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RESUMO

Este artigo trata a teoria de Paul Lazarsfeld sobre o duplo fluxo da comunicacao (two-step
flow of communication) aplicada aos influenciadores digitais, que podem ser considerados
os lideres de opinido da sociedade contemporanea. Eles sdo os responsaveis por fazer a
mediacdo entre as instituicbes comerciais e o publico, especialmente nas redes sociais
digitais, que proporcionam novas formas de interacdo entre produtores de conteudo on-line
e consumidores, transformando essa comunicagdo em multiplos fluxos.
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ABSTRACT

This article deals with Paul Lazarsfeld's two-step flow of communication theory applied to
digital influencers, who are the opinion leaders of contemporary society. They are
responsible for mediating between commercial institutions and the public, especially in
digital social networks, which provide new forms of interaction between online content
producers and consumers, turning that communication into multiple streams.

Keywords: Communication. Leader of opinion. Social medias. Digital influencers. Two-

step-flow.

RESUMEN

Este articulo aborda la teoria de Paul Lazarsfeldt sobre el doble flujo de comunicacion
(two-step flow of communication) aplicada a los influenciadores digitales, que se pueden
considerar los lideres de opinion de la sociedad contemporanea. Son los responsables por

efectuar la mediacion entre las instituciones comerciales y el puablico, especialmente en las
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redes sociales digitales, que proporcionan nuevas formas de interaccion entre productores
de contenido en linea y consumidores, transformando dicha comunicacién
en flujos maltiples.

Palabras clave: Comunicacion. Lider de opinion. Redes sociales. Influyentes digitales.

Two-step-flow.

1. INTRODUCAO

Cada vez mais se tem utilizado o termo “influenciador digital” para se referir aos
lideres de opinido nas redes sociais digitais. S8o pessoas que, por meio das plataformas on-
line, estdo mais proximas do publico que os acompanha e, muitas vezes, influenciam
atitudes, gostos e consumo de produtos e servigos.

Se pensarmos nas relacfes sociais contemporaneas, muito mais horizontalizadas, a
conexao entre o produtor e os consumidores? é mais complexa, pois ela se d& de forma égil
e 0S papéis se invertem, uma vez que as redes sociais digitais propiciam que os clientes
também comuniquem e acrescentem contetdo ao que foi proposto anteriormente pelo
emissor. Levando esse contexto em consideracao, € possivel refletir sobre a teoria do lider
de opinido e o duplo fluxo da comunicacdo (two-step flow of communication), de Paul
Lazarsfeldt, criada em meados de 1940.

Embora ndo seja um conceito novo, ainda o percebemos no contexto atual, porém,
com uma atualizacdo: a internet proporciona, hoje, maltiplos fluxos de comunicacgéo e os
blogs, o Facebook, o YouTube e o Instagram, em especial, tém reforcado essa pratica com
0 surgimento dos influenciadores digitais, que, em geral, sdo considerados por seus
seguidores como lideres de opinido. Cada vez mais as empresas € as instituicdes repassam
a essas pessoas a incumbéncia ou a experiéncia de consumirem um produto ou servico e
estes transmitem as suas impressdes ao publico com o qual se conectam.

E importante a abordagem deste assunto, uma vez que 62% da populacio brasileira
estd ativa nas redes sociais digitais® e 58% ja buscou por um servico ou produto pela
internet. Entre as redes sociais digitais mais acessadas pelos brasileiros esta 0 YouTube,

com 60% de acesso, 0 Facebook, com 59%, o WhatsApp, com 56%, e o Instagram, com

2 O termo esta sendo utilizado em relacéo & publicidade, que considera o consumidor, quem consome o
produto e/ou servigo, mas que ndo o considera aquele que so recebe.

* Ver nas referéncias link para a matéria “62% da brasileira esté ativa nas redes sociais”, publicada no site da
revista Exame.
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40%. Portanto, o objetivo do presente artigo é refletir a teoria do lider de opinido e o duplo
fluxo da comunicacdo no presente, a partir da representacdo de Eliséo Veron (1997) no

Esquema para a Analise da Midiatizacdo® (traduco nossa).
2. LIDERES DE OPINIAO ON-LINE

E cada vez mais habitual que as pessoas pesquisem a respeito de um produto ou
servico antes de efetuarem uma compra. Essa pratica vem se popularizando desde meados

de 1940, quando surgiu o conceito de lider de opinido, que Aradjo (2015) contextualiza:

[...] individuo que, no meio da malha social, influencia outros individuos na
tomada de decisdo. Criou-se entdo o modelo do ‘two-step flow of
communication’, que entende a comunicagdo como um processo que se da num
fluxo em dois niveis: dos meios aos lideres e dos lideres as demais pessoas.
(ARAUJO, 2015, p. 128).

E uma figura que consome mais e melhor as informagdes e passa a dar a sua Vvisio
sobre os fatos, compartilhando, sendo relevante para sua rede de relacbes e reconhecido
por ela. A esta pessoa eram atribuidos prestigio e status social.

Duarte e Neto (2010, p. 60) contribuem com o tema ao considerarem que: “o lider
ndo se torna lider por pertencer a uma organizacdo qualquer, mas por outras razées —
entre elas por ter consigo mais elementos de fora do grupo, principalmente informagdes”.
E aquela pessoa que ja experimentou um produto ou servico e tem condigbes proprias de
dizer os pontos positivos e negativos, para que quem recorra a ele tome suas decisdes, de

acordo com as suas expectativas.

[...] os lideres de opinido se colocam muitas vezes dentro dos meios, outras vezes
fora deles. De um lado, fazem a funcdo de mediacdo entre a atualidade
apresentada pelos meios de comunicagcdo e os individuos; do outro, estdo
também dentro dos meios, sdo pagos por eles e obedecem as suas regras
editoriais, embora de maneira mais flexivel. (DUARTE; NETO, 2010, p.16).

A maneira com que as pessoas utilizam as redes sociais digitais e se relacionam a
partir das novas tecnologias configuram uma nova forma de viver, representada pelas
transformacgOes de tempo e espago, que constituem o que Martins (2000) denomina o "tempo

de redes”, um tempo ndo cronoldgico e midiatico, relacionado a um espaco ndo fisico,

* Esquema para el analisis de la mediatizacién (VERON, 1997).
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virtual. Chega-se, assim, a uma nova formulagdo: “uma sociedade que ¢ definida em
termos de comunicacdo, que ¢ definida em termos de redes” (MATTELART, 1999, p.
157).

Com o acesso maior as informagbes, os emissores de uma informacdo vém se
tornando também receptores, pois as trocas, a partir das plataformas on-line, sdo mais
frequentes e a posicdo de emissor e receptor se confundo, j& que € frequente que quem
emite também receba informagdes. José Luiz Braga (2016, p. 3) enfatiza que: “a sociedade
constréi a realidade social através de processos interacionais pelos quais os individuos e
grupos e setores da sociedade se relacionam”. Assim, os blogs e as redes sociais digitais
proporcionam interacdo rapida e direta entre quem produz e quem consome contetdo, que

se manifesta na forma de comentarios, likes e compra de produtos ou servigos.

3. INFLUENCIADORES DIGITAIS E ARELACAO COM AS MARCAS

Nesse contexto cada vez mais dindmico de trocas de informacdes, surgiram 0s
diarios on-line ou blogs, que se tornaram populares nos anos 2000. As pessoas passaram a
criar paginas pessoais para tratar sobre os mais variados assuntos. A partir do surgimento
de novas redes sociais digitais, muitas delas passaram a ter presenca também em
plataformas como o Facebook, o YouTube e o Instagram.

O publico, no geral, da respaldo e audiéncia aqueles que estdo mais proximos ou
distantes dos seus gostos pessoais, desde que o0 seu discurso atraia a atencdo de outras
pessoas. Com o passar dos anos, a medida em que essas novas plataformas foram
crescendo e as marcas encontraram nesses espagos um jeito novo de promover produtos,
servicos e comportamentos, muitos desses produtores de contetdo foram contratados para
endossar campanhas publicitarias.

Hoje, os produtores de contetdo on-line sdo chamados de influenciadores digitais,
muitos dos quais arregimentam um publico expressivo nas redes. Por outro lado, eles
também podem ser considerados lideres de opinido contemporaneos, por serem pessoas
que articulam mais rapido e melhor as informacgdes e atuam como mediadores entre as
marcas e o publico. Eles emprestam ao contetdo o prestigio que angariam — medido em
visualizagdes, curtidas, comentarios e compartilhamentos — e promovem novas formas de

interacdes na sociedade em midiatizacao.
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Na sociedade contemporanea, além da importancia dos meios, os atores, como 0s
influenciadores, passam a ter posices estratégicas na vida cotidiana. Esses personagens
tém a seu favor a possibilidade de utilizacdo das tecnologias da comunicacdo para
operarem o planejamento de geracdo de influéncia na adocdo de comportamento,
especialmente na venda de produtos e servigos.

Assim, varias marcas, especialmente as de cosmeéticos, vestuario, acessorios,
alimentos, bebidas, produtos domésticos e de decoracdo, tém utilizado a teoria do duplo
fluxo da comunicacdo. No contexto atual, em que boa parte dos consumidores esta
presente nas redes sociais digitais, muitas empresas optam por realizar as suas campanhas
on-line. Uma das estratégias utilizadas € confiar produtos a um influenciador digital, que
faz a mediacao entre a marca e o consumidor, a fim de convencé-lo a comprar produtos ou
Servigos.

Duarte e Neto (2010) ilustram o duplo fluxo no esquema abaixo:

Os dois estagios seriam: a) o caminho da informacdo entre os meios de
comunicacgdo de massa e os lideres de opinido; b) a disseminacdo da informacéao
dos lideres de opinido para os individuos (sua area de influéncia):

M—>L0é>I
\

M — Meios de comunicacdo
LO — Lideres de opinido
| — Individuos

(DUARTE; NETO, 2010, p. 44 e 45).

Entdo, para compreender a funcdo de influenciador digital e a importancia
crescente que ela vem adquirindo entre as marcas, € preciso entender que existe um
publico disposto a consumir as informagdes transmitidas por esses novos lideres de
opinido. Estamos diante de um fendmeno situado para além das caracteristicas dos meios
enquanto instrumentalidades. Nele, a midia assume centralidade crescente e a sociabilidade
¢ feita principalmente através de ligagbes técnicas, na qual o0s sujeitos estdo
sistematicamente conectados em novas configuragdes possiveis de tempo e espago. Dessa

forma, seria possivel adaptar o esquema de Verdn (1997), da seguinte forma:
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Actores

Instituciones Medios individuales

Figura 1 — Representagdo esquematica de Eliséo Veron (1997):
Esquema para a anlise da midiatizacéo.

2
> Consumidores

Empresas / Influenciadores

Institui¢des Digitais

2

3
Figura 2 — Adaptacao de Eliséo Veron (1997): Esquema para a analise da midiatizacéo.

A partir da ressignificagdo do esquema acima, é mais facil o entendimento sobre a
comunicacdo se dar em duas etapas com a utilizacdo de mediadores na disseminacao de
informagdes: empresas/instituicdes comerciais e o0s influenciadores digitais e o0s
consumidores. Fica clara a identificagdo da necessidade das empresas em buscarem
pessoas que, a partir do seu cabedal de motivacdes, conhecimentos, talentos, empatia, entre
outros, se comuniquem com os consumidores a fim de oferecerem, como possibilidade de
venda, produtos, servigos e causas.

Como exemplo, no YouTube, véarios criadores de contetido recebem produtos das
marcas para que sejam testados e recomendados em suas publicagdes. E comum na

plataforma, uma vez por més, youtubers gravarem um video em que abrem caixas com 0S
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produtos que receberam ao longo do dltimo més e os mostram ao publico que os
acompanha. As marcas que realizam a¢0es com influenciadores digitais acessam e estudam
os perfis e escolhem aqueles que tém mais a ver com 0s seus produtos e objetivos
comunicacionais e comerciais. Os produtos enviados por elas devem ter sintonia com o que
os influenciadores digitais gostam e consomem para que a divulgagédo faca sentido para o
publico.

Nesse contexto, ha, também, acdes publicitarias pagas entre as marcas e 0S
influenciadores digitais. Um exemplo pode ser uma marca de roupas que paga o
influenciador para escolher algumas pecas da cole¢do de verdo e produzir um video para o
YouTube, stories para o Instagram, post para seu blog, entre outros, divulgando as suas
escolhas e de onde sdo as pecas. A quantidade de contetdos produzidos pelo influenciador
e como eles serdo feitos é acordado em contrato com a marca. O que difere de uma acao
para a outra é que, quando o criador de conteldo é contratado por uma marca, ele deve
sinalizar nas suas postagens que se trata de uma publicidade, diferente de uma
recomendacdo espontanea.

Ainda assim, trata-se de um processo mais complexo, pois entre cada uma destas
interacdes, acontecem intensos e complexos feedbacks, de modo que a repercussdo da
mensagem pode se ampliar, mesmo estando sujeita a apropriacOes e elaboracdes proprias
de cada segmento.

4. CONSIDERACOES FINAIS

A conexao e a interacdo caracterizam a sociedade atual. Sabendo disso, as marcas
buscam com cada vez mais frequéncia informar suas acdes a um grande numero de
pessoas, ja que as redes sociais digitais tornam a comunica¢do mais personalizada e
individual, a0 mesmo tempo em que ampliam o alcance das interaces. E neste contexto
que surgem os influenciadores digitais, capazes de conectar as marcas aos seus publicos.
De acordo com Jenkins (2014),

[...] essa mudanca — de distribuicdo para circulacdo — sinaliza um movimento
na direcdo de um modelo mais participativo de cultura, em que o publico ndo é
mais visto como simplesmente um grupo de consumidores de mensagens pré-
construidas, mas como pessoas que estdo moldando, compartilhando,
reconfigurando e remixando contetidos de midia de maneiras que ndo poderiam
ter sido imaginadas antes. E estdo fazendo isso ndo como individuos isolados,
mas como integrantes de comunidades mais amplas e de redes que Ihes permitem
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propagar conteidos muito além de sua vizinhanga geogréafica (JENKINS, 2014,
p. 24).

A nossa atengdo e 0 nosso imaginario estdo voltados para nichos e cenarios que sao
fontes produtoras de protocolos de confianga. Cada vez mais, as pessoas podem assistir ou
ler uma reportagem ou ouvir um programa de radio e, através da internet, procurar
informacdes mais especificas a respeito do tema de seu interesse. E nesse ponto que se
fazem presentes as instituicbes e a midiatizacdo das marcas, com o apoio dos lideres de
opinido.

Se é verdade que a internet muda a nossa relacdo com o outro, com os dados e com
as instituicdes, é possivel pensar que existe um novo modo de ser no mundo, que esta em

constante transformagé&o, assim como a midiatizagdo. Assim, Gomes (2016) explica que:

A sociedade em processo de midiatizagdo € maior, mais abrangente, que a
dindmica da comunicacdo até agora levada a cabo na chamada sociedade dos
meios. N&o é somente a comunicacao que é potencializada, isto é, ndo sdo apenas
as possibilidades de comunicacdo, por meios tecnoldgicos extremamente
sofisticados, que caracterizam o contexto atual, mas a sofisticacdo tecnolégica,
amplamente utilizada pelas pessoas desde a mais tenra idade, cria um novo
ambiente matriz que acaba por determinar o0 modo de ser, pensar e agir em

sociedade. A esse ambiente matriz designamos de “sociedade em midiatizagdo”.
(GOMES, 2016, p. 18),

Nesse sentido, as pessoas tém incorporado, cada vez mais, a forma midiatizada de
ser ao compartilnarem informacdes e recomendarem pessoas, produtos e agfes com as
quais se identificam ou ndo. E os influenciadores digitais contribuem para a propagacao
dessa ideia.

Braga (2012, p. 39) diz que: “[...] entre produtor ¢ receptor, importa o fato de que
este Ultimo faz seguir adiante as reagdes ao que recebe”. E as pessoas fazem isso
constantemente, dando a sua opinido e contribuicdo para 0 evento ou mensagem
propagada.

E assim que que marcas buscam estreitar relagdes com seu publico-alvo, se valendo
dos influenciadores digitais e da ideia dos multiplos fluxos da comunicag&o, que vai além
das redes sociais digitais e se transforma em atitude e comportamento. Se existe um novo
modo de viver, mediado por essas redes, é compreensivel que as pessoas também venham
sofisticando a maneira de entrar em contato com o outro.

Se, por um lado, os influenciadores digitais vém criando um novo movimento, ao

conquistarem seu publico com contetdo préprio, por outro, as marcas, ja ha algum tempo,
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vém associando seus produtos e servicos aos lideres de opinido. O que muda € o fato de
que, na sociedade contemporanea, mais pessoas comuns tém espaco, ferramentas e também

podem fazer essa mediacdo entre marcas e consumidores.
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