legitimo perante os demais campos
(CARVALHO, 2010, p. 30).

A sociedade dos meios (FAUSTO NETO, 2006, 2008), ainda na cultura
de massa, buscava visibilidade através da midia, “que passa a ser o cenario de
visibilidade” (CARVALHO, 2010, p. 29). Essas midias tornam-se um campo so-
cial auténomo, “dotado de poder legitimador em relacdo aos demais campos
sociais” (RODRIGUES, 1999. Apud, CARVALHO, 2010, p. 29). Barichello (2004)
aponta que “os diversos campos sociais lutam para tornar publicos os aconte-
cimentos considerados relevantes e buscam, através da exposicdo na midia, a
aprovacdo da sociedade e sua legitimidade” (BARICHELLO, 2004, p. 73). Nesse
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contexto, as instituicdes, organizacdes e atores sociais precisavam da midia
para ter visibilidade e alcancar seus publicos, para se legitimar.

Esse processo de legitimacao se transforma com a midiatizacdo que, pela
criacdo de um ambiente sécio-cultural marcado pelas l6gicas das midias, recon-
figura o funcionamento de campos externos ao midiatico (como ocorre com as
religides, a politica, a medicina etc.). Com a midiatizacdo, potencializada pela
convergéncia midiatica e a proliferacdo de midias que permitem a producao e
o compartilhnamento de contetdos pelos usuarios (diferente do que ocorria na
sociedade dos meios), o processo de legitimacdo descentraliza-se, deixando de
estar a cargo apenas das instituicdes midiaticas tradicionais. Por exemplo, uma
igreja ndo precisa mais depender de espa¢os na midia de massa para se legiti-
mar, pois tem acesso a uma gama de midias, como canal de TV préprio, emissora
de radio, pagina no Facebook, em que pode ter contato direto com seus fiéis.
O mesmo ocorre com um ator social com poder de influéncia, que pode admi-
nistrar sua prépria popularidade e reputacdo em seus canais das midias digitais.

O ecossistema mididtico, caracterizado pela midiatizacdo, interliga-se
nesse processo de legitimacdo. Neste trabalho os conceitos de ecossistema de
midia social sdo trazidos pelos autores Scolari (2013), Carvalho (2010), Braga
(2012), entre outros. Entendemos o termo ecossistema de midias digitais como
definidor de um processo pelos quais as midias que se interligam uma com as
outras. Carlos A. Scolari aponta que o termo ecossistema midiatico é citado em
1960, em conversas informais entre pesquisadores. Oito anos apos, Neil Post-
man em uma conferéncia no Conselho Nacional de Professores ingleses cita
o termo pela primeira vez em publico. Em 1971, Postman inaugurou a Media
Ecology Association® na Universidade de Nova York. (SCOLARI, 2013).

Os estudos voltados ao ecossistema mididtico trazem a no¢do de que as
midias digitais formam ambientes de rela¢des. “Tal ambiente nos impde papéis
e nos dita o que é permitido ou ndo fazer. Através de seus estudos, a ecologia
da midia busca tornar explicitas as especificacdes do ambiente da midia, que sdo
implicitas” (DRAMALI, 2010, p. 4.). Os influenciadores digitais estdo presentes
nesses ambientes, convivendo com diferentes outros atores e meios, propagan-
do informacdes e opinides ao trabalhar suas reputac¢des e credibilidade.

Para compreendermos como ocorre a legitima¢do do Marcos Piangers
no ecossistema de midias sociais, iremos adaptar o quadro de Raquel Recuero
(2014), que descreve os valores e os seu capitais sociais (quadro 1).

Quadro 1: Valores e Capital Social

Valor Percebido Capital Social
Visibilidade Relacional
Reputagdo Relacional Cognitivo
Popularidade Relacional

Fonte: Adaptado de Recuero (2014, p.114).

4 Para maiores informagdes, indicamos acessar o site da NEA através do link: http://Awww.media-ecology.
org/activities/
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Por meio disso, no préximo tépico, vamos analisar como ocorre a legiti-
macao do jornalista Marcos Piangers no ecossistema de midias sociais digitais,
por meio do conteddo audiovisual publicado nas suas redes sociais.

4 ANALISE DA LEGITIMACAO DE PIANGERS

Marcos Piangers é jornalista, palestrante e escritor, seu livro O Papai
é Pop -lancado em agosto de 2015 - ja ultrapassou a marca de 150 mil livros
vendidos e esta entre os livros mais vendidos do Brasil, segundo o ranking da
revista veja.com®. Em sua pagina no Facebook, o comunicador ja ultrapassou
um milhdo de fas e seu canal no YouTube possui 82.032 inscritos e cerca de
2.510,311 de visualizacdes®.

Neste artigo, utilizamos a Andlise de Conteudo (AC) para observar como
ocorre a legitimacdo de Piangers no ecossistema de midia social. Herscovitz
(2008) salienta que o aporte teérico da ACé o

[...] método de pesquisa que recolhe e analisa textos, sons,
simbolos e imagens impressas, gravados ou veiculados em for-
ma eletrénica ou digital encontrados na midia a partir de uma
amostra aleatéria ou ndo dos objetos estudados com o objeto de
fazer inferéncia sobre seus contetdos e formas enquadrado-os
(HERSCOVITZ, 2008, p. 127).

A partir das etapas e critérios da AC propostas pela autora, foram de-
limitados trés videos veiculados no canal do jornalista na plataforma de rede
social YouTube, para assim podermos averiguar as formas de legitimacao.

Foram utilizados dois critérios para escolha dos videos. O primeiro é
a contagem de meses em que foram publicados: no momento da selecao, o
primeiro video escolhido havia sido publicado ha dois meses, o sequndo ha
quatro meses e o terceiro ha oito meses. O segundo critério escolhido foi se-
lecionar os videos sem “imagens fantasmas”’ (KEER, 2016, p. 176), priorizamos
os videos em que o jornalista foi protagonista (imagem e narracdo), devido a
haver videos em que ele ndo aparece, utilizando apenas “imagens fantasmas”
(KEER, 2016, p. 176) e a publicidade para o seu livro.

Nas plataformas de midias sociais, Piangers possui uma narrativa pessoal
por meio da narrativa de suas vivéncias paternas. Essa caracteristica de prota-
gonismo esta presente nos demais influenciadores que estdo presentes nas
plataformas de redes sociais. Karhawi (2016) aponta que essa caracteristica
"entre informac&o/opinido e imagem pessoal/sujeito” (KARHAWI, 2016, p. 48)
tem alterado a forma de recepc¢ao de informacao entre os consumidores e “é

5 As informacoes foram estao disponiveis no site do Marcos Piangers. https://goo.gl/JgYDs2 Acessadas no
dia 28/01/2017.

6 Dados acessados no canal do jornalista na plataforma YouTube. Disponivel em: https://goo.gl/P8nRY5
Acessados no dia 22/06/2017

7 O autor Michael Abrantes Keer, desenvolve suas pesquisas com a tematica. Para o autor, “imagens fan-
tasmas” ou “arquivos fantasmas” significa o retorno das imagens que estavam mortas e voltam a vida por
meio de novos arquivos, assim dando tornando as midias participativas e colaborativas (KEER, 2016, p. 176).
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como se a audiéncia contemporanea busca[sse] um rosto para aquilo que Ig,
assiste ou ouve na midia [...]” (KARHAWI; SAAD-CORREA, 2015, p. 657).

Os videos escolhidos sao intitulados como ‘Homem que brinca de bone-
ca'® com cerca de 82.365 views (video 01), ‘Aprender com tecnologia (o pai e
0 google ajudando a ensinar)® com cerca de 27.022 views (video 02) e ‘Trocar
fralda é o basico com 52.391 views (video 03). Os trés videos tém duracdo
entre dois e trés minutos e foram publicados entre outubro de 2016 e abril de
2017, tendo aproximadamente dois meses de diferenca entre eles.

O video 01 foi o primeiro que analisamos no canal do jornalista. Seu
conteudo esta relacionado a como ele recebeu a noticia da paternidade e os
primeiros cuidados da sua filha Aurora. Marcos falou também sobre a prepara-
¢do para ter um filho, enfatiza que as mulheres estdo preparadas para ter um
bebé, preparam-se por nove meses, enquanto os homens (na grande maioria)
continuam a beber cerveja e levando a vida tranquilamente. Em seguida o jor-
nalista fala das brincadeiras de crianga, em que as meninas estdo brincando de
casinha os meninos estdo brincando de carrinho. Piangers salienta que

a paternidade para o homem e uma coisa que demora para ‘cair
a ficha’, que ninguém nos preparou para ter filhos, ninguém nos
preparou para trocar a fralda. Nés ndo brincamos de casinha.
Alguns homens acham que isso é coisa da mulherzinha, mas eu
acho que nao. Nés deviamos ter brincado de boneca, nés devia-
mos ser preparados (PIANGERS, 2016, s.p.).

No video 02, Marcos conta sobre o cotidiano de um pai, que encontra
nas tecnologias motivacdes para a sua filha continuar a estudar e alcancar seus
objetivos. Nesse video, o jornalista enfatiza o quanto foi importante ajudar a
sua filha a entender que ndo é necessario utilizar as tecnologias apenas para
assistir a ‘Galinha Pintadinha’ ou seguir o youtuber do momento. “E interes-
sante ver que temos toda o conhecimento a nossa disposicdo e a gente ainda
nao sabe lidar com tecnologia, a gente ainda ndo sabe aprender com tecnolo-
gia” (PIANGERS, 2017). E importante salientar que esse video foi patrocinado
por uma empresa de tecnologia.

O video 03 foi o terceiro que analisamos. Nesse video podemos observar
que o jornalista aponta os desafios de ser pai e cita alguns exemplos do seu co-
tidiano. Piangers comenta que “as vezes as pessoas me perguntam ‘mas vocé é
um pai de verdade? Vocé até troca fralda?’ é obvio que eu troco fralda, ou que
eu troquei fralda, é obvio que eu virei noite” (PIANGERS, 2017). No decorrer
do video, Marcos exemplifica os desafios que os pais enfrentam, ou deveriam
enfrentar apds a paternidade.

8 Disponivel em https://goo.gl/fPqzwG Acessado em 23/06/2017.
9 Disponivel em https://goo.gl/E8aqgzp Acessado em 23/06/2017.
10 Disponivel em https://goo.gl/VfUXdK Acessado em 23/06/2017.
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Existem coisas muito mais desafiadoras do que trocar falda. Por
exemplo levar o seu filho em uma reunido importante. Eu quero
ver voceé valorizar mais o seu filho do que o seu trabalho. Quero
ver vocé faltar ao trabalho, porque o seu filho estava doente.
Quero ver vocé chegar atrasado no trabalho para levar o seu fi-
lho na creche. [...] quero ver vocé dizer nao para happy hour, pra
futebol com amigos para ficar mais tempo com o seu filho. Essas
sao coisas que a gente realmente deveria fazer mas ndo faz e as
mulheres fazem isso o tempo todo. [...] Isso que é desafiador,
isso que é importante de se valorizar. [...] Eu quero ver vocé ensi-
nar o seu filho a ser um homem bom, eu quero ver vocé ensinar
o seu filho a trocar a fralda (PIANGERS, 2017).

Através da analise dos contetudos (HERSCOVITZ, 2008) e dos estudos so-
bre influenciadores digitais (KARHAWI, 2016), podemos observar que nos trés
videos escolhidos, possui conteudo que aproxima o Marcos Pinagers do seu
publico, através da “escrita intima, do uso da primeira pessoa (no caso dos
blogs, Instagram, Twitter) e da pessoalidade” (KARHAWI, 2016, p. 47).

Foi observado também que o jornalista se preocupa com a reciprocidade com
os seus fas, uma vez que nos trés videos observou-se que muitos comentarios foram
respondidos, embora esse aspecto nao faca parte dos objetivos deste trabalho.

Nota-se que os videos que foram escolhidos foram replicados em outras
plataformas de midias sociais (Facebook, Instagram e YouTube) e nessas o jor-
nalista alcancou milhdes de visualizacdes e centenas de compartilhamentos e
curtidas, difundindo informac&es nas demais redes sociais, conforme aponta
Recuero (2014) ao explicar a replicacdo de informagdes nessas plataformas.

Por meio da andlise de contelido, podemos observar alguns valores do capital
social (quadro 01) mobilizados nas redes sociais do jornalista Marcos Piangers, e que
sdo elementos fundamentais para ter credibilidade e estar visivel nessas plataformas.

A partir de Recuero (2014), podemos afirmar que Marcos Piangers di-
ficilmente conseguiria os 32.310" inscritos de seu canal no Youtube se ndo
tivesse presenca forte em outras midias, sejam digitais ou tradicionais. Assim,
sua reputacao, popularidade, visibilidade sdo construidas em um processo que
envolve todo o ecossistema midiatico, por meio da convergéncia. Essa quanti-
dade de conexdes “pode, assim, torna-lo mais visivel na redes sociais” (RECUE-
RO, 2014, p. 107). Essas conexdes criadas pelos atores sociais vdo potencializar
o capital social que esta envolto a Marcos Piangers.

Pode-se observar entdao que Marcos Piangers, através de seu engajamento
na plataforma de midia social YouTube, desfruta de trés dos valores de capital
social apontados pela autora, que sao eles visibilidade, reputacdo e popularidade.
Desta forma, o jornalista consegue se legitimar no ecossistema de midias digitais.

Recuero (2014) cita a visibilidade sendo um valor porque “[...] proporciona
que os nés sejam mais visiveis na rede. Com isso um determinado n6 pode ampliar
os seus valores que sdo obtidos através dessas conexdes” (RECUERQ, 20014, p.108).

11 Informacao retirado do canal do jornalista na plataforma YouTube. Disponivel em https://goo.gl/MhieuG
Acessado no dia 24/06/2017.
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A reputacdo esta relacionada com as informacgdes que sao recebidas pe-
los nés (cada um dos atores da rede social). Recuero define que a “[...] reputa-
cao relacionada as informacgdes recebidas pelos atores sociais sobre o compor-
tamento dos demais e o uso dessas informacdes no sentido de decidir como se
comportardo. A reputacao, portanto, é aqui compreendida como a percep¢ao
construida de alguém pelos demais atores” (RECUERO, 2014, p. 109).

E a popularidade é “[...] relacionada ao nimero de comentarios e ao
tamanho da audiéncia de cada blog ou fotolog, pelo nimero de visitas em um
perfil, bem como a quantidade de /inks” (RECUERO, 2014, p. 111).

Marcos Pinagers é uma celebridade na midia massiva e se transforma
em um influenciador digital por conta dessa fama que traz de outro espaco.
Ou seja, a relacdo entre midia tradicional e midia social, neste caso, é tipica da
convergéncia. O ecossistema de midia social potencializa os valores do capital
social mobilizados pelo ator social.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As muitas formas de se estar conectado a plataformas de midias sociais, jun-
to com a espetacularizacdo do Eu, tornaram as redes sociais on-line um meio de
monetizacdo de atores e conteldos e potencializam os atores sociais que atuam
constantemente nesse ambiente, tornando-os visiveis e populares nesse ambiente.

O objetivo geral desta pesquisa foi compreender como ocorre a legiti-
macao dos influenciadores digitais no ecossistema de midia digital, e os obje-
tivos especificos é observar como o comunicador Marcos Piangers legitima-se
nesse ecossistema, por meio da analise de seu canal no YouTube.

Podemos observar que a legitima¢do do jornalista se da por meio de
dois pontos. O primeiro pela autorreferenciacdo, diante a estratégias no terre-
no da linguagem, e o segundo por meio da potencializacdo da popularidade,
visibilidade e reputacdo que ele trouxe das midias massivas (radio, televisdo e
livro) nas quais ja desenvolveu fun¢des no decorrer da sua carreira profissional.

Como podemos observar por meio dos estudos realizados nesta pesqui-
sa, enquanto as celebridades (pessoas que atuam no cinema, televisdo) tém
seu alvo nos holofotes, estando mais distante dos fas, os influenciadores (pes-
soas que tem sua fama através de plataformas de midias sociais) estdao atuan-
do onde os atores sociais estao, nas plataformas como Instagram, Facebook e
twitter KARHAWI, 2016, p. 46-47). Diante disso, Marcos Piangers, que vem de
midias massivas, usou sua visibilidade, popularidade e reputacdo para poten-
cializar o seu capital social nas plataformas digitais, tornando-se um influen-
ciador digital segmentado pelo publico de pais e filhos.

A partir do desenvolvimento deste trabalho e seus resultados, perce-
bemos a importancia de se dar continuidade as pesquisas sobre influencia-
dores e suas praticas no ecossistema digital, assim como a possibilidade de
outras abordagens que tenham o Youtube como objeto, devido a importancia
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desta midia no cendrio da convergéncia. Os videos tém se mostrado uma das
linguagens mais presentes no contexto digital da atualidade, permitindo um
relacionamento mais humanizado entre produtores de conteudo e seus publi-
cos. Assim, este trabalho serve como ponto de partida para futuras pesquisas
que se debrucem sobre as transformac¢des da comunicacdo no ecossistema de
midias digitais.
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