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Resumo: Uma das características mais acentuadas da rede é o agrupamento de pessoas 

para combinar seu excedente cognitivo e produzirem conhecimentos e sentidos. Este 

hábito dos internautas é pilar fundamental para compreender as comunidades 

conectadas, unidas em um espaço fundamentado pela narrativa do influenciador digital, 

estudadas nesse trabalho. Esta pesquisa qualitativa objetiva contemplar o uso da 

reputação criada na rede, por parte dos influenciadores digitais, para agendar e engajar o 

debate acerca de causas sociais. Como corpus de análise, foram observados os dez 

comentários mais relevantes na série de nove postagens da influenciadora Carol Burgo 

que versa sobre a comemoração de dia das mães, pautando temas como os aspectos 

políticos e sociais da maternidade – e o esvaziamento consciente destas vertentes nos 

comerciais e campanhas publicitárias que comemoram a data. 
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Introdução 

O mundo sofreu diversas evoluções tecnológicas que vem modificando as bases 

da comunicação, onde ela acontece e os valores que transmite, os laços afetivos, as no-

ções de compartilhamento; vêm, também, ampliando o acesso aos mais diversos conte-

údos narrativos, estendendo linguagens, transformando consumidores em produtores de 

informação e diversificando a fruição. Segundo Thompson (2014), o uso dos meios de 

comunicação conectados na web implica “[...] novas maneiras de relacionamento do 

indivíduo com os outros e consigo mesmo” (p. 26) e, ainda, “transforma a organização 

espacial e temporal da vida social, criando novas formas de ação e interação, e novas 

maneiras de exercer o poder, que não está mais ligado ao compartilhamento local co-

mum” (p. 27). Nesse aspecto, percebe-se que uma das características mais acentuadas 

da rede é o agrupamento de pessoas para combinar seu excedente cognitivo e produzi-

rem conhecimentos e sentidos.  

Este hábito dos internautas é base fundamental para compreender as comunida-

des conectadas, unidas em um espaço fundamentado pela narrativa do influenciador 

digital, estudadas nesse trabalho. Como delimitado em pesquisa anterior
4
, a imagem dos 

influenciadores digitais pode ser definida como um personagem que atua no espaço co-

municativo virtual para dialogar direta e indiretamente com seu público seguidor e ex-

por sua opinião sobre o próprio consumo e experiências ou qualquer assunto que tenha 

afinidade. Esse meio não possui barreiras físicas e, portanto, o influenciador não é limi-

tado a apenas uma ferramenta de trabalho, caracterizando a fluidez da comunicação 

digital, em rede e compartilhada.  

Muitos são os aspectos sociais e culturais dessa sociedade em vias de midiatiza-

ção e essa realidade não é despercebida quando analisada a construção de comunidades 

de compartilhamento constituídas em torno de influenciadores especializados na comu-

nicação conectada e nas ferramentas da internet. Dentro desse contexto, observa-se que 

os espaços da web estão sendo utilizados para criação de comunidades de saberes e a-
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tenção para pautas sociais e políticas, como o feminismo, a diversidade, a maternidade, 

a causa animal, entre tantas outras.  

Este artigo objetiva, então, contemplar o uso da reputação online, por parte dos 

influenciadores digitais, para agendar o debate acerca de causas sociais. Como corpus 

para análise, adotou-se a série de nove postagens
5
 da influenciadora Carol Burgo que 

versa sobre a comemoração de dia das mães, pautando temas como os aspectos políticos 

e sociais da maternidade – e o esvaziamento consciente destas vertentes nos comerciais 

e campanhas publicitárias que comemoram a data. Para isso, foi feita a averiguação dos 

primeiros 10 comentários mais relevantes em cada postagem – e todas as respostas a 

eles – para verificar: a) a incidência de diálogo entre seguidores e b) incidência de diá-

logo entre seguidores e influenciador. 

 

A comunicação conectada: cultura participativa e construções conjuntas 

Para Vilches (2003, p. 17), o ciberespaço, propiciado pela criação da internet, 

“[...] é um novo espaço de pensamento e de experiências humanas, formado pela coabi-

tação de antigos meios e novas formas de hiper-realidade” e, ainda que não o considere 

um espaço radicalmente novo, como foi vinte anos atrás, pode-se compreender da fala 

do autor que o ambiente mescla códigos comunicativos já conhecidos com experiências 

novas de conexão e interação. Para o autor, o ciberespaço afeta a concepção do “eu” e 

do “outro”. Isso, porque a “sociedade em rede” (Castells, 1999) é fortemente caracteri-

zada pela hibridização da linguagem, mesclando signos verbais com não verbais, bem 

como pelo elevado grau de interação entre os indivíduos conectados. “[...] A Internet é 

um meio de comunicação que permite, pela primeira vez, a comunicação de muitos com 

muitos, num momento escolhido, em escala global” (CASTELLS, 2003, p. 8) e essa 

realidade aponta como outra forma de se relacionar e interagir com os pares e sentir o 

espaço social. 

Se considerarmos que a comunicação é o compartilhamento de significados e 

sentidos delimitados socialmente por meio da troca de informações, segundo defende 

Castells (2009, p. 54), o processo de comunicação, então, pode ser influído pela tecno-
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logia de comunicação, pelas características do remetente e do destinatário, bem como 

pelos códigos culturais de referência. Logo, considera-se que a internet se torna um am-

biente propício para a comunicação que pode, em alguma medida, definir/alterar os pro-

cessos de trocas simbólicas: “[...] a Galáxia da Internet é um novo ambiente de comuni-

cação. Como a comunicação é a essência da atividade humana, todos os domínios da 

vida social estão sendo modificados pelos usos disseminados da Internet [...]” (CAS-

TELLS, 2003, p. 225). É o que mostra, também, Dijck (2013, p. 4, tradução livre), que 

afirma que “[...] a presença generalizada de plataformas leva as pessoas a moverem 

muitas de suas atividades sociais, culturais e profissionais para esses ambientes online” 

transformando o espaço conectado em um lugar de convivência e sociabilidade onde 

convivem aspectos de sua vida particular e social. 

Há, entre os autores trazidos nesse texto, a conformação de que o processo de 

convergência digital tem influenciado na formação de hábitos culturais diferentes em 

leitores que, por sua vez, tornaram-se internautas e interagentes. É preciso atentar, tam-

bém, para o fato de que, cada vez mais, é criada uma infraestrutura coletiva e recíproca, 

que combina o excedente cognitivo de cada indivíduo que tem acesso à rede para criar 

em conjunto conhecimento, reconhecimento, significação e cultura. Esse cenário confi-

gura a situação de cultura participativa, a que fazem menção Jenkins (2009) e Shirky 

(2011).  

 

Antes do século XX, realmente não tínhamos uma expressão para 

cultura participativa; na verdade, isso teria sido uma espécie de 

tautologia. Uma fatia expressiva da cultura era participativa – 

encontros locais, eventos e performances – porque de onde mais 

poderia vir a cultura? O simples ato de criar algo com outras pessoas 

em mente e então compartilhá-lo com elas representa, no mínimo, um 

eco daquele antigo modelo de cultura, agora em roupagem 

tecnológica. (SHIRKY, 2011, p. 23) 

 

Castells (2003) mostra que a internet apresenta aos indivíduos um novo conceito 

para as relações cotidianas, redefinindo as prioridades ao escolher com quem se envol-

ver. Para ele, as redes tornam-se um meio para a formação de comunidades especializa-

das fundamentadas em torno de interesses compartilhados: “[...] como as pessoas po-

dem facilmente pertencer a várias dessas redes, os indivíduos tendem a desenvolver 

seus ‘portfólios de sociabilidade’, investindo diferencialmente, em diferentes momen-



 
tos, em várias redes com barreiras de ingresso e custos de oportunidade baixos” (CAS-

TELLS, 2003, p. 110). 

De forma geral, este artigo enfoca a finalidade dos ambientes virtuais em reunir 

pessoas que possuam interesses comuns para compartilhar e debater ideias e objetivos, 

se encorajarem mutuamente e se sentirem reconhecidos e valorizados por seus pares, 

construindo de forma conjunta sentidos e conhecimentos.  

Finalmente, os vários teóricos indicados neste artigo compreendem a internet 

como o ensejo de infraestrutura para o compartilhamento em maior escala daquilo que, 

antes, era produzido pelo cidadão em casa e distribuído para um leque limitado de pes-

soas, geralmente já conhecidas e de sua convivência. É importante atentar, então, na 

viabilização da participação e autonomia do indivíduo que, agora, em síntese, pode es-

colher com maior facilidade o que consumir, como ressignificar, produzir e circular 

conteúdos.  

 

A evolução da internet e os influenciadores digitais 

De alguma maneira a saudação da internet frente à mídia de massa convencional 

é justificada, como aponta Dijck (2013), porque ela ofereceu ferramentas para o fortale-

cimento da autocomunicação online. No entanto, como pontua, o clima de excitação 

inicial gerou demasiada esperança acerca do potencial de emancipação que a tecnologia 

oferece. Matos (2020, p. 23) afirma que “[...] a cultura da participação está inserida em 

um ambiente corporativamente controlado, cujo controle está inscrito no design da in-

terface das plataformas” e os efeitos do controle do excedente cognitivo e da produção 

criativa por corporativas podem ser observados na hierarquização de usuários (aqueles 

que produzem mais e melhor são mais expostos pelo algoritmo). 

 

Gradualmente, o sistema estratificado de estrelas da mídia antiga foi 

complementado por um ecossistema igualmente estratificado de mídia 

conectiva, onde alguns usuários foram empurrados para o topo. 

Colaboradores profissionalizados do YouTube ou wikipedistas 

habilidosos e treinados exercem mais influência em seus respectivos 

microssistemas do que amadores e ex-colaboradores. A sociabilidade 

online precisa de influenciadores tanto quanto de seguidores, de 

personalidades tanto quanto de admiradores, de criadores como 

consumidores, de profissionais tanto quanto de amadores, de editores 

tanto quanto de leitores. (DIJCK, 2013, p. 159, tradução livre) 



 
 

Esse sistema tem ceifado a criatividade, transformando os conteúdos gerados na 

rede cada vez mais dirigidos e engessados. Ao mesmo tempo, cria bolhas de interesses 

que prestam a grandes empresas o serviço de seleção e direção de potenciais consumi-

dores de seus produtos através da coleta de seus dados de navegação – essa temática, no 

entanto, não responde ao objetivo do trabalho e não será aprofundada. Importa-nos evi-

denciar que este sistema de visualização comandado por algoritmos tem determinado a 

glamourização do trabalho digital, que recomenda uns mais que outros baseados apenas 

em sua já estabelecida fama no meio, “[...] o cultivo da influência por meio da visibili-

dade, inclusive, tornou-se parte tão importante das atividades de alguns criadores de 

conteúdo na internet que desenvolveu-se em atividade profissional” (MATOS, 2020, p. 

46). É o que mostra Karhawi (2017) ao delimitar que devido ao grande fluxo de infor-

mações acessíveis a um número crescente de usuários é necessário que se adquira filtros 

de referências. Isso ocorre porque, conforme o número de pessoas produzindo e com-

partilhando seus pontos de vista aumenta, o usuário que busca se informar acerca de 

determinado assunto estará em contato com um volume grande de dados. É nessa pers-

pectiva, então, que esse trabalho compreende a distinção de alguns integrantes em gru-

pos de interação que passam a produzir conteúdo de forma sistemática e adquirem des-

taque frente aos demais, tornando-se, muitas vezes, porta vozes que refletem seu posi-

cionamento e suas predileções: “[...] os influenciadores têm espaço no ambiente digital, 

pois precisamos de filtros de informação. E não são filtros genéricos, mas pessoais, que 

expressam sua opinião sem restrições” (KHARAWI, 2017, p. 44) e materializam uma 

combinação única de valores representativos de sua comunidade. 

As ferramentas da Web 2.0 possibilitaram a comunicação de muitos para muitos 

em tempo inédito, mas, no entanto, esse fenômeno acarreta na consequência lógica da 

abundância, que é a desvalorização daquilo que é oferecido em excesso. Logo, o sistema 

de comunicação na internet promove um excesso de informações na rede que solicita 

outra maneira de gerenciar o que se quer ver, ler e consumir. É o que defendem Santael-

la e Lemos (2010) quando afirmam que este espaço acarreta o desenvolvimento de habi-

lidades cognitivas específicas para utilizar da maneira mais otimizada e inteligente o 

potencial das mídias e redes digitais. Neste sentido, o gerenciamento da atenção se torna 

um dos principais pontos de análise dos autores. 

 



 
O tipo de atenção necessário para o gerenciamento bem-sucedido dos 

fluxos informacionais no período atual de evolução da internet requer 

habilidades cognitivas híbridas, que conectam inteligências humanas a 

artificiais. É preciso saber encontrar o equilíbrio entre as muitas de-

mandas que competem pela nossa atenção. O aumento do volume de 

informação disponível, que pode trazer a clássica sensação de infor-

mation overload (sobrecarga de informação), não apenas gera redun-

dâncias como também um aumento no número de informações erradas 

ou falsas. (SANTAELLA; LEMOS, 2010, p. 84-85) 

 

A quantidade de informações diárias é tamanha que, assim como colocam San-

taella e Lemos (2010, p. 126), uma das formas de minerar o conteúdo para obter aquele 

que mais terá valor na perspectiva de cada usuário é a “[...] seleção espontânea de lide-

ranças intelectuais através da própria interação social em rede”. Influenciadores digitais 

são novos “ídolos” sociais que atuam em diversificadas plataformas de comunicação e 

possuem o poder de motivar aspectos dos mais variados na vida das pessoas que acom-

panham sua produção, incluindo aqui seus hábitos sociais, alimentares, seu gosto e con-

sumo, as discussões em circulação, entre tantos outros aspectos. Nas palavras de Kha-

rawi (2018, p. 153), “[...] aquilo que hoje é chamado de influência digital refere-se, na 

verdade, àquilo que entendemos como legitimação pelos pares, consolidação da reputa-

ção, crédito e prestígio em um campo”. Os processos comunicativos entre influenciador 

e seus seguidores são chamados por Matos (2020) de recursos discursivos de geração de 

intimidade que objetivam a aproximação entre quem fala e quem ouve. 

O influenciador digital se constrói baseado em sua própria narrativa em confor-

midade com os interesses dos seguidores, já que ela é frequentemente negociada, se 

considerarmos que as plataformas da internet permitem a interação em tempo real atra-

vés de comentários, curtidas e compartilhamentos. Logo, a relação entre influenciadores 

e seus seguidores é amparada na partilha de experiências e impressões e torna-se cada 

vez mais íntima, direta e imediata. 

 

Reputação e influência na construção de comunidades de debate 

Em 9 de maio de 2021 foi comemorado o dia das mães no Brasil e, em razão 

deste dia, muitas marcas nacionais transmitiram através de campanhas publicitárias suas 

felicitações a este grupo da sociedade. Foi percebido, no entanto, que alguns grupos 

constituídos na internet se sentiram ofendidos com algumas das propagandas espalhadas 



 
pelas redes sociais porque não continham mães, afirmavam que tutoras de animais de 

estimação também eram mães – a hashtag “mãe de pet” configurou entre as mais divul-

gadas no Instagram e no Twitter no dia – e, ainda, defendiam que pessoas que possuíam 

plantas em casa também poderiam se nomear “mães de planta”.  

 

Figura 1: Imagem da campanha de dia das mães da marca Anacapri 

 

 

 

Fonte: Instagram, 2021, WEB. 

 

As mobilizações, debates e manifestações de grupos na rede que objetivavam 

apontar para o esvaziamento das vertentes sociais e políticas da maternidade nas cam-

panhas que englobavam os conceitos “mãe de pet” e “mãe de planta” e da exclusão de 

mães de posições de destaque no mercado (mesmo em conteúdo dirigido exclusivamen-

te a este grupo) fazem parte de um panorama conceituado por Jenkins (2009) quando 



 
fala sobre a economia afetiva. Para ele o termo abarca a busca do mercado, neste con-

texto de comunicação conectada, por entender os fundamentos emocionais que levam à 

tomada de decisão da audiência ao optar pela compra de um produto. É através deste 

movimento de aproximação com os desejos dos consumidores que as corporações com-

preendem que é mais valoroso conquistar um público que integre e apoie a comunidade, 

atuando como colaboradores da marca em seus posicionamentos e visibilidades. Em 

aspecto convergente a este panorama, é importante considerar que o público alvo de 

uma marca ou organização, devido à midiatização dos mais variados aspectos da vida 

cotidiana, também geram informação para a comunidade conectada – podendo endossar 

ou não a imagem e os valores da organização. Deixam de ser uma audiência passiva 

para se tornarem participantes na construção e circulação de interpretações, mantendo 

um relacionamento de moderação instantânea com o que é disponibilizado pela marca. 

É possível visualizar, na Figura 1, que a Anacapri foi cobrada através dos co-

mentários por ter construído uma campanha de dia das mães sem mães. De acordo com 

a figura, ainda, pode-se observar que, muitas vezes, a demanda do público é acolhida e 

avalizada por influenciadores digitais, como mostrado neste caso pela cobrança feita por 

Carol Burgo no canal social da marca. 

A postura demonstrada na publicação da marca coincide com os posicionamen-

tos pessoais da influenciadora, levantados e tratados constantemente em seus perfis pes-

soais – tanto no Instagram quanto no Twitter. Entre os dias 2 e 9 de maio Carol fez uma 

série de nove postagens – selecionadas todas na Figura 2. Os textos, como mostra a Fi-

gura 3, pautavam temas como os aspectos políticos e sociais da maternidade e o esvazi-

amento consciente destas vertentes nos comerciais e campanhas publicitárias que co-

memoram a data. 

Para este trabalho, interessa questionar qual o papel do influenciador neste pano-

rama enunciado e observar de que maneira levantam e mantêm discursos sociais e polí-

ticos em torno de suas narrativas pessoais. Através da reputação positiva que desenvol-

vem em seus meios, esses comunicadores apresentam potencial para gerar conhecimen-

to, pautando e engajando temáticas das mais variadas – entre elas, a maternidade, como 

mostra o corpus adotado.  



 
Figura 2: Série de nove postagens de Carol Burgo na semana que antecedeu o dia das mães 

 

Fonte: Instagram, 2021, WEB. 



 
Figura 3: Exemplo dos textos publicados por Carol 

Fonte: Instagram, 2021, WEB.

Pensando nos objetivos do trabalho, foram selecionados os dez comentários mais 

relevantes – e todos em resposta a estes – em cada uma das nove postagens realizadas 

pela influenciadora, totalizando 165 comentários para a amostra. A análise enfocou dois 

pontos que podem fornecer insumos para aferição de que esses comunicadores criam, 

em torno de suas narrativas pessoais, grupos de conhecimento e engajamento: a presen-

ça ou não de interação e diálogo entre Carol-seguidores e seguidores-seguidores. 



 
Das nove postagens realizadas, Carol participou do debate nos comentários em 

cinco delas e em oito postagens houve trocas entre suas seguidoras. É importante men-

cionar que os comentários foram desativados de uma das postagens – a que problemati-

zava o conceito de “mãe de pet” – e a influenciadora justificou o ato porque seu texto 

viralizou na rede e o espaço se tornou alvo de desaforos e ameaças, minando o debate – 

seu objetivo principal. Outro ponto que demonstra a aceitação do tema em discussão é a 

incidência de “curtidas” nos comentários: não avaliadas aqui porque não garantem o 

posicionamento de quem aciona a ferramenta, mas que podem mostrar, em alguma me-

dida, o acolhimento das falas e posturas compartilhadas entre as seguidoras. 

Figura 4: Comentários e interações (1) 

Fonte: Instagram, 2021, WEB. 



 

 

Notou-se que os comentários giram, em sua grande maioria, em torno do tema da ma-

ternidade em seus mais variados aspectos e são feitos por mulheres mães e não mães – um 

ponto interessante de mencionar é que dos 165 comentários avaliados apenas um foi feito por 

um homem. Esses dados, com conjunto com a imagem acima, mostram que neste espaço foi 

criada uma comunidade de acolhimento entre mulheres, que se compreendem em suas dores e 

fraquezas, mas, sobretudo, em seu apagamento e no esvaziamento de sua atuação na socieda-

de. 

 

Figura 5: Comentários e interações (2) 

 

Fonte: Instagram, 2021, WEB. 

 

Outro ponto que chama atenção para a aferição de um espaço criativo, afetivo e de 

produção de conhecimento são comentários que indicam livros e perspectivas outras sobre o 

tema, demonstrando que a influenciadora e suas seguidoras estão interessadas em conhecer e 
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englobar as diversas formas de ser mulher e mãe, criando, dessa maneira, uma infraestrutura 

social centrada na coletividade, no acolhimento e na reciprocidade.  

 

Considerações 

Como apontamento inicial, coloca-se que este artigo não pretende englobar todas as 

miradas possíveis para a comunicação conectada, focando sua atenção para um dos aspectos 

mostrados no corpus selecionado: a possibilidade da criação de espaços para trocas simbóli-

cas de pessoas que se reconhecem em seus interesses e demandas e se veem representadas em 

torno de um influenciador digital. Logo, pontua-se que este panorama pode ser abrangido em 

novas discussões, mas, no entanto, assinala que os dados coletados permitem algumas aferi-

ções, apresentadas aqui. 

É fundamental destacar que esse tipo de produção online, de conteúdos feitos por pes-

soas comuns, sem vínculos com grandes corporações, acarreta em uma ampliação de vozes e 

de pautas que nem sempre teriam espaço nas mídias massivas. Isso foi evidenciado pelo canal 

criado em torno de Carol Burgo, por onde foi gerado um espaço para discussão e possível 

mobilização social em torno de questões importantes para aquele público – como o ser mulher 

e mãe na sociedade.  

O esvaziamento político – intencional ou não – de publicidades divulgadas em come-

moração ao dia das mães foi pontapé para a discussão e mobilização, exprimindo as deman-

das de um grupo social que não se vê representado. Esse é um panorama que dialoga com 

Jenkins (2009), que vê os consumidores como produtores de mensagens e informação de ma-

neira que possam atuar de forma positiva ou não, endossando ou vilipendiando uma organiza-

ção pela sua atuação no contexto social. Os consumidores querem e podem, nesse contexto, 

participar da construção da imagem da corporação e se verem refletidos em seus posiciona-

mentos. Muitas vezes, essas demandas se tornam pauta das narrativas autogeradas por influ-

enciadores digitais, que se tornam valorosamente importantes para seus seguidores por repre-

sentarem seus direitos e quereres – o agendamento de pautas, então, é feito com entonação 

bastante pessoal, fator linguístico que proporciona aos seguidores a sensação de proximidade 

com a vida pessoal da influenciadora. Dessa maneira, pode-se dizer que os influenciadores 

digitais promovem um espaço de diálogo em que pessoas desconhecidas podem se reunir em 

torno de um interesse em comum, formando novos círculos sociais em que ocorrem trocas de 



  15 

experiências, opiniões e conselhos, configurando um processo, ao menos inicial, de constru-

ção coletiva, devido à formação de uma rede de apoio online. Finalmente, aponta-se que a 

busca de informação e entretenimento na rede é uma alternativa para os usuários da internet, 

que se organizam em comunidades conectadas, balizadas por lógicas midiáticas e fundamen-

tadas no campo do sensível. 
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