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RESUMO

A proposta deste artigo é analisar a participacao de influenciadores digitais que foram contratados pelo
Ministério da Saude do Brasil, em 2021, para atuar na campanha “Cuidado precoce Covid-19", em meio as
polémicas envolvendo a pandemia. O objetivo da pesquisa é estudar as estratégias discursivas (VERON,
2004) na circulacao dos discursos relacionados a desinformagao (WARDLE DERAKSHAN, 2017) no ambito da
campanha. Empreende-se, para isso, um estudo de caso maltiplo (BRAGA, 2005) das influenciadoras digitais
Flavia Viana, Pam Puertas e Jessika Taynara em seus perfis no Instagram. A analise observa, portanto, que as
influenciadoras atuam a partir do vinculo estabelecido nas estratégias enunciativas do ideal de autenticidade
(DUFFY; HUND, 2019) nas comunidades em que estao inseridas. Os resultados indicam que a atuacao das
influenciadoras digitais recrutadas na campanha contribuiu para a dinamica de disseminagao de percepcoes
controversas em relagao a conjuntura da pandemia. Percebem-se, ainda, como problematicas as variagdes das
operacoes enunciativas pelas influenciadoras, apos a repercussao na midia, com a adogao de novos discursos.
Palavras-chave: Influenciadores Digitais. Covid-19. Autenticidade. Desinformagao. Instagram.

ABSTRACT

The purpose of this article is to analyze the participation of digital influencers who were hired by the Ministry
of Health, in 2021, to work in the campaign “Cuidado precoce Covid-19" in the midst of controversies involving
the Covid-19 pandemic. In this sense, the objective of the research is to study the discursive strategies (VERON,
2004) in the circulation of discourses related to disinformation (WARDLE DERAKSHAN, 2017). For this purpose,
a case study (BRAGA, 2008) is done, analyzing the digital influencers Flavia Viana, Pam Puertas and Jessika
Taynara in their Instagram profiles. The analysis observes, therefore, that the influencers act from the bond
established in the enunciative strategies of the ideal of authenticity (DUFFY, HUND, 2019) in the communities
in which they are inserted. The results indicate that the digital influencers recruited in the Campaign acted
from dimensions that contribute to the dynamics of disseminating controversial perceptions in relation to the
situation of the pandemic. It is also perceived as problematic the variations of enunciative operations by the
influencers, after the repercussion in the media, with the adoption of new discourses.

Keywords: Digital Influencers. Covid-19. Authenticity. Misinformation. Instagram.
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1 INTRODUGAO

No dia 31 de marco de 2021, a Agéncia Pablica divulgou uma matéria sobre a contratacao de
influenciadores digitais pelo Governo Federal, através da Secretaria de Comunicagao (Secom) e do
Ministério da Salde, para divulgacao de agdes especificas de marketing (FLECK; MARTINS, 2021). Os
influenciadores digitais Flavia Viana', Pam Puertas?, Jessika Taynara? e Joao Zoli* foram contratados paraa
campanha “Cuidado precoce Covid-19', para enfatizar o atendimento precoce. A veiculacao de postagens
no Instagram no perfil dos influenciadores ocorreu no més de janeiro de 2021, durante a pandemia da
covid-19. Conforme a reportagem, o Ministério da Saide pagou um montante de R$ 23 mil ao grupo, dos
R$ 19,9 milhdes totais destinados a campanha (FLECK; MARTINS, 2021).

A participacao de Flavia Viana na campanha sobre atendimento precoce foi veiculada no dia 14
de janeiro de 2021 no Instagram, obtendo 33 mil /ikes. Naquele momento, ela acumulava 2,5 milhdes®
de seguidores. A influenciadora comecou sua carreira na TV participando de pegadinhas nos programas
de Jodo Kléber, na Rede TV!. Ela participou de quadros no Programa A Praca é Nossa e foi dangarina do
programa O Melhor do Brasil. Mas, foi com a participacao no Big Brother Brasil 7, em 2007, que alcancou
a fama. Em 2017, entrou no reality show A Fazenda, da Record TV, consagrando-se no programa como
campea.

Apesar do trabalho realizado como atriz e apresentadora, que lhe conferem status como
celebridade da midia tradicional, as acoes de Flavia nas redes sociais sao marcadas pelas técnicas de
construcao do status de “micro celebridade” realizadas por influenciadoras digitais para manterem-se
ativas nas plataformas. A influenciadora digital profissional veicula conteddos com tematica de /ifestyle
no Instagram, fornecendo a sensacao de intimidade, mostrando os bastidores (MARWICK; BOYD, 2011).
Suas postagens sao associadas a “natureza intima das relacées pessoais mediadas” nas plataformas
digitais (THELANDERSSON, 2020), que buscam fortalecer os vinculos com a audiéncia.

As influenciadoras Pam Puertas e Jessika Taynara, com perfis bastante similares no Instagram,
realizaram os posts no feed de noticias nos dias 12 e 13 de janeiro, respectivamente. Ambas as

" https:/www.instagram.com/flavia_viana/

2 https:/www.instagram.com/pampuertas/

3 https:/www.instagram.com/jessikataynarayt/
“ https:/www.instagram.com/joaozoli/

® Durante a realizagao deste estudo, em 3 de novembro de 2022, Flavia Viana reunia 2,6 milhdes de seguidores.
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influenciadoras mantinham publicacdes sobre maternidade, que evidenciavam a rotina familiar durante a
pandemia. No periodo, Pam Puertas registrava 151 mil e Jessika Taynara 309 mil seguidores®.

Jaoinfluenciador Jodo Zoli € modelo, vice-campeao de A Fazenda 10 e acumulava 710 mil seguidores
no periodo da campanha. Devido a falta de rastros acerca das postagens disseminadas pelo influenciador
digital, ndo se fez viavel analisar sua participacao. Em razao disso, o perfil do enunciador e suas postagens
foram excluidos de nosso corpus de analise.

As acoes com a participacao dos influenciadores na campanha “Cuidado precoce Covid-19" geraram
repercussao na midia. No roteiro’ da campanha, a Secom orientava os influenciadores a fazerem uma
postagem no feed de noticias e seis postagens nos stories do Instagram, informando a populagao que,
em caso de sintomas da doenca, a orientagao era procurar imediatamente um médico e solicitar um
“atendimento precoce”.

O termo utilizado é problematico, pois confunde-se com a designacao “tratamento precoce’, usada
durante a pandemia para indicar a prescricao médica dos chamados medicamentos “reposicionados”
(cloroquina/hidroxicloroquing, ivermectina, nitazoxanida, remdesivir e azitromicina), conhecidos como kit
Covid" (PINTO; MIRANDA; CASTRO, 2021). O uso de medicacoes sem evidéncia de eficacia contraa doenca,
em especial a cloroquina e sua derivada, a hidroxicloroquina, tornou-se uma das principais estrategias
de combate a pandemia preconizadas pelo Governo Jair Bolsonaro, tendo sido defendida em inUmeras
manifestacdes publicas do entao presidente® e de seus apoiadores. A defesa do tratamento precoce
pelo Governo se manteve mesmo apos recorrentes manifestacoes da comunidade cientifica e da propria
Organizagao Mundial de Satde (OMS), que reiteraram a falta de evidéncias de que tais medicamentos
fossem eficazes e seguros no tratamento da covid-19 (WHO SOLIDARITY TRIAL CONSORTIUM, 2021). E
possivel afirmar, portanto, que a prescricao do medicamento se tornou uma questao politica, sobretudo
apos a doagao de 3 milhdes de comprimidos por parte do entao presidente estadunidense Donald Trump,
em maio de 2020 (AGENCIA ESTADO, 2020). Em postagens em suas redes sociais, o presidente brasileiro

6 Durante a realizagao deste estudo, em 3 de novembro de 2022, Pam Puertas contava com 167 mil seguidores e Jessyka Taynara,
290 mil seguidores.

7 Obtido pela Agéncia PUblica através da Lei de Acesso a Informacao (LAI).

& A defesa do tratamento precoce foi, inclusive, citada por Bolsonaro em seu discurso na abertura da Assembleia Geral da
ONU, em 21 de setembro de 2021. "Desde o inicio da pandemia, apoiamos a autonomia do médico na busca do tratamento
precoce, seguindo recomendagao do nosso Conselho Federal de Medicina. Eu mesmo fui um desses que fez tratamento inicial.
Respeitamos a relagao médico-paciente na decisao da medicacao a ser utilizada e no seu uso off-label. Nao entendemos porque
muitos paises, juntamente com grande parte da midia, se colocaram contra o tratamento inicial. A historia e a ciéncia saberao
responsabilizar a todos..." (BOLSONARO, 2021 apud SOARES, 2021).
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destacou-se na defesa da cloroquina, que passa a ser reconhecida como simbolo sobre a desinformagao
a respeito da pandemia no Brasil (BRAMATTI; MONNERAT; BREMBATTI, 2021).

A confusdo terminolgica soma-se outro aspecto importante, referente & temporalidade na qual
se desenvolve a campanha. As acoes de divulgacao realizadas pelos influenciadores sao veiculadas em
janeiro de 2021, um més apos circular na midia a intencao do Governo Federal de destinar R$ 250 milhdes
para a compra de itens do kit Covid através do Programa Farmacia Popular. Naguele momento, o andncio
motivou a solicitagao, por parte do deputado federal Alexandre Padilha e do senador Humberto Costa
(@ambos ex-ministros da Sadde), para o Tribunal de Contas da Uniao (TCU) apurar o estudo do Ministério da
Saide para a distribuicdo gratuita de remédios sem eficacia comprovada (AGENCIA ESTADO, 2020). Por
outro lado, também em janeiro de 2021 se da o inicio da campanha de vacinagao contra a covid-19 no
Brasil. Chama a atencao o fato do Governo Federal naguele momento destinar seus esforcos a visibilizar
0 “atendimento precoce” em vez de canalizar seus esforcos comunicativos para uma campanha massiva
em defesa da imunizagao como principal medida de combate a doenca.

Neste complexo contexto envolvendo politica, satde puablica e circulagao de desinformacao se
desenvolve a campanha “Cuidado precoce Covid-19", através da qual se busca fortalecer a defesa de seus
pressupostos com a veiculagao de informacoes por influenciadores digitais. Para entender o fendémeno,
investigamos as estratégias discursivas na circulacao dessas acoes a partir da visibilidade de seus
enunciadores. Consideramos o que Veron (2004) chama como estratégia enunciativa propria, a partir do
trabalho com a analise semioldgica. Nossa proposta deve corroborar o tensionamento da problematica
do recrutamento de influenciadores digitais em campanhas de salde publica, a partir das singularidades
inerentes a atuacao de criadores de conteldo ja abordadas pela academia.

Para tanto, empreendemos um estudo de caso (BRAGA, 2008) analisando estratégias discursivas de
influenciadoras digitais na campanha “Cuidado precoce Covid-19" A construcao do caso ocorre a partir do
paradigmaindiciario, sendo 0s casos separadamente “reconstruiveis somente através de pistas, sintomas,
indicios” (GINZBURG, 1989, p. 154). Conforme Braga (2008), o modelo a ser desenvolvido a partir do caso
impde ao pesquisador a necessidade de articular inferéncias entre a “série material’, que corresponde aos
indicios relacionados entre si, e a “série indiciada’, que consiste na realidade indiretamente perceptivel a
partir dos indicios observados. Isso se da, neste estudo, na correlacao entre os rastros das postagens
nas plataformas de redes sociais que encontramos na internet com o contexto da campanha e da propria
situacao comunicacional da pandemia.

No primeiro momento, foi feita a coleta de dados das acbes durante a campanha no /nstagram,
disseminada através de seis stories e uma publicacao no feed. O movimento é concomitante a selecao de
mateérias jornalisticas sobre o tema a fim de encontrar rastros em sites de noticias acerca das proprias
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postagens e da repercussao dos casos na midia. O procedimento é adotado devido a efemeridade® das
publicacoes realizadas na ferramenta stories (LEAVER; HIGHFIELD; ABIDIN, 2020), bem como o fato de
gue muitas das publicacdes dos influenciadores foram deletadas apés a liminar judicial que decretou a
suspensao da veiculagao das pecas da campanha, conforme detalharemos adiante.

Partindo das postagens das trés influenciadoras, observamos as operagdes e marcas discursivas no
desdobramento dos casos. Descrevemos as modalidades e as relagdes entre as operacoes enunciativas
a partir dos dados coletados e usamos a ferramenta de buscas do Google para reunir os prints das
postagens das influenciadoras durante a campanha. Além das proprias postagens realizadas nas redes
sociais, selecionamos um conjunto de noticias que adquirem valor indiciario em articulacao com os indicios
nas acoes da campanha (FLECK; MARTINS, 2021; BASTOS, 2021; MOTTA, 2021; REDACAO QUEM, 2021;
BBC NEWS BRASIL, 2021).

A seguir, elaboramos reflexdes teoricas sobre esses discursos e desdobramentos no contexto das
plataformas de redes sociais.

2 PERCEPQﬁO DE AUTENTICIDADE DIGITAL EM UM AMBIENTE DIFUSO

Para \Veron (2004), mais do que o conteldo, as modalidades de dizer sao evidenciadas na enunciagao
do discurso. A partir da proposta de um dispositivo de enunciacao, o autor distingue as modalidades de
dizer que constituem um discurso, o que brevemente apontamos: a) aimagem do lugar atribuido pelo que
fala; b) a construcao pelo que fala do lugar a quem o discurso é atribuido; e c) a relagao proposta. Para o
autor, todo “suporte”, que poderiamos identificar como todo enunciador, contém um contrato de leitura
que "pode ser coerente ou incoerente, estavel ou instavel” (VERON, 2004, p. 218). Estabelecendo a zona
de concorréncia, Veron (2004) atribui ao contrato de leitura a especificidade como capital de singularizagao
do discurso frente aos concorrentes, tornando-se o “vinculo” com os leitores™.

Os pontos fortes e fracos do contrato de leitura em analise sao estabelecidos pelas dimensoes
escolhidas na composicao do discurso pelo enunciador: “posicao didatica ou nao, transparéncia ou
opacidade, distancia ou dialogo, objetividade ou cumplicidade, partilha de valores no nivel dito ou no
plano das modalidades do dizer [..] grau e tipo de saber atribuidos ao leitor” (VERON, 2004, p. 233). As

° A efemeridade das mensagens mostrou-se um atrativo no processo de comunicacao entre os usuarios via plataformas digitais,
transformando os usos do Instagram.

0 A expressao “leitores” faz referéncia ao discurso da imprensa escrita, objeto empirico a partir do qual Verén (2004) pensa o
conceito de enunciacdo, no ambito da semiologia de terceira geracao.
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dimensoes sugeridas quando aplicadas ao mercado da influéncia digital apontam aspectos que podem
ser relacionados ao posicionamento do influenciador digital e as estratégias enunciativas por esses
influenciadores digitais, dentre diversos individuos da tematica nas plataformas. Comumente, a biografia
do perfil do influenciador, mais conhecida como “bio” no jargao do Instagram, contribui para a identificacao
desse contrato de leitura, fornece uma estabilidade as relagdes acordadas, evitando a exposicao da
audiéncia a conteddos desconectados, exteriores ao “contrato de leitura”

Figura 1 - Bio do Instagram da influenciadora Pam Puertas

4.875 publicagbes 169 mil seguidores 860 seguindo

Pam Puertas - Maternidade

Figura publica

*ASS5ISTA AOS STORIES™

+2M no app vizinho $3%3
#maedetres #maternidadecomamor
™ Milena € Miguel & Matheus
linktr.ee/PamPuertas &

Seguido(a) por nahcardoso, bianca, eu.biancareis e outras 2 pessoas

®©@0®@®

YouTube Perguntinhas Baby 3 Milena (% Miguel & Comidinhas

B PUBLICACOES ) REELS 2l MARCADOS

Fonte: Reproducao/Instagram (2021)

Verdn (2004, p. 281) apontou o sistema econémico na “complexidade do vinculo entre as midias e
os receptores” devido a inconformidade historica entre duas Iogicas: aquela que se refere a conservagao
da valorizacao no mercado e a outra que diz respeito a manutencao das expectativas da audiéncia. A partir
da transformagao do mercado, tornou-se crucial a participagao de influenciadores digitais no processo da
comunicacao de marcas e no agenciamento de sua imagem como marca (KARHAWI, 2016). Esses sujeitos
monetizam conteddos em um sistema de gerenciamento de processos sociais a0 mesmo passo que
prezam a manutencao de autenticidade perante as audiéncias, sendo ainda percebida como assimétrica a
submissao dos profissionais a ambas as logicas.

Ao longo dos anos, com a expansao da internet e surgimento de plataformas digitais, sujeitos
engajados na criacao de conteldo assumiram novas ferramentas e aplicativos, bem como suas
nomenclaturas especificas. A pesquisa de Lazarsfeld (1968) identificou como caracteristicas dos lideres
de opinido: sujeitos com envolvimento social, detentores de algum conhecimento, com capacidade de
exercer influéncia, posicao de competéncia em determinado assunto e que se tornaram relevantes para
um grupo. Sob a légica de um novo sistema de transformacoes sociais e de comunicagao, esses sujeitos
passaram a interagir através das redes sociais com o alcance ampliado.
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Para Karhawi (2020), um dos fatores que confere aos influenciadores a capacidade de dialogar
com os publicos no digital é a integracao de diferentes competéncias e habilidades profissionais, as quais
identifica como: curadoria da informacao, conhecimento de nicho, expertise transmidiatica, identificacao
de tendéncias e gestao da visibilidade. Ha, ainda, as especificidades da relacao com a audiéncia como a
“interconexao percebida” (ABIDIN, 2015)"", a pessoalidade (ABIDIN, 2017) e caracteristicas como carisma
(SIMOES; FRANCA, 2015) e espontaneidade, que acionam subjetividades e geram identificacdo com o
conteddo e com o proprio criador desse. Nesse processo, alguns seguidores sentem-se representados
por essas figuras, pois, ao enunciar discursos que compartilham dos mesmos ideais, “possuem valor
simbaélico que constitui uma percepcao sobre a qual querem se posicionar” (MELLO, 2020).

Para Thelandersson (2020), criadores de conteldo investem em relacdes com os sujeitos por meio
de conexdes intimas, gerando aparéncias sinceras que fomentam lagos fortes. O contetdo transmitido
quase simultaneamente a sua ocorréncia e o fato de mostrar os bastidores do que seria privado e
inacessivel (ABIDIN, 2015) conferem interatividade, colocando o criador de conteldo em posicao de
acessibilidade, comunicacao direta e pessoal (BOYD, 2006). Para Mello (2020), o criador de contelddo
mergulha na performance de “pseudoamadorisma’, na qual modula uma aparéncia de fidelidade as suas
proprias origens, por meio de uma estética amadora, investindo na manutencao da autenticidade como
valor.

Alegitimacaoocorrepormeiode processualidades quenaosaoasmesmasque conferempopularidade
a um artista da midia tradicional. “O publico deseja alguém para falar com eles; as comunidades desejam
que alguém fale com elas” (SENFT, 2013, p. 3). Pesquisas de mercado apontam que cada vez mais esse
espaco sera ocupado por “microinfluenciadores digitais; pessoas que conversam com nichos cada vez
mais especificos e menores” (KARHAWI, 2017, p. 10). Enquanto o discurso midiatico tradicional designava
como formadores de opiniao sujeitos com o poder de influéncia nas midias de massa, no ambiente digital
alegitimacao e visibilidade é concedida diretamente pelo publico, que reage simultaneamente ao discurso.

A peculiaridade da proximidade entre influenciador e audiéncia, transmitida na socializagao via
plataformas, possibilita uma nova perspectiva em relacao a valores antes conferidos a celebridades
através de um canal aparentemente direto com esses sujeitos “microcelebridades” A relacao dinamica
entre seguidor e influenciador digital distingue-se, de forma que esse “(..) nao esta interessado nos
aspectos do teatro que se insinuam na vida cotidiana’, se interessa pelo auténtico que na (..)vida diaria
mantém suas situagoes sociais reais” (cOFFMAN, 2009, p. 232-233).

" Termo original "perceived interconnectedness”. O cotidiano do produtor e outras informagées sobre sua individualidade mostram-
se atrativos ao propiciarem a sensagao de proximidade.
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A nogao de autenticidade é problematizada por Duffy e Hund (2019)" ao evidenciarem a relacao
entre visibilidade e vulnerabilidade compreendida como vital nesse ambiente, reconhecendo sua incidéncia
sobre a performance de criadoras de conteldo. Nesse sentido, tentam harmonizar constantemente uma
atuacao real o suficiente para a audiéncia, porém nao demasiada para tornar-se impostora. Assim, “a
autenticidade continua a ser um ideal significativo nas redes sociais” (DUFFY; HUND, 2019, p. 6).

Em um ambiente de criagao e amplitude em que o discurso pode ser potencializado e até mesmo
forjado, a autenticidade é mais do que uma esteética, é resultado de uma projecao articulada em certa
medida. Karhawi (2022, p. 10) atribui a percepcao de autenticidade “as formas enunciativas’, estabelecidas
por uma construcao de sentido previamente relacionada ao criador de conteddo desde a consolidacao da
reputacao e sua progressiva legitimagao.

O discurso apresentado tem seu valor aumentado no momento em que nao é considerado de forma
isolada, mas inserido em um contexto de enunciagao. Nesse processo, a autenticidade como vinculo é
valorizada nas comunidades e conservada por atos estratégicos de exibicao e encobrimento, 0s quais
tragam a manutencao da reputacao do criador de contetdo (DUFFY; HUND, 2019). De acordo com as
autoras, a autenticidade como “ideal significativo” esta estruturada nas expectativas de audiéncias nas
redes sociais. Nesse viés, compreendemos que o recrutamento dos profissionais pelo contratante visava
projetar o discurso da campanha sob esta perspectiva.

3 A PROBLEMATICA DA DESORDEM DA INFORMACAO

No caminho das interagdes estabelecidas diariamente, as performances proferidas pelo criador
de contetdo nao evocam por meio de um discurso explicito que o publico deve seguir o comunicado.
No entanto, um contrato de credibilidade ao discurso é subsumido de forma implicita as mensagens,
nas experiéncias pessoais que veiculam e também acerca dos produtos que divulgam. Nesse contexto,
sao expostas mais do que atividades cotidianas, mas modos de proceder acerca de diversos aspectos
do convivio em sociedade. Diferente das processualidades na formalizacao de contratos publicitarios,
a credibilidade ao discurso do criador de conteldo integra o processo de legitimagao concedido pela
audiéncia.

Deum lado, Carlén (2018), em referénciaa um contexto de criadores de contetido amador, aponta que
estes nao tém sua performance reconhecida por comunicar conhecimentos cientificamente comprovados,

12 Duffy e Hund (2019) abordam a autenticidade ideal através de um estudo da visibilidade de género nas redes sociais, aplicada
a influéncia digital.
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nem possuem pretensao de abordar argumentacoes a problematicas. Assim, nao faz mencao a uma ética
jornalistica ou cientffica. "E um enunciador que produz um deslocamento: ndo afirma que o que diz é
verdade com base em algum conhecimento especifico, mas porque € um amador, outro enunciador (nao
profissional)” (CARLON, 2018, p. 31, traducao nossa). Por outro lado, criadores de conteldo especializados,
como Drauzio Varella e Atila Marinho (ROBALINHO; BORGES; PADUA, 2020), consagraram-se durante
a pandemia como importantes fontes de informacao cientifica, reconhecidos pelo publico como fontes
confiaveis de disseminacao de conhecimento cientificamente validado em um contexto de infodemia
(WHO, 2020).

Os influenciadores digitais tratados em nosso estudo, apesar de atuarem com elevada projecao nas
redes sociais, ndo sao influenciadores digitais da salde e da ciéncia, com autoridade para a divulgacao
de informacoes em epidemias. Apesar de nao se posicionarem como fonte principal da informacao, a
reproducao do discurso sem comprovagao cientifica é algo bastante problematico. Isso se da, sobretudo,
pelo fato de o contexto das midias sociais permitir a equiparacao entre o valor informativo do senso
comum e da expertise técnica, dando sustentacao ao conflito de narrativas no ambiente digital (SILVEIRA;
PIPPI; DALMOLIN; RUDNICK, 2020).

Além disso, a reproducao livre de intencoes é utilizada como estratégia discursiva de protecao
por criadores de contetdo apods reagoes publicas no reconhecimento de discurso anterior gerador de
polémicas. E nesse sentido que a disseminacdo de informacdes desses influenciadores ocorre de forma
estratégica.

Além das sociabilidades desenvolvidas, as redes sociais sao utilizadas como fonte de informacao
(COTTER; DECOOK; KANTHAWALA, 2022). “A medida que mais pessoas se voltam para as redes sociais
como fonte primaria de noticias, 0 ambiente on-line ‘poluido’ pode se tornar um grande desafio para
a comunicacao politica nas democracias” (WARDLE; DERAKHSHAN, 2017, p. 496)'. A influéncia digital
esta diretamente engendrada a um sistema complexo de normativas opacas, pois sua natureza esta
relacionada ao desenvolvimento central da atividade através das potencialidades da infraestrutura das
plataformas. Apesar de nao se tratar de um fenémeno novo, a desinformacao no ambito da performance
precisa ser tratada, considerando seu contexto de insercao nas novas midias e seu impacto social com
uma entrega muito mais rapida, inserida na logica dos algoritmos e partidaria (WARDLE; DERAKSHAN,
2017).

3 Do original: “as more people turn to social networks as a primary news source, the “polluted” online environment could become
a major challenge to political communication in democracies” (WARDLE; DERAKHSHAN, 2017, p. 496).
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Wardle (2017, p. 26) classifica elementos da desordem da informagao e explica que os agentes
implicados atuariam na “criacao, producao e distribuicao” da informacao, por meio de quatro potenciais
fatores motivadores para a atuacao. Nesse viés, observamos a classificacao pela perspectiva ao universo
do influenciador digital: a) o fator “social’, que consiste na geracdo de conteldo para a comunidade,
investimento em relagdes com celebridades em busca do capital social e simbélico; b) o agente, que
também busca a manutencao do prestigio e reputagao que compreende ao elemento por ela classificado
como “psicologica”; ) o foco no capital financeiro, que visa o lucro por meio da visibilidade e popularidade
que determinam o investimento das marcas em publicidade; e d) a motivagao politica, que ocorre em um
contexto de polarizacao, a qual visa influenciar a opiniao pablica acerca de suas ideologias.

A consolidacao desses sujeitos como fontes “credenciadas” consegue estabelecer interacoes
aparentemente fortes. Nesse sentido, torna-se problematica a confiabilidade indiscutivel atribuida a
mensagens relacionadas a enunciadores visibilizados pelo viés da autenticidade.

4 ANALISE

Neste item, trabalharemos com as postagens no Instagram das influenciadoras digitais Flavia Viana,
Jessyka Puertas e Pam Puertas, na Campanha “Cuidado precoce Covid-19", durante o més de janeiro de
2021. A pesquisa identificou, durante a analise, um padrao na participagao das influenciadoras digitais,
gue decorre em quatro operagoes que explicitam o desdobramento da participacao das influenciadoras
na campanha através dos discursos disseminados. Adotamos uma retomada sistematica acerca do
desdobramento do fendmeno, nomeando as estratégias conforme a sequencialidade das operacoes
enunciativas e suas repercussoes.

4.1 ACOES NA CAMPANHA “CUIDADO PRECOCE COVID-19"

A primeira operagao identificada na analise consiste na disseminagao das acoes da campanha.
As publicacoes sobre atendimento precoce seguiram a orientacao da Secom, os criadores de contetdo
postaram fotos e videos em diferentes situagoes, fazendo uso da mascara facial, passando alcool gel ou
lavando as maos. No roteiro, os influenciadores foram orientados a salientar a importancia da busca de
informacao em fontes confiaveis, aléem da identificacao dos sintomas e procura imediata de um médico
com a solicitacao de atendimento precoce.

Na publicacao da referida campanha (Figura 2), Jessika Taynara usa a mascara de protecao e faz o
uso de alcool gel em um ambiente da casa. O post teve mais de 3,5 mil curtidas.
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Figura 2 - Influenciadora digital Jessika Taynara realizou postagem contratada pelo Governo

% " 1 @ jessikataynarayt @ - Seguir
?

> @ jessikataynarayt @ Oiges | Hoje
s quero falar de um assunto
T ea importante, guero reforcar algumas
g —

formas de se pravenir do coronavirus.
Vames nos informar e buscar
orientagSes em fontes confisveis. Nio
® vamos dar espaqos para fake news.
Com saude nao se brnca. Figuem
atentos! € se identificar algum
sintoma como dor de cabega, febre,
10858, cansago, perda de oifato ou
paladar, #N3oEspere, procure um
médico e solicite um stendimento
precoce.
E ndo se esquega, lave sempre a5
maos com dgua e sabdo ou utilize
dlcool em gel €, a0 sair de casa, use
miscara. Se houver dinidas, visite o
site do Ministénio da Saide e se
infrrma

Qv W

& curtido por juliaaiqueira &
outras 3.563 pessoas

[l © ¢
Fonte: Revista Quem (Reproducao/Instagram, 2021)

A contratada com maior popularidade e caché mais alto foi a ex-bbb Flavia Viana, sozinha ela teria
recebido R$11,5 mil pela campanha. Na publicagao (Figura 3), ela aparece colocando uma mascara em um
ambiente com fundo neutro. Com quase 33 mil curtidas, a palavra “atendimento” é repetida e destacada
em caixa alta, assim como a frase “ajuda antes que piorem”.

Figura 3 — Acao da ex-BBB Flavia Viana em campanha sobre atendimento precoce

@ flavia_viana @

flavia_viana @ Qi meus amores! Eu

2 estou aqui para alertar sobre uma
medida importante em relagdo ao
corenavirus.

Gente, uma dica responsavel: Se vocés
sentirem os sintomas do COVID, que
sio: dor de cabega, febre, tosse,
cansago, perda de olfato ou paladar, &
muito importante que vocé procure
imediatamente um médico e solicite
um atendimento precoce, ATENGAO
eu disse ATENDIMENTO que significa
procurar AJUDA ANTES QUE PIOREM,
é essencial para maiores chances de
recuperagao, viu?

E ndo se esquega, lave sempre as

méos com dgua e sabdo ou dlcool gel,
£ 30 sair de casa, use mascara.

Vou deixar o site agui com todas as

V4 W

’ Curtido por queziasouzs e
outras 32.991 pessoas

Fonte: Agéncia Piblica (Reproducao/Instagram, 2021)
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4.1.1 Exposicao das acoes pelo jornalismo especializado

Dois meses apos a disseminacao das postagens pelos criadores de contetdo, a Agéncia Publica
produziu uma matéria com informacoes acerca da referida acao de marketing denominada “Atendimento
Precoce’, através de um pedido via Lei de Acesso a Informagao (LAI) (FLECK; MARTINS, 2021). O texto
especificava o investimento e citava o nome dos influenciadores envolvidos. A partir da divulgacao dos
valores gerais gastos pelo Ministério da Sadde com campanhas de marketing de influéncia, durante a
pandemia da Covid-19, diversos sites tiveram como pauta a participacao dos criadores de contetdo. Aléem
disso, foram abordadas acoes do Governo, destacando a omissao do isolamento social como medida
de seguranca. Dessa forma, as influenciadoras receberam o contato dos veiculos de comunicacao, que,
a partir desse momento, emitiram novas perspectivas sobre as postagens feitas em parceria com o
Governo Federal.

4.1.2 Retratacao nas redes sociais

Com oassuntojaem circulagao, trazendo questionamentos e uma visibilidade prejudicial a reputagao
das influenciadoras, essas emitiram justificativas (BASTOS, 2021) pessoais na plataforma digital. As
novas publicacoes sobre a campanha visavam retratagao a propagacao de informacoes equivocadas,
intencionalmente disseminadas, sobre a forma de tratamento da doenca.

Na postagem (Figura 4), Pam Puertas revelou que recebeu R$2,5 mil pela publicagdo sobre
“atendimento precoce’, mas que as informacoes disponibilizadas nao se referiam ao tratamento precoce
defendido pelo governo. De acordo com a influenciadora, ela nao se posicionaria a favor da medida caso
fizesse referéncia a defesa do tratamento precoce. Ela ainda se justificou apontando ser a favor de um
atendimento de profissional, qualificado, baseado na ciéncia, com informacdes relevantes para o paciente
narecuperacao e nos cuidados. Para finalizar, ainda prometeu converter o dinheiro recebido com o trabalho
em doacao para a campanha Band Contra a Fome.
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Figura 4 - Postagem de retratacao no feed de noticias da influenciadora Pam Puertas
@ pampuertas

@ pampuertas Nota de esclarecimento.

Quero deixar dlaro que, como

) influenciadora digital, fui de fato
contratada pela SECOM para fazer
uma agdo scbre ATENDIMENTO
PRECOCE.

Aqui um esclarecimento, sempre
penssi em ter um canal digital para
poder gjudar e contribuir com as

pessoas da melhor forma possivel,
auxiliando com informagGes ou dicas
EscmR Ecl M ENTO que possam de fato ajudar oz meus
seguidores.
a favor de TRATAMENTO PRECOCE,
ndo tenha conhecimento suficiente
para indicar medicagdo para qualguer
nacens a nariccn nin arraditn am
oQv [
Curtido por _ju.bervian e
outras 2.756 pessoas

Quero deixar bem claro que jamais fui

@ Adidione um comentario...
Fonte: Hugo Gloss Baphos (Reprodugao/Instagram, 2021)

A influenciadora digital Flavia Viana pautou sites de noticias ap6s a repercussao do conjunto de
videos nos stories postados em seu perfil na rede social, em que vai as lagrimas ao se desculpar. Nos
argumentos levantados, relaciona o trabalho como uma agao que visava alertar as pessoas e informar. No
discurso ainda defende que “jamais se envolveria em politica”

Figura 5 - Flavia Viana se desculpa por fazer parte da campanha financiada pelo governo

For 10 Gends | 21032021 14:48 - Ansizass

Fonte: Revista Quem (Reproducao/Instagram, 2021)
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Figura 6 - Flavia Viana posta nos stories um discurso de retratagao

educada ao me contactar) pois vocés
merecem minha tran

SC IH[\\L assim cc
“Quando minha equipe

para fazer a publicic

post nio

e € perig

Eu oro muito

Fonte - Revista Quem (Reproducao/Instagram, 2021)

No caso de Jessyka Taynara, essa publicou nos stories videos em que se desculpa ao argumentar
a intencao da postagem como conscientizacao para o atendimento, sendo sem ligacao com o uso de
medicamentos sem comprovacao cientifica. Segundo ela, a legenda foi aprovada pelo Ministério da Satde
e, em sua visao pessoal, nao apresentava equivocos. Referiu-se, ainda, como interpretacao errada da
audiéncia: "As pessoas sao muito duras e interpretam do jeito que elas querem” A influenciadora levanta a
problematica dos ataques violentos sofridos, ela chora ao afirmar que, devido a exposicao sensacionalista
em veiculos de comunicacao, recebeu ataques a filha. Jessyka ainda argumentou sobre a remuneragao de

"

cada influenciador pela campanha, que é proporcional “as entregas”.

Figura 7 - Influenciadora digital usou o stories para manifestar pedido de desculpas a audiéncia

Jezzika Taymars == pronuncis sobre campanha de
marketing de “stendimento precoce” pra Covid com
overno federal - parte 2

3 P Ve as ki informacses sobre 3 COMD-19 no Teitter

Fonte — Hugo Gloss Baphos (Reproducao/Instagram, 2021)
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4.1.3 Decisao judicial

Apds quase um més das postagens, o assunto volta a circular. Uma liminar expedida no dia 29 de
abril de 2021 proibiu que a Secretaria de Comunicacao Social do Governo Federal fizesse propagandas do
chamado kit Covid e do tratamento precoce contra a doenca (AGENCIA ESTADO, 2021). Dessa forma, 0s
influenciadores que realizaram posts patrocinados sobre o tema deveriam se retratar, em até 48 horas,
pela inducao ao erro com a indicacao de medicamentos sem eficacia comprovada. Apos a emissao da
liminar, as influenciadoras digitais, que nao haviam deletado as postagens realizadas na agao, o fizeram.

4.1.4 CPI da Covid-19

O caso é colocado novamente em circulacao com a criacao de uma Comissao Parlamentar de
Inquérito (CPI) no Congresso Nacional, instalada no dia 27 de abril de 2021, para apurar as acoes do
Governo Federal no combate a pandemia. A CPI da Covid-19 visava investigar acdes e omissoes do Governo
Federal no enfrentamento da pandemia e o colapso da satde no estado do Amazonas, no come¢o do ano
de 2021. Sendo assim, no desdobramento da CPI da Covid no Senado, em depoimento, Renan Calheiros
citou a reportagem da Agéncia Pablica. O ex-secretario de Comunicacao, Fabio Wajngarten, confirmou
que pagou influenciadores para fazerem campanhas a favor do chamado tratamento precoce (BBC NEWS
BRASIL, 2021). Levantou-se que as acoes de marketing contratadas estavam relacionadas as demais
acoes do governo relativas ao tratamento precoce. O medicamento foi distribuido via Ministério da Satde
a secretarias de salde de estados e municipios, que orientavam o manuseio medicamentoso precoce
de pacientes com diagnostico da covid-19, indicando o uso de cloroquina e hidroxicloroquina associado
a outros medicamentos para pacientes com sintomas leves. Além disso, o Ministério da Saude (2020)
reconhecia a falta de evidéncias cientificas suficientes que comprovassem a eficacia dessas drogas, mas
argumentava que havia estudos promissores que demonstravam o beneficio do uso em pacientes graves.

4.2 IDENTIFICACAO DAS ESTRATEGIAS DISCURSIVAS

Na analise de marcas discursivas no que se refere ao contrato de leitura (VERON, 2004), elucidado
durante este estudo, variacoes sao encontradas na interagao. Um aspecto importante a ser considerado
como estratégia € que o discurso nao citava o distanciamento social como uma das medidas de seguranga
a serem respeitadas, apesar de essa ser uma alternativa para conter a propagacao do virus, de acordo
com a OMS. O que aponta a sele¢ao e adocao de medidas de controle da doenga apenas de acordo com o
alinhamento politico refletido pelo atual governo, idealizador da campanha. Nesse viés, nao considerava
as recomendacoes oficiais de orgaos de salde. Sob essa logica, determinada audiéncia poderia ter
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reforcada uma percepcao equivocada, distinguindo cuidados a serem dispensados e investindo em
atitudes prejudiciais de modo que a propria pandemia nao fosse encerrada.

A principal estratégia na construcao do contetdo proposto na campanha pelos enunciadores
exprime-se na manipulacao (WARDLE; DERAKSHAN, 2017) da informacao proferida pelas entidades de
salde, de forma que se omitam determinados elementos vistos como inconvenientes ao alinhamento
politico defendido pelo contratante. Apesar de enfatizar o uso do alcool gel e da mascara, o distanciamento
social e o isolamento sao suprimidos. Além disso, destaca-se o elemento que é colocado de forma
inofensiva, o "atendimento precoce’, que na verdade possui uma carga ideologica contraria a defendida
por orgaos mundiais de sadde.

As modalidades de dizer (VERON, 2004) manifestam-se na composicao das escolhas realizadas.
Os videos e fotografias postados nos stories integram uma sequéncia de imagens que enunciam uma
menor preocupacio estética, contribuindo para determinar a transparéncia (VERON, 2004) e sinceridade
do discurso. Como se trata de uma campanha sobre cuidado precoce em relacao a covid-19, os sujeitos
discursam a partir de um cémodo da casa ja inserido no cotidiano e mostrado no perfil, para que, assim,
os seguidores compreendam o “cuidado” como um valor (VERON, 2004) partilhado na relacdo. Os
elementos no cenario estao diretamente ligados com a instantaneidade, com a exibicao dos bastidores
do trabalho e da rotina na percepcao de interconectividade (ABIDIN, 2015). Além disso, contribuem para
tornar didatica a exposicdo (VERON, 2004) pelo uso da mascara e do alcool gel durante a higienizacdo. A
opcao por veiculagao da campanha com o uso da ferramenta stories aciona a nogao de espontaneidade
e franqueza, mostrando de maneira confortavel um momento cotidiano (LEAVER; HIGHFIELD; ABIDIN,
2020), bem como a possibilidade de acesso ao enunciador via recurso de reagdes rapidas ou mensagem.
Assim, propicia a sensagao de estreitamento dos lacos entre a audiéncia e o influenciador digital.

Em um universo com variadas propostas concorrentes, mais do que a retratagao de uma vida
comercial, o publico espera por uma experiéncia auténtica e pessoal, mesmo quando se faz intencional
a propagacao de uma concepcao, produto ou campanha especifica pelas influenciadoras. Nesse viés, a
autoapresentacao (POOLEY, 2010; DUFFY; HUND, 2019) articulada por estas influenciadoras digitais
esta fundamentada em um ideal de autenticidade, que tensiona de forma consciente e cautelosa uma
apresentacao real o suficiente, recorrendo a "autenticidade calculada” (POOLEY, 2010) na preservacao da
imagem de si como marca (KARHAWI, 2016) e também da relacao de “sinceridade” estabelecida com os
seguidores.

As estratégias evidenciadas nas enunciacoes realizadas pelas influenciadoras na operacao de
retratacao evidenciam a autenticidade ideal (DUFFY; HUND, 2019) como estratégia, que suscita uma
aparénciasincera (MARWICK; BOYD, 2011). Naenunciacao de retratacao, as influenciadoras atribuem culpa
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a operacao de reproducao do discurso produzido pelos contratantes como protecao. O receio vivenciado
pela classe apos a repercussao do caso Gabriela Pugliese™, com o fenémeno do cancelamento em alta
no pais, tornou as redes sociais em um espaco para mostrar como se estava seguindo rigorosamente 0s
cuidados recomendados pelos orgaos de satde para evitar o contagio e disseminacao do coronavirus e
comisso evitar o “cancelamento” Aindicagao, pelas influenciadoras, das agoes de marketing como discurso
montado e paralelo (VERON, 2004) ao que ja veiculavam “responsavelmente” em seu estilo, nos discursos,
nas parcerias publicitarias e informacoes pessoais compartilhadas, visa resgatar a autoapresentacao
auténtica (DUFFY; HUND, 2019). O esforgo para afastamento do alinhamento ideologico refletido na
campanha se mostra como uma estratégia de renovacio do contrato de leitura (VERON, 2004, p. 276),
que se cumpre essencialmente “nao no plano do contetdo, mas no plano das modalidades de dizer".

Nos casos analisados, os contratos de leitura estao voltados a construcao e preservacao do vinculo
na relacdo (VERON, 2004), através da imagem atribuida para si como influenciadoras digitais de /ifestyle e
de maternidade, construindo o lugar que ocupam nessa relagao por meio de competéncias relacionadas
ao nicho de atuagao e as habilidades comunicacionais e transmidiaticas, como caracterizadas por Karhawi
(2020). Nos casos deste estudo, as influenciadoras digitais dialogam com os seguidores fazendo a
curadoria de suas experiéncias no universo da maternidade, reunindo conhecimentos acerca de produtos,
lugares frequentados, dicas de moda e beleza e situacdes vivenciadas diariamente como mulheres e maes.

Flavia enuncia pontos fortes da relagao com os seguidores na tentativa de reforcar o vinculo de
autenticidade (DUFFY; HUND, 2020). Enuncia reconhecimento dos seguidores como “publico que lhe
confere visibilidade” e atribui a si mesma a “transparéncia” como enunciadora de discursos. Retoma a
profissionalizacao, a reputagao construida, citando a equipe como primeiro contato com o mercado. Além
disso, retoma uma das dimensoes presentes no contrato de leitura (VERON, 2004) como influenciadora
digital, através da curadoria da informagao (KARHAWI, 2020), ao atribuir @ acao na campanha o intuito
de informar. Sob a loégica de isencao, a criadora de contetdo critica o tratamento precoce e alia-se ao
apolitismo no discurso, evidenciando o desinteresse pela politica como um caminho melhor a ser adotado.
Nesse sentido, fomenta o distanciamento da comunidade do dever como cidadao.

De acordo com as afirmagoes do desconhecimento da verdadeira intencao da informacao veiculada,
como indicado pelas influenciadoras, identificamos o uso da estratégia do pseudoamadorismo (MELLO,

™ Ainfluenciadora fitness Gabriela Pugliesi promoveu uma festa em meio a pandemia. Além das imagens junto a amigas na festa,
Pugliesi publicou um video em que falava “foda-se a vida" Ao tentar se retratar por meio de uma postagem audiovisual em que
pedia desculpas, recebeu comentarios ofensivos e perdeu seguidores. Apos o episadio, a influenciadora teve contratos rompidos
com grandes marcas, sendo “cancelada” diante da opiniao pablica.
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2020). Nesse sentido, o sujeito nao se compromete a disseminar um conteldo incontestavel, tratando-
se de um enunciador comum como o seguidor. Relacionam-se com os seguidores fundamentados na
singularidade de “"uma estratégia enunciativa prépria” (VERON, 2004, p. 249), articulando de maneiras
diferentes, em relacao aos demais influenciadores, uma mesma campanha. Estratégias enunciativas em
trechos inseridos nos discursos da campanha, como: “Oi meus amores” e “aqueles que ja me seguem
sabem’, acentuam uma percepcao de proximidade, com intuito de mostrar “performances menos
roteirizadas e mais espontaneas” (MELLO, 2020, p. 94).

A rendncia ao caché da campanha é empregada estrategicamente, evidenciando o exercicio
da atividade como influenciador digital devido a vocagao e amor a pratica (MELLO, 2020). Nesse caso,
evidencia-se o ato de abdicar do dinheiro recebido pelo trabalho na campanha. Porém, nao é possivel
ignorar elementos inerentes a atuacao do influenciador digital no mercado atual. Por mais que se enquadre
em um periodo de crise da salde publica, os discursos dos influenciadores digitais sao permeados por
interesses econdmicos, posicionamento politico do sujeito e interacao social.

As postagens veiculadas, durante o periodo, sao atravessadas pela conjuntura pandémica e demais
camadas da vida em sociedade, de modo que os demais fatores que formam o social subsistem e também
estao atravessando os discursos disseminados. As postagens relacionam-se a conteddo politico,
expressam conviccoes em defesa ou contrarias a recomendacoes de 6rgaos oficiais de satde e do meio
cientifico. Por meio da estratégia de apagamento dos conteddos das plataformas, as influenciadoras
buscaram anular os discursos disseminados, tornando-os efémeros. Com a visibilidade e critica pela midia,
e pela propria audiéncia, as influenciadoras disseminaram novos discursos em que buscam atenuar as
ideologias e informagdes anteriormente transmitidas. As influenciadoras buscaram agregar argumentos
ao discurso ja em circulagao na tentativa de justificar-se frente a visibilidade do caso e preservar o vinculo
na relacao estabelecida (VERON, 2004).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo procurou analisar a participacao dos influenciadores digitais contratados pelo
Governo Federal na propagacao da campanha sobre “Cuidado Precoce Covid-19" O acionamento aos
influenciadores digitais demonstra o reconhecimento da visibilidade e influéncia desses perante as
audiéncias e o reconhecimento de competéncias especificas em cada sujeito selecionado pelo contratante.
A analise amplia detalhes da repercussao e desdobramento dos casos e explicita a progressiva e lenta
reflexao sobre o desafio da disseminagao de conteldos relacionados a desinformagao em circulagao por
influenciadores digitais.
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Esse trabalho contribui para que se compreenda a substancialidade de estudar o fenémeno da
influéncia digital e seu potencial na disseminacao de conteldo em meio ao cenario de pandemia. Assim,
mais do que conteldo “instagramavel’, esses sujeitos comunicam a partir de valores, como aparéncia de
sinceridade, que Ihes conferem a autenticidade como vinculo de credibilidade ao discurso disseminado.

Aléem disso, vemos a necessidade de problematizar o desafio da coleta de dados frente a
efemeridade das informacoes na ferramenta stories do Instagram, e demais canais de comunicagao com
ampla popularidade. Dentre as limitagoes deste estudo, pode-se citar a limitagao da coleta de dados que €
atenuada por meio dos rastros encontrados arquivados atravées de veiculos de comunicagao, mas que nao
possibilitou, em nossa investigacao, o resgate das informacoes relacionadas a um dos influenciadores. A
possibilidade do apagamento das postagens enfatiza, como um importante fator na realizacao de nossas
pesquisas, a capacidade de gerar memarias dos fendmenos e suas implicages sociais.

Aindaassim, revela-se a estratégia problematicadaqueles que somente reconhecem e adotam novos
discursos mediante a afetacao da reputacao com consequéncias para a atuacao no mercado em que esta
inserido. Nesse viés, &€ importante destacar que, uma vez disseminados, os conteddos postados possuem
repercussoes que, através de uma nova retratacao, podem nao alcancar os mesmos sujeitos, perpetuando
o discurso socializado e seus impactos nas percepcoes do cidadao. Por fim, identificar as estratégias
enunciativas incorporadas pelo influenciador digital pode contribuir para uma melhor compreensao da
propensao de recrutamento de influenciadores digitais na circulagao de discursos controversos em meio
a crises de saude publica. Mesmo sem dominarem o campo cientifico, influenciadores digitais comunicam
a partir de competéncias e habilidades profissionais que atuam como fonte de informacoes diante de
comunidades nas redes sociais.
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