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Em uma sociedade onde a visibilidade é imperativa (SIBILA, 2008), com as
“relacdo social entre pessoas mediada por imagens” (DEBORD, 2012, p. 14), estd em
rede deixou de ser uma op¢éao.

A visibilidade representa muito mais do que hobby para alguns usuérios em rede,
nas mais diversas plataformas. Para os influenciadores digitais, profissionais que
emergem desse fenbmeno e fazem disso uma profissdo, a visibilidade representa
monetizacdo, objetivando o engajamento. A profissionalizacdo e a monetizacdo, é o
fator que difere os profissionais dos demais usuarios da rede, uma vez que as
ferramentas das plataformas, sdo as mesmas.

O numero de influenciadores digitais, no Brasil, é realmente de impressionar.
Contamos com mais de 500 mil profissionais, quando consideramos perfis com mais de

10.000 seguidores. Se abrirmos mais esse filtro, temos 13 milhdes de influenciadores

! Trabalho apresentado ao V Seminario Internacional de Pesquisas em Midiatizacdo e Processos Sociais.
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digitais, considerando perfis com mais de 1.000 seguidores, isso representa 6% da nossa
populagio?.
[...] h4 influenciadores que ocupam niveis muito baixos do espectro
de visibilidade e, ainda assim, sdo considerados proeminentes em
plataformas ou grupos muito especificos. Nesse caso, eles sdo
microcelebridades para seus seguidores de nicho (ABIDIN, 2021)

Esse numero cada vez maior, representa também uma reconfiguracdo no
mercado, seja na ldgica de producdo de contetdo, até entdo limitada aos grandes
conglomerados midiaticos, ou, nas formas de ofertar um produto ou servigo para um
nicho.

“Os influenciadores emitem opinides, endossam, criticam ou recomendam
contetidos, marcas, produtos e servicos” (TERRA, 2017) e isso tem chamado cada vez
mais atencdo das marcas, que consequentemente inclui os influenciadores, em seu
planejamento estratégico (DREYER, 2017), podendo atuar desde vinculos menores
como uma campanha exclusivamente digital ou uma participacdo em evento
(KARHAWI, 2016), até vinculos s6lidos como o desenvolvimento de produtos (SAAD
e RAPOSO, 2017).

Pesquisas apontam que “os consumidores agem mais baseados em

recomendacdes de influenciadores (82% estdo mais compelidos a seguir a dica) e 53%

das recomendagdes dos microinfluenciadores tendem a acontecer”. (TERRA, 2017).

2 Pesquisa disponivel neste link: https://veja.abril.com.br/comportamento/pesquisa-revela-que-o-brasil-e-
0-pais-dos-influenciadores-
digitais/#:~:text=Um%20estudo%20recente%20realizad0%20pela,seguidores%20espalhados%20pelas%2

Odiversas%20plataformas
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Esse fendbmeno ndo é recente, inicia no inicio dos anos 2000 com a
popularizacéo dos blogs, dessa forma emergiram os primeiros blogueiros, que passaram
de um hobby para uma profissdo. A préatica evoluiu para audiovisual, com 0s youtubers.
A medida que novas plataformas surgiram, esses profissionais foram chamados de
twitteiros, instagramers, até que a partir de 2015, o termo influenciador digital se
popularizou (KARHAWI, 2017). Independente das nomenclaturas ao longo dos anos,
dois aspectos prevaleceram: os fluxos comunicacionais nos mais variados meios e a
dependéncia de uma plataforma como ferramenta de trabalho.

Em todas essas etapas, foi necessario a validacdo, ndo s6 do publico e pares, mas
também de outras midias ja consolidadas. Ndo é precipitado dizer, que os fluxos
comunicacionais, foi um dos grandes responsaveis pela popularizacdo desses
profissionais. Ja a dependéncia da plataforma, tem se tornado cada vez mais desafiador,
sobretudo o Instagram, uma vez que as constantes atualizagOes e instabilidades afetam
diretamente a entrega profissional dos produtores de contetdo.

Dessa forma, os influenciadores digitais precisam cada vez mais desenvolver estratégias
para tentar driblar o algoritmo ou expandir as suas atividades para além das plataformas,
empreendendo em outros nichos, além da influéncia digital.

Neste cenario teorico, que esse estudo se propde a analisar a influenciadora
digital Bianca Andrade ou Boca Rosa, como também é conhecida, acumula 18,1
milhGes de seguidores no Instagram, 2,1 milhdes no TikTok e 5,7 milhdes no
YouTube®.

3 Informacgdo retirada do site: https://www.tecmundo.com.br/internet/242339-pink-boca-rosa-lanca-
avatar-oficial-dentro-
metaverso.htm#:~:text=A%?20influenciadora%20e%20empres%C3%Alria%20Bianca,Boca%20R0sa%?2
0e%200outras%200rganiza%C3%A7%C3%B5es
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Bianca passou pelas etapas de validagdo teérica ja descritas acima, iniciando
com um blog, em que dava dicas de maquiagem, de forma despretensiosa. Aos 16 anos,
criou o seu canal no Youtube e passou a produzir o seu contetdo video. A sua
performance como youtuber despertou interesse das pessoas, quando em 2013 ela foi
convidada para o programa Mais Vocé, apresentado pela Ana Maria Braga, na Rede
Globo de Televisdo, se aproveitaram da audiéncia da televisdo para cria-se um fluxo
comunicacional bilateral, onde a tv e as redes sociais se interferem mutuamente
(FERREIRA, 2015a).

Estd em um canal de TV aberta, lider de audiéncia, projetou para Bianca uma
visibilidade ainda maior, fazendo dela uma celebridade. A partir de 2018, ela expandiu a
sua atuacdo de influenciadora digital, se tornando também empresaria, criando a sua
prépria marcar de maquiagem, ja em 2019, criou a sua marca de produtos para o cabelo.
Em 2020, Bianca aceitou entrar no Big Brother Brasil 20, reality show exibido pela rede
Globo de Televiséo.

O Big Brother, ¢ um formato da produtora holandesa Endemol, aqui no Brasil,
comecou a exibicdo em 2002. O Big Brother Brasil € um dos principais produtos da
Rede Globo, além dos impressionantes nimeros alcancados seja em audiéncia,
rentabilidade ou visibilidade na grade tradicional, ele também representa ndmeros
expressivos para 0s outros meios em que se expande: Multishow, (canal a cabo do
Grupo Globo, que exibe programas especificos sobre o0 BBB), acessos ao portal GShow
(site de entretimento do Grupo Globo, onde as votagdes ocorrem), vendas de pay-per-
view (canal por assinatura com cameras 24 horas) vendas e licenciamento de produtos
com a marca Big Brother Brasil (CAMPANELLA, 2007b).

Com o passar dos anos, o programa foi perdendo sua audiéncia, mesmo
mantendo bons numeros com agdes publicitarias. Seguramente um programa em que
fica muitos anos no ar, ha um desgaste e uma necessidade de renovacdo de audiéncia. A
edicdo do BBB19 finalizou com a pior audiéncia da década e com um alerta de que era

necessario mudangas urgentes, para retomar 0s niumeros de sucesso e nao perder espaco
4
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no seu nicho. Diante disso, foi elaborada a edicdo 20 do programa, chamada pela
producao de “Edicao Historica”, onde pela primeira vez, além dos participantes
andnimos, inscritos (chamados nessa edi¢cdo de grupo pipoca), houve também a incluséo
de pessoas famosas, com influéncia digital convidadas para participar do programa
(chamados grupo camarote).

“A aposta nos influenciadores também é um investimento em sua audiéncia que
se revela participativa nas redes sociais digitais e pode vir a ser tornar uma audiéncia
televisiva fiel” (KARHAWI, 2020).

Os influenciadores juntos, possuiam 22,4 milhdes de seguidores em suas contas
na plataforma Instagram?, “o numero de seguidores revela a popularidade de cada um
nas redes sociais digitais naturalmente, espera-se que esse publico assista ao programa
e, mais do que isso, coloque a narrativa do BBB20 em circulagdo” (KARHAWI, 2020).

Mais uma vez, a visibilidade proporcionada pela televisdo, fez com que Bianca
se tornasse mais conhecida, aumentando o seu nimero de seguidores e tornando a sua
marca mais forte, vendendo 3 vezes mais, logo ap0s a sua saida do programa.

Antes de sua entrada no reality show, Bianca somava 9,2 milhdes de
seguidores em seu perfil no Instagram19, ap6s o confinamento o
ndmero chegou a 11 milhdes 900 mil seguidores20. Essa breve
apresentacdo se faz necessaria por conta da relacdo que Bianca
estabelece com seus seguidores. A identificagdo com a historia de
Bianca, tida como uma jovem de muito sucesso, permite a construcao
de um vinculo positivo e de confianca com seus publicos.
(KARHAWI, 2020)

Esse sucesso no Big Brother, ndo foi atribuido somente a sua trajetoria no
programa. A influenciadora levou os seus produtos de maquiagem e cabelo utilizando

ao longo dos dias. Além disso, montou uma estratégia com a sua equipe para que

4 Informacéo retirada deste link: https://www.otempo.com.br/diversao/bbb-20-de-audiencia-a-livro-dos-

recordes-numeros-que-impressionam-1.2330159
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quando ela aparecesse na televiséo, fosse feita postagem no seu Instagram com a mesma
producdo: cabelo, maquiagem e roupa. A acao acontecia sempre aos domingos.

Neste ano, Bianca Andrade voltou a ser assunto nas redes ao expor uma reuniao
de planejamento de conteddo das suas redes, sendo questionada sobre a sua
autenticidade ou se tudo que ela produz é puramente um produto mercadolégico.

Ainda esse ano, mostrando esta alinhada com as tendencias de mercado, Bianca
apresentou a Pink, seu avatar no metaverso. Lancada recentemente, Pink tem sua
propria pagina no Instagram e ao que tudo indica, pode se tornar uma influenciadora
virtual, na sua bio € possivel encontrar contatos para publicidades.

Posto isso, é explicado o cenario em que essa pesquisa se encontra, alinhando os
contornos teoricos, ao exemplo préatico, objetivando entender em que circunstancia a
teoria € confirmada ou refutada, além de observar as mudancas e tendencias, nas

fronteiras da evolucdo digitais e dos fluxos comunicacionais.
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