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Resumo

Objetivo — Considerando a crescente relevincia dos influenciadores digitais nas
praticas de consumo e a emergéncia do Brasil como um dos principais mercados da
cultura pop no mundo, o estudo visa entender como os canais de influenciadores
digitais da cultura pop do Brasil produzem paratextos que complementam e
ampliam a experiéncia de consumo de textos mididticos. Referencial teérico —
Influenciadores digitais sio articulados como mediadores de consumo por meio das
nogoes de ideologias e agéncias de mercado estabelecidas por discursos de discursos
de midia, com base na teoria foucaultiana do saber ¢ a teoria da paratextualidade.
Metodologia — Usando a andlise foucaultiana do discurso, a pesquisa analisa
4.006 miniaturas de videos publicadas entre janeiro de 2017 ¢ julho de 2019 dos
cinco principais canais brasileiros do YouTube especializados em cultura pop e
inddstria do entretenimento. As formacées discursivas identificadas apontam para
trés posicoes ideoldgicas assumidas pelos canais de influenciadores digitais: como
imprensa, ressonando analiticamente a industria do entretenimento; como fas,
divulgando a cultura pop para um publico cativo; e como promotores, assumindo
um papel de marketing no desenvolvimento da demanda. Juntos, esses discursos
evidenciam uma episteme fundada em uma agéncia de mercado. Implicagoes
praticas e sociais da pesquisa — O estudo propée um importante insight
tedrico, uma vez que influenciadores digitais evidenciam uma sobreposi¢ao de
papéis desempenhados como agentes de mercado (por exemplo, consumidores,
produtores, mediadores), que sio frequentemente bem demarcados pela literatura.
Especificamente, evoca uma reflexio ética sobre essa conduta e reverbera sua pratica
na autoria da cultura pop, trazendo luz a questées tanto sociais quanto préticas a
esse respeito. Além disso, o estudo também apresenta como implicagio pratica a
importancia dos influenciadores na influéncia das préticas de consumo por meio
de seus discursos. Contribui¢ées — O estudo aborda a concepg¢io de producio
paratextual como um didlogo tedrico interdisciplinar para a tradi¢io de pesquisa
da teoria da cultura de consumo.

Palavras-chave: Influenciadores digitais, paratexto, ideologias de mercado, midia,
andlise foucaultiana do discurso.
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I Introducgao

Nos tltimos anos, o contexto sociocultural vem
mudando continuamente, o que se reflete nas préticas de
consumo (Bardhi & Eckhardt, 2017; Schmitt, 2019).
Consequentemente, a pesquisa de marketing passou a
considerar uma abordagem alternativa como possibilidade
de investigar o consumo como prdtica cultural. Nesse
empreendimento, Arnould e Thompson (2005) apresentam
a existéncia de uma tradigio de pesquisa alternativa que
¢ definida como teoria da cultura de consumo (consumer
culture theory ou CCT).

Apesar do nome, a CCT pode ser mais bem entendida
como uma comunidade de pesquisa (Jantzen et al., 2012); é
uma construgio retérica emergente, materializada por meio
da anilise do consumo como prética cultural, a partir da
combinacio da experiéncia dos pesquisadores e da préxis
social (Bode & Dstergaard, 2013). Caracterizadas pela égide
do paradigma interpretativo, essas investigacoes consideram
que as relagdes de consumo nio sao mais interpretadas
apenas na perspectiva utilitiria ou comportamental, mas
podem agora ser entendidas também como um fenémeno
cultural (Arnould & Thompson, 2005, 2015).

A perspectiva cultural do consumo que orienta
os estudos da CCT nio vé a cultura como homogénea,
mas como heterogénea — e tem investigado como as
ideologias de mercado sdo propagadas por diferentes
atores em préticas massivamente mensuradas (Arnould &
Thompson, 2005, 2007). Essa concepcio se sobrepoe a
agdo politica presente nas préticas de consumo, observada
do ponto de vista de como os produtores tentam conduzir
e reproduzir os comportamentos de consumo que lhes
sdo satisfatérios (Arnould & Thompson, 2007; Casotti
& Suarez, 2016), estabelecendo assim relacoes de poder
(Arnould & Thompson, 2015).

A midia tem sido fundamental nesse processo,
pois articula verdades tomadas pelos agentes do mercado
(Cronin & Hopkinson, 2017). Isso porque o discurso
mididtico manifesta valores sociais presentes em determinados
contextos a partir de suas representagoes da realidade
presentes em sua produgio e recepcio (Fairclough, 1995;
Freitasetal., 2019). Os produtores constroem seus textos
mididticos no pressuposto de que serdo interpretados pelos
consumidores, porém, os consumidores incorporam suas
proprias condicdes interpretativas a sua leitura (Charaudeau,
2006; O’Keeffe, 20006).

O papel da midia foi alterado pela ressonincia
das redes sociais (Paiva et al., 2017), que estdo se tornando
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— cada vez mais — um recurso estratégico para promover
marcas e produtos (McQuarrie et al., 2013; Uzufoglu
& Kip, 2014). Tais plataformas permitem nio apenas
um feedback instantineo sobre o nivel de interacio e
alcance da propagagio do contetido produzido para a sua
midia, mas também permitem que os usudrios formem
canais de relacionamento diretos ¢ interativos (Van Dijck,
2013). As redes sociais sao expoentes de possibilidades
de novas estratégias de marketing baseadas em préticas
de comunicagio que, entre outros fatores, legitimam o
papel dos influenciadores digitais nesse contexto (Sette
& Brito, 2020; Zanette et al., 2013).

O impacto dos influenciadores digitais nas praticas
de consumo se baseia na forma como eles alcancam
milhoes de usudrios por meio de seus perfis nas plataformas
sociais (Sudha & Sheena, 2017). De forma crescente, os
consumidores conflam mais nesses influenciadores do que
nas comunicacoes da marca e, portanto, eles se tornaram
alvo de endosso de marketing (Magno & Cissia, 2018;
Uzufioglu & Kip, 2014). Os influenciadores digitais
constroem sua autoridade a partir da confianca e da
autenticidade que demonstram ao expressar projetos de
identidade congruentes com as perspectivas e expectativas
de seu publico (McQuarrie et al., 2013; Sette & Brito,
2020; Zanette etal., 2013). Quando diferentes agentes de
marketing — como é o caso dos influenciadores digitais e
seu publico — convergem para manifestagdes de projetos
de identidade do consumidor, eles sdo capazes, inclusive,
de legitimar, desestabilizar ou transformar ideologias de
mercado (Thompson, 2004; Thompson et al., 2018).

De acordo com isso, é comum investigar como os
influenciadores digitais costumam conduzir as atitudes e
percepedes de seu publico, tornando-se agentes relevantes
paraa promogio mididtica das marcas (Sette & Brito, 2020;
Uzuiioglu & Kip, 2014). Os contetidos que eles produzem
podem ser entendidos como textos complementares
que fazem alusio ao contetido mainstream. Esses textos
assemelham-se aos paratextos propostos por Genette
(1987): textos que sio produzidos de forma alusiva a
outro texto que, apesar de autdbnomo ao paratexto, pode
ter sua leitura aprimorada por ele. A fungio do paratexto
vai da complementacio a extrapolagio, pois proporciona
ao leitor novas interpretagoes de suas leituras (Gray, 2010).

Nesse sentido, a paratextualidade ¢ a produgao de
um texto que complementa ou extrapola um texto original
(Genette, 1987; Gray, 2010). Entre suas funcoes estd a de
repassar os produtos e preparar os consumidores para a

experiéncia de consumo (Hills 8& Garde-Hansen, 2017;
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Serenssen, 2016). Assim, o contetido produzido para
influenciadores digitais sobre cultura popular — segmento
que vem se tornando cada vez mais emblemadtico para os
estudos da CCT (McQuarrie et al., 2013; Sugihartati,
2020) — pode ser entendido como paratextos in-media-res
(Mittell, 2015; Steiner, 2015) que permitem complementar
ou ampliar a compreensio dos produtos mididticos
(Duffett, 2013) e dos discursos que emergem em torno
deles (Dalmonte, 2015).

Assim, a pesquisa visa compreender como os canais
de influenciadores digitais da cultura popular produzem
paratextos que complementam e ampliam o consumo
de textos mididticos. Contribui para uma agenda CCT
a0 abordar as mediagoes ideoldgicas do consumo, tema
relevante e muito menos investigado do que as praticas dos
consumidores ¢ até das marcas. A propdsito, o presente
estudo se concentra em um ator de mercado emergente
com crescente interesse na tradi¢ao de pesquisa.

A pesquisa se justifica por explorar a producio
de contetdo dos influenciadores digitais como forma de
explorar os discursos mididticos (Cotter, 2019; Godey etal.,
2016; Uzuioglu & Kip, 2014) — algo que cada vez mais
permite estabelecer e transformar ideologias e agéncias
de mercado (Cronin & Hopkinson, 2017; Thompson
et.al., 2018). Além disso, fundamenta-se nos paratextos
como conceito frutifero no estabelecimento de relacoes
de mercado. Apesar do conceito de paratexto jd estar
estabelecido nos estudos culturais (Gray, 2010; Hills &
Garde-Hansen, 2017), ainda ¢ pouco explorado pela
pesquisa do consumidor (Hackley & Hackley, 2019).

Para tanto, buscamos apresentar, nas se¢des de
literatura, uma articulacio entre os discursos mididticos
presentes nas ideologias e nas agéncias de mercado. Em
seguida, exploramos como funciona o papel do influenciador
digital como mediador do consumidor enquanto produgio
paratextual de produtos mididticos. Mais adiante, na
secdo metodoldgica, sao apresentados os conceitos e nossa
execucio da andlise foucaultiana do discurso. S6 entao os
resultados sao discutidos e, posteriormente, refletidos para
dar continuidade ao que ¢ utilizado como base teérica
do estudo. Por fim, respondemos & questio de pesquisa e
apontamos possibilidades para futuras agendas de pesquisa

na secio de consideracoes finais.

2 Referencial teérico

Conforme desenvolvido na elaborac¢io do

problema de pesquisa, o presente estudo tem como foco a

Tdeologias & agéncias s tidad
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Figura 1. Estrutura conceitual

paratextualidade do influenciador digital para estabelecer
discursos de mercado. Para tanto, a pesquisa apresenta
brevemente a CCT como uma alternativa  pesquisa do
consumidor. A partir de um de seus dominios temdticos,
assume que as ideologias de mercado estabelecem os
discursos mididticos. Esses discursos levam a produgao
de paratextos que tratam de objetos culturais. Os
influenciadores digitais, responsdveis por criar e difundir
parte desses paratextos, atuam como mediadores das
préticas de consumo, como mostra a Figura 1. As se¢oes

abaixo articulam essas conexoes.

2.1 Ideologias de mercado: um dominio
tematico da teoria da cultura de consumo

A proposigio da teoria da cultura de consumo
como tradi¢io alternativa de pesquisa do consumidor
reflete um movimento crescente que busca compreender de
que forma as mudangas socioculturais recentes afetam as
praticas de consumo. Para tanto, vale investigar o consumo
relacionado a conceitos da antropologia culturalista,
a realidade entendida como construcgio sociocultural,
subjetividades presentes nas relacdes humanas e aspectos
simbdlicos que estimulam prdticas interacionais como o
consumo (Gaio et al., 2012; Jantzen et al., 2012).

Na proposigao original, Arnould ¢ Thompson
(2005) apresentam dominios temdticos que ilustram
a existéncia da tradigao alternativa de pesquisa do
consumidor desde a década de 1980. Dois anos depois,
os autores (Arnould & Thompson, 2007) revisitaram seu
estudo seminal para indicar como os quatro dominios
apresentados nio sio fixos e desconexos, mas fluidos e
sobrepostos. Essa caracteristica revela como a CCT ¢
uma pesquisa tradicional que engloba um conjunto de
perspectivas tedricas para compreender o consumo como
fendmeno cultural. Esses dominios sio mutuamente inter-
relacionados; eles se manifestam em diferentes contextos
de consumo, revelando que a CCT funciona como uma

exploragao heuristica da instdncia cultural inerente as
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préticas de consumo (Arnould & Thompson, 2018;
Arnould etal., 2020). Os quatro dominios temdticos sao:
projetos de identidade do consumidor, considerando que as
praticas de mercado redinem uma gama de recursos miticos
e simbdlicos por meio dos quais os consumidores — as
pessoas que interagem com determinado produto, seja
por meio de recursos financeiros ou nio — constroem e
mantém as manifestacoes de suas identidades (Belk, 1988;
Holt, 2002); culturas de mercado, no esforco académico
para desvendar os processos pelos quais contextos culturais
especificos instanciam a cultura do consumo, abordando as
maneiras pelas quais os consumidores criam sentimentos
de conexdo com outros agentes de marketing a partir
de interesses comuns e préticas de consumo (Kozinets,
2002; Muniz & O’Guinn, 2001); a padroniza¢io
s6cio-histérica do consumo, linha de pesquisa dedicada
a investigar de que forma as estruturas socialmente
institucionalizadas (por exemplo, classe, etnia, género)
influenciam sistematicamente o consumo (Otnes et al.,
1993; Wallendorf, 2001); e, por fim, as ideologias de
mercado mididticas e as estratégias interpretativas dos
consumidores, que apresenta os estudos que examinam os
sistemas de significados capazes de canalizar e reproduzir
agoes e pensamentos de consumidores que buscam manter
interesses dominantes na sociedade — as ideologias de
mercado (Hirschman, 1993; Thompson, 2004).

As ideologias de mercado articulam a construgio
de sentido e as posicoes subjetivas (Casotti & Suarez,
2016; Gaido et al., 2012), estabelecendo politicas de
consumo que envolvem a fragmentagio e reconfiguracio
das redes de poder (Arnould & Thompson, 2015; Bode &
Dstergaard, 2013), refletidas no governo das relagées de
consumo (Cronin & Hopkinson, 2017). Da mesma forma,
tais politicas produzem padroes a serem incorporados as
novas posi¢oes identitdrias exercidas pelos consumidores
(Arnould etal., 2020; Thompson et al., 2018). Assim, as
politicas de consumo sao caracterizadas pela forma como
diferentes atores do mercado exercem agdes politicas e
produzem significados e posigoes subjetivas (Arnould &
Thompson, 2018; Coskuner-Balli & Thompson, 2013).

Analisar o mercado como redes mediadas pelo
consumo permite compreender a cultura como um campo
discursivo que engloba préticas individuais e coletivas
capazes de expressar os interesses subjetivos dos individuos
(Arnould & Thompson, 2015; Penaloza & Mish, 2011).
As redes mediadas pelo consumo também propoem a
forma como conjuntos dinimicos de priticas sociais

refletem relagdes, interagdes, identidades e experiéncias
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de consumo (Cronin & Hopkinson, 2017; Souza-Leao
& Costa, 2018).

Como qualquer configuragio social, os mercados
s0 caracterizados como sistemas ideoldgicos. Para Arnould
e Thompson (2005), as ideologias midiatizadas em massa
representam formas pelas quais os sistemas de produgao
cultural incitam os consumidores a idealizarem identidades
e estilos de vida. Nessa perspectiva, Thompson (2004)
considera que certos mitos de mercado geram significados.
Isso ocorre porque esses mitos si0, 20 mesmo tempo, a
base das ideologias, mas também apresentam as falhas
que permitem ao consumidor disputar e transformar o
contexto em que estd inserido.

Por um lado, as contradi¢ées das ideologias de
mercado sdo questionadas por meio da interatividade
de subculturas de consumo especificas — que desafiam
a forma como certas formas de publicidade transmitem
significados culturais errados (Souza-Ledo & Moura, 2018;
Kozinets, 2001). Por outro, as ideologias de mercado
podem ditar as agoes do consumidor, o que pode ser visto
pela perspectiva de que os significados culturais permitem
governar os consumidores (Cronin & Hopkinson, 2017;
Mick & Buhl, 1992). De ambas as formas, a publicidade
pode transmitir significados culturais adversos — seja para
manter ideologias jd estabelecidas em certas culturas (por
exemplo, comunidades de marca) (Mufiz & O’Guinn,
2001), seja para implementar conceitos desconhecidos ou
que ndo tém valor cultural para determinados contextos
locais por meio de préticas de mercado massivamente
mediadas (Giesler, 2012).

Além disso, ambas as possibilidades indicam uma
articulaco intersticial (Arnould & Thompson, 2007) entre
os dominios temdticos da CCT que, posteriormente, se
ajusta como um dos eixos conceituais da tradi¢ao alternativa
de pesquisa do consumidor (Arnould & Thompson, 2015).
O eixo considera que a cultura pode ser mais bem vista
como uma rede distribuida, uma vez que as agoes sociais
refletem as estruturas institucionais — algo que pode ser
explicado pela forma como as préticas interacionais como o
consumo sao fundamentalmente moldadas por institui¢oes
culturalmente localizadas (Canniford & Shankar, 2013;
Parmentier & Fischer, 2015).

2.2 Agéncias estabelecidas entre ideologias
de mercado e discursos mididticos

Em um mundo onde a globalizacio cultural e

econdmica estd cada vez mais incorporada as préticas de
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consumo, discursos de marketing como o entretenimento e
amidia sdo fontes de conexdo entre diferentes consumidores
(Schmitt, 2019). Nesse processo, a midia desempenha
um papel primordial — e seu contetdo assim atinge o
status de verdade, quando incorporado e propagado pelos
consumidores (Cronin & Hopkinson, 2017).

Ao considerar que a realidade social estd
intrinsecamente ligada s formas de comunicagio, a midia
influencia e ¢ influenciada por diversos agentes sociais
(Thompson, 1995), porque o consumo de produtos
mididticos pode ser entendido como prdtica resultante da
interacio de diferentes atores em arranjos dinimicos — o
que, por sua vez, apresenta as agéncias de mercado em
condig6es e circunstincias mutdveis (Wallendorf, 2017).
Isso pode ser observado na forma como os recursos de
marketing sio normalmente apropriados para representar
as agéncias de mercado nao fixas: hd uma transicio
inerente entre os papéis de consumidores ¢ produtores
(Ruckenstein, 2015; Souza-Leao & Costa, 2018).

Nessa perspectiva, os estudos da CCT consideram
que os consumidores s3o corresponsdveis pela agéncia que
os orienta (Arnould & Thompson, 2015; Hoffman &
Novak, 2018). Tal conceito emerge da teoria da assemblage
(Giesler, 2012; Hoffman & Novak, 2018), quando
diferentes elementos se alinham diante de contingéncias
distintas. Essas contingéncias moldam os significados
e efeitos contextualizados de arranjos que funcionam
como agenciamentos de relagdes de mercado, compostos
por diferentes elementos (por exemplo, consumidores,
produtores) e seus discursos em uma rede de poder
(Canniford & Bajde, 2016; Woermann, 2017).

Segundo Thompson (2019), discursos produzidos
com o objetivo de serem semelhancas e, possivelmente,
ressignificados pelos consumidores, costumam impactar
a agéncia na estrutura do mercado. Em um escopo mais
amplo, esses discursos manifestam representagoes da
realidade que revelam propésitos sociais, identidades,
ideologias e valores presentes em contextos (Fairclough,
1995; Freitas et al., 2019). Assim, tais discursos produzem
verdades e refletem relagées de poder que modificam
culturas e préticas sociais (Canniford & Karababa, 2013;
Humphreys & Thompson, 2014).

Charaudeau (2006) prop6s que o discurso mididtico
¢ estruturado por condi¢des de produgio e recepgao. Uma
estrutura que emerge por meio de uma configuracio
semidtico-discursiva que combina elementos de diferentes
sistemas de linguagem. A instAncia produtora desse discurso

pressupde possiveis efeitos de sentido interpretativo sobre

a audiéncia, mas os receptores o interpretam a partir de
suas préprias concepcoes ¢ condigdes de interpretagio
(Batinga etal., 2019; Charaudeau, 2006). Assim, o discurso
mididtico pode ser entendido como uma representagio
da realidade que se articula por meio de condigoes de
produgio e recep¢io (Charaudeau, 2006; O’Keeffe, 20006).

Consequentemente, o discurso da midia nio
deve ser considerado homogéneo. Sua construgio se dd
pela justaposicio de dois propdsitos contraditérios: as
perspectivas sobre a informacio e a captura (Charaudeau,
2006; O’Keeffe, 2006). Enquanto a primeira diz respeito ao
compromisso ético de relatar com precisdo e objetividade, a
segunda refere-se & necessidade de atingir o maior publico
possivel. Essa dualidade pode levar a uma mitigagao da
verve jornalistica em favor de uma carga dramdtica para

seduzir um puablico mais amplo.

2.3 Influenciadores digitais como
mediadores do consumo

O papel da midia foi ressignificado a partir da
ressonancia das redes sociais (Pedroni, 2016; Sette & Brito,
2020). Elas reduzem as barreiras a participago social e ao
debate, gracas 4 sua natureza de esfera publica, permitindo
que diferentes agentes participem da producio de textos
mididticos (Paiva et al., 2017).

Dentre os agentes mididticos que podem
influenciar as préticas de consumo, os influenciadores
digitais tém se destacado cada vez mais (Cotter, 2019).
Considerados microcelebridades, emergem da conexao
com publicos especificos, cujas relagoes sio estabelecidas
tanto por sua capacidade informacional (ou seja, expertise
em determinados assuntos) quanto pelos estimulos
sensoriais ¢ afetivos que emanam (ou seja, atratividade,
autenticidade) (Cotter, 2019; Kapitan & Silvera, 2015).
Enquanto as celebridades tradicionais tendem a manter
uma distincia protocolar de seu publico, os influenciadores
digitais se apropriam do potencial interativo das novas
tecnologias de midia (Hearn, 2008; Pedroni, 2016) para
estabelecer a identificagio e a proximidade com o publico
(Cotter, 2019).

Os influenciadores costumam ser apreciados
por sua confiabilidade e autenticidade (Childers et al.,
2018; McQuarrie et al., 2013; Sette & Brito, 2020;
Uzuioglu & Kip, 2014), atraindo consumidores
em busca de projetos de identidade com os quais se
identifiquem (McQuarrie, et al., 2013), e afetando suas

escolhas e interesses com base na influéncia pessoal que
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exercem sobre outros individuos em sua rede (Sette &
Brito, 2020; Zanette, et al., 2013) — que a literatura de
marketing tem concordado em considerar comunicagio
boca a boca (Godey et al., 2016; Zanette, etal., 2013). O
YouTube tornou-se uma das plataformas mais propicias aos
influenciadores digitais (Sudha & Sheena, 2017), porque
tem tanto a capacidade de fornecer compartilhamento de
contetdo entre usudrios (Van Dijck, 2013) quanto, por
meio de algoritmos, direcionar os usudrios a contetidos
relacionados as suas preferéncias e quantificar visualizagoes
de videos (Dean, 2010).

Reconhecendo a capacidade dos influenciadores
digitais de atuar na opiniao do publico, as organizagoes
passaram a considerd-los como potenciais endossantes
de seus produtos e servicos (Magno & Cassia, 2018;
Uzunoglu & Kip, 2014). Como os consumidores tendem
a conflar mais nos influenciadores do que nas acoes de
promogio da marca (Sudha & Sheena, 2017; Uzufioglu
& Kip, 2014), eles passaram a ser entendidos como um
meio de comunicagio de marketing, como forma de
construir a confianca e a credibilidade do consumidor

(Gardner, 2005; Sudha & Sheena, 2017).

2.4 A paratextualidade dos produtos
mididticos

Ao tratar de determinados assuntos, o discurso
mididtico em geral e o contetido produzido pelos
influenciadores digitais podem ser entendidos como
paratextos. Originalmente apresentada por Genette
(1987), a nogio de paratexto refere-se aos elementos
textuais que complementam a compreensio de uma
determinada narrativa, orbitando um determinado
contetdo textual central. Para tanto, entende-se por texto
qualquer materialidade que possa ser lida e interpretada,
seja na forma escrita, visual, iconogréfica, audiovisual etc.

Existem duas dimensoes paratextuais: o peritexto
amplia a materialidade de uma obra, mantendo uma
relacdo direta com seu contetido; o epitexto, ao contrério,
estabelece uma descontinuidade a que se refere. O peritexto
¢ definido como textos periféricos e dependentes. Seu
contetdo s pode ser entendido em conjunto com o texto
original. Sua fun¢do é complementar a leitura do préprio
texto. O epitexto é concebido como textos autdnomos
e alusivos. Propée-se ampliar a leitura do texto original,
mas que nido depende dele para ser compreendido. Sua

funcio é ampliar as possibilidades do texto como um

todo (Dalmonte, 2015; Duffett, 2013; Genette, 1987).

252)

Gray (2010) apropriou-se do conceito para analisar
produtos mididticos, assumindo que toda producio
referente a um texto mididtico principal é um paratexto,
inclusive aquelas feitas por meio de outras midias e
formatos (Fathallah, 2016; Gray, 2010; Steiner, 2015).
Desse ponto de vista, duas fungées podem ser atribuidas
aos paratextos: o paratexto de entrada, que atua na
expectativa do publico, antecipa um ato de consumo (por
exemplo, trailers, acbes promocionais, materiais extras)
(Gray, 2010; Janes, 2015); e paratexto in media res, com o
papel de complementar a experiéncia do consumidor (por
exemplo, teorias de fas, resenhas da midia especializada)
(Gray, 2010; Jenkins, 2009; Serenssen, 2016). Hills e
Garde-Hansen (2017), por sua vez, propuseram uma
terceira fungio para os paratextos, que ¢ exteriorizar o
préprio ponto de vista de seu agente produtor. Nessa
perspectiva, os produtores entendem que a capacidade
mididtica dos paratextos permite aos leitores reconstruir,
relembrar e repatriar o (para)texto, exteriorizando-o para
novos ptblicos. Assim, os produtores terceirizam para seus
leitores a tarefa de ampliar os sentidos do texto.

A paratextualizacio dos produtos mididticos
pode tanto ecod-los quanto adicionar novos significados
aeles (Gray, 2010). Assim, isso pode promover a extensio
do texto mididtico, prolongar seu tempo de circulacio,
manté-lo atualizado ou reforcar sua relevancia. Por outro
lado, isso também pode destacar pontos negativos de um
texto mididtico, desqualificd-lo e associd-lo a concepgoes
socialmente desvalorizadas ou criticadas (Dalmonte,
2015). Portanto, os paratextos sdo importantes tanto para
a recep¢do dos textos originais aos quais se relacionam
quanto para novas etapas da produgio textual desses textos
originais (Stanitzek, 2005).

Com o advento das novas midias, as possibilidades
de produgio paratextual foram ampliadas, fazendo com
que as fronteiras que a delimitam praticamente nio existam
mais (Dalmonte, 2009). Assim, os produtores de textos
nos quais tais paratextos se apoiam tiveram de lidar com
a crescente producio paratextual tanto da midia quanto
dos consumidores (Dalmonte, 2015; Fathallah, 2016) —
nem sempre entendendo essa produ¢ao como satisfatéria
(Fathallah, 2016). Especificamente, em relagio & midia, sua
natureza indica que os paratextos que ela produz atuam

na elaboragao da critica especializada (ou seja, YouTube)

(Dalmonte, 2015).
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3 Procedimentos metodolégicos

Conforme apresentado na se¢io anterior, os
fundamentos teéricos adotados para sustentar o objetivo da
pesquisa assumem a paratextualizagio de influenciadores
digitais como forma de estabelecer discursos de mercado.
Em consonincia com essa construcao, o estudo adota
uma abordagem de andlise de discurso sobre os dados.

O método de pesquisa adotado foi a andlise do
discurso foucaultiana (Foucauldian Discourse Analysis,
FDA), uma abordagem pés-estruturalista. Desenvolveu-se
no contexto de seu ciclo arqueoldgico, a fim de revelar
regularidades discursivas que possibilitem condicoes de
identificar a existéncia de epistemes relacionadas a tais
discursos (Foucault, 2014). A abordagem se propéde a
analisar a produgio de discursos como praticas (Kendall
& Wickham, 1999; Tadajewski, 2011). Portanto, a FDA
permite a identificaao dessas priticas discursivas, revelando
os meios pelos quais o conhecimento ¢ produzido e
legitimado (Denegri-Knottetal., 2018; Thompson, 2017).

Assim, todo seu processo funciona como uma
forma objetiva de apresentar as condigées histéricas
responsaveis pela concepgao das epistemes (Costa et al.,
2013). O método ¢, portanto, um caminho propicio
para a elucidagio e potencial teorizagio dos fend6menos
discursivos (Deleuze, 2005). Para tanto, o método busca
analisar as condi¢es que permitem a produgao de discursos
a partir do que ¢ dito, como ¢ dito e de qual posicio
¢ dito (Kendall & Wickham, 1999). Nesse esforco, a
FDA examina multiplas agoes sociais que compoem a
produgio de discursos em diferentes contextos investigados
(Tadajewski, 2011). Segundo Khan e MacEachen (2021),

o método aprofunda as possibilidades de investigagoes

Tabela 1

qualitativas ao distinguir o papel assumido por tais agoes
sociais na produc¢do de conhecimento e, possivelmente,

nas relagées de poder.
3.1 Formac¢ao do arquivo de pesquisa

O conjunto de dados utilizado ¢ denominado
arquivo, demarcado por um evento discursivo. Esse
acontecimento discursivo pode ser identificado a partir
da emergéncia de uma novidade ou ruptura em algum
fendmeno social, culminando no estabelecimento de
novas regularidades discursivas (Foucault, 2014). Nosso
arquivo de pesquisa teve como fonte de dados canais
brasileiros do YouTube especializados em cultura popular
e industria do entretenimento. Os cinco principais canais
brasileiros do segmento foram selecionados com base
no numero de assinantes, espectadores e relevincia em
blogs especializados, a saber: Ei Nerd, Operacao Cinema,
Omelete, Jovem Nerd e Nerd Land (Woo! Magazine,
2017; Patio Hype, 2019).

Os dados coletados foram todos as miniaturas de
videos dos cinco canais postados entre janeiro de 2017 e
julho de 2019. O periodo marca (ou seja, evento discursivo)
o momento do lancamento de novos produtos para o
segmento ¢ da produgio de contetido de cultura popular
pelos canais brasileiros, que aumentou dramaticamente
(Ferreira, 2017). Por meio desse procedimento, nosso
arquivo de pesquisa consistiu em 4.006 miniaturas de
video. A Tabela 1 apresenta informacdes sobre os canais
escolhidos com uma breve descri¢io adaptada de suas
homepages.

Vale explicar que as miniaturas se referem a
imagem inicial de qualquer video postado no YouTube.

Informagées adicionais informam por quanto tempo

Descri¢ao dos 5 principais canais do YouTube sobre cultura popular no Brasil

. Assinantes em Postagem de L
Canal Miniaturas dezembro 2020 videogdesde Descricdo

Ei Nerd 1714 10,8 milhoes Nov. 2013 Aborda diferentes temas da cultura popular, como animes,
quadrinhos, filmes, séries, jogos.

Operagao 234 5,22 milhoes Jun. 2015 Especializado em cinema com foco em produgoes da cultura

Cinema popular.

Nerd Land 595 2,66 milhoes Out. 2014 Aborda curiosidades, segredos e especulages sobre a cultura
popular.

Omelete 1331 2,57 milhoes Dez. 2007 Cobre os principais produtos da industria do entretenimento,
como cinema, quadrinhos, games, musica, séries de TV e literatura.

Jovem Nerd 132 2,48 milhées Ago. 2006 Ecoam produtos da cultura popular, bem como temas relacionados

A internet e A tecnologia.
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o video foi postado e quantas visualizagbes ele tem. As
miniaturas do YouTube fornecem aos usudrios uma
visualizagdo instantinea e obrigatéria do contetido dos
videos (Steiner et al., 2011), funcionam nao apenas como
um resumo deles, mas como uma triagem das escolhas
de consumo com base no interesse prévio fornecido pelo
algoritmo do usudrio (Gao etal., 2009), desempenhando
um papel importante na atracio do publico para assistir ao
video. O nivel de elaboragao presente nas miniaturas indica
quio profissional ou amador serd o video (Steiner et al.,
2011). Consequentemente, algumas miniaturas, embora
atraentes e possivelmente relacionadas a determinados
temas, podem estar vinculadas a videos que ndo tratam.
Trata-se de uma estratégia de clickbait, quando os canais
do YouTube visam, prioritariamente, que seu contetido
seja acessado por um maior nimero de usudrios para
aumentar sua monetiza¢io (Gao et al., 2009).

As miniaturas sio uma pequena imagem do
video sobreposta ao titulo do video e seguida por um
pequeno texto indicando o seu contetido. Para fins de
andlise, foram considerados tanto a escrita quanto os
textos imagéticos. Trata-se, portanto, de um tipo de dado
secunddrio e multifocal (Flick, 2009). Vale dizer que,
segundo Foucault (2014), diferentes tipos de textos nao
devem ser separados para fins de sua andlise do discurso.

Vale também explicar que, segundo Foucault (1984),
a autoria de determinado contetido (ou seja, textos) nao
estd localizada na pessoa que o elabora; a autoria estd em
uma funcio (ou seja, autor-funcio) desempenhada pelo
préprio discurso, de modo a possibilitar aos destinatdrios
interpretd-lo e ressignificd-lo. Assim, os textos devem ser
analisados por si mesmos, considerando seus produtores
como assumindo uma funcio autoral na criagio de
contetdos a serem apropriados pelos destinatdrios (Mitell,
2004). Para tanto, as miniaturas foram analisadas como
textos propriamente ditos, partindo do pressuposto de que
foram produzidas a partir de um determinado propésito

dos canais, com vistas a como atingir suas audiéncias.

3.2 Categorias e critérios da andlise
foucaultiana do discurso

A andlise dos dados ocorreu por meio da
operacionalizagio sistematizada por Souza-Leio & Costa,
2018; Souza-Leao & Moura, 2018) com base na légica
analitica e nas categorias desenvolvidas por Foucault
(2014) divididas em quatro etapas (Figura 2).

Os enunciados refletem temas concretos inferiveis
no discurso. Eles podem ser identificados nos signos
da linguagem, embora ndo se reduzam a eles, pois se
situam no contexto pragmdtico da produgio do discurso.
Construidos sobre a nocio de discursividade, os enunciados
sdo interpretados como instincias de préticas (ou seja,
préticas discursivas, segundo Foucault).

Assim, os enunciados expressam certas agoes
reveladas pelos discursos, cumprindo, portanto, certas
Sfungoes enunciativas — relagao indicada pela seta mais a
esquerda na Figura 2. Essas funcoes sao identificadas pela
combinagio sintagmdtica de quatro critérios: a referéncia
indica os objetos dos enunciados e suas afirmagoes ou
verdades e relagdes contestadas; campo associado aponta
os saberes que permitem a produgio dos enunciados e suas
relagbes; os sujeitos sao posicoes do discurso a partir das
quais se enunciam enunciados; a materialidade aponta para
as formas como os enunciados sio produzidos e podem ser
repetidos. Ainda assim, um enunciado pode desempenhar
diferentes funcées, assim como uma fungio enunciativa
pode ser desempenhada por diferentes enunciados.

De modo similar, as formacoes discursivas
seguem certas regras que indicam principios de
ordenagio presentes nos enunciados e suas fungoes. As
duas categorias intermedidrias tém uma relagio mutua
e simultinea estabelecida por seus critérios — ilustrados
na seta ambigua no centro da Figura 2. Assim, as regras
de formagdo sao forjadas por critérios andlogos aos das
fungbes enunciativas: os objetos derivam de delimitagoes

especificadas nos referenciais dos enunciados; conceitos

Enunciados Fungdes

enunciativas

Relagoes de convergéncia

Regras de Formagoes
formacio discursivas

Critérios

Episteme

Figura 2. Processo analitico da arqueologia de Foucault

Fonte: Elaborado pelos autores com base em “A arqueologia do saber” (Foucault, 2014).
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indicam como se dd a produgio de enunciados sobre
determinado conhecimento (ou seja, campos associados);
as modalidades referem-se ao estilo enunciativo utilizado
pelos sujeitos; as estratégias sdo os propésitos discursivos
manifestados por meio da materialidade dos enunciados.

A Gltima seta —a mais a direita — da Figura 2 indica
como essas regras emanam a (co)existéncia, manutencao,
modificagio e desaparecimento do conhecimento,
proporcionando condi¢des de possibilidade para formagoes
discursivas. O nivel posterior da arqueologia de Foucault
indica como a regularidade presente em certos discursos
evidencia a prética do conhecimento que desvela epistemes.

Apresentamos os resultados (ou seja, formagoes
discursivas) por meio da relacdo de convergéncia entre
as diferentes categorias analiticas na secdo seguinte. Tais
resultados s3o formulados e ilustrados por exemplos
retirados diretamente do arquivo. Na se¢io subsequente
nosso estudo retorna a literatura para refletir — a partir do
processo que indica a existéncia de formagées discursivas
— e inferir sobre a(s) episteme(s) revelada(s) no processo

arqueoldgico foucaultiano.

3.3 llustracao da andlise foucaultiana do
discurso

Para ilustrar o procedimento analitico realizado,
selecionamos duas miniaturas que orientam para diferentes
formagoes discursivas da andlise. A primeira (Figura 3) estd
relacionada a um video publicado em 10 de outubro de
2018, no canal Omelete, sobre uma animacio japonesa

recém-langada (ou seja, anime): My Hero Academia.

BENTO T1 - E1

MY HERO ACADEMIA:
MELHOR ANIME DO ANO?|...

Figura 3. Uma miniatura do Omelete

Essa andlise em miniatura nos levou a inferir a
afirmagio que aponta como os canais estimulam o consumo
de produtos da cultura popular. Isso porque estimula a
curiosidade sobre o produto mididtico (ou seja, My Hero
Academia) ao apresentar no langamento de uma nova série
de videos — Bentd, com foco em contetidos da cultura
popular japonesa — o que é realizado por meio de um titulo
provocativo em que o tom de questionamento suscita
uma discussdo sobre a qualidade do produto de midia.

Com base nisso, interpretamos que o canal assume o
papel de um agente (sujeito) que segue a légica do mercado
(campo associado) para lidar com a divulgagio (referencial)
de objetos mididticos, materializando simultaneamente
elogios e fomento ao produto da cultura popular. Apesar
de identificarmos apenas um sujeito, um campo associado
e um referencial nesta miniatura especifica, essas duas
materialidades, sob o arquivo como um todo, permitem
observar tais combinag6es como duas fungées enunciativas,
ja que elogiar e fomentar sio formas muito diferentes de
concretizar discursos. Assim, por um lado, o elogio conduz
a exaltagdo de produtos e produtores da cultura popular; por
outro, o fomento possibilita a divulgacio de informagies
que movimentam o mercado de entretenimento.

Seguindo esse raciocinio, interpretamos que o
canal promove (modalidade) a industria do entretenimento
(objeto), realizando (conceito) esse estimulo de consumo
(estratégia). Assim, apesar de suas especificidades, as duas
funcdes enunciativas convergem para uma tnica regra de
formagao, que é desenvolver o mercado de entretenimento. Esse
conjunto de relagoes permite identificar a existéncia de uma
regularidade a partir do enunciado: a formacao discursiva
que trata da promogdo da indiistria do entretenimento.

O segundo exemplo (Figura 4) apresenta a miniatura
do video postado em 1° de agosto de 2018, pelo canal Ei

FOI DEMITID # t
Is*vnwoufmr 7:08

JAMES GUNN VAI VOLTAR
PRA MARVELI

Figura 4. Uma miniatura da Ei Nerd

| 255

R. Bras. Gest. Neg., Sao Paulo, v.24, n.2, p.247-274, apr./jun. 2022

'



André Luiz MaranhZo de Souza-Ledo / Bruno Melo Moura / Walber Kaic da Silva Nunes

Nerd. A imagem indica um possivel retorno do diretor
James Gunn as produgées do Universo Cinematografico
Marvel.

A andlise dessa miniatura simultaneamente indica
duas afirmacées: os canais de cultura popular destacam
os profissionais do setor e 0 andamento das producoes. Na
miniatura, é possivel identificar o interesse em reconquistar
o diretor dos filmes Guardi6es da Galdxia — protagonizado
por Chris Pratt, que também estd presente na imagem.
Ha4 tanto interesse em dar continuidade as narrativas dessa
franquia, quanto em enfatizar a importincia do trabalho
do diretor. Ambos os aspectos tratam dos bastidores da
industria (referencial) a partir do desenvolvimento de
produgées e negdcios (dreas associadas) que repercutem
na cultura popular. Nesse sentido, revela como os canais
de influenciadores digitais assumem o papel da imprensa
(assunto) ao discutir (materialidade) as noticias do
segmento. O que reflete a fungao de promover a repercussio
dos bastidores da indiistria do entretenimento.

Essa fungio enunciativa em questdo ¢ andloga a
regra de formacgio que trata da produgio de entretenimento.
Ao especular (estratégia) sobre a industria do entretenimento
(objeto), os influenciadores digitais se colocam na perspectiva
de avaliadores (modalidade) da cultura popular. Sobre
como os canais discutem as noticias do setor (conceito).
A concatenacio das relagoes entre as categorias elucidadas
revela a regularidade discursiva presente nas falas observadas:

como os canais buscam ecoar a indiistria do entretenimento.

4 Descri¢ao do resultado

Os resultados descritos nesta secio redinem a
andlise de todos os dados obtidos nos cinco canais do
YouTube que produzem contetdo sobre cultura popular.
Essa disposicio se deu pelo fato de nao termos identificado
discrepancias discursivas entre os canais — algo que fica mais
visivel nos exemplos articulados nas préximas subse¢oes
com miniaturas de todas as fontes —, nem em relacio ao
perfodo analisado.

Para trazer essa descri¢ao, cada uma das subsecoes
a seguir apresenta uma formagcao discursiva identificada.
Seguindo o procedimento analitico da FDA (se¢ao 3.3),
as formagoes discursivas so articuladas por meio de suas
regras (FR), funcées enunciativas (EF) e enunciados (S),
que estio em negrito. Os dois primeiros sao discutidos
por meio de seus critérios constitutivos (sublinhados) e
miniaturas retiradas do arquivo da pesquisa para ilustrar
as afirmagoes e contextualizar nossos achados. Em cada
secdo as categorias sio apresentadas em figuras que
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demonstram suas relagées. Eles sio numerados para

facilitar essa visualizacio.
4..1 Ecoando aindustria do entretenimento

A primeira formacao discursiva (DF1) diz
respeito a como os influenciadores digitais assumem um
papel jornalistico na veiculacdo de noticias da industria
do entretenimento. Informam e analisam o que acontece
nessa industria, tanto no que se refere & producio do
entretenimento (FR1), que ecoa diferentes aspectos do
funcionamento da industria do entretenimento, quanto a
produgdo cultural (FR2), que foca na relagio da industria
do entretenimento com a sociedade contemporanea como
bem como o seu impacto cultural.

Em ambas as regras de formacio, os canais
assumem uma proposta de especulagio (estratégia) sobre
a industria do entretenimento (objeto), posicionando-se
como avaliadores (modalidade) do que acontece nessa
inddstria. As regras de formacao sao diferenciadas pelos
conceitos que as permeiam. No primeiro deles, isso se dd
pela ressonancia do setor (conceito); na segunda se d4 pela
relagdo que as producoes dessa industria estabelecem com
o social (conceito). A Tabela 2 mostra a composigio das
regras de formagio com base em seus critérios.

A Tabela 3, por sua vez, mostra como os critérios
configuram as fungées enunciativas relacionadas a tais
regras de formagdo. Dois dos critérios comuns das regras
de formacio se repetem nas fun¢des enunciativas: os canais
assumem o papel de discutir (materialidade) a noticia por
meio de uma postura de imprensa (sujeito). As diferengas
entre as fungdes enunciativas residem justamente na
singularidade das regras de formacao, bem como na forma
como a industria do entretenimento é abordada. Assim,
relacionados apenas a produgio de entretenimento (FR1), os
canais promovem uma repercussio de bastidor da indiistria do

entretenimento (EF1). As noticias com foco nos bastidores da

Tabela 2
Regras de formacgao (FR1 e FR2) e seus cri-
térios

Categorias dos critérios FR1 FR2 Nomes dos critérios

Objeto X X Inddstria de
entretenimento
Conceito X Setor
X Social
Modalidade X X Avaliadores
Estratégia X X Especulagio
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Tabela 3

Fungdes enunciativas (EF1, EF2 e EF3) e
seus critérios
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Categorias de

EF1 EF2 EF3

Nomes dos critérios

industria (referenciais) referem-se tanto ao desenvolvimento
das produg¢des em andamento (drea associada) quanto
aos arranjos empresariais (drea associada). Por outro lado,
relacionados apenas 4 producio cultural (FR2), os canais

abordam uma interface entre a cultura popular e a sociedade

critérios contemporinea (EF3). A cultura popular é tomada como
Referencial X Bastidores da inddstria instincia (campo associado) de didlogo com a sociedade
X Didlogo com a sociedade . . B
) (referencial). Por fim, os canais abordam a evolucio das
Modus operandi
da inddstria de produgoes de entretenimento (EF2), o que é comum a ambas
entretenimento as regras de formacio. Essa funcdo enunciativa apresenta o
Campo X Producoes T T . .
b ¢ modus operandi da indtstria do entretenimento (referencial),
associado X Negécio
Narrativa tanto em relagao a forma como ¢ pensada como negécio
X Cultura popular quanto narrativa (campo associado).
Sujeito X X Imprensa A Figura 5 mostra todas essas relagdes, bem como
Materialidade X X X Discussao | . .
aquelas com os enunciados, que descrevemos a seguir.
S0 —| S0 t—1 S0 — SO0 1t/ S0 1— S0
EF1 EF2 EF3
FR1 FR2
DF1

501 — Os canais destacam os profissionais da industria

502 — Os canais destacam os produtores da industria

803 — Qs canais destacam o progresso das produgdes

S04 — Discussdo sobre a evolugdo da inddstria de entretenitmento
S05 — A cultura popular entra na vida social
506 — Agenda de debates sociais e politicos em um produto de cultura popular
Funcies enunciativas
EF1 — Promovem detalhes sobre a indistria de entretenimento
EF2 — Evolugio das produgdes de entretenimento
EF3 — Interface entre a cultura popular e a sociedade contemporinea
FR1 —Produgio de entretenimento
FR2 — Produgdo cultural
Formacio discursiva

| DF1 — Ecoando a indistria de entretenimento

Figura 5. Conjunto de relagdes que ecoam a industria do entretenimento
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Dois enunciados relacionados vinculam-se
exclusivamente ao EF1. De um lado, os canais destacam os
profissionais da indiistria (S01) por meio de entrevistas com
atores, diretores e produtores, noticias sobre contratagoes e
demissoes, participagdo de funciondrios no desenvolvimento
de produgoes e até sobre a vida pessoal de pessoas do
setor. Por outro lado, os canais destacam os produtores
da indstria (S02), divulgando o que estdo fazendo ou
planejando fazer, tanto em relagdo aos seus produtos (por
exemplo, novos projetos, desenvolvimento de narrativas e
personagens) quanto aos seus comportamentos de mercado
(por exemplo, desenvolvimento de produtos, aquisi¢oes,
parcerias). A Figura 6 ilustra esses enunciados. As trés
primeiras imagens referem-se a SO1 e as trés tiltimas a S02.

Mais dois enunciados relacionados referem-
se apenas ao EF3. Por um lado, os canais analisam de
que forma as produgcoes da indiistria do entretenimento
incorporam wma agenda contemporinea de debates sociais
e politicos (S06), como ideologias politicas, diversidade
de género e etnia e o papel da mulher na sociedade. Por
outro lado, os canais discutem como a cultura popular
entra na vida social (S05), difundindo as culturas nerd e
gamert, bem como como os temas da cultura popular se
relacionam com outros temas da vida social e até mesmo
usados como referéncia para fake news. Esta afirmacao
¢ ilustrada na segunda linha de imagens da Figura 7,

enquanto as imagens da primeira exemplificam S06.

ELENCO DE GAME OF
THROMES NA CCXP 2018...

AGORA E OFICIAL: DISNEY E
DONA DA FOX!

CONFIRMADO! CHRIS EVANS
NAO E MAIS O CAPITAO...

PROXIMOS FILMES DC, 4
CONFIRMADOS, 4 RUMORE...

Por fim, outros dois enunciados relacionados
vinculam-se a0 EF2, cada um dos quais também se relaciona
com outra func¢io enunciativa, bem como com outro
enunciado. Assim, também relacionado a repercussio dos
bastidores da industria do entretenimento (EF1) e como
os canais destacam os produtores da industria (S02), os
canais destacam o progresso das produgoes (S03), relatando
as diferentes etapas dos produtos mididticos (por exemplo,
filmes, séries de TV, videogames) em desenvolvimento, a
forma como os produtores tentam alinhd-los as expectativas
dos fas e analisando ou especulando se essas produgoes
aderem ou nao as narrativas j4 desenvolvidas nas franquias
das quais participaram., os canais analisam como a
cultura popular se consolidou a partir da prépria evolugio
da indistria do entretenimento (S04), discutindo como as
melhorias do desenvolvimento tecnolégico e narrativo
impactaram a recep¢ao dos produtos mididticos, o que
também diz respeito a interface entre cultura popular e
sociedade contemporanea (EF3) e como a cultura popular
se confunde com a vida social (S05). Na Figura 8, as
trés primeiras imagens ilustram S03, enquanto S04 é

demonstrada pelas trés tltimas.
4..2 Divulgando a cultura popular

A segunda formagio discursiva (DF2) diz respeito
a como os influenciadores falam a partir de um lugar
de fala de fa na divulgacdo de produtos da inddstria do

entretenimento. Eles se propuseram a edificar a cultura

REVIRAVOLTA MA MARVEL:
JAMES GUNN PODE PARAR...

0S ERROS DA MARVELE O
FIM DO UNIVERSO NETFLIX

Figura 6. A repercussao nos bastidores da industria do entretenimento
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PRECISAMOS FALAR SOBRE
ASSEDIO | OmeleTV

FUTURO MARVEL:
DIVERSIDADE E NOVOS...

GUERRA INFINITA E AS
MULHERES F#DAS DA...

CINEMA, VIDEOGAMEE
MERITOCRACIA | Chogue d...

A INTERMET E O NERD
CHATO | OmeleTV

CARMAVAL, ENTERROEOQ
DESEJO DE MATAR | Choqu...

Figura 7. Interface entre cultura popular e sociedade contemporanea

DISNEY NAO AGUENTOU A
ZOAGAO COM GENIO AZUL

-
— |

o .'

-

o =~ / :"‘

Revolucao dos Efeitos
Visuais

33:42

Figura 8. Evolucao das produgdes de entretenimento

dos fas por meio de seu conhecimento especializado da
cultura popular e do meio a sua disposicio para propagi-
la. Essa formagio discursiva se baseia em duas regras de
formacio: expertise de fi (FR3), referente a andlise de
produtos da inddstria do entretenimento sob o ponto
de vista de sua aderéncia a cultura popular, e difusao da

cultura de fa (FR4), que difunde aos fas o conhecimento

MARVEL vs DC: VERSAQ
ESTENDIDA - Vale a pena?

CINEMA V5. CELULAR: QUAL
A TELA IDEAL? | OmeleTV

CAPITA MARVEL E A NOVA
APOSTA DOS VINGADORES

VOCE NAD VAl ACREDITAR
NESSES EFEITOS ESPECIAL...

sobre a midia. produtos, bem como comportamentos que
caracterizam os torcedores.

Em ambas as regras de formacio, a inddstria do
entretenimento (objeto) é abordada do ponto de vista do
fa (conceito), com o objetivo de doutrinar (estratégia) o
publico na cultura do fa. Eles diferem nas modalidades

adotadas. Na primeira regra de formagao (FR3) isso acontece
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por meio da avaliagio e julgamento das produgcoes dessa
industria, enquanto na segunda (FR4) essas producées sio
divulgadas, explicadas e geram expectativa. A composicao
das regras de formagio com base em seus critérios ¢
apresentada na Tabela 4.

Os critérios que configuram as fungoes enunciativas
relacionadas a tais regras de formagio sao mostrados na
Tabela 5. Dentre os critérios comuns de formagao das
regras, dois se repetem nas fun¢des enunciativas: os canais
focam nas producdes da industria do entretenimento a
partir do entendimento de que sdo produtos (referencial)
da cultura popular (campo associado). Além disso, todas
as modalidades identificadas referem-se a uma posi¢ao de
fa (sujeito). No entanto, as materialidades variam, o que
diferencia as fungées enunciativas. Os canais atribuem valor
aos produtos da cultura popular (EF4), o que pode acontecer
tanto de forma positiva quanto negativa. Essa funcio
enunciativa ¢ caracterizada justamente pela propensao dos

influenciadores em qualificar (materialidade) os produtos

Tabela 4
Regras de formacao (FR3 e FR4) e seus cri-
térios

Categorias de
critérios
Objeto X X Inddstria de entretenimento
X Fa

Avaliadores

FR3 FR4

Nomes dos critérios

Conceito X
Modalidade X
X Julgadores
Divulgadores
Explicadores
Geradores de expectativa

RO R R

Estratégia X Doutrinadores

Tabela 5
Fung¢des enunciativas (EF1, EF2 e EF3) e seus
critérios

Categorias de EF4 EF5 EF6 Nomes dos critérios

critérios

Referencial X X X Modus operandi

da indtstria de

entretenimento
Campo X X X Cultura popular
associado
Sujeito X X X F
Materialidade X Qualidade

X Especulagio
X  Difusao
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e estd ligada ao conhecimento do fa (FR3). Por outro lado,
relacionados apenas & propagacio da cultura de fas (FR4),
os canais elucidam aspectos dos produtos da cultura popular
(EF6) como forma de difundi-los (materialidade). Por fim,
os canais fazem conjecturas sobre produtos da cultura popular
(EF5), o que é comum a ambas as regras de formacao. Essa
funcio enunciativa ¢ caracterizada por uma especulacao
(materialidade) sobre o rumo das narrativas da franquia,
que se faz como forma de divulgacio ou valorizagio. Essas
relagoes, incluindo aquelas com os enunciados, descritas
abaixo, s30 mostradas na Figura 9.

Relacionados exclusivamente ao EF4 estio trés
enunciados inter-relacionados. Os canais criam listas de
diferentes aspectos referentes aos produtos da cultura popular
(S07), como a qualidade dos enredos, figurinos ou
efeitos especiais de diferentes producoes (por exemplo,
filmes, séries de TV, animes), atuagdo de atores que
interpretaram um mesmo personagem em diversos
filmes, entre outros. Da mesma forma, os canais fazem
comparagoes na cultura popular (S08), seja entre produtos
concorrentes ou entre produtos de uma mesma franquia,
definindo pardmetros estilisticos, narrativos e técnicos
(por exemplo, filmes Marvel versus DC, caracteristicas
dos personagens, consoles de videogame de diferentes
marcas, histérias originais versus adaptadas). Além
disso, os canais avaliam os produtos da cultura popular
(S09) por meio de veredictos, comentdrios em teasers
e trailers e até repercutindo na avaliag¢do da imprensa.
Esses enunciados sao ilustrados respectivamente pelas
imagens em cada linha da Figura 10.

Duas instrugées relacionadas se vinculam apenas
ao EF6. De um lado, os canais ecoam os lancamentos
de grandes produgies (S14), apresentando e discutindo
curiosidades como cenas deletadas, erros de continuidade,
cenas p6s-créditos, easter eggs e até memes que circulam
na internet. Por outro lado, os canais explicam produtos da
cultura popular (S15), resumindo histérias de universos
ficcionais, explicando caracteristicas de personagens e
desvendando informacoes reservadas aos fis que conhecem
profundamente determinadas franquias. Na Figura 11,
essas afirmagoes sio evidenciadas através das trés primeiras
e das trés ltimas imagens, respectivamente.

Quatro instrucées sio vinculadas ao EF5, bem
como a uma das outras duas. Os canais destacam o sucesso
dos produtos da cultura popular (S10), que estd relacionado
a avaliagao dos influenciadores (S09), bem como uma
forma de valorizd-los (EF4). Isso acontece tanto do ponto

de vista da sua atua¢io mercadolégica — que é relativizada

'
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50

EF6

DF2

S07 — Os canais criam listas de diferentes aspectos sobre produtos da cultura popular
S08 — Os canais fazem comparagdes na cultura popular
509 — Os canais avaliam produtos de cultura popular
510 — Os canais destacam o sucesso de produtos de cultura popular
§11 — Os canais dio spoilers sobre produgdes da cultura popular
512 — Os canais criam e divulgam teorias sobre as narrativas de universos ficcionais
513 — Os canais criam clima de expectativa para lancamento de novas produgdes
514 — Os canais ecoam os lancamentos de grandes producées
515 — Os canais explicam produtos da cultura popular
EF4 — Atribuem valor a produtos da cultura popular
EF5 — Fazem conjecturas sobre produtos da cultura popular
EF6 — Elucidam aspectos dos produtos da cultura popular
FR3 — Expertise de fi
FR4 — Difusio da cultura de f3

Formacio discursiva

DF2 — Divulgando a cultura popular

Figura 9. Conjunto de relagdes que divulgam a cultura popular

em relacdo a sua proposta e custo de produgio, por
exemplo — quanto da sua capacidade de angariar fas ou
impactar a cultura, também considerada em termos dos
segmentos a serem abordados. Por outro lado, os outros
trés depoimentos também desvendam questdes de cultura
popular (EF6). Como epicentro dessa articulagio, os
canais criam e difundem teorias sobre as narrativas dos
universos ficcionais (E12), afirmagao que se relaciona com
todas as outras vinculadas a essa funcio enunciativa. Os

influenciadores confiam em suas interpretagdes e nos

depoimentos de artistas e diretores envolvidos nas produgoes
para acrescentar explicagoes sobre produgdes jd lancadas
e especular sobre o que pode acontecer com aquelas em
desenvolvimento. Além disso, os canais ddo spoilers sobre
as produgées da cultura popular (S11) como forma de
fazer suposicoes sobre elas. Por fim, os canais criam um
clima de expectativa para o lancamento de novas produgoes
(813), antecipando um grande volume e diversidade de
informagées sobre determinadas franquias, sejam elas

consideradas emblemdticas da cultura popular, ou aquelas
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- A SEGUNDATR "

0S5 MELHORES ANIMES DE 05 MELHORES AS MELHORES VINGANGAS
2017 - Na minha opinigo!! ATORES/ATRIZES DO OSCA... DO LIAM NEESOMN

PLAYSTATION vs XBOX vs MARVEL vs DC | Chogue de MERCURIO, 10 I]IFEREM{;AS
NINTENDO: QUEM VEMCE A... Cultura ENTRE A VERSAQ X-MENE...

SEX EDUCATION: VALE A MAO ASSISTA ESSE FILME - POR QUE HUNTER x HUNTER
PEMA ASSISTIR? SHARKMADOD E TAO INCRIVEL | Bentd #2

Figura 10. Atribui¢ao de valor a produtos de cultura popular

TODAS AS CENAS 7 MENSAGENS SECRETAS 13 ERROS QUE VOCE NUNCA
DELETADAS DE THOR... EM 05 SIMPSONS VIU EM LA CASA DE PAPEL

"

t

UDCE‘SABE' :
EXPLICANDO A FORMA DA 0 QUE O SOL AZUL FAZ COM QUAL FOI 0 ULTIMO
AGUA | Ehﬂque de Cultura 0 SUPERMAN, VOCE SABE? EPISODIO DE CHAVES 7

Figura 11. Esclarecimento de produtos de cultura popular
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de grande apelo e repercussao (S14). As imagens de cada marketing na promogao da industria do entretenimento.
linha da Figura 12 ilustram, respectivamente, S10, S12, Essa formagio decorre de uma regra tinica, que diz respeito
S11eS13. ao desenvolvimento do mercado de entretenimento (FR5),

) , . por meio das agoes de influenciadores para estimular a
4.3 Promovendo a indudstria do . .
demanda desse mercado. Essa regra de formacio refere-se a

entretenimento ] ) o
forma como os canais promovem (modalidade) a industria
A tltima formagao discursiva (DF3) diz respeito de entretenimento (objeto), por meio de sua atuagao
A forma como os influenciadores assumem um papel de (conceito) — qualidade e divulgacio do produto, eventos,

§ 3:10

POR QUE DEADPOOL FAZ THANOS: O MAIOR ".FIL.ELI.'.I Do SUPERMAN 80 ANOS: O
TANTO SUCESS0? CINEMA? MAIOR HEROI DE TODOS |...

CHRIS PRATT SABE ONDE 10 TEORIAS BIZARRAS DA NED STARK VIVO? 135 FINAIS
ESTA A JOIA DA ALMA! |... MARVEL QUE VIRARAM... PARA GAME OF THRONES

| QUM;DELES ‘

SPOILER E SEGREDOS: TUDOD VAZOU MORTE em VAZOU O RESULTADO FINAL,
SOBRE AMIMAIS... vingadores 4? [SPOILER] de... VEJA QUEM VAI VENCER O...

=
LpyPECTATIVA

FILME DO BATMAN (MUDA NOVOS ANIMES PARA 10 FILMES QUE VOCE NAD
TUDO): DIRETOR REVELA... ASSISTIR EM 2018 ... PODE PERDER EM 2019

Figura 12. Conjecturas sobre produtos da cultura popular
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expansio de mercado — com vistas a estimular (estratégia)
o consumo. A Tabela 6 mostra a lista dos critérios desta
regra de formagao.

Assim, os influenciadores atuam em uma
perspectiva de mercado (campo associado), como agentes
(sujeito) de seu crescimento. Por um lado, os canais
elogiam (materialidade) o sucesso (referencial) alcangado
pelas organizagoes do setor. Por outro lado, fomentam
(materialidade) seus produtos por meio da divulgacio
(referencial). Os critérios que compdem ambas as fungoes
enunciativas sio apresentados na Tabela 7.

As diferencas entre os critérios singularizam as
funcoes enunciativas vinculadas a regra dessa formacao
discursiva. As relagbes que sustentam essa formagio
discursiva sao mostradas na Figura 13 e descritas a seguir.

A primeira dessas fungées enunciativas exalta os
produtos e seus produtores (EF7). Trés enunciados inter-
relacionados estdo vinculados a ela. Alguns produtores
da indistria do entretenimento sio celebrados (S16) por
sua contribuigdo A cultura popular, com sua histéria e
evolugdo apresentada e seus principais produtos destacados
e discutidos. Além disso, destaca-se o desempenho dos
produtos (S17), em que as informagoes sobre faturamento,
rentabilidade, prémios, longevidade (entre outros) estao
associadas a qualidade. Um dos principais parimetros
utilizados para qualificar as produgdes da cultura pop é
o retorno de bilheteria alcangado pelos filmes. Por fim, os

Tabela 6
Regra de formacgao (FR5) e seus critérios

Categorias dos critérios FR3 Nomes dos critérios

Objeto X Inddstria de entretenimento
Conceito X Atuagio
Modalidade X Promoter
Estratégia X Estimular
Tabela 7

Fung¢des enunciativas (EF7 e EF8) e seus
critérios

Categ.ofifxs EF7  EF8 Nomes dos critérios

dos critérios
Referencial X Sucesso

X Divulgacao
Campo X Mercado
associado
Sujeito X Agentes de mercado
Materialidade X Elogio

X Fomento
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canais estimulam o consumo de produtos da cultura popular
(S18), indicando produgées (por exemplo, séries, filmes,
games, animes) que o consumidor nao deve perder. Esses
enunciados sio mostrados respectivamente pelas imagens
de cada linha na Figura 14.

A afirmacio sobre o estimulo ao consumo (S18)
também se vincula a outra fun¢io enunciativa referente
ao DF3, que diz respeito a divulgacio de informagoes para
dinamizar o mercado de entretenimento (EF8). Vinculados
aos outros dois enunciados desse grupo, os canais apoiam
eventos da indiistria do entretenimento (S19), reverberando
ceriménias de premiagio (por exemplo, Oscar, Emmy
Awards), além de divulgar, cobrir ou até mesmo realizar
eventos de cultura popular. Além de divulgar as expectativas
e a avaliagdo da premiagio, os canais destacam como os
eventos da cultura pop (ou seja, Super Bowl, Comic Cons)
apresentam contetdos exclusivos (ou seja, trailers, teasers)
para os préximos lancamentos do segmento. Por fim, os
canais apoiam o desenvolvimento da indiistria nacional
de entretenimento (520), informando sobre os produtos,
produtores e profissionais brasileiros envolvidos no setor,
bem como a presenca do pais nas produgdes internacionais.
A Figura 15 ilustra essas Gltimas afirmagées em trés imagens

para cada uma em sequéncia.

5 Funcoes fragmentadas unificadas:
insights para a andlise da agéncia de
mercado

Ao assumir uma posicio tipicamente alinhada a
da imprensa especializada, os canais de influenciadores
digitais repercutem analiticamente na industria do
entretenimento (DF1), sugerindo uma intencio de
construir credibilidade ao se legitimar como midia
informacional (Cotter, 2019; Kapitan & Silvera, 2015).
Por outro lado, assumem também a tarefa de divulgar a
cultura popular; torné-la cada vez mais relevante para um
publico cativo (DF2). Para tanto, assumem um papel de
torcedor, que pode ser interpretado como uma forma de
realizar essa doutrina por meio da empatia (Cotter, 2019;
Kapitan & Silvera, 2015) e identificagio com seu publico
(Cotter, 2019). Por fim, ainda atuam como promotores
da industria do entretenimento, assumindo um papel de
marketing (DF3). Essa prdtica tem o potencial de construir
confian¢a com seu publico, uma vez que se apresentam
como especialistas nos assuntos que abordam (Sudha &

Sheena, 2017; Uzunoglu & Kip, 2014).
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51 51 81 [/ 81 — 82
EF7 EF8
FRS
DF3

EF8 — Divulgacio de informaches

516 — Produtores da industria do entretenimento s3o celebrados
517 — O desempenho dos produtos € destacado
518 — Os canais estimulam o consumo de produtos da cultura popular
519 — Os canais apoiam os eventos da industria do entretenimento
§20 — Canais apoiam o desenvolvimento da industria nacional de entretenimento

Funcies enunciativas
EF7 — Exalta produtos e seus produtores

nara impulsionar o mercado de entretenimento

Repgras de formacio
FES5 — Desenvolvimento do mercado de en

Formacio discursiva
DF3 — Promovendo a industria do entretenimento

Figura 13. Conjunto de relagdes que promovem a industria do entretenimento

Essas diferentes agéncias devem ser discutidas com a
complexidade que requerem, pois nao podem ser entendidas
como variagdes de uma mesma prdtica. Na verdade, eles
acabam representando um tripé fundamental da estrutura
de mercado: produtores, mediadores e consumidores. Essas
diferentes posicoes representam diferentes subjetividades
e, consequentemente, diferentes ideologias de mercado.
Assim, podemos dizer que os resultados demonstram uma
episteme fundada em uma agéncia de mercado (Figura 16),
na forma como os influenciadores digitais da cultura
popular desempenham diferentes posi¢oes de mercado.
Este ¢ um importante insight teérico, uma vez que os
papéis envolvidos nas agéncias de mercado sio muitas
vezes bem demarcados pela literatura (isto é, produtores,
consumidores, mediadores). Em nossa pesquisa, tais papéis

de agéncia de mercado correspondem, respectivamente,

as trés formagoes discursivas: imprensa (DF1), fas (DF2)
e promoters (DF3).

Como os discursos mididticos sio fundamentalmente
afetados pelos espagos em que sdo produzidos (Charaudeau,
2006), podemos argumentar que a volatilidade dos
influenciadores se alinha com a prépria singularizacio das
midias digitais como espagos transmididticos caracterizados
por uma proliferacio de linguagens (Jenkins, 2006). O
ambiente mididtico pode ser entendido como parte de
uma linguagem, assumindo que cada midia, antes de ser
apenas um meio de comunica¢io, possui uma linguagem
propria (Franco & Ledo, 2016; Martino, 2014). Por
outro lado, a crescente ubiquidade mididtica levou a um
processo de midiatiza¢io da vida social, fazendo com que
a midia se tornasse um agente permeante das relagoes

sociais e da prépria configuracio das sociedades (Franco

& Leio, 2016).
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= =
MARVEL 10 ANOS - A A HISTORIA DA PIXAR - A MAGIA DA DISNEY
DECADA DOS HEROIS T1 = E1 COMO TUDO COMEGOU?

COMECGOU A GUERRA REDENGAO DA DC: 10 MAIORES BILHETERIAS
INFINITA NA BILHETERIA AQUAMAN CHEGOU NO.. DE 2018 (até agora)

e
.. O3 MELHORES ANIMES |
*ANCAMEN 7:28 L
5 MELHORES ANIMES EM 7 JOGOS DE CELULAR QUE 5 FILMES QUE VOCE
LANCAMENTO QUE VOCE... VOCE PRECISA JOGAR... PRECISA ASSISTIR EM ABR...

Figura 14. Exaltacao de produtos e produtores

FILMES INCRIVEIS PARA O TODOS 0S TRAILERS DO A MELHOR COMIC COMN DE
QSCAR 2079 (e uma Jornad... SUPER BOWL TODAS - CCXP18 VEREDITO

NOBRASIL ™

JUMANJI 3 MO BRASIL? 5 BRASILEIROS QUE ANITTA VAI ESTAR EM UM
(com Jack Black e Nick... APARECERAM EM OS5 FILME DA MARVEL

1

i

Figura 15. Divulgacao de informagdes para impulsionar o mercado de entretenimento
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Figura 16. Estrutura de episteme

Essa volatilidade se alinha 2 chamada condicao
p6s-moderna, marcada por um processo de dissolucao
e reconfiguracdo das estruturas sociais e verdades
estabelecidas. Esse processo também produz o que ficou
conhecido como fragmentacio do sujeito, exemplificado
por préticas socioculturais como o consumo (Bardhi &
Eckhardt, 2017; Bauman, 2000). Nos estudos da CCT,
os individuos podem ser identificados e compreendidos
por meio da capacidade de se mover em diferentes
posigoes sociais e, portanto, articular-se entre diferentes
concepgoes ideoldgicas de acordo com diferentes espagos
sociais de significa¢do (por exemplo, a midia) (Arnould
& Thompson, 2015; Firat & Venkatesh, 1995).

Em consonancia com essa perspectiva, Foucault
(2012) argumenta que o autor de um texto nio ¢ um
individuo claramente demarcado. Antes disso, a produgio
textual resulta de uma funciao-autor, como modo de
existéncia e circulacio dos discursos sociais. Um mesmo
texto pode remeter a diferentes posicoes discursivas de
acordo com os diferentes pontos de vista e pretensoes de
quem os interpreta e ressignifica, nao se restringindo,
assim, ao propdsito de seu escritor. Assim, os textos tém
sua possibilidade de produgio submetida ao controle,
selecio, organizacio e redistribuicdo de procedimentos
capazes de evidenciar, manipular, estabelecer e mitigar
verdades por meio de diferentes contextos de significacao
(Foucault, 2014).

Assim, a paratextualidade dos produtos mididticos
é fruto dessa func¢ao-autor (Mittell, 2015), no sentido de
que essa autoria nio diz respeito nem A posse material

nem intelectual dos paratextos (Humayun & Belk, 2018).

Por outro lado, pode-se esperar que a paratextualidade da
midia sobreponha diferentes pontos de vista e interesses
em diferentes camadas de significado (Mittell, 2015;
Steiner, 2015).

Podemos concluir, portanto, que os paratextos dos
influenciadores digitais sobre cultura popular referem-se a
diferentes agéncias de mercado, pois evidenciam uma agao
subjetivamente fragmentada no paradigma da cultura de
consumo. Isso nos permite duas reflexdes. Em primeiro
lugar, sobre a transitoriedade entre os papéis de marketing
que sdo assumidos pelos influenciadores digitais. Segundo
Wallendorf (2017), o contexto de mercado possui duas
grandes vontades: a moral e a econdmica. Este tltimo
restringe os atores a uma estrutura que se refere as trocas
monetdrias. A primeira (isto ¢, vontade moral), no entanto,
permite que os influenciadores transitem entre diferentes
papéis de mercado (isto é, produtores, consumidores, canais)
¢ operem fora de uma agéncia moral pré-estabelecida.

Em segundo lugar, quando os influenciadores
digitais exercem diferentes fungées de autoria em um
ambiente transmididtico intimamente relacionado
a praticas de mercado sobrepostas, tais posi¢des nao
podem ser totalmente separadas. A assun¢io do papel
de fa para criar uma audiéncia cativa, nio se pode dizer
que os influenciadores digitais o fagam apenas de forma
estrategicamente pensada, pois espera-se que abordem
questoes que conhecem ¢ estimam. Por outro lado, nao
¢ possivel determinar que a fun¢io promocional que
desempenham seja sempre patrocinada, entdo nio seria
incoerente supor que esteja associada ao seu interesse
em construir uma audiéncia arrebatada. Em meio a
essa trama, parece claro que essas diferentes posigoes
sao naturalmente desempenhadas, sugerindo que os
influenciadores nio percebem como questiondvel conciliar
as perspectivas informacional e de captura (Charaudeau,
2006; O’Keeffe, 20006).

Se o estatuto ético dessas posicoes remete a
interesses e ideologias de mercado distintos e, por vezes,
irreconcilidveis (Arnould & Thompson, 2015; Pefialoza &
Mish, 2011), a episteme identificada revela a sobreposicio
de posicoes de marketing conceitualmente separadas. Elas
se misturam na forma como os influenciadores digitais
articulam o contetido da cultura popular: uma postura
critica e imparcial (isto é, imprensa) pode combinar com o
fomento da demanda por um mercado (isto ¢, marketing),
bem como uma posicio de consumidor (isto é, fa) pode

ser preservada em meio a esses outros.
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Isso é possivel porque, segundo Foucault (2017),
a ética se baseia na producio de verdades. Nio existe uma
verdade tltima; verdades diferentes constituem posigoes
éticas distintas. No entanto, verdades que servem para
fundamentar uma postura ética nio desempenham o
mesmo papel em relagio a outras éticas. Com isso, joga-
se continuamente uma disputa pelo estabelecimento de
verdades. Esse processo constitui posi¢oes éticas distintas,

ora dialogdveis, ora incompativeis.

6 Observacgoes finais

As formagoées discursivas identificadas indicam
que os canais de influenciadores digitais paratextualizam a
cultura popular por meio de diferentes agéncias de mercado.
Como os diferentes canais analisados nio apresentam
discrepéncia entre os temas da cultura popular abordados
em suas miniaturas, os discursos identificados revelam
de que forma o papel de embaixadores desse segmento —
assumido pelos influenciadores digitais — se sobrepée a
diferentes posicionamentos em relagio ao contetido da
inddstria do entretenimento. Quando divulgam noticias
e informagoes sobre o segmento, sem julgamento, atuam
como mediadores, emulando a imprensa especializada; ao
se qualificarem por meio de experiéncias ¢ conhecimento
aprofundado do contetido, revelam seus sentimentos de 3,
atuando como consumidores; ao fazer divulgacdes destinadas
a direcionar formas de consumir textos mididticos, eles
se assemelham a promotores de marketing.

A produgio de paratextos por meio das redes
sociais se sobrepée a diferentes ideologias de mercado (isto
¢, mediadores, consumidores, produtores) que, cada vez
mais, se confundem com as variadas possibilidades dadas
ao individuo no contexto digital. Antes de se referirem a
posicoes alternativas e alternadas em suas performances, sao
faces concomitantes de um mesmo sujeito fragmentado. O
estudo revela uma episteme unificada que é, por si s6, um
veiculo de diferentes saberes que fundamentam agéncias
tradicionalmente separadas que se revelam integradas. Além
disso, as novas tecnologias de comunicagio e informagio
(TIC) popularizadas pela légica participativa da Web 2.0
— e, principalmente, o uso das redes sociais — ilustram
como os influenciadores das redes sociais sio responsdveis
por criar e manter agéncias de mercado.

Assim, de forma especifica, a pesquisa traz uma
contribuicio teérica @ CCT ao abordar a concepgao
de producio paratextual como um didlogo teérico

interdisciplinar para o campo de pesquisa. Em direcao
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a uma generalizacdo tedrica, o estudo mostra como os
sujeitos desempenham diferentes papéis no mercado, sem
que estes estejam separados ou mesmo bem delineados
entre si. Complementarmente, abre espaco para uma
importante reflexdo ética sobre o papel dos influenciadores
digitais como agentes mediadores de mercado. Essa
contribuicio abre espago para avangos tedricos sobre as
agéncias de mercado, principalmente o papel da midia
nesse processo. Por outro lado, traz & tona preocupagoes
sociais e préticas sobre esse processo.

Reconhecemos que o estudo se limitou & produgio
paratextual de influenciadores digitais da cultura popular
brasileira. No entanto, a escolha de um mercado dnico
justifica-se por permitir o acesso a dados linguisticamente
compativeis. Por outro lado, o mercado da cultura popular
brasileira tornou-se um dos maiores do mundo (Souza-Leio
& Moura, 2018) e também um dos mais apropriados pelas
redes sociais, ¢ especificamente o YouTube, como meio
de informacgées e contetidos culturais (Souza-Ledo et al.,
2019). Assim, os dados coletados apresentam a historicidade
discursiva exigida pelo método analitico adotado.

Como desdobramentos possiveis, em termos do
campo empirico investigado, parece pertinente analisar
paratextos produzidos pela industria do entretenimento
(ou seja, grandes estidios de cinema, servigos de streaming)
e fas de cultura popular, com vistas a teorizar a produgao
paratextual de produtos mididticos. Os veiculos de
comunicagio oficiais das marcas ¢ os f6runs de fas parecem
ser fontes ricas para atingir esse objetivo.

Por outro lado, pesquisas que focam em
agentes de mercado que desempenham diferentes papéis
podem avangar no referencial tedrico aqui apresentado.
Como ponto de partida amplo, seguindo o conceito de
“prossumidor”. Esse conceito reforga que as préticas de
mercado sdo exercidas por consumidores produtivos. Nessa
perspectiva, o modelo dualista de produgio e consumo
¢ um continuo em que os consumidores atuam como
produtores e vice-versa quando colaboram, cocriam e
interagem culturalmente em geral (Cova & Cova, 2012;
Ritzer & Jurgenson, 2010). Com essa indefini¢io de
limites entre praticas de produgao e consumo, a perspectiva
da paratextualizacdo pode ser aplicada a pesquisas que
investigam uma gama de interagoes entre consumidores

e compradores organizacionais.
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