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RESUMO

A pesquisa apresentada teve como referéncia a dissertacio de mestrado que estudou
os aspectos culturais da sociedade pds-moderna e do consumo que sao mobilizados na
constitui¢ao identitaria dos sujeitos no &mbito do consumo de conteudos disseminados
nas redes sociais digitais, em especial no Instagram. Para tanto, mobilizamos autores
que abordam comunica¢do-consumo-identidade, como Debord, Hall, Harvey e
Karhawi, onde relacionamos as reflexdes sobre a sociedade pds-moderna e a sua logica
de consumo, determinando posi¢des sociais e identidades pessoais com indiscutivel
presenca da midia em todas as esferas e a disseminagido de informagdes. Para isso,
realizamos entrevistas individuais com seguidores que interagem com influenciadores
digitais, desenvolvendo a reflexdo de como estes sujeitos estdao atribuindo sentido e
consumindo os contetudos referentes ao belo e a aparéncia perfeita, e como isso se reflete
na constitui¢do identitaria destes individuos.

Palavras-chave: Comunica¢io e Consumo. Identidade. Redes Sociais.
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Contextualizacao: Redes sociais digitais, identidade
e o culto a aparéncia perfeita

De acordo com Martin-Barbero (2006), as tecnologias transformam
a percep¢ao, a linguagem e o conhecimento, pois a partir da tecnologia o
conhecimento torna-se acessivel com maior facilidade. Nas palavras do
autor (2006, p.54), “dois processos estio transformando radicalmente o
lugar da cultura em nossas sociedades: a revitalizacdo das identidades e a
revolugdo das tecnicidades.” As revolugdes das tecnologias estio mudando
as relagoes simbolicas, consequentemente a cultura, principalmente na
producao e distribuicido de bens e servicos para sociedade.

A tecnologia também transformou a constituicao identitaria dos
individuos, que antes, ainda com Martin-Barbero (2006), era caracterizada
pelos costumes, territério e memdria simbdlica, a partir do que uma pessoa
desenvolvia o seu “eu”, hoje abordar as identidades é também relacionar
com “migrac¢des e mobilidades, de redes e de fluxos, de instantaneidade e
fluidez” (Martin-Barbero, 2006, p. 61). O autor explica que as tecnologias
nao sio neutras e sao constituidas de grupos sociais que possuem interesses
economicos e politicos, fator a partir do que constroem novas formas de
opinides publicas e cidadania. Ainda que longe de demonstrarem um
determinismo tecnoldgico visto que a argumentacio tem como base
aspectos culturais e simbdlicos, as tecnologias constituem uma nova forma
das pessoas interagirem e receberem informagoes, uma nova forma de fazer
politica e disseminar conteudo.

Aproximando-se mais do interesse do estudo aqui proposto, trazemos
Eco (2004), para quem os padrdes de beleza da pos-modernidade estao
relacionados aos sujeitos que se vestem, usam objetos e penteados segundo
as grandes marcas de roupas, comercializadas e divulgadas na midia,
maquiam-se segundo modelos de beleza propostos pelas revistas, pelo
cinema, pela televisao, ou seja, pela midia. Na reflexao de Eco (2004, p. 413)
os sujeitos “seguem os ideais de beleza propostos pelo consumo comercial,
aquele contra os quais a arte das vanguardas lutou durante mais de cinquenta
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anos.” A sociedade convive com padroes de beleza que representam
ideologias, principalmente de classes, ou seja, na midia é oferecido um
modelo de beleza para quem ja é dotado de graca, classe mais alta e um
outro para a proletariado. Nao ha um padrao pré-estabelecido, porém, a
partir do século XX, atrizes de cinema, a principio, sao apresentadas pela
publicidade como embaixatrizes de padroes de beleza orientados pelas
industrias de cosméticos, moda, e outros produtos, e servicos, relacionados.

Dasatrizes de cinema, aos personagens televisivos, hoje passamos aos
individuos que circulam pelas redes sociais, os/as influenciadores digitais,
que promovem o culto ao belo, por meio do espetaculo configurado em
seus discursos, e principalmente imagens, que na sociedade midiatizada,
aqui entendida a partir de Hjarvard (2012, p. 62), para quem a midia se
tornou um “agente de mudanga cultural e social”, entendendo o “processo
de midiatiza¢do [...] como uma expansdo das oportunidades para a
interacdo em espagos virtuais e uma diferenciagio do que as pessoas
percebem como sendo real”.

Ao contextualizarmos sobre as caracteristicas da Pos-modernidade e como
isso gerou mudangas significativas nos processos de constitui¢io de identidade
dos individuos. Conforme Harvey (2008), as mudancas em decorréncia das
perdas dos valores éticos e crencas ocasionaram a desconstrucao dos sensos de
autoridade e de padroes estéticos, a partir do que houve uma desvalorizagao
de aspectos como religiao, familia, autoridade, Estado; com consequente
valorizaciao do “espetaculo” social (DEBORD, 2003), que aqui destacamos do
ponto de vista da aparéncia perfeita e do belo, apresentados como atributos
simbdlicos de pertencimento social e potencializados pela midiatizacao. A
midia, como parte da dissemina¢ido do culto ao belo e da perfei¢ao, utiliza os
bens/servicos, como aspectos necessarios para o individuo fazer parte do “jogo
social”, conforme afirma Bauman (2008).

Com o desenvolvimento das redes sociais digitais essa condi¢cao de
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espetacularizacdo da vida (que vai a puablico) é potencializada, em um
cenario globalizado que permite, e até incentiva, que os individuos criem
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identificagbes com diversas culturas, disseminadas em todo o mundo,
conforme afirma Martin-Barbero (2006). A partir disso a veneracao
pela aparéncia perfeita cresce nas redes sociais digitais, utilizadas pelos
individuos para criacdo de perfis identitarios constituido por contetdos
que fomentam uma imagem perfeita.

Assim, a partir da leitura de Debord (2003), surgiu a reflexao sobre o
que ¢é publicado nas redes sociais por pessoas fisicas (no caso, influencers)
sobre a aparéncia perfeita, estilos de vida que refletem uma vida de tudo
perfeito, felicidade, que sabemos ser muito dificil de representar a realidade.
Nesse sentido, trazendo Martin-Barbero (2006, p. 65) quando afirma que
“a identidade [...] é a expressdo daquilo que da sentido e valor a vida do
individuo [...] e que vive do reconhecimento dos outros”, problematizamos
a constitui¢do identitaria dos seguidores destes influenciadores digitais que
potencializam a importancia da aparéncia perfeita.

Falando sobreinfluenciadores, Karhawi (2016, p. 50) diz que “oindividuo
comeca a ser responsabilizado pela produgao de sua propria visibilidade: a
internet é uma facilitadora nesse processo, oferecendo ferramentas para essa
producao”. Neste processo, o belo e a perfeicao, tornam-se partes essenciais
para visibilidade positiva dos individuos perante os demais. No decorrer do
reconhecimento identitario, as pessoas recorrem ao que esta caracterizado
como belo na sociedade. De acordo com Eco (2004), o belo e a perfei¢cao nao
possuem mais um ideal de beleza estipulado, principalmente, na midia.

Assim sendo, estabelecemos como tema deste artigo é refletir
sobre a relagdo comunica¢ido-consumo-identidade tomando como base
a atribuicdo de sentido que seguidores de influenciadores digitais que
potencializam a importéancia da aparéncia perfeita e qual a relagao disso com
a constituicao identitaria destes seguidores. O interesse do artigo é refletir
sobre a espetacularizacdo da imagem pelos influencers que potencializam
e disseminam a busca pela aparéncia perfeita e, também, compreender a
atribuicdo de sentido que os seguidores dao a estes, entendendo-a como
parte do processo de constitui¢ao identitaria desses seguidores.
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Objeto de pesquisa

O objeto de estudo deste artigo é o conceito do belo
potencializado pelos influenciadores nas redes sociais e a relacdo
disso com a constitui¢ao identitaria dos individuos na sociedade
contemporanea. A partir disso, o interesse do projeto sera refletir
sobre a espetacularizacdo da imagem pelos influencers que disseminam
a busca pela aparéncia perfeita; e compreender a atribuicao de sentido
que os seguidores dao aos influenciadores digitais que potencializam a
importancia da aparéncia perfeita, sabendo que, os sentidos atribuidos
aos influenciadores sdo parte do processo de constituicao identitaria
destes seguidores. Souza (2019) afirma que a publicidade nao constroi
os sentidos aos objetos, apenas proporcionam “efeitos de sentidos”
que sao manipulados, a partir das propagandas, como estratégias de
atribuicao de sentido ao objeto que ja foram previamente constituidos
na sociedade. Para Souza (2019, p. 181) a atribuicao de sentido se da
em um contexto socio-historica-cultural, “a validade dos significados
dos objetos s6 é possivel porque sua interpretagao é compartilhada e
aceita na esfera sociocultural” A parir disso, os sentidos atribuidos
aos influenciadores digitais e os signos que os colocam como tal na
sociedade sao constituidos pelos individuos, “na condi¢ao de signos, os
objetos nao significam isoladamente, mas sim no arranjo e combinagao
que os sujeitos fazem deles” (Souza, 2019, p. 183), dado isso, vamos
debater sobre a atribuicao de sentido pelos seguidores entendendo
que o consumo das postagens nas redes sociais digitais sdo parte da

constituicdo identitaria dos mesmos.

A sociedade do consumo é formada pela fomentagao da aparéncia
perfeita nas imagens divulgadas nas midias. Conforme Baudrillard (1995,
p- 205) na era do consumo “tudo é espectacularizado, quer dizer, evocado,
provocado, orquestrado em imagens, em signos, em modelos consumiveis.”
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Metodologia

Para analisar os aspectos envolvidos no consumo de contetudos
digitais referentes ao culto a aparéncia perfeita e suas relacoes com
a construcao identitarias de seus seguidores, o primeiro passo foi a
realizacdo deumlevantamento bibliografico que nos desse fundamentos
tedricos a respeito dos conceitos-chave mobilizados na construgao
do referencial tedrico do projeto, a saber: comunica¢ao, consumo,
identidade e suas articulacdes; sociedade do espetaculo, o belo e a
beleza; redes sociais digitais; influenciadores digitais. Procedimento ao
qual sera dado continuidade para as reflexdes e discussdes apontadas
nos objetivos conceituais e empiricos.

Especificamente tratando dos objetivos empiricos, pelo carater
dos mesmos, sera utilizada a abordagem qualitativa entendendo-se
que, conforme Bauer e Gaskell (2008, p. 24), “a mensura¢ao dos fatos
sociais depende da categoriza¢ao do mundo social. As atividades sociais
devem ser distinguidas antes que qualquer frequéncia ou percentual
possa ser atribuido a qualquer distin¢dao”. No caso do estudo proposto,
o foco se da na verificacdo e analise da percepcao e atribuicdes de
sentido da percep¢ao e opinido a respeito dos perfis de influenciadores
digitais no contexto do culto a aparéncia perfeita por seus seguidores,
nao havendo inten¢ao de mensuragdo. Portanto, nosso interesse sera a
“maneira como as pessoas espontaneamente se expressam e falam sobre
0 que é importante para elas e como elas pensam sobre suas a¢des” no
contexto do problema colocado (Bauer, Gaskell ASKELL, Allum, 2000,
p- 21). O mundo social ndo é um dado natural, sem problemas: ele é
ativamente construido por pessoas em suas vidas cotidianas, mas nao
sob condi¢des que elas mesmas estabeleceram. Assume-se que essas
constru¢des constituem a realidade essencial das pessoas, seu mundo
vivencial. (Gaskell, 2000, p. 65).

Em termos de abordagem de campo, a aproximagao dos sujeitos de
interesse por meio da realizacao de entrevistas pessoais individuais, com a
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aplicacao de instrumentos semiestruturados para conhecer as praticas de
consumo dos seguidores de perfis de influenciadores digitais, verificando
suas percepgoes e opinides a respeito desse conteudo. As entrevistas serao
gravadas e transcritas a partir do que os dados coletados por meio de
perguntas estruturadas, mas abertas.

A entrevista qualitativa, pois, fornece os dados basicos para o
desenvolvimento e a compreensao detalhada das crengas, atitudes, valores
e motivagdes, em relagao aos comportamentos das pessoas em contextos
sociais especificos. (Gaskell, 2000, p. 65)

A selecao da amostra sera feita por intencionalidade definida a
partir do entendimento de que “a finalidade da pesquisa qualitativa
nio é contar opinides, ou pessoas, mas ao contrario, explorar o
espectro de opinides, as diferentes representagdes sobre o assunto em
questao” (Gaskell, 2000, p. 68). Como critério de intencionalidade
definimos selecionar os seguidores que comentam os posts dos perfis
das influenciadoras digitais, que utilizam das redes sociais para
fomentar o belo, e temos a perspectiva de entrevistar entre 5 pessoas,
entendendo, a partir de Gaskell (2000, p. 70, 71), que permanecendo
todas as coisas iguais, mais entrevistas ndo melhoram necessariamente
a qualidade, ou levam a uma compreensdo mais detalhada [...] ha a
questao do tamanho do corpus a ser analisado.

Lembramos, porém, que a analise e interpretacao de dados coletados
pela abordagem qualitativa implica em um vai-e-vem entre a matriz sintese
e os dados brutos, em “um processo de ler e reler”, realcando pontos
consideramos importantes, aspectos que ocorreram durante a entrevista
“que vao além das palavras”, em uma busca por padrdes e conexdes”, na
tentativa de descobrir um referencial mais amplo que va além do detalhe
particular” (Gaskell, 2000, p. 85).
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As praticas de consumo dos seguidores de perfis
de influenciadores digitais no contexto do culto a
aparéncia perfeita

Para os entrevistados, seguir os influenciadores digitais faz parte
das suas rotinas didrias, pois eles tornam-se importantes quando ha
identificagao sobre o conteudo produzido e divulgado nas redes sociais.
Conforme aborda Hall (2009), a identifica¢io é uma constru¢ao que
depende de recursos materiais e simbdlicos, e esta em constante mudancga.
Com base nisso, refletimos sobre o consumo feito pelos influenciadores
e seus conteudos, procurando nas falas dos entrevistados o simbélico e o
material que possam promover a identifica¢cdo com os seus seguidores. Uma
entrevistada de 25 anos menciona que segue influenciadores digitais com
os quais se identifica ou que reproduzem caracteristicas que ela gostaria
de ser. Dubar (2006) afirma que as identidade sao construidas no processo
evolutivo da sociedade, representada pela forma comunitaria que implica
em um sujeito socializado que desempenha inimeros papéis para sentir-se
pertencente a essa sociedade. A partir disso, o individuo necessita copiar
as identidades presentes na sociedade para tornar-se um sujeito sociavel.
Atualmente, os sujeitos precisam incorporar inimeras identidades e papéis
para poderem se sentir parte da sociedade, questao que Hall (2009) conceitua
como “identidades fragmentadas na modernidade tardia”, ou seja, o sujeito
incorpora na sua identidade diversas outras de pessoas que admira ou das
quais recebe algum tipo de influéncia. Retomando a fala da entrevistada
de 25 anos, entendemos que ela busca nos influenciadores elementos que
ja a caracterizem, em um movimento de identifica¢do ou, como ela diz,
que gostaria de ter, nesse caso assimilando “dicas” que possam contribuir
para que adquira caracteristicas que considera boas ou positivas para uma
identidade desejada, na linha do que diz Dubar.

Uma das entrevistadas, 26 anos, afirma que ter um perfil ativo na
internet é requisito minimo para estar presente na sociedade, uma fala que
relacionamos ao que Harvey (2008) diz sobre os sujeitos pos-modernos
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serem dependentes das tecnologias para executar simples a¢oes do dia a dia,
no caso citado pela entrevistada “manter-se ativo socialmente”. Avanc¢ando,
a percepcao da entrevistada também pode ser analisada do ponto de vista
do conceito do uso do espetaculo pelo sujeito pds-moderno para exercer
o seu poder social, ou seja, ser seguidor de um influenciador digital,
conhecer seus conteudos, pode gerar beneficios e status social. Entendemos
assim, que a espetaculariza¢do do eu nas redes sociais atribui maior status
social aos influenciadores digitais, proporcionando privilégios nos meios
digitais e na vida real. Debord (2003) caracteriza o espetaculo como um
instrumento da classe dominante para impor valores que influenciam a
consciéncia da sociedade, por meio da ideologia do consumo, ou seja, a
espetacularizacdo dos influenciadores nas redes sociais é uma ferramenta
de imposi¢cao de valores que influenciam a sociedade, principalmente a
consumir conteudos que propagam o estilo de vida e a aparéncia perfeita
e, consequentemente, influenciam na geraciao de status social. No caso
das redes sociais digitais, esse poder social é fomentado pelo numero de
seguidores, um aspecto que quando levado para a vida fora das redes, no
caso “ter amigos influenciadores digitais”, “estar junto com um influencer”,
também representa ter um maior poder e status social.

A internet é requisito minimo para estar presente na
sociedade. Na minha cidade natal, em Manaus, estar junto
com um influencer digital faz com que vocé ja ganhe mais
seguidores e possa entrar em locais, de forma gratuita, por
exemplo. (Mulher, 26 anos).

Trazendo nossa reflexio para o contexto da cultura da midia
digital, citamos Karhawi (2016) quando ao falar sobre visibilidade
midiatica e a relacdo entre o publico e o privado, diz que algo s6 ¢é visivel
se for transmitido na midia, caso contrario, nao existe. Nesse contexto, a
compreensao entre individuos depende do que é divulgado e transmitido
pelos canais midiaticos. A partir de Hall (2016, p. 20) entendemos que
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quando “dois individuos pertencem a mesma cultura equivale a dizer que
eles interpretam o mundo de maneira semelhante e podem expressar seus
pensamentos e sentimentos de forma que um compreenda o outro.” No
contexto das redes sociais digitais, tal interpretagdo passa, hoje, por aquilo
que ¢ postado pelos influenciadores que, emergentes de uma sociedade
pautada no consumo, tornam-se os parametros de significacoes. Tal cenario
permite que se estabeleca uma identificagdo entre seguidor-influenciador e
o compartilhamento de significados entre eles, através das interagdes, ou
seja, comentarios, reacdes, mengdes, nas redes sociais.

A percepcao e opiniao a respeito do culto a aparéncia
perfeita disseminado pelos influenciadores digitais e
como esse fator é mobilizado no seu cotidiano

Os entrevistados demonstram admiragciao pelos perfis dos
influenciadores, mas fazem uma série de questionamentos a respeito
da veracidade e credibilidade dos contetdos. A primeira questio
que chamou a nossa aten¢do nas entrevistas foi a mencdo de uma das
entrevistadas sobre “perfis mais reais”, ao que perguntamos “o que
seriam esses perfis?”. A resposta foi que alguns influenciadores nao
produzem conteudos auténticos, ou seja, existem muitas copias de
conteudos nas redes sociais como uma “féormula do sucesso” para
crescimento e engajamento de seguidores no perfil do Instagram. Nesse
caso, o influenciador digital que publica conteudos semelhantes ou até
repetidos aos ja existentes, para a entrevistada nada acrescenta em termos
de trazer inovagdes ou dicas com base em suas experiéncias, apenas
reproduz conteudos ja existentes nas plataformas, em um movimento
(interpretacdo nossa) de plagiarismo. Uma entrevistada menciona que o
perfil da influenciadora Gkay é um exemplo de um “perfil mais real”, pois
os conteudos produzidos sao auténticos e de produc¢ao da propria Gkay
para as redes sociais. Na percepcao da entrevistada, a influenciadora
cria conteiidos que remetem parcialmente a sua personalidade. Porém,
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mesmo a entrevistada comentando que a Gkay demonstra autenticidade
nos conteudos publicados, ela reconhece que os influenciadores
digitais ainda ndo abordam a realidade, em sua totalidade. Todos os
posts, publicagdes, videos sio editados e manipulados para divulgar
apenas o que a pessoa deseja, ou melhor, aspectos positivos de suas
vidas. A entrevistada fala sobre “perfis reais” no sentido de producao
de conteudo sem reproduzir modelos ja existentes, sem copiar outros
influenciadores, porém, compreende que nem os conteidos, e muito
menos os perfis, sdo reais no sentido de representarem o cotidiano de
seus produtores. A entrevistada considera que alguns influenciadores
nao postam a realidade por medo da critica do publico, refor¢cando a
vida perfeita, apenas em seus perfis das redes sociais.

Os influenciadores, as vezes, tém o padrido de ndo postar
as coisas ruins que acontecem, e demonstram mais o que
se sentem confortaveis em compartilhar com o publico.
Tem muitas pessoas que tem medo de postar contetidos
com o receio do que as outras pessoas vdo criticar por tras.
(Mulher, 26 anos).

Desconstrucao do belo e da perfeicao nas redes
sociais como forma de mercadoria para o consumo

Outro aspecto importante notado nas percep¢des e opinides dos
entrevistados é que mesmo aqueles que mencionam que nao admiram ou
gostam dos influenciadores digitais que rementem a aparéncia perfeita
e ao belo, reconhecem sua presenca nas redes sociais. Mesmo que nao
admirem ou interajam com os influenciadores, sabem qual é o contetdo
disseminado, um aspecto que para nos demonstra que os influenciadores
sdo identificados e reconhecidos pelos usuarios das redes sociais.
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Eu néo gosto muito desse tipo de influenciadora, as vezes até
vejo os contetidos, mas néo as sigo, pois acho que elasndo tém
formacdo para falar sobre dieta e nutricdo. Por exemplo, ndo
gostoda Gabriela Pugliesi, Maira Cardi, mas vejo os conteudos,
até para saber o que é verdade ou mentira. (Mulher, 41 anos).

A entrevistada citadamenciona que segue e admira os conteidos dos
influenciadores digitais que desconstroem as tematicas sobre a aparéncia
perfeita, como por exemplo Hana Khalil. Safatle (2004) comenta que essa
desconstru¢ao nas midias ¢ uma estratégia publicitaria recorrente desde
os anos 1990. Algumas marcas fazem essa desconstruc¢ao nas campanhas
publicitarias para promover o consumo, pois a insatisfacao sobre o belo
demonstrada pelos individuos também pode se tornar mercadoria. Neste
caso, a entrevistada consome o conteudo e as dicas de influenciadores
que se tornaram mercadorias, a partir da desconstru¢ao do belo, ou seja,
da critica a aparéncia perfeita. Partindo do que discute Debord (2003,
p- 42), a publicidade necessita flertar com os aspectos negativos “pelo
simples fato de que a propria insatisfacdo se tornou uma mercadoria
desde que a abundéancia econdmica se achou capaz de estender sua
producao tratando de tal matéria-prima.”

O entrevistado de 22 anos também traz o tema sobre a desconstrugao
da aparéncia perfeita pelos influenciadores digitais, ou seja, desfazendo os
conceitos sobre os padroes do corpo idealizado e belo. Os entrevistados
percebem que as influenciadoras digitais que sao modelos plus size em
seus perfis das redes sociais promovem a aceita¢ao do corpo tal como ele é,
sinalizando mais uma vez o que Safatle (2004) diz sobre como a insatisfacao
também pode se tornar mercadoria.

A segunda questao que chamou a aten¢ao na pesquisa foi que, mesmo
com as contradi¢des sobre a autenticidade dos perfis dos influenciadores
que fomentam o belo e a aparéncia perfeita, os aspectos sobre o corpo
belo e a vida perfeita foram evidenciados nas falas dos entrevistados. Para
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a entrevistada de 26 anos, cuidar da aparéncia e do corpo é uma questdao
de saude. Conforme Castro (2007), a partir dos anos 1980 o culto ao
corpo perfeito e belo tornam-se publicos e alcan¢am visibilidade social.
Este movimento comecga a ser relevante a partir da pratica de atividades
fisicas com a proliferagdo das academias de ginastica nas grandes cidades,
a preocupag¢do com a tematica das drogas, o cuidado com a vida sexual.
Preocupacgoes e praticas que caracterizaram o que Castro (2007, p. 4) chama
de “geracdo saude”, ou seja, uma geracao preocupada com o corpo e que
valoriza a estética do belo, traduzido aqui no corpo perfeito, tratado. Os
aspectos do belo e do corpo perfeito contemplados na “geracao saude” sao
utilizados como forma de espetacularizacao do “eu” nas redes sociais, e os
influenciadores trazem estes aspectos e estas preocupagdes com 0 corpo
como forma de idealizar a vida perfeita, como uma “receita de bolo” de
como a vida deve ser, ou seja, o sujeito precisa ter o corpo malhado, magro
e belo para fazer parte daquele ciclo social. Essas caracteristicas ja foram
tratadas por Eco (2004) quando fala dos modelos de beleza propostos pelas
revistas, pelo cinema, pela televisao, ou seja, pela midia.

Eu gosto dessa atencdo a estética e aos cuidados com a
aparéncia, e por questdes de saide também. Precisa estar se
cuidando. Aqui, na Califérnia, as pessoas cuidam bastante do
corpo. Sdo pessoas mais velhas, por exemplo, o pessoal tem
80 anos e tem um corpo perfeito e cuidado. Aqui, as pessoas
trabalham muito com a questido do fisico e da aparéncia. Eu
penso que também quero ser a proxima geracdo, a melhorar
este ponto. (Mulher, 26 anos).

Nas falas dos entrevistados também percebemos que, independente das
opinioes a favor ou contra os influenciadores digitais que fomentam o belo e
a vida perfeita, a maioria deles apoiam e seguem esses influenciadores e, de
alguma forma, direta ou indiretamente, trazem aspectos por estes divulgados
para o seu cotidiano e, consequentemente, para a sua constitui¢ao identitaria.

5‘ Universidade
vercto Metodista
MEeToDISTA de Sao Paulo




Anuario Unesco/Metodista de Comunicacdo Regional, Vol. 28/29 « jan/dez. 2024/25

Os influenciadores digitais e a constituicao identitaria

Aentrevistadade 25anos mencionouqueasuaidentidade,ouo que
ela entende como sendo sua identidade, é constituida por partes e dicas
dos influenciadores digitais. Quando indagada se considera o estilo
de vida e a aparéncia dos influenciadores um exemplo a ser seguido,
ela comenta: “Nao acho. Mas sou completamente influenciada.” Tal
declaracao analisamos a partir de Martino (2016, p. 6) quando diz que
“a velocidade das relagdes virtuais ndo permite, nesse sentido, se nao
uma rapida visao e atribui¢cao de sentido ao outro”, ou seja, da mesma
forma que os influenciadores constroem seus perfis com recortes de
suas vidas e experiéncias, também seus seguidores se apropriam dos
conteidos de forma segmentada, assim constituindo-se por recortes,
nunca a totalidade. Nesses ambientes digitais, ndo se conhece o
outro, as relagdes criadas sao superficiais, transitorias, literalmente
recortadas conforme os interesses e as conveniéncias. Neste processo,
0 que a entrevistada consome dos conteudos dos influenciadores
digitais que reforcam o belo e a aparéncia perfeita serve para assegurar
0 que se pretende mostrar de sua identidade, num processo de
espetaculariza¢dao, em uma exposiciao que “se garante, sobretudo, com
as escolhas do que se consome”, o consumo servindo como “alavanca
do desfile de identidades cambiaveis do sujeito”, parodiando Baccega
(2009, p. 116). Retomando, a entrevistada altera sua identidade de
acordo as informagdes que considera cabiveis a ela, ou seja, conforme
os conteudos que a interessam e fazem sentido no tempo-espaco que
foram divulgados, podendo ser mutaveis, devido a recorréncia de
novos conteuidos disseminados pelos influenciadores.

Todos os influenciadores que comentei hoje fomentam a vida
perfeita. Eu sigo apenas para pegar algumas partes e dicas,
mas quando eles véo falar da vida deles, aparenta que tudo é
perfeito. (Mulher, 25 anos).
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E perceptivel que mesmo selecionando recortes de interesse que,
na nossa analise irdo constituir uma identidade, principalmente nos
aspectos do belo e da aparéncia perfeita, a entrevistada de 25 anos nao
quer ser parecida ou igual aos influenciadores, ela quer ser auténtica e
diferente das pessoas, dai sua selecao e recorte, o que no seu entender
vai lhe atribuir certa “originalidade”. A partir disso, podemos dizer que
a entrevistada consome os conteudos dos influenciadores referente ao
belo e a aparéncia perfeita com o intuito de transformar-se em uma
versao “melhor de si mesma”, resultando em um sujeito-consumidor
com o desejo utdpico e uma procura incessante de uma versao melhor,
construida no imaginario, fundada na somatoria de recortes identitarios.

Consideracoes finais

De maneira geral, com base nas opinides dos entrevistados
sobre os influenciadores digitais é perceptivel que os seguidores
(entrevistados) se importam e estdo atentos aos aspectos fomentados
pelos influenciadores em suas postagens no que se refere ao belo
e a aparéncia perfeita, relacionando-os aos seus cotidianos. Ainda
que os entrevistados nao incorporem tudo que é disseminado pelos
influenciadores, apropriam-se de recortes dos estilos de vida deles
incorporando-os em seus habitos e, eventualmente, tornando-se parte
de suas caracteristicas identitarias. Como observado nos relatos dos
entrevistados, os seguidores dos influenciadores digitais adotam
algumas das informacgdes referentes a moda, beleza, comportamento,
estilos de vida para alcan¢ar uma vida ideal ou perfeita, compartilhadas
nos conteidos na medida em que com elas se identificam, ou desejam,
para aproximarem-se da vida idealizada e utdpica disseminada pelos
influenciadores digitais.
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