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Resumo

Considera-se influencer ou influenciador digital a pessoa capaz de
influenciar o comportamento e a opinido de outras pessoas por meio
do contetido que publica em suas redes sociais, criando engajamento,
despertando curiosidade e possibilitando ag¢des préticas, como a
compra. Nesse contexto crescente das redes sociais na formagdo de
opinides e na influéncia de comportamentos, este estudo teve como
objetivo geral analisar os rituais de influéncia na construcdo da
personagem Vivi Guedes, interpretada pela atriz Paolla Oliveira, que
atuou como umainfluenciadora digitalnanovela “ADona do Pedago”,
exibida pela Rede Globo em 2019. Para tanto, o artigo adotou uma
abordagem de natureza qualitativa, do tipo exploratéria, com base
em uma pesquisa bibliogrédfica. Os resultados obtidos permitiram
identificar técnicas de aproximacéo e identificacdo evidenciadas pelo
uso de uma linguagem simples e direta, aliadas ao perfil divertido
da personagem, o que ndo sé teve um impacto significativo na
audiéncia da novela, como também gerou uma repercussao que levou

a personagem a transcender a trama para além da televisdo.

Palavras-chave: rituais de influéncia; influence ; Vivi Guedes; novela “A

Dona do Pedago”.

Abstract

An influencer or digital influencer is thought to be a person who
can influence other people’s behavior and opinion through content
posted on their social networks, creating engagement, curiosity and
potential purchase. The aim of this study is to analyze the rituals
of influence of the character Vivi Guedes, who acted as a digital
influencer in the soap opera “A Dona do Pedaco”, played by actress
Paolla Oliveira, broadcast by Rede Globo in 2019. The paper has as
methodological approach the use of qualitative exploratory research,
using a bibliographic survey. The results obtained in the study
allowed us to identify identification and approximation techniques
using simple and direct language, portrayed by a fun and relaxed
character, which eventually had a significant impact on the audience.
The repercussion of the character made it possible to get a life of her

own beyond the soap opera.

Keywords: rituals of influence; influencer; Vivi Guedes; soap opera
“A Dona do Pedacgo”.



Resumen

Se considera influence oinfluenciador digital ala persona capaz de
influir en el comportamiento y en la opinién de otras personas a través
del contenido que publica en sus redes sociales, generando interaccién,
curiosidad y posibilitando acciones practicas, como la compra. Este
estudio tiene como objetivo general analizar los rituales de influenci
del personaje Vivi Guedes, interpretado por la actriz Paolla Oliveira,
quien actué como una influenciadora digital en la telenovela “A Dona
do Pedago”, transmitida por Rede Globo en 2019. El articulo adopta
un enfoque de investigacién cualitativa de tipo exploratoria, basado
en investigacion bibliografica. Los resultados obtenidos en el estudio
permitieron identificar técnicas de aproximacién e identificacion
evidenciadas por el uso de un lenguaje sencillo y directo, que, junto
al perfil divertido del personaje, generé un impacto significativo en
la audiencia. Su repercusién en el ptublico posibilité que el personaje

trascendiera la trama de la telenovela.

Palabras clave: rituales de influencia; influence ; Vivi Guedes;

telenovela “A Dona do Pedaco”.



INTRODUCAO

Considera-se in uencer ou in uenciador

digital aquele capaz de in uenciar o
comportamento e a opinido de outras pessoas
a partir do contetido publicado em suas redes
sociais, criando engajamento, curiosidade e
uma possivel compra do produto ou servigo
divulgado. Segundo de nigdo de Moreira e
Rios (2017, p. 8), os in uencers “geralmente
estao ligados a midia e a0 consumo, pois usam
de sua in uéncia para realizar publicidade
sobre determinado produto que eles — a

marca — poderiam vender”.

J4& Bonaga e Turiel (2016, p. 120,
traducdo nossa) de nem os in uenciadores
digitais como “[..] aqueles que usam sua
habilidade de comunicar-se para in uenciar
o comportamento e as opinides de terceiros”.
Isso vai ao encontro dos dados divulgados
pela revista Forbes Brasil em 2018, que
publicou que o in uenciador digital
Whindersson Nunes, de apenas 23 anos de
idade a época, ocupava o quarto lugar entre
0s canais com mais seguidores no mundo,
tendo 26,3 milhdes de seguidores e 2,1 bilhdes

de visualizagdes no YouTube (Ertel, 2018).

Diante desse cendrio ascendente, este
estudo tem como objetivo geral analisar
os rituais de in uéncia na construcio da
personagem Vivi Guedes, interpretada pela
atriz Paolla Oliveira na novela “A Dona do
Pedago”, exibida pela Rede Globo em 2019.
Quanto aos objetivos especi cos, busca-se (i)
identi car como a personagem incorporou
caracteristicas de in uenciadores digitais
e (ii) compreender como esses elementos
se enquadram no conceito de rituais de
in uéncia, a m de responder ao seguinte

problema de pesquisa: quais sdo as principais
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caracterfsticas que constituem o ritual de

in uéncia na personagem Vivi Guedes?

A base deste estudo consiste em um

levantamento bibliogra co, utilizando
uma abordagem qualitativa exploratdria,
enquanto a andlise é fundamentada em fontes
académicas cienti cas focadasem periédicos de
comunicacdo e marketing, além de publica¢des

nas midias digitais de grande circulagdo.

A de nicdo desse percurso se da pela
intencdo de serem analisados conceitos,
autores e materiais publicados sobre in uéncia,
transmidia e identidade cticia, cujo objetivo
é, segundo Malhotra (2001, p. 106), “[..] o
fornecimento de critérios sobre a situacdo-
problema enfrentada pelo pesquisador e sua
compreensdo”. De forma complementar,
Aratjo e Oliveira (1997, p. 11) descrevem que a

pesquisa qualitativa:

[..] se desenvolve numa situagdo
natural, é [rica] em dados descritivos,
obtidos no contato direto do pesquisador

com a situagdo estudada, enfatiza

mais o processo do que o produto, se
preocupa em retratar a perspectiva dos
participantes, tem um plano aberto e

exivel e focaliza a realidade de forma

complexa e contextualizada.

Diante desse entendimento, esta pesquisa
utiliza os conceitos dosrituaisdain uéncia para
analisar a personagem Vivi Guedes, destacando
como os elementos utilizados na narrativa
da personagem agiram no engajamento e
na identi ca¢do na vida real. Para tanto, este
artigo estd organizado em outras trés segOes,
além desta introdugdo, as quais contemplam
o referencial tedrico, a andlise da personagem

Vivi Guedes e, por m, as consideragdes nais.
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REFERENCIAL TEORICO

A sociedade contemporanea estd marcada
pela era digital, na qual os processos de
comunicagdo e as interagdes sociais estdo
cada vez mais computadorizados. Nisso, as
ferramentas de midia social ndo se con guram
como uma alternativa para a vida real, mas,
sim, como parte constitutiva dela (Shirky, 2011).
Nesse cerne, Lopes e Brandt (2016) destacam
que os in uenciadores utilizam as redes sociais
como forma de alcancar mais pessoas, o que

despertou o olhar das marcas paraessas guras.

E  importante frisar que os
in uenciadores digitais ndo utilizam apenas
seus blogs para divulgar e compartilhar suas
ideias e experiéncias; eles se apropriam de
redes sociais — como Facebook, X (Twitter),
Instagram, TikTok, Snapchat etc. — para
compartilhar seus contetidos, alcangar
seu publico e ampliar seu alcance. Como

explicam Brandalise e Rocha (2016):

A liberdade de ter seu préprio
canal permite que esses novos idolos

juvenis falem palavrdo, tratem de

sexo com naturalidade e bom-humor
e fagam piadas e brincadeiras ouvidas
normalmente apenas em rodas de

conversa. Falam a mesma e exata

linguagem de quem os assiste.

De acordo com uma matéria publicada
no portal da Revista Exame, um estudo feito
em 2018 pela Social Chorus aponta que as
campanhasdemarketingcomin uenciadores
digitais apresentam um engajamento 16
vezes maior do que a publicidade em outros
meios de comunica¢do (Dino, 2018). Outro
dado obtido diz respeito ao alto indice de

con abilidade que as pessoas atribuem a
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um in uenciador apenas para recomendar
determinado produto, visto que 90% das
pessoas consideram a recomendacdo de um
in uenciador con 4vel, enquanto 33% delas
se dizem ser in uenciadas por antncios
tradicionais (Dino, 2018).

A escritora e diretora de novos negécios
Renata Censon (2017), da agéncia BzzAgent
— pertencente a empresa Dunnhumby —,
destaca em matéria do site Meio&Mensagem
a forma como consumimos informacdo
e somos in uenciados por ela. Segundo
a autora, isso acabou levando muitas
marcas a investirem cada vez mais em
in uenciadores, a m de promoverem seus
produtos de modo mais pessoal e menos
invasivo, gerando mais resultados. Para
Censon (2017), o uso desses in uenciadores
cresce cada vez mais entre as marcas, pois
eles podem ser considerados celebridades
escolhidas para divulgar determinadas
marcas — como € o caso da personagem Vivi
Guedes, escolhida como garota-propaganda

da Fiat em 2019 (Censon, 2017).
(2017)

per s de in uenciadores digitais, como o0s

Censon distingue  diferentes
youtubers e os blogueiros, que geralmente
sdo remunerados para comentar sobre um
determinado produto ou servigo, impactando
de maneira signi cativa os seus seguidores.
Ha também os chamados everyday in uencers,
que sdo formados por pessoas comuns que
opinam, demaneirasincera, sobre determinado
produto e sobre a sua experiéncia com ele,
in uenciando espontaneamente as pessoas de

suas redes sociais (Censon, 2017).

A atuacgao conjunta desses
in uenciadores potencializa os resultados de

uma ac¢do mercadoldgica, transformando-os
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em uma estratégia para o reposicionamento
de marca. Nesse formato, as empresas pagam
essas pessoas para expressar suas opinides
sobre determinado produto ou servigo,
assim impactando seus seguidores e gerando
mais visibilidade para a marca ou empresa
(Censon, 2017).

Nesse cendrio, os meios de comunicacao
virtual tém proporcionado a capacidade
de criar e consumir contetido. Conforme
contextualizado por Telles (2010), as redes
sociais sdo uma revolugdo poderosa capaz de
in uenciar decisGes, perpetuar ou destruir
marcas, afetar reputacdes de pessoas ou
empresas e até mesmo eleger presidentes.
Para Dornelles (2015, p. 8):

A internet tornou-se um grande
reality show, onde muitos consomem
histérias reais e estdrias inventadas de
muitos outros. Um grande mercado onde
sdo comercializados novos caminhos,
férmulas de sucesso e estilo de vida. Um
grande menu, onde é possivel escolher
a opgdo desejada e compartilhar itens

adicionais.

De (2011)/

compreender como essas pessoas constroem

acordo com Recuero
essa contextualizacdo e quais tipos de
percepgdes sdo colocadas é fundamental
tanto para a decisdo de compra quanto para
a formacdo do nticleo de in uéncias a que

somos submetidos.

Nesse cendrio de ascensdo da tecnologia,
0 que mais se destaca € a interacdo, que
possibilita nos comunicarmos com pessoas
de qualquer parte do mundo. Esse ¢é
justamente o papel dos in uencers, cuja

relevancia e credibilidade atraem seguidores
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que esperam ansiosamente para receber
orientagdes, dicas e opinides sinceras para
consumirem determinados produtos ou

servicos (Jung; Kyrillos, 2016).

A in uéncia das redes sociais na vida
dos brasileiros se explica, em grande parte,
pelo tempo que permanecem conectados a
esses meios. De acordo com a empresa de
pesquisa GlobalWebIndex, com sede em
Londres, foram analisados dados de 45 dos
maiores mercados de internet do mundo
nos trés primeiros meses de 2019. O Brasil
ocupa o segundo lugar no ranking, cando
atrds somente das Filipinas. Os dados
indicam que o brasileiro passa em média 225
minutos nas redes sociais por dia, ou seja, o
equivalente a 4 horas e 15 minutos didrios,
0 que representa um aumento em relacdo a
2018, quando o tempo médio gasto era de
219 minutos (BBC News Brasil, 2019). Esse
alto indice de conectividade pode re etir
a relevancia crescente das redes sociais na

construgado de visibilidade e reconhecimento.

sociedade
“celebridade”

estd associado a uma pessoa famosa, com

Nesse cendrio da

contemporanea, o termo
notoriedade e reconhecimento na esfera
publica — seriam individuos com status e
glamour. Mais especi camente no contexto
da internet, os in uenciadores digitais, por
meio de suas habilidades para in uenciar
e encorajar comportamentos, acabam
assumindo esse papel de celebridades e

guras publicas. Nisso, eles se apropriam
dos espacos das redes sociais, fornecendo
informacgoes, criando conexodes e
proximidade com o seu publico a partir da
utilizacdo de um linguajar mais simples,

informal e descontraido, e conquistando,
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assim, a simpatia e a identi cagdo por
parte de seus seguidores. Desta forma, “as
celebridades simultaneamente encarnam
tipos sociais e proporcionam modelos de
papéis” (Rojek, 2008, p. 19).

A prépria palavra “celebridade” deriva
do latim celebrem, termo que remete tanto
a fama como a aglomeracdo. Na busca
por sua etimologia, é possivel identi car a
palavra celebritas, adjetivo para “célebre”,
que signi ca “famoso” e “celebrado”. Diante
dessa circunstancia, Rojek (2008, p. 11) associa
celebridade a um publico e reconhece “a
natureza volavel, tempordria do mercado de

sentimentos humanos”.

Na obra A Invencio da Celebridade, o
historiador francés Antoine Lilti (2018) analisa
o nascimento da cultura da celebridade no
século XVIII ao investigar a vida de guras
distintas, como Lord Byron, Napoledo,
Rousseau, a Rainha Maria Antonieta, Voltaire,
entre outras. Um episédio descrito pelo autor
éoretorno de Voltaire para Paris depois de trés
décadas: aos 85 anos de idade, a sua chegada
na cidade gerou uma imensa excitacdo — ele
foi reconhecido e celebrado por muitos, mas,
ao mesmo tempo, foi zombado até mesmo

por aqueles que sequer conheciam a sua obra.

Lilti (2018) apresenta um panorama
esclarecedor sobre a cultura da celebridade
ao demonstrar que o0s mecanismos para
a formacdo desse tipo de gura foram

desenvolvidos na Europa durante o

Iluminismo, antecedendo o cinema, o
jornalismo e a televisdo. Nesse contexto, a
celebridade — seja misico, escritor ou ator —,
quando conhecida por determinado nimero
de pessoas, ird provocar uma série de reacdes

afetivas e reunir admiradores ao redor de si.
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Em nossa sociedade, a visibilidade
publica e privada é carregada de prestigio,
aceitacdo, lideranca e admiracdo. Para
tanto, os rituais acabam sendo estratégicos
para esse tipo de processo de formacgdo
de imagem e identidade, ancorados por
aceitagdo e credibilidade. Segundo Riviere
(1996, p- 16), “o rito busca renovar ou refazer
a identidade, a personalidade do grupo e da

sociedade”.

Osrituaiscon guram-se, portanto, como
uma ferramenta conceitual a m de obter
uma melhor compreensdo de comunidades,
grupos e comportamentos. Eles podem ser
manifestados como uma aplicagdo religiosa,
atos cerimoniais ou organizacionais, além de
terem por esséncia uma busca pela relagdo
social a m de reunir pessoas, sem que isso

implique rigidez ou auséncia de mudanga.

Peirano (2003, p. 12) a rma que “ritual
nao € algo fossilizado, imutdvel, de nitivo”,
enquanto Segalen (2002, p.31) ode ne como:

[.] um conjunto de atos
formalizados, expressivos, portadores
de uma dimensdo simbdlica. O rito é
caracterizado por uma con guragdo
espago-temporal especi ca, pelo recurso
a uma série de objetos, por sistemas de
linguagem e comportamentos especi cos
e por signos emblematicos cujo sentido
codi cado constitui um dos bens comuns
do grupo. O uso do ritual é paralelo ao

aparecimento da humanidade.

O antropdlogo franco-holandés Arnold
van Gennep (1873-1957) se dedicou ao estudo
dos rituais no livro Os Ritos de Passagem,
publicado originalmente em 1909, no qual

ele identi cou uma classe especi ca de
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ritos — denominada “ritos de passagem”
—, em que ele comparou sistematicamente
as cerimoOnias que celebram, dentro de uma
sociedade, a transicio de um individuo
de um determinado status para outro. Ele
cita como exemplo a aquisi¢do do status de
adulto nas sociedades tradicionais, que se da
por meio de cerimoénias e ritos de iniciagao;
o casamento, nesse caso, pode aparecer como

determinante dessa transi¢do (Gennep, 2011).

Gennep (2011) encontrou uma sequéncia
tripartida na observacgdo do ritual: ritos de
separacdo, ritos de margem e ritos agregacao.
Ele ofereceu interpretagdes desses ritos como
formas de regeneracdo social, baseadas
em simbolos naturais como a morte e o

renascimento (Arnault; Alcantara, 2016).

Compreender os rituais sob essa
perspectiva permite ampliar o olhar sobre
préticas simbdlicas contemporaneas, sendo
nesse contexto que se insere a andlise da
personagem Vivi Guedes, cuja construgdo
narrativa e presenca digital sdo analisadas

na se¢ao a seguir.

QUANDO UM PERSONAGEM
GANHA VIDA: ANALISE E
DISCUSSAO

A personagem Vivi Guedes, uma
in uencer interpretada pela atriz Paolla
Oliveira da novela “A Dona do Pedaco”,
foi transportada da «cg¢do para a vida

real ao tornar-se garota-propaganda
da montadora Fiat. A atriz havia sido

escolhida como a nova embaixadora da
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marca, O que causou surpresa entre os
espectadores e seguidores da sua pdagina
“@EstiloViviGuedes”,

que a época ultrapassava 1,8 milhdo de

do  Instagram

visualizagdes no momento da publicagdo
em 2019 (Caldeira, 2019).

Em um post patrocinado pela Fiat,
Vivi

como ela chamava seus seguidores —

convidou seus “seguimores” —
para acompanhar o comercial exibido no
dia 8 de agosto de 2019, como uma das
estratégias de transmidia. De acordo com
Jenkins (2009), transmidia é essa prédtica
de construir narrativas em multiplas
plataformas de midia com o objetivo de
reforcar e complementar o entendimento

da histdria.

No Vivi

uma cena da novela por trds do set, nos

comercial, aparece em
bastidores, antes de gravar um antncio
da picape Fiat Toro. O que segue é
um antncio de 30 segundos que faz
parte tanto da telenovela quanto de um
intervalo comercial, em que ela continua
anunciando o automével (Figura 1). A
cena apresenta os modelos Fiat Cronos,
Fiat Argo e Fiat Mobi, que ela chama
referéncia a

de “recebiddes”, outra

linguagem  popular frequentemente
utilizada por blogueiros e personalidades

no Instagram (Caldeira, 2019).
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FIGURA 1: Vivi Guedes posa com o novo Fiat Toro 2020, presente que ganhou do cliente.

HRI

Fonte: Caldeira (2019).

De acordo com o relato apresentado
pela gerente de marketing e comunicagao
Maria Lucia Antonio da Fiat Chrysler
Automoéveis (FCA) Latam, a campanha
realizada em parceria com o Centro
de Criacdo e Conteido Digital (CRIE)
é uma criacdo inovadora na televisao
(Pezzotti, 2019). Segundo o depoimento, o
crescimento da personagem Vivi Guedes
como in uenciadora na novela permitiu
brincar com a realidade presente na cgao

e vice-versa (Pezzotti, 2019).

Para Caldeira (2019), um dos grandes
méritos desse sucessoéa propria personagem
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Vivi, que entrou na rotina do publico
de maneira sutil e divertida, oferecendo
entretenimento em vez de merchandising

descontextualizado ou tradicional.

Por trds dessa forma sutil, existe
uma série de técnicas que permitem a
identi cacdo e a aproximagdo com o
publico. A personagem construiu o seu
discurso com a inten¢do de representd-lo e
obter identi cagdo com ele. Como explica
Moscovici (2007, p. 40), “sempre e em todo
lugar quando nés encontramos pessoas ou
coisas e nos familiarizamos com elas, tais

representacOes estao presentes”.
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A narrativa da acdo é construida em
diferentes plataformas, que se intercalam
com a vida real da atriz Paolla Oliveira e
o cotidiano da personagem Vivi Guedes
(Figura 2), uma pessoa divertida, criativa e
sintonizada. Segundo a empresa FCA Group,
que patrocinou a peca publicitdria, a acdo

ALEXANDRE SCHERRER TOME; TALITA DA SILVA FONSECA

impactou mais de 36 milhdes de pessoas,
permaneceu por mais de seis horas nos
Trending Topics do Twitter (hoje X) e alcangou
39,6 pontos de audiéncia durante a exibi¢do
da campanha da Fiat, conforme dados da
Kantar Ibope Media (Caldeira, 2019).

FIGURA 2: Vivi Guedes apresenta os “recebiddes”.

Fonte: Fiat [...] (2019, 40 seg).

Em uma entrevista concedida a Revista
Glamour em 2019, a atriz Paolla Oliveira
comentou sua popularidade na internet.
Em seu relato, a rmou que sua identidade
permanece a mesma sem a in uéncia da
personagem Vivi, e declarou ndo se interessar
por curtidas — diferentemente de sua
personagem, que se tornou uma celebridade
com mais seguidores que a prépria intérprete:
“Nem tudo vale para a foto ou algo parecido.
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Eu tenho meu estilo e ndo comprometo. [...]
Meu contedddo permaneceu o mesmo. Meu
per 1 é minha expressdo pessoal e nunca
gostei de curtidas” (Vieira, 2019).

Ainda nos depoimentos da atriz
a revista, agora como a personagem
Vivi Guedes no Instagram, ela relata
o seu maior lema: “Ninguém tem
consciéncia de que ser influenciadora é

um trabalho constante e que exige muita
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responsabilidade. Afinal, muita gente
vai, me ouve e segue o que digo de olhos
fechados” (Vieira, 2019).

Esse relato dialoga com a abordagem

teérica dos estudos comportamentais
descritos por Silveira (2010, p. 68), ao
associar esse tipo de fa a idolatria de

determinada personalidade:

[..] na era da convergéncia,

encontram-se os fds que possuem uma
adoracdo ligada a imagem do idolo ou
objeto de adoragdo, no entanto esses
fas possuem ao mesmo tempo um
comportamento sentimental ligado ao
consumo quando desempenham suas
tdticas de apropriacdo e ressigni cacdo

do objeto de interesse.

Esse tipo de seguidor e fa, além
de idolatrar e propagar os contetidos
produzidos pela personalidade, também
serd consumidor assiduo dos produtos
oferecidos. Como explica Silveira (2010, p.
68), ha “[...] fas que possuem uma adoragéo
ligada a imagem do idolo ou objeto de
adoragdo, no entanto esses fds possuem
ao mesmo tempo um comportamento

sentimental ligado ao consumo”.

Em continuidade aos relatos da atriz
e da personagem, destaca-se o uso de
um linguajar tipico e estratégico entre os
in uenciadores: “Novos in uenciadores
sempre vao surgir para enriquecer a vida
de seus seguimores de um jeito diferente.
Nao existe ameaga para quem con a no
trabalho” (Vieira, 2019). Nesse sentido,

Machado (2011, p. 9) elucida:

REVISTA

sPpHaera

No terreno dos modernos meios
audiovisuais, “linguagens” ndo sao
nunca fenOmenos naturais, como Sdo
ou parecem ser |[...] as linguas chamadas
“naturais”, de extra¢do verbal. Tudo, no
universo das formas audiovisuais, pode
ser descrito em termos de fenémeno
cultural, ou seja, como decorrénciade um
certo estagio de desenvolvimento das
técnicas e dos meios de expressdo, das
pressdes de natureza socioecondmica
e também das demandas imagindrias,
subjetivas, ou, se preferirem, estéticas

de uma época ou lugar.

Esse tipo de comunicacdo utilizado pelos
in uenciadores, como no caso da personagem
Vivi, que utiliza expressdes como “meus
recebidos”, “recebiddes” e “seguimores”,
além de promover uma aproximagao com seu
publico, também pode ser descrito como um
rituala m de expressar reagdes nas pessoas e
criar uma imagem. De forma complementar,
os autores Nassar e Farias (2018, p. 348)

descrevem o seguinte:

Os rituais sdo narrativas construidas

por meio de elementos simbdlicos
(corporais, orais ou ndo orais) que sdo
marcados pela repeticdo e pela intencdo
retérica. Nesse primeiro enquadramento
conceitual pode-se falar em narrativas da
experiéncia. Estdo presentes nas memorias
de todas as culturas, como processos de
identi cacdo e a rmacdo dessas culturas
e de seus integrantes. Nesse segundo
enquadramento  pode-se falar em
memorias rituais. Essas narrativas rituais
e de experiéncia — marcadas na memoria
humana - podem se caracterizar como

sagradas ou profanas.
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Para Segalen (2002), o signi cado dos
rituais se constitui como um conjunto de atos
formalizados, imbuidos de uma dimensao
simbdlica e distintos como uma linguagem
constituida, moldada segundo os valores
sociais, politicos, econdmicos e religiosos,
variando em decorréncia da importancia
atribuida por diferentes sociedades e seus

momentos de transigao.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo procurou analisar os rituais de
in uéncia da personagem Vivi Guedes, uma
in uenciadora digital interpretada por Paolla
Oliveira na novela “A Dona do Pedaco”. A
partir de uma linguagem simples e direta,
ela foi retratada como uma personagem
divertida e descontraida, que acabou gerando
um impacto signi cativo na audiéncia por

meio de um projeto inovador de transmidia.

A repercussdo da personagem permitiu
que ela obtivesse vida prépria além da novela,
sendo escolhida como embaixadora de uma
marca de automéveis em uma estratégia
considerada audaciosa e criativa. Essa parceria
entre a marca Fiat e a novela da Rede Globo
permitiu uma série de transigdes sutis ao

publico, como uma extensao da prépria novela.

A Dblogueira da c¢do chegou a ter
2,8 milhdes de seguidores e, com 0 m da
novela, a emissora decidiu transformar o
per 1 da personagem “@EstiloViviGuedes”
em “@PraVcArrasar”, voltado para dicas
sobre moda, comportamento e astrologia —
essa estratégia buscou aproveitar a conta da
personagem em vista da enorme quantidade

de seguidores de Vivi.
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Contudo, com o novo per | e diante da
auséncia de Vivi Guedes, o resultado néo foi
o esperado: muitos usudrios deixaram de
seguir o per 1no Instagram e os comentdrios
passaramademonstrarrevoltaeconsternagao.
Os  consumidores/telespectadores  néo
queriam outroper 1, mas, sim, acontinuidade
de uma personagem que, de certa forma,
“ganhou vida”, independentemente do
término da trama. A nal, segundo Amossy
e Pierrot (2001, p. 48, tradugdo nossa), “[...]
o pertencimento é, aos olhos do individuo, o

que lhe permite situar-se e de nir-se”.

Diante disso, a andlise permitiuidenti car
uma relacdo entre a personagem e o ritual de
passagem descrito por Gennep (2011), segundo
o qual os ritos assumem determinadas
classi cagdes, como simpdticos, de contagio,
diretos, indiretos, positivos e negativos. Esse
tipo de manifestacdo e comportamento em
torno de uma personagem de cgdo que atua
como in uenciadora digital demonstra o
impactodosin uenciadores sobre a sociedade.

Por m, as contribuicdes tedricas desta
pesquisa possibilitaram o cruzamento das
abordagens tedricas de diversos autores sobre
esse fenOmeno midiatico. Para estudos futuros,
sugere-se ampliar o nimero de in uenciadores
digitais analisados, comparando-se suas
técnicas de aproximacdo e identi cagdo com o
publico. Espera-se que os dados obtidos neste
artigo abram caminho para novas investigacoes
académicas e mercadoldgicas futuras, a m de
aprofundar a recepgao do ptblico e o impacto
da narrativa cticia na agdo, na formacdo e no
comportamento de consumo do espectador.
Futuras pesquisas sobre rituais de in uéncia
transmidia podem impactar o mercado de
comportamento e consumo, in uenciando
novas estratégias para campanhas publicitdrias

e acOes de marketing.
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RITUAIS DE INFLUENCIA: QUANDO A PERSONAGEM GANHA VIDA — UMA ANALISE

DA INFLUENCER VIVI GUEDES NA NOVELA “A DONA DO PEDACO”
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