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Este trabalho apresenta uma reflexdao inicial sobre o conceito de
influenciadores digitais, considerando as perspectivas anteriores dos
estudos de celebridades, com objetivo de propor novas dimensoes
para a analise desse fenbmeno circunscrito no ambiente da fé.
Buscando apreender os fendmenos socioeclesiais gerados a partir
dos processos interacionais em rede, pretende-se discorrer sobre
métodos capazes de ajudar a compreender os elementos teoldgicos e
comunicacionais que compdem o campo especifico dos influenciadores

digitais da fé.

Influenciadores digitais, fé, celebrificagcdo, religido, catolicismo.

This paper presents preliminary reflections on the concept of digital
influencers, resuming the previous perspectives of celebrities studies,
to propose new dimensions for an analysis of this phenomenon within
faith. Seeking to grasp the social-ecclesiastical effects generated by
online interactional processes, it points out methods capable of helping
understand the theological and communication elements specific to

digital influencers of faith.

Digital influencers, faith, celebritization, religion, Catholicism.
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Em uma matéria publicada no portal Yahoo, Alves (2021) chamou a atencdo
para o alcance midiatico relacionado as liderancas religiosas e suas performances
em redes sociais, comecando pelo titulo: Influenciadores digitais da fé superam
famosos ao usar canais digitais para atingir milhées de fiéis. No decorrer do texto,
a comparacao entre famosos e influenciadores foi pontuada pelo exemplo de famosos
religiosos e Giovanna Ewbank, atriz e apresentadora do canal Gioh, na época,
com quase cinco milhdes de inscritos no YouTube. Ela apresenta uma trajetéria
de fama que comecgou a ser construida ha anos na TV aberta e se consolidou
juntamente com a sua unido com o ator Bruno Gagliasso, e, posteriormente,
com a exibicdo do casal e da familia em diversos canais on-line e off-line. Em uma
andlise comparativa, a matéria aponta que os perfis de religiosos muitas vezes
ultrapassam o nimero de seguidores dos perfis daqueles considerados famosos,
e ainda aborda a questdo da multiplicidade no que diz respeito a atuacdo dessas
liderancas em diversas plataformas digitais.

Em termos tedricos, a nocao de “pessoa famosa” compartilhada no texto
jornalistico parece se aproximar da concepgao de celebridade, que pode ser entendida
atualmente como um status, um lugar social que é cultural e midiaticamente construido
e ocupado por uma pessoa que conquista o reconhecimento publico por meio de
praticas vinculadas a midia e ao contexto especifico dos grupos sociais com os quais
se relaciona (MEDEIRQS, 2020). Essas praticas tornam-se mais acessiveis a medida
gue a propria midia expande sua capacidade de penetracao e participacao social.

Nesse sentido, o alcance e a interlocucao mididtica conquistados por religiosos
também atravessam a nocao de fama, uma vez que eles se apresentam como figuras
publicas reconhecidas por diversos grupos sociais, como um padrao de modelo célebre
que pode influenciar determinados comportamentos. Apesar disso, normalmente
esses religiosos nao sao enquadrados, em termos populares, como celebridades, mas,
em principio, a classificagdo de “influenciadores digitais” parece ser mais aceitavel,
quando se trata de visibilidade e performance na midia, especialmente a digital.

No que diz respeito a fama, é importante distinguir a celebridade como uma

perspectiva personalizada e como um fen6meno social. A nogdo carrega naturalmente
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uma dualidade porque, como formacao cultural, a trajetéria da fama que coincide no
status célebre, mesmo que seja analisada de forma individual, reflete importantes
aspectos da cultura que impactam na nossa sociabilidade de maneira geral.

E a partir dessa ideia que Driessens (2013) diferencia as nogoes de
celebrizacao (celebritization) e de celebrificacdao (celebrification), a fim de
problematizar conceitos que normalmente sdao usados sem muito rigor nos
estudos da area. Nesse sentido, celebrizacdo se refere ao processo ubiquo
e em transformacao da légica da celebridade nos ambitos sociais e culturais.
Celebrificacdo refere-se ao processo de transformacdo de individuos em
celebridades, ressaltando-se o valor da individualidade em nossa sociedade,
na combinacdo entre o ordinario e o extraordinario, e aspectos de comodificacdo
dos sujeitos - isto &, as celebridades sdao elas mesmas manufaturadas como
um produto e ajudam a vender outros produtos.

Nessa perspectiva, os influenciadores digitais, observados pelos aspectos
da visibilidade, da fama, do alcance e do poder de afetagao, podem ser
contemplados como um tipo de desdobramento do processo de celebrificagao,
gue é fundamentado e reforcado pelo fendmeno da celebrizacdao. Entretanto,
essa € uma categoria (influenciadores digitais) que, apesar de fazer parte do
atual espectro da fama, relune caracteristicas e comportamentos especificos,
desenvolvidos majoritariamente nas midias sociais. Além disso, os influenciadores
digitais que performam suas imagens publicas a partir de crencgas religiosas, como
as cristds, parecem apresentar nuances ainda mais particulares, uma vez que sao
(ou, pelo menos, dizem ser) orientados por uma missao “maior”, que é a de usar as
ferramentas digitais para praticar a sua fé e “evangelizar”, como afirmam os
entrevistados pela matéria citada acima’.

O esforco da evangelizacdo, em principio, confronta algumas praticas ja
estabelecidas na dindmica da influéncia digital, como, por exemplo, a monetizagao

(que sera explicada adiante). Além disso, a exposicdo da privacidade e o excesso

7 Na matéria citada, um dos personagens afirma: “sou mais um evangelista, mas, como uso a ferramenta digital,
a gente acaba sendo chamado de influenciador. Mas me sinto mais um evangelizador” (ALVES, 2021).
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de informalidade, que sdo outras praticas comuns da categoria, também podem
afrontar determinadas estruturas ou simplesmente fugir de critérios e orientagdes
totalmente consolidadas. Ademais, algumas dessas praticas também interpelam
diretamente a questdo da autoridade que é exercida por meio da figura de padres,
pastores e bispos, especialmente em situacdes relacionadas a exibicdo de rotinas,
que carregam uma linguagem baseada no humor e na publicidade.

Diante desse contexto, este trabalho apresenta uma reflexao inicial sobre
o conceito de influenciadores digitais, considerando as perspectivas anteriores
dos estudos de celebridades, com objetivo de propor novas dimensdes para a
analise desse fendOmeno circunscrito no ambiente da fé, e, mais especificamente,
no panorama da Igreja Catdlica. O intuito é discorrer sobre métodos capazes de
ajudar a compreender os elementos teoldgicos e comunicacionais que compdem
o fenOmeno em expansdo dos influenciadores digitais catdlicos, assim como
seus efeitos e perspectivas no contexto brasileiro. Buscando apreender os
atravessamentos socioeclesiais gerados a partir dos processos interacionais em
rede, a proposta da pesquisa (ainda em inicio de desenvolvimento e parcialmente
representada por este artigo) é observar comportamentos e praticas de figuras
catdlicas que desempenham a influéncia digital e que ganharam notoriedade por
compartilharem valores e crengas importantes com diversos grupos sociais.

Para dar inicio a reflexdao, faremos um breve resgate em torno das
diferencas e aproximacoes conceituais entre celebridades e influenciadores

digitais, observando o valor e o lastro da fama em cada uma das classificagoes.

Famosos nas redes: celebridades ou influenciadores digitais?

Fabio José de Melo Silva, popularmente conhecido como Padre Fabio de Melo,
€ um padre catodlico que conquistou fama como cantor, escritor, apresentador e, mais
recentemente, como influenciador digital. Além de seis livros publicados, 11 discos
lancados ao longo de sua carreira e inUmeras participagdes em programas de radio
e da TV aberta (em emissoras religiosas e nao religiosas), padre Fabio de Melo

possuia, até a data de submissao deste artigo, 25,7 milhdes de seguidores no
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Instagramé, mais de 8,5 milhdes no Twitter® e 1,85 milhdao de inscritos em seu canal
no YouTube!®. De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto Qualibest!?,
em 2018, o padre entrou no ranking (25° mais citado) dos influenciadores do
Brasil classificados como top of mind, indicado espontaneamente pelo publico
entrevistado. Mas sera que ele também ndo seria uma expressao do conceito
de celebridade? Esse questionamento torna-se ainda mais instigante quando
observado frente a outros resultados da pesquisa.

Apesar de ser focado nos habitos de consumo e no poder de conversao
de venda dos influenciadores digitais, o estudo revelou que o publico procura
fazer uma distincdo entre celebridades com presenca digital e nativos digitais,
a partir do tipo de midia que essas figuras usam para interagir com o publico.
No entanto, quanto maior a fusdo entre midias on-line e off-line, menos nitidez o
publico tem com relagao a categoria ocupada pelo influenciador. Talvez por isso,
Pe. Fabio de Melo tenha sido enquadrado junto com outros nativos digitais, apesar
de aparecer recorrentemente em canais de midia off-line e de ter iniciado sua
trajetéria de fama como cantor nas midias tradicionais. Outro dado aponta que
ele ainda figurou como o Unico influenciador da lista de top of mind que possui a
religido como pauta prioritaria dos seus conteudos. Ou seja, ha muitas combinagdes
em torno de sua imagem publica: é um padre que se tornou celebridade e usa
da fama para atuar digitalmente como um influenciador; o que acaba ampliando
também a sua fama nas duas categorias.

Embora muitas vezes colocados como sindnimos, fama e celebridade nao
se equivalem em termos de sentidos. A nogdo de celebridade parece acomodar
um conjunto mais abrangente de situagdes, que engloba inclusive a propria fama.

Nesse sentido, um famoso ndo é considerado, necessariamente, uma celebridade,

8 @pefabiodemelo: https://bit.ly/3AJYriG.
9 @padrefabiodemelo: https://bit.ly/3cOu8Km.
10 Canal “Padre Fabio de Melo”: https://bit.ly/3NZIby2.

11 O Instituto Qualibest disponibiliza um material on-line com os principais resultados da pesquisa, chamado “O post
é pago, e ai?” (INSTITUTO QUALIBEST, 2018).
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mas uma celebridade com certeza é uma pessoa famosa. A concepcao de celebridade
admite uma tipologia, por exemplo, porque é mais nuancada e parece comportar um
conteldo denso de aspectos diversificados entre pessoas, tecnologias, padrdes de
consumo e valores sociais de um determinado tempo.
O conceito de celebridade se aproxima e se soma a outros, congregando
sentidos como amplo conhecimento, reconhecimento, culto; esta ligado
a dindmica de veiculagdo e circulagdo midiatica; tem uma natureza
conjuntural e circunstancial. As celebridades se constroem em determinados
contextos e condicdes, mas, sobretudo, estdo estreitamente relacionadas
ao quadro de valores de uma sociedade [...] elas sao possibilitadas pela
existéncia de modo de funcionamento da midia, mas também e sobretudo

decorrentes da sintonia que elas ostentam com a cultura de sua época
e de seu grupo. (FRANCA et al., 2014, p. 33)

Assim, por ser uma marca do nosso tempo, acreditamos que a nocao de
celebridade é um conceito fluido e moldavel, e que, por isso mesmo, precisa ser
revisitado de tempos em tempos e atualizado conforme novas praticas vao
surgindo na esfera social. Nesse sentido, a possibilidade de uma atualizacao da
concepgao do termo deve atentar para a particularidade dos textos que circulam
na internet (especialmente nas plataformas de midias sociais), um territério que
mistura com certa naturalidade os ambitos publico, privado e intimo - oferece ao
publico momentos aparentemente mais “auténticos” de privacidade e intimidade,
em gestos autobiograficos e espontaneos (pelo menos em teoria).

Hearn e Schoenhoff (2016) examinam as maneiras como as celebridades
tém sido condicionadas pelas métricas da influéncia contemporanea. A partir desse
condicionamento, as autoras avaliam como o “valor celebridade” pode ter mudado
ao longo dos anos e quem, de fato, é beneficiado com a dispersdo das légicas de
producao das celebridades na era das conexdes sociais e digitais. Elas apontam
que as celebridades sao produzidas (nao “nascidas” espontaneamente) a partir
de um trabalho voltado para gerar uma forma de capital, ou valor celebridade,
gue cria uma auténtica marca pessoal monetizavel; ou seja, uma imagem publica

gue é gradualmente habilitada para a performance do consumo, expressa por
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aspectos e produtos que compdem um determinado cotidiano e estilo de vida.
A pratica, o esforco e a dedicacdo a conquista de visibilidade na internet sao
pontos que viabilizam a chance de o individuo comum criar um capital de imagem
publica (e de fama), ainda que esteja a margem da midia de massa.

O que as autoras chamam de valor celebridade, portanto, diz respeito a um
status valorizado financeiramente; o valor celebridade se refere as formas como
as celebridades rendem dinheiro e como as pessoas e, principalmente, o mercado
tratam profissionalmente a producdo de figuras famosas. Por meio de técnicas
especificas, a publicizacdo do cotidiano tornou-se uma estratégia profissionalizada
voltada para a monetizacdo das imagens pessoais como commodities.

Apesar de as estratégias de visibilidade serem cada vez mais conhecidas
pelo publico (uma vez que sao técnicas profissionais), a imagem construida a
partir das atividades de autopromocao deve ser (ou parecer ser) auténtica, a fim
de mostrar-se como uma pessoa legitima, e ndo um personagem ou uma simples
construcdo midiatica. Nos casos em que sdo detectadas a falta de autenticidade
por parte do publico (que se resume em juizo de valor), as figuras famosas sao
subjugadas socialmente: € o que acontece com as subcelebridades'?, que sao
identificadas pela construcao ou pela falta de autenticidade e de substrato.
Portanto, seria esta a forma mais radical (até agora) de forjar um rosto publico
com o objetivo nitido de lucrar com ele, ou seja, de construir um valor celebridade.

No contexto das midias digitais, a impressao, tal como a construcao do valor
celebridade, pode ser apreendida como um conjunto de praticas de autopromocao.
A busca por autenticidade desponta como um aspecto cada vez mais importante para
a percepcao do lastro da fama. Ao mesmo tempo, as conversas e as postagens em

tons mais intimos que circulam nesses ambientes digitais ddo ao publico a sensacdo

12 O termo subcelebridade, por si s6, sugere uma qualificacdo negativa relacionada ao conceito de celebridade,
que é permeado de leituras pejorativas. O prefixo “sub” implica em uma posigdo inferior e carregada de julgamento
de valor, que enquadra o status em uma comparacio sempre desigual. E como se as subcelebridades pertencessem a
uma segunda categoria de famosos que, na verdade, ndo possuem lastro de fama. Como dissemos no texto, o lastro
é uma qualidade que sustenta a fama e, quando ele ndo é evidente (ou simplesmente ndo existe), o valor celebridade
aparece para o publico como um atributo artificial construido sob a imagem de alguém que se esforca para ser
célebre; mas é como se essa figura ndo merecesse o reconhecimento, justamente pela auséncia do lastro.
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de que é possivel acessar a pessoa auténtica que carrega o status da fama, ou,
ao menos, verificar se aquele rosto publico que se autoapresenta é mesmo legitimo.

Aparentemente, se esse rosto publico conta com as midias digitais para
sua construgao basica, ele é classificado como um influenciador digital. Assim,
vale pontuar que o que estamos chamando de valor celebridade também parece
ser um componente primordial para o arranjo dessa classificacdo. Na verdade,
a nocao do que é um influenciador ou influenciadora digital ainda é difusa e pode
ser diferente a depender do olhar empregado.

Uma das principais questdes do debate sobre o conceito do que sdo os
influenciadores digitais reside em sua origem, ja que outras formas performaticas
no ambiente midiatico ja se faziam presentes em espacos midiaticos analdgicos.
Karhawi (2017) traz uma contribuicao importante nesse sentido, ao propor uma
espécie de linha do tempo para o surgimento dos influenciadores digitais.

A partir do fim dos anos 1990, a popularizagao dos blogs fez emergir autores
gue passaram a produzir conteuddos a partir de uma 6btica personalista e direcionada
a publicos cada vez mais segmentados. O desenvolvimento tecnoldgico das redes
fez com que a pratica fosse transposta ao audiovisual: surgem, assim, os vioggers,
sobretudo ao final dos anos 2010. Essas novas celebridades, a partir de sua afetagao
em cada nicho especifico, comegam a ser chamadas de influenciadoras, na medida
em que passam a coordenar seu comportamento tendo por objetivo afetar o
publico que as segue. Para Karhawi (2017), uma das principais caracteristicas dos
influenciadores digitais é a presenca em mais de uma plataforma. A ambiéncia
digital, cada vez mais diversa em suas linguagens e possibilidades, oferece uma
ampla gama de atuacao.

Para Abidin e Karhawi (2021), o conceito que define um influenciador
digital deve distinguir-se da compreensdo mais ampla sobre o que é ser uma
celebridade de internet. No segundo caso, ha uma grande visibilidade on-line que
pode estar relacionada tanto a uma imagem bem construida quanto a escandalos,
criticas ou ma fama (ou seja, tem a ver com o lastro da fama). Quanto aos

influenciadores, a fama digital tende a estar conectada a uma imagem baseada em
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valores positivos. Tornam-se, assim, um tipo de celebridades de internet bastante
especifico: operacionalizam seu reconhecimento e boa reputacdao para cultivar
uma imagem que gere engajamento, mais fama e monetizagdao. Essa carreira
estabelecida e gerida de forma estratégica da aos influenciadores digitais uma
distincdo importante em relagao a outras celebridades midiaticas, ja que a origem
organicamente digital confere certo grau de autenticidade e proximidade para
com o publico consumidor de conteudo.

Embora muitos autores compreendam os influenciadores como celebridades,
outros estudos apresentam algumas distincdes. Antunes e Azevedo (2019)
consideram que os influenciadores digitais tém mais engajamento e proximidade
com seu publico, sobretudo porque se comunicam a partir de tematicas de
nicho. As celebridades tém maior alcance, geralmente estando associadas as
midias massivas, além de uma distancia maior do publico. Contudo, mesmo as
celebridades tradicionais buscam espago nos ambientes digitais e o inverso
também ocorre. Ja para Primo (2009), essas novas celebridades nem sempre sdo
pessoas talentosas, mas exprimem o reflexo de uma sociedade narcisista. O culto
a personalidade mantém determinada aura de separagao entre a personalidade
admirada e seus fas, ainda que existam dispositivos de interagao ampliados.

Se a construcao da imagem de celebridade corresponde a produgao da
intimidade como um valor, os chamados influenciadores digitais também passam
a conferir credibilidade a outros produtos e constroem nichos de mercado a
partir da ideia de afetacdo e influéncia. Segundo Medeiros (2020), trés conceitos
principais operam na construcdo da imagem e na pratica de um influenciador:
performance, autenticidade e celebridade. A performance tem a ver com a cena,
a atuacdo e as relagdes construidas a partir da 6tica da visibilidade. No campo da
autenticidade, valores como proximidade, intimidade e interagao sao manejados,
a fim de produzir efeitos de reconhecimento por parte do publico, sobretudo a partir
da enorme exposigao da vida privada. A celebridade, por sua vez, funciona como
uma base conceitual de partida, relacionada a observacao do lastro da fama;

a forma como o status de fama é atrelado a determinada figura.
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Segundo Karhawi (2017), ha dois tipos principais de influenciadores:
(1) o estimulador de debates — propde ideias, analises, discussdes e influéncias sociais
no campo do pensamento; e (2) o influenciador de compra e consumo — aquele que
confere seu prestigio a outras marcas e produtos. Ha, ainda, outras possibilidades
e tentativas de categorizacao. Camargo, Estevanim e Silveira (2017) indicam dez
tipos: celebridade, a autoridade, o conector, aquele que o nome é uma espécie
de marca, o analista, o ativista, o expert, o insider, o disruptivo e o jornalista.
O que articula essas tipologias € o pano de fundo comum da cultura participativa
e de nicho: possibilidades de nucleacao a partir de interesses e a ampliagao da
gama interativa.

Outro olhar especifico sobre os diferentes tipos de influenciadores digitais
é trazido por Abidin e Karhawi (2021), que argumentam a ocorréncia da categoria dos
influenciadores minoritarios. Estes, também atuando em nichos, sdo notabilizados
pela luta por justica social e/ou pertencimento a grupos minoritarios em busca
de reconhecimento e promocgao de suas pautas. Nao sao tao famosos quanto os
grandes influenciadores que focam suas agdoes na monetizacao da marca de suas
proprias vidas, mas atuam sob outras pautas que julgam importantes e geram
diferentes graus de engajamento a partir das causas que representam.

A ideia de nichos de influéncia faz com que estejam presentes nas redes
temas e questdes dos mais variados, incluindo as questdes religiosas. No Brasil,
sao inumeros os perfis de liderangas que se autodenominam como influenciadoras
digitais. Ademais, € comum o crescimento digital de padres, seja aqueles que se
forjaram como celebridades nas midias massivas (radio e TV), seja aqueles que
construiram sua fama a partir das redes sociais digitais. O fenémeno, cada vez
mais evidente, faz emergir uma série de questdoes que motivam este trabalho

e suas perspectivas metodoldgicas.

Influenciadores digitais no ambito religioso
O elemento comunicativo € intrinseco ao religioso. Notadamente, o cristianismo

nasce de um processo comunicativo chamado “Revelagao”, no qual Deus vem ao ser

I 240



RUM.ReS DOSSIE

niumero 31 | volume 16 | janeiro - junho 2022

humano e se revela, estabelecendo um vinculo e um didlogo com a humanidade.
Assim, os cristdaos assumem o encargo de comunicar a Palavra de Deus recebida
e testemunha-la (Mc 16, 15). A cada novo meio de comunicagao que surgia € era
incorporado a vivéncia cristd, a pratica, o ambiente e a prépria identidade religiosa
foram se modificando (SILVA, 2021b, p. 4-5).

A virada tecnoldgica digital das ultimas décadas resultou em uma virada
antropoldgica; isto &, as geracdes contemporaneas marcadas pela cultura digital
desenvolveram nova visao de mundo, comportamento, forma de se comunicar,
de se relacionar, de pensar e viver suas crengas, propositos, valores e religiosidades
(SILVA, 2021a). A pandemia do coronavirus intensificou ainda mais o processo,
ja acelerado, de digitalizacdo da sociedade, fazendo com que a cultura digital
penetrasse em todos os ambitos da vida humana em dimensao global®3.

A cultura digital nos fez perceber que vivemos em um complexo ecossistema
comunicativo constituido por simbolos, algoritmos, maquinas e pessoas,
demonstrando que a comunicagdo nao se reduz a emissdao de dados, mas tece
e cultiva relagdes. Trata-se de uma verdadeira ecologia midiatica, na qual é possivel
observar justamente “a interagcao entre as midias e os seres humanos [que] da
carater a uma cultura e, pode-se dizer, ajuda uma cultura a manter o equilibrio
simbdlico” (POSTMAN, 2000, p. 11, traducdo nossa). Entendendo as midias como
ambientes midiaticos, é possivel atentar para as suas consequéncias “ecoldgicas”
(no sentido de globalidade e complexidade) sobre o mundo, a sociedade, a cultura
e a realidade em geral. Garcia (2001) também reitera que o conceito de ecologia
da comunicacdo acentua a importancia de estudar os efeitos da tecnologia na

comunicacao humana e da comunicacgao tecnoldgica na natureza humana.

13 A transformagdo social decorrente das tecnologias digitais evolui em um ritmo nunca alcangado por outras formas
tecnoldgicas anteriores. Um fator atual que contribuiu para a mudanca do cenario do dia a dia é a pandemia da
covid-19 que assolou o mundo. Detectado em fins de 2019, o virus SARS-CoV-2, com seu alto nivel de contagio
e pouco conhecimento cientifico para combaté-lo, espalhou-se pelo mundo em 2020. Seu impacto exigiu medidas
urgentes de prevengao, notadamente as medidas de restricdo de contato, que impuseram uma transformagdo nas
formas de viver e comunicar-se, ampliando massivamente o uso das tecnologias digitais (FRANCA et al., 2021;
LEMOS, 2021; SOUZA, 2020; WESCHENFELDER et al., 2021). Assim, diversos compromissos de trabalho e ensino
migraram e se adaptaram a modalidade online, o que acelerou ainda mais essa imersdo dos habitos cotidianos
na dindmica e nas caracteristicas da cultura digital. Isso também afetou as religibes em geral e, particularmente,
as igrejas cristds (CAMPBELL, 2020; SBARDELOTTO, 2020, 2021a; SILVA, 2021b; ULRICH; OLIVEIRA, 2020).
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Nesse sentido, a pratica dos influenciadores e influenciadoras digitais esta
trazendo consequéncias “ecoldgicas” para o entendimento e a pratica das religides
como um todo e, inclusive, para novas formas de religiosidades. De acordo
com Souza e Pereira (2019, p. 2), esse fendmeno evidencia ainda mais que as
igrejas e suas autoridades passam a nao ter mais o controle sobre o sagrado
como antes. Certamente por isso, € possivel perceber que algumas liderangas se
empenham também na construgdo de um rosto digital, capaz de fortalecer a imagem
publica (que se torna mais nuancada, apreendida por multiplas plataformas) e,
consequentemente, seu poder de afetacao, que pode também operar influéncias
no campo da politica e no comportamento social, “oferecendo principios para a
conduta moral e fortalecendo o imaginario de um destino superior. Em algumas
situacoes, torna-se complicado distinguir religido, vida publica e convicgdes morais,
pois se atravessam na vida em sociedade” (SOUZA; PEREIRA, 2019, p. 2).

No ambito catdlico, embora as mensagens dos ultimos trés pontifices
incentivem os fiéis a desenvolverem iniciativas de evangelizacdo nas midias
e tenhamos casos de pessoas que realmente dao testemunho de vida crista
na rede, ha influenciadores que se denominam catodlicos, mas que prestam um
desservigo a comunidade cristd, disseminando duvidas e divisdo na igreja, por meio
de noticias falsas, discursos de édio e intolerancia. Alguns desses influenciadores
instrumentalizam ideias, ideais e valores cristdos para fins politicos, enquanto outros
mercantilizam contelddos e simbolos da cultura catélica. Um exemplo internacional
€ o de Alessandro Maria Minutella, presbitero siciliano excomungado em 2018
por disseminar heresias e callnias contra o Papa Francisco, fomentando o cisma
da Igreja Catdlica por meio do seu canal no Youtube'.

No Brasil, ndo apenas os ataques diretos a bispos sao motivos de
preocupacao, mas também o modo como orientar os fiéis, especialmente o
clero, a realizarem boas praticas comunicativas na rede, pois ser influenciador

digital € um oficio cada vez mais frequente entre padres e seminaristas.

14 A notificacdo do decreto de sua excomunhdo pela Arquidiocese de Palermo, na Itdlia, esta disponivel aqui: https://bit.ly/
3uwOJwe. Acesso em: 12 dez. 2021.
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Atitudes discrepantes e incoerentes na rede por parte dos presbiteros geram
alerta e demonstram que a Igreja Catodlica no Brasil e no mundo precisa refletir
sobre como lidar e se posicionar em meio a essa cultura comunicativa que tende
a se expandir. Algumas atitudes em igrejas locais ja foram tomadas, como o caso
da medida disciplinar direcionada aos clérigos, sacerdotes e didconos lancada
no dia 9 de outubro de 2021 pelo arcebispo de Fortaleza. Dom José Antonio
Aparecido Tosi Marques (2021) admoesta aos presbiteros que utilizem os meios
digitais com prudéncia e sabedoria.

A pratica dos influenciadores e influenciadoras digitais catolicos levanta questoes
importantes que nos fazem pensar sobre os papéis dos sujeitos dentro da tradicao
eclesial. Para muitos fiéis hoje, tais influenciadores constituem “bolhas eclesiais” que
alimentam um “magistério paralelo” as autoridades eclesiais. Seja padre ou leigo,
sdo eles ou elas que de alguma forma moldam a mentalidade e a fé cristd de seus
milhares ou milhdes de seguidores. Seus perfis publicos muitas vezes constroem uma
imagem de Igreja com tragos predominantemente masculinos, clericais e brancos,
nao expressando a diversidade do Povo de Deus!s. Para muitos fiéis, a palavra de
um influenciador ou influenciadora da fé tem mais peso do que a do bispo de sua
diocese e do que a do papa. O engajamento, bem como a fé e a confianca em certos
influenciadores estao gerando um clima de polarizacao e discordia nos membros da
Igreja (SBARDELOTTO, 2021b).

Nota-se, portanto, que sao muitos os pontos que particularizam a atuagao
e a conceituacao dos influenciadores digitais que atuam no admbito religioso.
Ademais, a performance e o alcance crescente dessas figuras também apontam
para valores socialmente compartilhados que merecem ser observados com
mais atencao. Afinal, o que, de fato, essas pessoas falam em nome de um
determinado elemento religioso? Como esse elemento se mistura tanto com

pautas humoristicas, politicas, por vezes preconceituosas, quanto com outras que

15 Povo de Deus é uma expressdo teoldgica que designa um modo de ser e agir da Igreja Catdlica. Este modelo aparece
com relevancia na eclesiologia do Concilio Vaticano II, especialmente na Constituicdo Dogmatica Lumen Gentium,
que discorre sobre a identidade e missdo da Igreja (LG, n. 9-13).
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beiram um “psicologismo” superficial, que simplifica a complexidade da existéncia
humana? E, por outro viés, quais sao as motivagdes que levam as pessoas a
seguirem influenciadores digitais da fé?

Na tentativa de analisarmos esse fenOmeno com mais precisao, a proposta
deste trabalho é desenvolver uma metodologia especifica baseada em trés eixos

de analise, como sera explicado no tépico seguinte.

Eixos para analise dos influenciadores digitais catolicos

Dada a complexidade do fenémeno dos influenciadores e influenciadoras
digitais e, particularmente, dos influenciadores digitais ligados ao campo religioso,
o processo de construcdo deste trabalho e de organizacdo da pesquisa que esta
em andamento envolveu dois movimentos distintos.

Um primeiro passo foi o estudo e o aprofundamento de pesquisas ja
publicadas sobre o fen6meno da influéncia digital (em geral e especificamente no
campo religioso). Com isso, pudemos aprofundar alguns conceitos e identificar
estratégias metodoldgicas de pesquisa. Entendemos, no inicio, que seria importante
observar influenciadores de religides variadas visto a diversidade de perfis “famosos”
focados na pauta religiosa e de nichos de interesse e crenca. No entanto, dada a
complexidade do fenémeno, percebemos que, por envolver um aspecto discursivo
altamente relevante, o conteudo religioso em si € um fator importante que diferencia
a performance desses influenciadores. Justamente por isso, decidimos restringir
a anadlise apenas aos influenciadores digitais catdlicos, uma vez que o catolicismo
é historicamente uma forca sociocultural relevante no contexto religioso brasileiro,
ainda sendo a religido mais praticada no pais (IBGE, 2010)1.

Assim, considerando as diferentes visdes necessarias para aprofundar a

compreensdo do fendmeno, percebemos a importancia de se estabelecer trés eixos

16 O IBGE (2010) apontou que a maioria da populagdo brasileira professa a fé catdlica. O Instituto Datafolha,
em pesquisa de 2020, também indica a maioria de catdlicos no Brasil (50% DOS BRASILEIROS..., 2020). E importante
destacar, contudo, uma importante presencga de evangélicos no estrato da diversidade religiosa do pais. Tanto nas
amostras censitarias quanto em pesquisas de opinido, a tendéncia aponta queda no nimero de catdlicos, ainda que
quantitativamente o nUmero permanega relevante e seja majoritario (50% DOS BRASILEIROS..., 2020).
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interrelacionados para a sua observacgao: comunicacional-cultural; sociopolitico;
e teoldgico-eclesial.

O primeiro eixo visa a investigacao de praticas e estratégias comunicativas,
observando nos perfis de influenciadores digitais catoélicos os conteldos e valores
comunicados, a relagdo entre as instancias publica, privada e institucional,
e, ainda, as questdes relacionadas a autoridade religiosa frente as dinamicas
impostas pela pratica da influéncia digital, como, por exemplo, a monetizacao
e a interacao com o publico.

No segundo eixo, a tentativa é compreender como a fama pode ser
percebida a partir da orientagdo sociopolitica desempenhada por meio da
performance. Nessa perspectiva, a intencdo é refletir até que ponto a atuacao
dos influenciadores digitais catdlicos se relaciona com a (des)construcdo de
outros grupos e instituigdes, tentando apreender também os atravessamentos
ideoldgicos presentes nos conteudos.

Por fim, o eixo teoldgico-eclesial é focado em compreender, a partir de
elementos teoldgicos, quais desdobramentos desse fendmeno vém catalisando,
na praxis catdlica brasileira, o modo de “ser Igreja hoje”. Nessa perspectiva,
buscamos responder as seguintes questdes: quais pressupostos teoldgico-eclesiais
estao contidos nas narrativas de tais influenciadores digitais? Como os
influenciadores elaboram a sua pertencga religiosa/institucional? Quais questdes
teoldgicas e modelos eclesioldgicos emergem das narrativas e sdo fomentados
no tecido eclesial? Quais sdo os conteudos e valores cristdos comunicados
pelos influenciadores e em que medida a visibilidade e o alcance desses
influenciadores prejudicam ou colaboram com a comunicacgao oficial da Igreja
Catdlica no Brasil?

A partir desses questionamentos, desenvolvemos quatro angulos que tentam
apreender a pratica dos influenciadores digitais catolicos sob o viés dos eixos
tematicos: pessoa/persona; performance; contelddo e interacdao. Cada um dos
angulos possui suas respectivas indagacdes (questdes norteadoras), que servem

para conduzir o olhar do pesquisador na analise, conforme o Quadro 1.
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Quadro 1: Perspectivas gerais de investigacao

Pessoa/persona

Performance

Conteado

Interacao

Quem é o sujeito? Qual
a sua origem, historia

e situagdo pessoal,
religiosa e sociopolitica?

Como se tornou
influenciador?

Como se constitui a sua
presencga digital (redes e
persona)?

Quais influéncias
sociopoliticas ou
teoldgico-eclesiais o
caracterizam?

Como sua influéncia

se manifesta/emerge
nos aspectos verbais e
nao verbais do discurso
(ética x estética)?

Qual seu estilo proprio e
diferenciais especificos?

Quais sdo as referéncias
do influenciador

em relagdo a sua
performance (ideias ou
pessoas)?

Sobre que dmbitos,
questdes, pautas

ou tematicas a sua
influéncia se constrdi e
se baseia?

Quais os valores
comunicados e os
posicionamentos
sociopoliticos e
teoldgico-eclesiais do
influenciador?

Qual seu alinhamento
em relagdo as crengas e
valores cristdaos?

Quais influéncias
sociopoliticas ou teoldgico-
eclesiais atravessam os
seus conteuidos (ideias ou
pessoas)?

Quais alinhamentos
politicos e ideoldgicos
emergem das
publicagdes feitas?

Qual o perfil do publico
que o acompanha?

Que tipo de interagdo

se estabelece entre
influenciador e
influenciados, e entre os
préprios influenciados
(algoritmizagdo)?

Qual o impacto intra e
extrassocioeclesial do
influenciador?

Quais as principais
criticas e/ou elogios
recebidos?

Quais os tipos de grupos
engajados ao perfil do
influenciador em fungao
de referéncias politicas,
seja no apoio ou ha
critica?

Fonte: Elaboragdo propria dos autores.

Dessa maneira, acreditamos que a analise especifica dos influenciadores
digitais catdlicos possa ser mais proficua, no sentido de oferecer respostas ou
explicagdes mais densas, a partir do seu olhar pessoal e da sua linhagem académica,
sobre o modo como se manifesta, no ambito catdlico brasileiro, o fendbmeno dos
influenciadores digitais catdlicos e as suas possiveis consequéncias socioeclesiais.

A perspectiva é de que, apds as analises empiricas realizadas a partir de tais
eixos e angulos de observacao, seja possivel produzir inferéncias transversais sobre
o fendmeno da influéncia digital catdlica e religiosa em geral, a partir dos elementos
comuns ou nao detectados em cada estudo singular. Desse modo, em uma parte
subsequente da investigacdo, pretende-se elaborar inferéncias sobre as questdes
emergentes nos casos que comporao o corpus em construcao. Tal perspectiva
possibilita “equilibrar a observagao de especificidades [dos casos] com a busca
de [...] tratamento comum” (BRAGA, 2006, p. 83). Com isso, apos cada caso
ser analisado conforme a descricao de seus processos especificos e a construgao

de inferéncias igualmente especificas, sera possivel, coletivamente, perceber as
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“linhas de continuidade, diversidade e tensao que os relacionam enquanto partes

de um conjunto maior” (BRAGA, 2006, p. 83).

Consideracoes finais

Neste texto, pretendeu-se apresentar uma reflexao inicial sobre o conceito de
influenciadores digitais, focando-nos em sua especificidade religiosa, considerando as
perspectivas anteriores dos estudos de celebridades. Com isso, foram propostos
alguns eixos e angulos para a analise desse fendbmeno circunscrito no panorama
do catolicismo, buscando apreender os atravessamentos socioeclesiais gerados a
partir dos processos interacionais em rede. Tais eixos e angulos poderao permitir,
também, entender como sdo constituidas as redes de influéncia que caracterizam
a atuacao dos influenciadores digitais catdlicos, na intencdo de compreender como
eles operacionalizam praticas e estratégias comunicativas.

A partir dos eixos tematicos, o trabalho empreendeu uma varredura inicial
de influenciadores e influenciadoras digitais catdlicos, particularmente aqueles
e aquelas com mais seguidores nas diversas plataformas. Foi identificada uma
grande presenca de presbiteros catdlicos, muitos deles com seguidores na casa
dos milhdes. Diante desse dado, refinamos nossas buscas, a fim de resguardar
a abrangéncia e a diversidade do corpus. Foi detectada a presenca igualmente
significativa de religiosos e religiosas, leigos e leigas, chegando a quase uma
centena de influenciadores e influenciadoras digitais catdlicos'’.

A amplitude do fenbmeno aponta para a necessidade de uma investigagao
aprofundada e permite diversas abordagens. Neste texto, a proposta é uma
discussdo preliminar e introdutdria com elementos que subsidiardo a estruturacao
de um projeto de pesquisa que estude os influenciadores digitais catdlicos.
Considerando a varredura inicial de perfis dos principais influenciadores nas redes
sociais, os ciclos de debate feitos pelos autores do presente trabalho, a leitura de

um escopo tedrico apresentado nas primeiras segdes do artigo e o estudo preliminar

17 As informagdes, em estado bruto, encontram-se disponiveis em: https://bit.ly/3bI6HW5.

I 247



R
RUM eS Influenciadores digitais da fé

FernandaFariaMedeiros, AlzirinhaRochade Souza, Aline AmarodaSilva, Moisés Sbardelotto e Vinicius Borges Gomes

de alguns conteudos de maior relevancia, tem-se alguns pontos importantes a
serem elucidados como argumentos de pesquisa.

O primeiro deles é o impacto que a agao dos influenciadores e influenciadoras
digitais catdlicos tém exercido sobre a instituicdo eclesiastica. Ao solidificarem grupos
de influéncia e estabelecer uma relacionalidade préoxima, alguns influenciadores
conseguem impactar a Igreja em suas estruturas, sejam as arquidioceses ou 0s
espacos de didlogo em escala nacional, como a Conferéncia Nacional dos Bispos
do Brasil (CNBB). Fatos ja verificados em agoes de influenciadores famosos que
concentram os ataques no bispado brasileiro (BALLOUSIER, 2018).

A identificacdo de um grande engajamento nas paginas de varios padres
sugere que a figura clerical carrega um impacto potencialmente importante,
exercido pelo capital simbdlico culturalmente investido na figura de sacerdotes
catélicos. Reconhecidos como importantes lideres e distintos ao grande publico pelo
seu servigo, os padres acionam um importante lugar de visibilidade, que favorece
a construcao de performances e trajetérias de fama.

Outro argumento preeminente para os dias atuais é a percepgao das
divergéncias de posicionamento eclesiais de forma dual. Certos influenciadores atuam
como censores ou até mesmo inquisidores papais, episcopais ou eclesiais em geral,
apontando e denunciando supostas “heresias” e “hereges”, promovendo violéncia
verbal em rede e disseminando discursos de 6dio contra outros catdlicos e catdlicas
(SBARDELOTTO, 2021b). Se, por um lado, hd um constante enfrentamento aberto
a conducao eclesial do Papa Francisco, de outro, hd um silenciamento que ignora
as grandes questdes eclesiais debatidas e propostas pela Santa Sé e CNBB,
em favor de uma fé intimista, desconectada das problematicas sociais que tocam
diretamente o didlogo da Igreja com o mundo contemporaneo.

A partir desses argumentos, é preciso considerar alguns aspectos estruturantes
e que nao devem ser ignorados ao se empreender uma analise do fendbmeno da
influéncia digital catolica no Brasil. Um deles é considerar o pano de fundo sociopolitico
na construcao das narrativas. Além disso, € urgente discutir o papel da performance

clerical na producao de sentidos e afetos na vida dos fiéis que passam a consumir
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conteudos religiosos e espirituais por meio das redes sociais. Por fim, cabe uma
investigagdo teoldgica para aferir quais linhas de pensamento tém sido mais ou menos

utilizadas pelos diferentes perfis e em que medida elas impactam a vida da instituigao.
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