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O artigo tem como principal objetivo analisar a presenca de influenciadores digitais no reality show Big
Brother Brasil (TV Globo, 2020). A vigésima edicao do programa contou com dois grupos de participantes:
os convidados pela producao (Camarote) e os inscritos (Pipoca). Os influenciadores digitais fizeram parte
dos brothers convidados e, por isso, neste trabalho, sao analisados os discursos desses sujeitos a fim de
desvelar as principais motivagoes para participar do programa. Como resultado, observou-se énfase na
busca por autenticidade, conferida pelo confinamento, e também exigida nas relagoes digitais com seus
seguidores.

Influenciadores digitais. Autenticidade. Reality show. Big Brother Brasil.

Notas teoricas sobre influenciadores
digitales y Big Brother Brasil: visibilidad,
autenticidad y motivaciones

El objetivo principal del articulo es analizar la
presencia de los digital influencers en el reality
show Big Brother Brasil (TV Globo, 2020). La
vigésima edicion del programa contd con dos
grupos de participantes: los invitados por la
produccion (Camarote) y los registrados (Pipoca).
Los influenciadores digitales fueron parte de
los invitados vy, por lo tanto, en este trabajo, se
analizan los discursos de estos sujetos para revelar
las principales motivaciones para participar en el
programa. Como resultado, se hizo hincapié en
la bisqueda de autenticidad, conferida por el
encierro, y también requerida en las relaciones
digitales con sus seguidores.

Influenciadores digitales.
Autenticidad. Reality show. Big Brother Brasil.

Theoretical notes on digital influencers
and Big Brother Brazil: visibility,
authenticity and motivations

The main objective of this article is to analyze
the presence of digital influencers in the reality
show Big Brother Brasil (TV Globo, 2020). The
twentieth edition of the program had two
groups of participants: those invited by the
production (Camarote) and those who had
registered to participate (Pipoca). The digital
influencers were part of the invited ones. In this
paper, their discourses were analyzed in order to
unveil their main motivations for participating
in the program. As a result, it is possible to
identify a search for authenticity, conferred by
the confinement, and also demanded in digital
relationships with their followers.

Digital influencers. Authenticity.
Reality show. Big Brother Brasil.
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Diariamente somos interceptados pela imagem de influenciadores digitais nas redes sociais. Estima-
se que 71% dos usuarios sigam algum tipo de influenciador (QUALIBEST, 2018) que podem reunir milhdes de
seguidores em suas redes e constituir-se enquanto veiculos de midia ou marcas (KARHAWI, 2016). Portanto,
qual seria a motivacao desses sujeitos para participar de um reality show como o Big Brother Brasil? Este
trabalho surge dessa inquietacao e tem como principal objetivo discutir a presenca de influenciadores
digitais na vigésima edicao do reality show Big Brother Brasil, exibido pela TV Globo, em 2020 - durante a
pandemia da Covid-19 no mundo.

Teoricamente, espera-se que este trabalho sirva como referéncia para os estudos em comunicagao
digital, especificamente aqueles que versam sobre os influenciadores, problematica em consolidacao no
Brasil. Para tal, empreende-se uma discussao teorica acerca dos influenciadores digitais e suas praticas
profissionais. A partir dessa discussao, o artigo apoia-se nas pesquisas sobre o Big Brother Brasil
(CAMPANELLA, 2007a, 2007b, 2013) e, especialmente, o conceito de autenticidade e a relagdo com a construcao
da subjetividade contemporanea (BRUNO, 2013; SIBILIA, 2008,2015). Por meio da Analise do Discurso de
linha francesa, foram desvelados os sentidos do discurso dos influenciadores acerca das razoes de terem
aceitado participar de um reality show. A analise evidenciou a busca por uma “poténcia de autenticidade”
e um desejo de abrir mao da gestao da propria visibilidade exigida na atuacao profissional.

O termo digital influencer ou influenciador digital passou a integrar o léxico académico, midiatico
e mercadologico em 2015 no Brasil (KARHAWI, 2017). O termo surgiu para fazer referéncia a sujeitos que
produziam contelido nas redes sociais digitais em diversos formatos: videos no YouTube, textos em blogs
e fotos no Instagram. No entanto, desde o inicio dos anos 2000, as pesquisas em comunicacao vém se
debrucando sobre esses sujeitos “influentes” em diferentes momentos do digital. Nas primeiras pesquisas,
investigava-se a eclosao dos webdiarios, os blogs, e as possibilidades de sociabilizacao e expressao
individual embutidas na pratica de publicagdo (LEMOS, 2002); as mudancas culturais trazidas pela nova
ferramenta na internet (BLOOD, 2002); a construcao de comunidades de blogs (RECUERO, 2003); a atuacao
das camgirls’, que poderiam ser as vloggers ou youtubers? contemporaneas (SENFT, 2008); a ascensao das
celebridades digitais no Twitter (PRIMO, 2010); e a nogao de capital social na blogosfera (RECUERO, 2010).

Ao longo dos anos, blogueiros, tuiteiros® e webcelebridades foram conhecidos como formadores
de opiniao digitais e as pesquisas buscavam desvelar dindamicas de sociabilidade em rede. O termo
influenciador digital comeca a circular como resposta a “[...] entrada de novos aplicativos na esfera de
producao desses profissionais que deixaram de se restringir a apenas uma plataforma - s6 o YouTube, no
caso dos vlogueiros; ou so6 o blog, no caso dos blogueiros” (KARHAWI, 2017, p. 53). Al também se instaura
um movimento importante nas manobras de profissionalizagao do mercado que ampliam a percepgao da
atividade, desvinculando-a da plataforma em que acontece.

Em traducdo livre, garotas da camera. Referéncia ao formato do contelido produzido pelas internautas.

Vlogger € um termo usado para se referir aos produtores dos vlogs, os blogs em formato de video. O nome foi substituido por youtuber, uma
referéncia direta a plataforma na qual esses influenciadores atuam hoje.

Nome dado aos internautas que usam o Twitter para divulgar suas ideias e produzir conteddo.



Também se evidencia uma acentuada atencao para a influéncia exercida por esses sujeitos. Aqui
nao se trata apenas da capacidade de colocar pautas em discussao ou influenciar debates, mas exercer uma
influéncia direta na decisao de compra dos consumidores que acompanham esses produtores de conteido
nas redes sociais digitais. Pesquisas de mercado apontam que pode chegar a 86% o nimero de internautas
que descobriram um produto por indicacao de um influenciador e 73% que ja compraram um produto ou
servico por indicagao de um influenciador digital (QUALIBEST, 2018).

Cada titulo outorgado aos influenciadores digitais ao longo do tempo revela formacoes discursivas
- um lugar, uma lei de aparecimento para discursos especificos, em momentos especificos (FOUCAULT, 2014).
Por isso, a atencao a essa evolugao também se faz necessaria. As guinadas discursivas em questao revelam
mudancas na pratica, nas possibilidades de atuacao, nas plataformas e na relacao com os publicos, a midia
e 0 mercado.

De forma geral, os influenciadores digitais nao sao capazes apenas de interferir nas decisoes de
consumo material de seus plblicos, mas também de impactar em processos de sociabilidade. Desse modo,
sao sujeitos que constroem relacoes de confianga que resultam de vinculos construidos na rede por meio
de estratégias de relacionamento. Assim, “aquilo que hoje &€ chamado de influéncia digital refere-se, na
verdade, aquilo que entendemos como legitimacao pelos pares, consolidacao da reputacao, crédito e
prestigio em um campo” (KARHAWI, 2018, p. 153). Ser influenciador digital é ser legitimado pelos publicos
- incluindo, ai, o proprio mercado sobre o qual o influenciador fala ou do qual se aproxima. E também
reconhecer e desenvolver praticas profissionais especificas.

Ha certo consenso académico nos conceitos sobre os influenciadores digitais. Para Terra (2015, p. 111),

os influenciadores aglutinam audiéncias em torno de si e ajudam a construir
lembranca de marca, produtos, servigos e campanhas. Tanto os influenciadores quanto
as suas audiéncias querem se envolver com tematicas que sejam Gteis, educativas ou
inspiradoras.

Abidin (2015, s/p, tradugao nossa) reforga essa nogao ao afirmar que:

influenciadores sao usuarios comuns da Internet que acumulam um grande nimero
de seguidores em seus blogs e redes sociais por meio de narrativas textuais ou visuais
sobre suas vidas pessoais e lifestyle. Eles engajam como seus seguidores em espagos
fisicos e digitais e os monetizam ao integrar andncios em seus blogs e redes sociais*.

Ja Motta, Bittencourt e Viana (2014) discorrem acerca do papel do influenciador como um formador
de opiniao que deve ser reconhecido e legitimado pela audiéncia — ainda que seja um andnimo - por conta
de sua capacidade de consumir contelidos da midia, filtra-los e seleciona-los e, a partir deles, produzir
videos, fotos e posts. Além de ser considerado um lider de opiniao, com o passar do tempo, o influenciador
pode se tornar, segundo os autores, uma celebridade midiatica da internet. Por sua vez, Spinelli e Silva (2017)
aproximam a atuagao dos influenciadores digitais de algumas caracteristicas do curador informacional.

Um dos aspectos primordiais do processo de profissionalizagao dos influenciadores é a legitimagao
outorgada pelos piblicos (seguidores das redes sociais) e ndo estritamente pela midia tradicional ou
alguma instituicao especifica. Outro conceito necessario para a discussao acerca dos influenciadores é
a pessoalidade. Trata-se de um aspecto herdado da escrita intima, da personalizacao de contelddo e
da linguagem utilizada pelos seus antecessores, os blogueiros (RECUERO, 2003 e 2010). O mercado tem
apresentado diversas definicoes dos diferentes tipos de influenciadores, como a separacao entre

No original: “Influencers are everyday, ordinary Internet users who accumulate a relatively large following on blogs and social media through the
textual and visual narration of their personal lives and lifestyles, engage with their following in digital and physical spaces, and monetise their following
by integrating “advertorials” into their blog or social media posts”.



microinfluenciadores, influenciadores e celebridades (CRISCUOLO; MONTEIRO; NAVARRO, 2017). A definicao
é regida por aspectos quantitativos, como nimeros de seguidores, no entanto, independente do tamanho
da audiéncia do influenciador digital em questao, a pessoalidade é imperativa e definidora da relagao dos
influenciadores com seus proprios publicos. A priori, qualquer um com acesso a internet e login gratuito
no Instagram, por exemplo, poderia se tornar um influenciador digital. Esse sujeito, mesmo ao alcancar
milhoes de seguidores, continua a dividir com a sua audiéncia um senso de comunidade, de comunhao
expresso por meio de um discurso de proximidade (ABIDIN, 2015).

“BBB20: celular na casa reacende teoria de influenciadores”. Com essa manchete, publicada no dia
13 de janeiro de 2020, o jornal Metropoles revelava uma especula¢ao de que a vigésima edi¢ao do programa
Big Brother Brasil (BBB20), exibido pela TV Globo, traria em seu elenco personalidades da internet. A
curiosidade da audiéncia era fruto de uma tendéncia da producao de investir em novidades em cada edicao
do programa. Em edicoes anteriores, por exemplo, houve a presenca de ex-participantes do proprio reality
show (BBB10) ou a inscricdo de familias inteiras para participar do programa (BBB18).

Quando o elenco do BBB2020 foi confirmado, a suspeita se concretizou. Com uma aposta na
renovacao do formato, a edicao do programa contou com a presenca de dois grupos distintos de confinados:
Camarote e Pipoca. O primeiro grupo reunia influenciadores digitais, cantores, atores e atletas convidados a
participar do programa pela propria produ¢ao; no segundo grupo estavam os “andnimos”, participantes que
se inscreveram para entrar na casa do BBB. A entrada de influenciadores digitais no confinamento revela
uma percepcao da TV Globo de se investir, por meio dessas personalidades, em estratégias de convergéncia
midiatica. Esse tipo de investimento ja & compreendido como importante caracteristica do reality show
(CAMPANELLA, 2007b).

Por outro lado, nao foi a TV Globo a primeira a levar influenciadores digitais para a televisao. Em
2016, o canal de TV paga, Sony, colocou no ar o programa Entubados. Tratava-se de um reality show em que
oito youtubers ficavam confinados em uma casa nos dois dias da semana em que o programa era exibido
ao vivo pela emissora. A dinamica do jogo era baseada em provas que incluiam a producao de videos pelos
proprios influenciadores. O programa colocou o canal Sony em terceiro lugar entre as audiéncias da TV paga
e registrou um crescimento de 213% da audiéncia da emissora®.

Outro programa que investiu na presenca dos influenciadores digitais foi O Aprendiz. Em 2019, o
programa retomou na emissora Band com um elenco de 18 influenciadores digitais de diversos segmentos
- de maquiagem a gastronomia. Os influenciadores convidados reuniam mais de 40 milhoes de seguidores
nas suas redes sociais e disputavam um prémio de um milhao de reais para investir em seu proprio negocio
digital’. Apesar dos niimeros, o programa chegou a marcar menos de um ponto no Ibope ao longo de sua
exibicao®.

Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/09/05/entubados-estreia-temporada-com-celso-portiolli.html(>.
Acesso em: 25 mai. 2020.

Disponivel em: <https://propmark.com.br/mercado/veja-lista-de-influenciadores-do-novo-o-aprendiz/>. Acesso em: 25 mai. 2020.

Disponivel em: <https://tvefamosos.uol.com.br/blog/mauriciostycer/2019/05/27/sem-aceitar-media-de-um-ponto-justus-culpa-ibope-por-
fracasso-do-aprendiz/>. Acesso em: 25 mai. 2020.



Para Abidin (2018, p. 37, tradugao nossa), esse movimento revela que tanto influenciadores digitais
quanto a midia tradicional “[...] competem e cooperam para uma audiéncia digital™. De um lado, busca-se
uma audiéncia “perdida” que nao esta na televisao, mas sim no digital consumindo conteldo audiovisual
desses novos sujeitos midiaticos. Do outro lado, busca-se a legitimacao da midia tradicional, a qual tem se
revelado fundamental para os processos de profissionalizacao dos influenciadores digitais e suas dindmicas
institucionais (KARHAWI, 2018). Assim, a TV Globo reuniu em seu elenco do Big Brother Brasil 20 quatro
influenciadores digitais: Bianca Andrade, Mari Gonzalez, Pyong Lee e Rafa Kalimann. A época do inicio do
programa, os quatro participantes somavam mais de vinte milhoes de seguidores no Instagram®.

O nimero de seguidores revela a popularidade de cada influenciador nas redes sociais digitais.
Naturalmente, espera-se que esse publico assista ao programa e, mais do que isso, coloque a narrativa do
BBB20 em circulagao. Isso porque

[...] a forga deste evento midiatico esta na sua grande capacidade de ativar inimeras
midias alternativas - em especial a internet -, € nao somente no seu desempenho na
TV aberta, mesmo que este esteja longe de ser desprezivel (CAMPANELLA, 2007b, p. 10).

Ou seja, 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.

Nesse sentido, alguns dados do BBB20 devem ser considerados. Ao longo da exibicao do programa
(entre 21 de janeiro de 2020 e 27 de abril de 2020), apresentado por Tiago Leifert, o reality show esteve
constantemente nos Trending Topics do Twitter Brasil”; alcancou a marca de 1 bilhdao e 500 milhdes de
votacoes em um Unico pareddo e entrou no Guinness Book por conta da conquista recebeu o maior
investimento publicitario da historia do programa brasileiro, tanto em provas quanto em festas da edicao®;
atingiu a marca de 100 milhdes de horas assistidas no Globoplay™ - plataforma de streaming da TV Globo
que da acesso ao pay-per-view do programa, com cameras ligadas por 24 horas. E, ainda, a final do programa,
disputada pelas participantes Manu Gavassi (artista convidada), Rafa Kalimann (influenciadora convidada)
e Thelma Assis (lnica inscrita e vencedora da edigdo), marcou a maior pontuagao no Ibope de uma final de
Big Brother, desde 2010".

A atuacao profissional do influenciador digital & fortemente marcada pela visibilidade midiatica
(THOMPSON, 2008). Além de acumular capitais sociais, econdmicos ou culturais para se concretizar como

No original: “[...] both industries compete and cooperate for a digital audience”.

Disponivel em: <https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2020/02/03/0-poder-dos-famosos-no-bbb-seguidores-tempo-de-fama-e-rede-de-
amigos-podem-ser-um-trunfo.ghtml>. Acesso em: 25 mai. 2020.

“BBB 20: Hashtags #ForaPrior e #FicaPrior chegam aos Trending Topics do Twitter” (BreakTudo); “BBB20: Apds barraco, #ForaBocaRosa fica em
primeiro lugar nos Trending Topics do Twitter” (O Povo); “BBB20: ‘Fora Pombo’ Lidera Trending Topics Mundial” (O Fuxico); “BBB20: Apds 5 Horas,
#Forapyong Segue Nos Trending Topics Mundial” (O Fuxico).

Disponivel em: <BBB20 entra para o Guinness por recorde de votos em um Pareddo https://www.metropoles.com/entretenimento/bbb/bbb20-
entra-para-o-guinness-por-recorde-de-votos-em-um-paredao>. Acesso em: 25 mai. 2020.

Disponivel em: <BBB20 chega ao fim com recorde de 25 marcas patrocinadoras https://geekpublicitario.com.br/46704/bbb20-recorde-
patrocinadores/>. Acesso em: 25 mai. 2020.

Disponivel em: <BBB 20: Final de reality tem a maior audiéncia desde a edigdo de 2010 https://f5.folha.uol.com.br/televisao/bbb20/2020/04/
bbb-20-final-de-reality-tem-a-maior-audiencia-desde-dicao-de-2010.shtml>. Acesso em: 25 mai. 2020.

C.f. Nota de rodapé 15.



um sujeito distinto em determinado meio digital (RECUERO, 2010), o influenciador também precisa manejar
um capital de visibilidade essencial para sua pratica. Perez e Trindade (2017, p. 2) ao identificar as diversas
abordagens em relacao a pratica dos influenciadores digitais nas pesquisas em Comunicagao, afirmam que
“ora se discute a questdao de uma nova profissao que surge de uma pratica midiatica amadora; ou ainda,
nutre a discussao de banalidades que ganham gigantescas visualizagdes e compartilhamentos”.

Este trabalho se insere no primeiro grupo de pesquisas: aquelas que encaram a ascensao dos
influenciadores como o surgimento de novas competéncias e habilidades profissionais para o campo da
Comunicacgao. Autores como Findlay (2015) identificam dois momentos na blogosfera de moda que podem
ser estendidos para a compreensao do fendomeno dos influenciadores digitais. Na primeira onda dos blogs
de moda, do inglés first-wave style blogging, via-se uma atuacao baseada na pessoalidade e no amadorismo.
As blogueiras publicavam com motivacoes intrinsecas de compartilhamento e obtencao e/ou manutencao
de lagos sociais. Nesse momento, inicio dos anos 2000, o atravessamento das marcas no contetdo publicado
na blogosfera de moda nao existia. Mas a segunda onda dos blogs, second-wave style blogging, ainda de
acordo com Findlay (2015), marcou um periodo em que os blogs comecaram a se aproximar da indUstria da
moda e a conseguir oportunidades lucrativas de colaborar com marcas consagradas. E aqui que a ideia de
blog como profissao comeca a surgir. Os blogs tornam-se uma oportunidade de gerar renda e, muitas vezes,
passam a exigir de seu autor a construcao de uma marca ou a consolidagao como um veiculo de midia.

Desde entao, o avan¢o na atuacao e o desenvolvimento das plataformas de redes sociais tem
oferecido uma expansao nessa atuagao. Inaugura-se uma nova forma de estar na rede e, sobretudo, de se
trabalhar na rede. As blogueiras de moda implementam um modelo de negocio nas redes sociais digitais
e estabelecem algumas competéncias e habilidades para um novo perfil profissional que hoje nomeamos
comumente de influenciador digital. Assim, trata-se de uma profissao, mas que pode ter como fim o estatuto
de celebridade.

Por outro lado, algumas pesquisas em comunicagao também discutem os influenciadores digitais
a partir dos estudos de celebridades. Para Abidin (2008), os influenciadores representam uma boa sintese
do que sao, hoje, as celebridades digitais: nativos da internet que ganham a vida por estarem na internet.
Nesse mesmo sentido, ainda que ndo tratando dos influenciadores digitais, Franca (2014, p. 29) afirma que
“[...] as novas tecnologias, o barateamento e facilitacao dos processos de produgao, a abertura dos canais
de circulacao e divulgacao de produtos possibilitam quase a qualquer um se lancar na rede [...]" e, como
resultado, alcancar um status de celebridade por meio dessa visibilidade facilitada.

Nao cabe ao escopo deste trabalho uma delimitagao em relacao ao status de celebridade dos
influenciadores digitais, mas & necessario apontar, no entanto, que a fama ja fazia parte da vida dos
influenciadores escolhidos para entrar no BBB20. A partir de Campanella (2007b), é possivel afirmar que
nao apenas a receita do Big Brother importa para o sistema midiatico no qual esta inserido, mas a sua
capacidade de produzir novas celebridades. Para o autor, trata-se de uma “economia de celebridades”™
pessoas comuns desejam participar do programa por conta da oportunidade de ingressar no starsystem,
enquanto a dinamica do programa tem, de fato, o objetivo de transformar andonimos em célebres.

No entanto, na contramao do grupo Pipoca, nome dado aos anonimos/inscritos do BBB20, 0s
influenciadores digitais ja lidavam com a consequéncia (ou objetivo fim) de sua atuacdo: a fama. Apenas para
ilustrar a afirmacao: em anos anteriores, Pyong Lee ja havia participado de programas do Silvio Santos e da
Eliana, ambos do SBT, e até se tornado um personagem da Turma da Ménica (Mauricio de Souza Producdes).
Enquanto Bianca Andrade ja havia sido entrevistada por Ana Maria Braga e estrelado como especialista em
maquiagem no programa E de Casa!, da TV Globo. E evidente que ha criticas em relacdo a “proporcao” da
fama dos influenciadores digitais que, de certo modo, acaba replicando a logica de mercado de nichos e
finda por reverberar apenas sobre a visibilidade ja angariada na rede. O Big Brother Brasil, supostamente,
seria uma possibilidade de alcancar novos publicos e ampliar a possibilidade de disseminagao de seus
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trabalhos. O crescimento significativo no nimero de seguidores nas redes sociais dos influenciadores apos
a saida do programa revela que, de certo modo, esse objetivo foi atingido (como sera tratado mais adiante).

Em pesquisa realizada por Campanella (2013), o autor identificou a importancia do conceito de
autenticidade para os espectadores do Big Brother Brasil. Com base na teoria do psiquiatra britanico Laing
(1973), o pesquisador afirma que

muitos fas do BBB acreditam que a pressao imposta aos confinados & fundamental
para que se possa obter a autenticidade deles. [..] De um modo mais concreto,
esses membros da audiéncia creem que as constantes provas de resisténcia - tanto
fisicas quanto emocionais - associadas ao isolamento do mundo exterior criam as
condigdes ideais para se conhecer as personalidades auténticas dos participantes. [...]
(CAMPANELLA, 2013, p. 6).

Ou seja, o reality show agiria como uma espécie de ferramenta capaz de comprometer a “narrativa
biografica individual” dos participantes e revelar seu verdadeiro eu. Ainda segundo Campanella (2013, p. 14),

0 desejo dos fas do BBB de assistir os confinados do programa serem submetidos a um
ambiente de estresse nao é nada mais do um reflexo de uma espécie de Zeitgeist da
concepgao do self contemporaneo”.

0 espirito do tempo ao qual o autor se refere resulta de uma cultura terapéutica e confessional que
instituiu como realizagao plena do sujeito o encontro com sua autenticidade, possivel apenas por meio do
desvelamento de sua propria intimidade (BRUNO, 2013).

Também se associa ao zeitgeist a nocao de espetacularizagao dos sujeitos que buscam apresentar
a sua extimidade - intimidade exteriorizada - por meio de ferramentas digitais (ou outras) que permitam a
construcao da propria visibilidade midiatica (SIBILIA, 2008). Assim, “sua autenticidade ndo mais se esconde
por tras de signos a interpretar, mas se constitui no ato mesmo de se fazer ver pelo outro” (BRUNO, 2013, p.
69). Essa dinamica atravessa nossas vidas e, também, a pratica profissional dos influenciadores digitais.

Ja nas primeiras pesquisas acerca das blogueiras de moda, a relagao de proximidade entre os
leitores dos blogs e suas criadoras ja era definida por um pacto de intimidade (ROCAMORA; BARTLETT, 2009).
E, ainda que tacitamente, esse acordo previa a exposicdo de um sujeito auténtico (TAVERNARI; MURAKAMI,
2012). A busca pela autenticidade também migra para as redes sociais digitais e “ser auténtico” é visto como
o terceiro ponto mais importante na hora de escolher quais influenciadores digitais seguir™. Abidin (2015,
s/p, traducdo nossa) afirma que

[...]ndo deve ser dito que os influenciadores estdo envolvidos em uma exposigao total e
que destruiram as fronteiras entre o piblico e o privado; ou que nao tém preocupagoes
em relacdo a privacidade. Em vez disso, influenciadores criam pacotes estéticos de
pequenos fragmentos de ‘backstage’ (GOFFMAN, 1990) para apresentar uma ilusdo de
compartilhamento intimo [...]".

Resultado da pesquisa “The influence of influencers” de 2017, realizado pelas agéncias Gen.video e Geometry Global, com mil respondentes
estadunidenses. A pergunta feita foi: “O que é importante na hora de decidir quem seguir?” (0-100%). Em primeiro lugar o influenciador deve
“fornecer boas informacdes” (85%), seguido por “ser bem-informado” (84%) e, em terceiro, “ser auténtico” (83%).

“[...] this is not to say that influencers are engaging in full disclosure and have obliterated public/private boundaries, or that they have no
concerns over privacy. Instead, influencers aestheticize and package snippets of the “backstage” (Goffman 1990) to present the illusion of an intimate
sharing [...]” (ABIDIN, 2015, s/p).



Desse modo, essa “sensacao” de autenticidade se da muito mais pelas formas enunciativas dos
influenciadores do que, de fato, por um relacionamento intimo e de proximidade. Sao marcas constitutivas
de um ethos discursivo, ou seja, que estao ligadas ao processo de legitimagao do sujeito pelo discurso
(AMOSSY, 2014). A quantidade de publicacoes sobre a vida pessoal e a possibilidade, ainda que minima, de
interacao nas redes ajuda a construir essa sensacao por parte dos publicos.

Para Abidin (2015), a autenticidade se revela na percepcao de quao genuinos sao os sentimentos e
estilo de vida de um influenciador, enquanto a credibilidade se revela na percep¢ao de quao convincentes
e realistas esses mesmos aspectos sdo. A autora ainda explica que essa percepcao leva ao que se pode
nomear por interconectividade percebida, perceived interconnectedness. Mesmo que de forma tacita ou
por mera assimilagao das dinamicas de outros influenciadores digitais, essa pratica tem como estratégia
primaria 1) uma organizacao horizontal dos atores - e nao verticalizada, como na relacao com celebridades
tradicionais; 2) formas enunciativas e publicacdes que se baseiam na ideia de relacionamento intimo e nao
na performance teatral; 3) uma autoridade baseada na disseminacdo interativa oposta a logica tradicional
do broadcast; 4) produgao que considera a co-construcao entre produtor e audiéncia e ndo uma origem da
estratégia integralmente centrada no emissor.

Mas ainda que a autenticidade, proximidade e “intimidade percebida” sejam mandatorias para a
construcao de presenca digital dos influenciadores, trata-se de um marco de nosso tempo, da forma como
nos construimos subjetivamente e nos socializamos. Para Sibilia (2015, p. 357, grifos da autora),

[...] em uma atmosfera moral renovada como a que se vive atualmente nas sociedades
aglutinadas pelos mercados globais, dispositivos como as redes sociais Facebook,
Twitter, Instagram e Youtube, assim como a proliferacao de cameras e telas sempre
disponiveis para se ver e se mostrar, estao a servico dessas novas ambigoes. Servem
para tornar visivel a propria performance - e, nesse gesto, performar e projetar um eu
atraente - para um publico potencialmente infinito.

Os influenciadores digitais atuam com as mesmas ferramentas que os sujeitos comuns da rede, a
diferenca se inscreve na monetizagao dessa acgdo, na mercantilizacdo do proprio sujeito (KARHAWI, 2016).

Como posto, este artigo busca desvelar as principais motivacoes dos influenciadores digitais para
participar do BBB20. E importante reiterar que o presente trabalho compreende influenciadores digitais
como novos perfis no campo da Comunicacao. Sendo assim, ainda que outros participantes do BBB20,
integrantes do grupo Camarote, também sejam por vezes considerados influenciadores por conta do bom
uso das redes sociais digitais ou expressivo nimero de seguidores, o recorte para analise se deu pela
atuacao principal dos participantes. Ou seja, foram considerados influenciadores digitais aqueles que tém
nessa atividade sua principal e/ou Unica fonte de renda e, especialmente, intitulam-se como tal. A saber:
Bianca Andrade, Maria Gonzalez, Rafa Kalimann e Pyong Lee.

Para Lopes (2010), ha duas etapas distintas na fase de analise de um trabalho cientifico: a descricao
e a interpretacao. Na primeira, reproduz-se o fenomeno empirico e, na segunda, os dados sao analisados a
partir da perspectiva teorica do trabalho. Aqui, no entanto, busca-se reunir a descrigao e a interpretacao. Nao
se trata de uma inovagao metodologica, mas a compreensao de que “[...] a exposi¢ao conjunta significa que
o investigador efetivamente logrou alcancar o padrao unificado de trabalho cientifico, integrando ‘pesquisa’
e ‘teoria’ em seu discurso” (LOPES, 2010, p. 153). Essa escolha se justifica também pelo método da Analise
do Discurso em que descricao e interpretacgdo se inter-relacionam (ORLANDI, 2012), em um reconhecimento
da indissociabilidade do discurso das praticas sociais, culturais e historicas que lhe permitem vir a tona. E
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por essa razao que a analise empreendida no proximo topico apresenta em um so tempo os influenciadores
digitais, o discurso analisado e os conceitos norteadores da AD: ethos (FIORIN, 2012); imagem de si (AMOSSY,
2014); condigdes de producdo e ndo-ditos (ORLANDI, 2012).

Por sua vez, como corpus de analise foram selecionadas enunciagoes dos influenciadores digitais
em que hajustificativas para o aceite do convite para participacao no BBB20, ou seja, anteriores a entrada no
programa. Assim, constitui-se por uma amostra intencional por intensidade (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL,
2011). Foram analisados os discursos inscritos no site oficial do reality show, em entrevistas dos influencers
para a midia tradicional e em videos publicados em suas redes sociais'™ pré-confinamento. Posto isso, a
discussao que segue busca desvelar as motivagoes a partir do discurso dos influenciadores digitais sobre si
e sobre sua tomada de decisdao para participacao.

Motivacoes para participar: autenticidade revelada?

Uma das influenciadoras escolhidas para participar do BBB20 foi Bianca Andrade, ou Boca Rosa
como é conhecida nas redes sociais. Atuante no segmento de moda e beleza, até os 20 anos, a jovem morou
na Comunidade da Maré, uma das maiores favelas do Rio de Janeiro. Iniciou sua atuagao no digital em um
blog, em 2011, e, posteriormente, migrou também para o YouTube, onde publicava videos de maquiagem. Em
2016, estrelou a sua propria peca de teatro em que contava a sua historia de vida. Hoje, aos 25 anos, Bianca
é dona da linha de maquiagem Boca Rosa Beauty (por isso, a atribuicao de “empresaria” na Figura 1).

BIANCA ANDRADE

EMPRESARIA

Figura 01: Influenciadora digital Bianca Andrade

Fonte: Divulgacao/Globo (2020)

Antes de sua entrada no reality show, Bianca somava 9,2 milhoes de seguidores em seu perfil no
Instagram™. Apds o confinamento, o nimero chegou a 11 milhdes 900 mil seguidores?. Essa breve apresentacao
se faz necessaria por conta da relagao que Bianca estabelece com seus seguidores. A identificagao com a

18 0 site oficial do BBB20 apresentava cada um dos participantes do programa com videos e textos, além de uma figura com as principais
informacoes do brother ou sister (Figuras 1a 4). Ja as reportagens da midia foram selecionadas a partir de busca por palavras-chaves com o nome
do influenciador+BBB20 até a estreia do programa. O mesmo se deu com os canais do YouTube a partir da intensidade das enunciagdes - “[...]
caracteristicas que interessam a pesquisa [...]" (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011, p. 79).

19 Todos os dados relacionados ao niimero de seguidores dos influenciadores digitais antes do BBB20, presentes neste artigo, foram obtidos em:
<https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2020/02/03/0-poder-dos-famosos-no-bbb-seguidores-tempo-de-fama-e-rede-de-amigos-podem-ser-um-

trunfo.ghtml>. Acesso em: 24 mai. 2020.

20 Todos os dados relacionados a niimero de seguidores dos influenciadores digitais, presentes neste artigo, foram coletados entre 24 e 25 de
maio de 2020.
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historia de Bianca, tida como uma jovem de muito sucesso, permite a construcao de um vinculo positivo e
de confianga com seus publicos.

Ao longo de sua trajetoria, no entanto, a influenciadora envolveu-se em situagoes consideradas
polémicas. Uma delas foi a revelacao de que Bianca teria feito uma cirurgia de lipoaspiragao enquanto dizia
aos seguidores que estava emagrecendo por conta de uma alimentacao saudavel e atividades fisicas, em
2017. Ao longo de dois meses, o emagrecimento repentino também esteve associado a produtos de marcas
patrocinadoras do processo. A cobertura da midia e a reagao de seus seguidores? colocou em xeque o
“pacto de credibilidade” alimentado pela influenciadora. Ao receber o convite da producao do Big Brother
Brasil para participar do programa, Bianca justificou o aceite dizendo: “Quero que o publico conhega mais a
Bianca que saiu da Maré aos 20 anos, humana”?. Bianca entra no programa, portanto, com um objetivo claro
de revelar seu eu mais intimo para aqueles que a acompanham. Até aqui ndao ha nada além daquilo que ja
se espera em um reality show. No entanto, “[...] ao longo do dizer, ha toda uma margem de nao-ditos que
também significam” (ORLANDI, 2012, p. 82). E a medida que a participagao de Bianca Andrade foi noticiada
pela midia, havia ali marcas da sua relagao “em conflito” com sua audiéncia, uma retomada constante
para as polémicas anteriores®. Ou seja, esse desejo de revelar sua autenticidade também esta direcionado
para aqueles que possam, em algum momento, ter desacreditado de sua indole. Isso seria possivel uma
vez que a audiéncia estabelece com os participantes do reality uma relacao dialogica de expectativas e
aspiragoes, ainda que eles estejam em um ambiente construido artificialmente e recortado por meio de
cameras, planos e microfones (CAMPANELLA, 2007a).

A dinamica das redes sociais poderia se assemelhar a exposi¢ao de um reality show. De forma mais
especifica, a funcao dos stories do Instagram, por exemplo, que servem para o compartilhamento de videos
e fotos menos editados como as que costumam ocupar o espaco do feed de fotos, poderia ser um espago
de compartilhamento mais intimo. As publica¢des dos stories desaparecem 24 horas apds a postagem. Essa
simples diferenca em relacao ao feed, onde as fotos permanecem até uma decisdao voluntaria de deleta-
las, faz com que esse espaco seja compreendido como mais genuino, “menos posado”. Nessa logica, o
Instagram poderia ser um espaco para o desvelamento dessa autenticidade, mas é o reality show, pela visao
dos influenciadores digitais, que sera capaz de revela-la ao publico. Talvez porque “neste mundo em que
nossos corpos e almas tomam de empréstimo a plasticidade das imagens, a autenticidade também reside
naquilo que se parece ser” (BRUNO, 2013, p. 75). O parecer seria um atributo indesejado para aqueles que
se intitulam influenciadores digitais, entao somente a situacao extrema de um confinamento televisionado
seria capaz de produzir e revelar esse produto tao precioso quanto a autenticidade.

Algumas manchetes mostram a dimensao do caso: Youtuber Boca Rosa admite ter feito lipoaspiragdo em segredo e é criticada por fas (Estadao);
Bianca Andrade, a Boca Rosa, se desculpa por polémica sobre (Capricho).

Disponivel em: <https://f5.folha.uol.com.br/televisao/bbb20/2020/01/bbb-20-bianca-andrade-a-boca-rosa-confessa-que-sempre-quis-se-
inscrever-em-reality.shtml>. Acesso em: 25 mai. 2020.

Disponivel em: <https://www.terra.com.br/diversao/tv/bbb-20-participantes-se-envolveram-em-polemicas-fora-da-casa,4fbe7a1e947b2064e4ef6
53c83b11942j30rgbwc.html>. Acesso em: 07 jul. 2020.
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MARI GONZALEL

INFLUENCIADORA'DIGITAL

Figura 02: Influenciadora digital Mari Gonzalez
Fonte: Divulgacao/Globo (2020)

Ainfluenciadora Mariana Gonzalez, também integrante do grupo de convidados do BBB20, Camarote,
fala sobre seu estilo de vida fitness nas redes sociais, desde 2016. Antes disso, Mari trabalhou como
assistente de palco no Programa Panico (Band), entre 2015 e 2017. Seu perfil no Instagram retine 10 milhdes
de seguidores; antes de entrar no reality show eram 4 milhoes. Em entrevista ao site oficial do BBB20, antes
do inicio do confinamento, Mari apresentava sua justificativa para estar no programa:

Quero mostrar minhas qualidades e defeitos. Nas redes sociais, tento, a0 maximo,
mostrar quem sou. Mostro momentos felizes e nao tao felizes, mas la tem um filtro,
VOCé nao mostra o extremo. Também porque nao quero estimular as pessoas a estarem
tristes. La na casa, vai ser o real e estou preparada para isso, nao tenho medo.

E importante demarcar que “todo ato de tomar a palavra implica a construcao de uma imagem de
si” (AMOSSY, 2014, p. 9). Construir essa imagem nao requer habilidades ardilosas, um autorretrato, exaltacao
de qualidades e defeitos do enunciador, um desejo deliberado de se definir de uma forma especifica:
elementos como as caracteristicas fisicas, psiquicas e mesmo o tom do falante sao configuradores de um
ethos (FIORIN, 2012). E importante notar que Mari acentua que o ethos que ela constroi na rede é genuino,
mas que nao se compararia ao que poderia ser a autenticidade maxima ofertada pelo reality show. Mais
uma vez, evidencia-se o papel do programa na transmissdo de uma ideia de autenticidade (CAMPANELLA,
2013). Trata-se de um local que daria poténcia a construcdo de uma subjetividade sob observagdo: “Sob o
império das subjetividades alterdirigidas, o que se é deve ser visto, e supoe-se que cada um é aquilo que
mostra de si mesmo” (SIBILIA, 2015, p. 357, grifos da autora).

Ainda que evidencie a construcao de um ethos baseado na autenticidade, na relacao intima com
o0 outro, Mari comenta: “Mas la [na Internet] tem um filtro, vocé ndo mostra o extremo”. 0 mesmo tipo de
apontamento é feito por Rafa Kalimann.

244 Mari Gonzalez é participante do BBB20, conhega! Disponivel em: <https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb20/noticia/mari-gonzalez-e-
participante-do-bbb20-conheca.ghtml>. Acesso em: 25 mai. 2020.
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RAFA KALIMANN

INFLUENCIADORA'DIGITAL

Figura 03: Influenciadora digital Rafa Kalimann
Fonte: Divulgacao/Globo (2020)

Rafa foi a vice-campea do BBB20 e publica em seu Instagram o seu estilo de vida: fotos de looks do
dia, viagens, rotina diaria. Além de também mostrar o seu trabalho filantropico na ONG Missao Africa e no
Hospital do Cancer de Goias. O perfil era apenas um hobby em 2014, um espago para mostrar seu trabalho
como modelo, mas passou a ser sua principal fonte de renda assim que alcangou a marca de dez mil
seguidores. Atualmente, a influenciadora redne 15 milhdes e 600 mil seguidores em seu perfil no Instagram;
antes do BBB20, eram 3,6 milhoes de seguidores. Em video, ela explicou as razoes de sua participacao no
BBB20%, conforme transcricao a seguir:

Eu vou poder mostrar mais da Rafa pra todo mundo, falar mais da Rafa pra todo
mundo! Eu jamais recusaria... [...] Eu ndo tenho medo nenhum de mostrar quem eu sou.
Eu nunca menti ou forjei uma coisa aqui na internet. Sempre foi assim... Sempre que
eu estava com um problema eu compartilhava, com dor eu compartilhava, com alegria.
Claro que a gente elimina porque nao da pra compartilhar nem todos os momentos
felizes e nem todos os momentos ruins, mas eu nao tenho medo nenhum de mostrar...
E de mostrar que eu sou uma mulher como qualquer outra - que enfim - que tem uma
vida normal como qualquer outra pessoa.

0 enunciado de Rafa Kalimann revela um pouco mais do que o compartilhado por seus colegas de
profissao. Ainda que a autenticidade seja identificada como um modo de relacao entre influenciadores e
seus publicos, a revelacao de uma busca por autenticidade no reality show pode nao demonstrar apenas
a poténcia do programa de TV, mas um nao-dito outro que revela praticas profissionais dos proprios
influenciadores digitais. Seria possivel afirmar a existéncia de uma espécie de gestdo da visibilidade de si,
gestao da propria visibilidade. De certo modo, todos os sujeitos estao inseridos na logica da performance
de autenticidade que ja é parte da nossa propria existéncia. Sibilia (2015) discute os nossos modos de vida
performaticos em que ha uma busca constante por olhares alheios e aprovacao. E ja que é preciso ser visto,
buscam-se lagos de proximidade para tal. Assim, o auténtico e o intimo sao performados para que sejam
interceptados pelo olhar do outro.

25 Video: Rafa Kalimann explica porque decidiu participar do BBB e responde outras diividas sobre o reality Disponivel em: <https://www.youtube.
com/watch?v=t8EFvakT1bk&list=PLF5ihXIbEdriqBykp503Z0yRSe_Y_kyh2&index=19&t=81s>. Acesso em: 25 mai. 2020.
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No entanto, ao acrescentarmos a ideia de “gestao”, a performance se aproxima de uma pratica
profissional, racionalizada e estratégica. Rafa, de certo modo, afirma isso quando diz: “Claro que a gente
elimina porque nao da pra compartilhar nem todos os momentos felizes e nem todos os momentos ruins,
mas eu nao tenho medo nenhum de mostrar..”. Observa-se, nessa passagem, que o discurso da influenciadora
naturaliza a pratica ao invés de apresenta-la como um posicionamento estratégico nas redes sociais. Isso
se deve as condicoes de producao desse discurso (ORLANDI, 2012), ou seja, seu contexto imediato: um video
para seus seguidores. Seus interlocutores diretos nao podem tomar consciéncia das estratégias por tras
de uma relacao “genuinamente intima e auténtica” construida até ali. Assim como uma organizacao que
constroi um posicionamento capaz de refletir a imagem desejada daquela marca - sua identidade -, um
influenciador parece operar sob a mesma logica.

Desse modo, a gestao da propria visibilidade deve estar alinhada aquilo que se entende como a
“marca” do influenciador - suas parcerias comerciais (empresas com as quais trabalha) e linha editorial das
suas publicagdes - e nao apenas a sua autenticidade, ainda que ela seja o signo dessa performance. Assim,
nesse caso, a busca desenfreada pela autenticidade dentro do programa parece revelar dois movimentos: 1)
um reforco de um discurso de autenticidade ja iniciado na rede, mas que por diversas razoes € questionado;
2) “O posto (o dito) traz consigo necessariamente esse pressuposto (ndo dito mas presente)” (ORLANDI, 2012,
p.82). O nao-dito que revela a existéncia de uma gestao da propria visibilidade e expde a necessidade de
reafirmar, quando possivel, a autenticidade nao apenas de seu proprio eu, mas da sua propria estratégia de
comoditizacao subjetiva.

PYONG L

2908

UAMAKDTE

Figura 04: Influenciador digital Pyong Lee
Fonte: Divulgacao/Globo (2020)

O influenciador digital Pyong Lee é brasileiro, descendente de coreanos, hipnologo e magico. Seu
canal no YouTube, com 7,9 milhoes de inscritos, & dedicado ao universo da magia e da hipnose, desde 2014.
Atualmente, no Instagram, Pyong reine 9,2 milhoes de seguidores, muito mais do que os 3,4 milhoes que
somava antes do BBB20.

Para justificar a decisao de participar do programa, o youtuber deixou dois videos gravados para que
fossem publicados em seu canal: um deles intitulado “BBB20, por que aceitei participar?” (18/01/2020) e o
outro, gravado com a esposa Samy Lee, “Por que a minha esposa disse sim ao BBB20?” (21/02/2020)%.

Videos disponiveis em: <https://www.youtube.com/watch?v=b6ewTrMijtA&list=PLF5ihX|bEdriqBykp503Z0yRSe_Y_kyh2&index=20&t=1s>
e <https://www.youtube.com/watch?v=jDoFsUNDtag>. Acesso em 26 mai. 2020.
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Entre as justificativas, Pyong elenca as vantagens do programa quanto a uma possibilidade de
projecao da sua carreira e consequente aumento do seu publico. Nesse sentido, a intencao do influenciador
se alinharia ao que Campanella (2007b) identifica como objetivo fim dos participantes andnimos. O desejo
de alcancar pessoas de todo o pais, e nao apenas as que ja o acompanham nas redes sociais digitais, se
justifica pelo propdsito de levar a hipnose para todo o Brasil e vencer o “mal do século” - como Pyong Lee
nomeia a depressao no video - por meio de hipnoterapia. Em algumas oportunidades, o influenciador
apresentou a hipnose aos colegas de confinamento - sem fins terapéuticos —, e constantemente, fez truques
de magica ao longo do programa.

Mas ainda que o influenciador elencasse diversas razoes para a participacao no BBB20, uma
passagem do primeiro video corrobora os pontos apresentados até aqui:

Eu tenho certeza que com esse projeto especial que surgiu pra mim a gente vai poder
ficar mais intimo: eu e vocés. Porque vocés vao me observar durante 24 horas todos os
dias convivendo com outras pessoas la dentro.

Mais uma vez, a busca pela autenticidade e pela intimidade como imperativos do nosso tempo e
justificativas para saltos em projetos inimaginaveis se apresenta. Mas ha ainda um ponto importante nos videos
de Pyong Lee: a possibilidade de conduzir narrativas sobre si mesmo em confinamento. No momento em que o
influenciador prepara material previamente para ser publicado durante seu confinamento, ele opta por falar com
seu pUblico sobre motivagoes e desejos, e faz, em certa medida, a gestao da propria visibilidade.

No caso do Big Brother, a apresentagao da subjetividade de um dado participante da
casa, assim como de suas motivagoes, dependera, em grande parte da midia, ou da
combinagao de midias, utilizada pela audiéncia nos seus momentos de recepgao do
programa (CAMPANELLA, 2007a, p. 6).

Junta-se ao processo de recepc¢ao aquilo que foi também publicado nas midias digitais anteriormente
a entrada do influenciador no confinamento e tudo o que foi pensando como estratégia ao longo da exibicao
do programa. Um estreitamento ainda mais potente de lacos intimos.

Ha um bem valioso para anonimos, celebridades e influenciadores digitais: a autenticidade. A
sociedade contemporanea busca por essa pedra preciosa dentro de cada um, mas nao € o sujeito o avaliador
de seu valor, mas o outro. A medida em que se intencionou, neste artigo, desvelar as principais motivacoes
dos influenciadores digitais para participar do Big Brother Brasil 20, a autenticidade — e ndao qualquer outro
objetivo - € o que estava ali presente nas enunciacoes desses sujeitos digitais.

E consensual entre as pesquisas sobre reality shows, a exigéncia da audiéncia por participantes
auténticos. Trata-se de um termdmetro que permite avaliar quao genuino (e merecedor do podio) um
brother é. Mas, para os participantes andnimos, a autenticidade nao aparece como motivagao inicial para
participar do programa. Talvez esteja na lista o prémio em dinheiro ou a fama. Por outro lado, para os
influenciadores, o jogo é diferente. Se ja ha na vida desses sujeitos fama e dinheiro, o que eles buscam em
um reality show?

No discurso de Bianca Andrade, a busca pela autenticidade & uma das motivagoes primeiras para
participacao. Assim como para a influenciadora Mari Gonzalez, que vé a autenticidade revelada em um
reality show como possibilidade de exteriorizar uma intimidade que nao é integralmente ofertada nas redes
sociais, pelos limites das plataformas. Mas por que essa busca desenfreada e até arriscada ja que o BBB20
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poderia colocar em xeque seu trabalho no digital? Porque se de um lado ha uma busca natural, ou imposta
socialmente, pelo nosso eu mais auténtico; ha, do outro lado, a emergéncia de um perfil profissional no
campo da comunicacao que tem em seu oficio um modus operandi bem particular: a revelacao maxima
da autenticidade. E como se os influenciadores digitais fossem o epitome de um sujeito bem-sucedido na
sociedade confessional, do espetaculo e da visibilidade midiatica. Capazes nao apenas de exteriorizar sua
intimidade, mas fazer dinheiro com ela.

Por outro viés, participar de um reality show € abrir mao de um manejo da propria visibilidade que
acontece nas redes, atravessado por logicas de gestao de si, para alcangar a poténcia do seu eu e revela-
lo aos seus seguidores. Ponto que se vislumbra no discurso de Pyong Lee e Rafa Kalimann. O discurso dos
influenciadores revela que a autenticidade & uma motivagao para participacao no programa, mas a partir de
uma compreensao de que aquilo que fazem no digital nao é sindnimo de desvelamento da autenticidade. E
se ha evidéncias teoricas do digital como espaco de relagoes intimas, aqui os influenciadores nao encaram o
digital como lugar de expressao maxima da intimidade, mas veem o reality show como esse local possivel. E,
assim, se arriscam pelas logicas de mercado que os sustentam: quanto mais autenticidade, mais seguidores
e, consequentemente, mais contratos profissionais.
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