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Influenciadores digitais de politica sao lideres de
opiniao? O papel exercido pelas pessoas no fluxo
da comunicacao digital

Are digital political influencers opinion leaders?
The role played by people in the flow of
digital communication

Camilo Aggio’

RESUMO: O papel exercido pelas pessoas no fluxo da comunicagdo de massa
¢ o subtitulo do livro cléssico escrito por Eliah Katz e Paul Lazarsfeld, publica-
do em 1955: Personal Influence. Nele, a dupla de autores dd maior densidade
ao conceito de lideres de opinido para que se compreenda como as mensagens
produzidas, reproduzidas e circuladas massivamente exercem seus efeitos na
opinido publica por meio de mediacdes sociais fundamentais. Na era da comu-
nicacdo digital, a atual concentragdo quase exclusiva da pesquisa em caracte-
risticas estruturais, affordances, sistemas de curadoria e ferramentas generativas
tem convocado maior atengdo ndo ao que a comunicacio faz com as pessoas,
mas ao que as pessoas fazem com a comunicac¢do e, mais especificamente, a
que papéis individuos com posi¢des de destaque em redes de relacoes digitais
tém exercido no debate ptiblico contemporineo: os influenciadores digitais de
politica. Como parte de um esforco inicial de organizacgdo bibliografica, este
artigo carrega o propésito de analisar como a bibliografia dedicada aos political
influencers define essa categoria social, principalmente no que diz respeito a
relacdo com o conceito cldssico de liderangas de opinido. A pergunta central é:
estamos a tratar de um novo fendmeno ou apenas uma nova versdo de algo hd
muito conhecido, catalogado e teoricamente organizado?

Palavras-chave: influenciadores digitais de politica; democracia; lideres de opinido

'Universidade Federal de Minas Gerais — Belo Horizonte (MG), Brasil.
Editoras: Eliza Casadei ® e Gabriela Almeida

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 23, E3128, JAN./DEZ. 2020



https://doi.org/10.18568/cmc.2026.e3128

https://orcid.org/0000-0003-1383-9019
https://orcid.org/0000-0003-2810-8702
https://orcid.org/0000-0001-8676-7621
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2 O PAPEL EXERCIDO PELAS PESSOAS NO FLUXO DA COMUNICAQAO DIGITAL

ABSTRACT: The part played by people in the flow of mass communication
is the subtitle of the classic book written by Elihu Katz and Paul Lazarsfeld,
published in 1955: Personal Influence. In it, the authors give greater density
to the concept of opinion leaders in order to understand how messages produ-
ced, reproduced, and circulated on a mass scale exert their effects on public
opinion through fundamental social mediations. In the era of digital commu-
nication, the current almost exclusive concentration of research on structural
characteristics, affordances, curation systems, and generative tools has drawn
greater attention to what communication does to people, instead of what peo-
ple do with communication and, more specifically, to the roles that individuals
occupying prominent positions in networks of digital relationships have played
in contemporary public debate: the (digital) political influencers. As part of an
initial effort of bibliographic organization, this article aims to analyze how the li-
terature dedicated to political influencers defines this social category, especially
with regard to its relationship with the classic concept of opinion leadership.
The central question is: are we dealing with a new phenomenon, or merely a
new version of something long known, catalogued, and theoretically organized?

Keywords: political influencers; democracy; opinion leaders. .
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Introducao

O mundo vem passando por um processo veloz e generalizado de di-
gitalizagdo das dimensdes sociais, econdmicas, culturais e politicas das
interagdes humanas. Cada uma dessas dimensoes abriga certas especifi-
cidades inerentes a natureza das relagdes que as constituem, contudo é
possivel destacar um elemento comum que as une e expressa, talvez um
dos fenémenos mais importantes da era digital: o papel exercido pelas
pessoas no fluxo da comunicacio online.

O destaque em itdlico da ultima frase no pardgrafo acima nio tem a
func¢do de frisar um conceito ou conclusio fundamental do texto, mas
sim de vincular essa constatagdo a um fenémeno catalogado, concei-
tualmente estruturado e absorvido largamente hd mais de meio século
nas teorias da comunicacio e nas ciéncias e comunicagdo politicas: as
liderangas de opinido. “The part played by the people in the flow of mass
communication” é o subtitulo do livro Personal Influence, escrito por
Elihu Katz e Paul Lazarsfeld, publicado originalmente em 1955.

Nele, os autores apresentam resultados e reflexdes oriundas de pesquisas
de campo que conferiram robustez teérica e empirica ainda maior ao con-
ceito de lideranga de opinido, originalmente concebido no estudo realiza-
do em Erie County, no estado de Ohio, que deu vida ao livro The People’s
Choice: How the Voter Makes Up His Mind in a Presidential Campaign,
de Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson e Hazel Gaudet, publicado em 1948.
Como frisam Dubois e Gattney (2014, p. 1274), “a nocio de lideranca de
opinido foi seminal no campo dos estudos de midia e comunicagdo poli-
tica pela capacidade de vincular teorias sobre comunidades e dindmicas
de grupos as teorias da comunicacido de massa e de mensagens politicas”.

Para fins meramente contextuais e introdutérios, é possivel definir o
conceito de lider de opinido, em seu sentido cléssico, como aqueles indi-
viduos que servem de elo entre as instincias de emissdo da comunicagio
de massa e o ptblico geral. Aos lideres de opinido caberia o exercicio de
mediacdo que permitiria a diferentes instancias produtoras de informa-

¢do, noticias e contetidos massivos o alcance de um publico que, por
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diversas razdes — a exemplo da falta de interesse por temas especificos
— ndo seria atingido por suas mensagens espontaneamente.

Em outras palavras, essa perspectiva sustenta que as liderangas de
opinido funcionariam como canalizagdes capazes de orientar — como
sugere a natureza etimoldgica da expressio — o curso ou o fluxo das
correntezas da comunicagdo massiva. Como é de conhecimento geral
em muitas das subdreas das Ciéncias Humanas, é o conceito de lideranca
de opinido que forja um dos modelos explicativos mais importantes nas
teorias da comunicagio: a comunicagdo em dois estdgios ou, na grafia an-
glo-saxd original, two-step flow model of communication (WOLF, 2008).

Esse modelo tende a ser, em grande medida, o emblema mais vistoso
dessa escola de pesquisa comumente designada de “pesquisa administra-
tiva” por adicionar aos estudos sobre a influéncia dos media as dindmicas
de mediagdo das relacoes e interacdes sociais por onde as mensagens
medidticas circulam. Desse modo, o tecido social que serve de tapete por
onde noticias, informacdes e contetidos desfilam torna-se central para a
compreensdo dos processos de formacdo da opinido publica em socie-
dades cujos sistemas sociais, econdmicos, culturais e politicos passam a
ficar cada vez mais atrelados as comunicacdes de massa.

Quase um século antes das investigagdes dos pesquisadores da Escola
de Columbia, John Stuart Mill (2017) — ainda que com uma generosa
dose de pessimismo e desgosto — jd detectava a virtualidade “revolu-
ciondria” das liderancas de opinido nos fluxos de informagio na era da

comunicacdo impressa:

E, o que é uma novidade ainda maior, as massas agora ndo adquirem suas
opinides dos dignitdrios da Igreja ou do Estado, de lideres ostensivos, ou
de livros. Seu pensamento ¢ fabricado por homens muito parecidos com
elas, que se dirigem a elas ou falam em seu nome no impeto do momento,

através dos jornais (STUART MILL, 2017, p. 155).

John Stuart Mill (2017) néo estava preocupado, definitivamente, em
dar uma contribuicdo filoséfica (e talvez inaugural) para a formagéo de

uma teoria que abarcasse um modelo explicativo da inter-relacdo entre
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comunicacdo de massa e formagdo da opinido publica. Na passagem ci-
tada acima, Stuart Mill (2017) descreve um momento de transformacio
histérica em que instancias e institui¢des tradicionais com capacidade
de influéncia politica, como Igreja, Estado e autoridades ptblicas ce-
dem terreno a uma nova categoria social de influenciadores politicos:
os lideres de opinido na prépria acepgdo criada quase um século depois.

Embora revestidas de preocupagdes epistemolégicas algo platonicas,
uma vez que o filgsofo inglés lamenta o que entende ser uma “mediocrida-
de coletiva” a reger a opinido publica, as ponderagdes de Stuart Mill (2017)
nada mais sio do que a detecgdo do surgimento de elementos fundamen-
tais que findaram por realizar alguns principios liberais e democriticos,
como a prépria nogdo de autogoverno e do livre mercado de ideias: a
ascensdo de liderancas oriundas da prépria esfera da cidadania — destitui-
das dos brasoes de distin¢do religiosa e aristocrdtica — que, por meio da
comunicagio de massa impressa, destrona instituigdes e autoridades tradi-
cionais da posi¢do quase exclusiva de influéncia politica em escala massiva.

Eom grande medida, os veiculos de comunicagdo de massa absorveram
esses influenciadores em suas préprias estruturas de funcionamento e
modelo de negdcio ao selecionarem certos individuos e os algarem a
posi¢do de colunistas e comentaristas. Tal modelo também nio deixa
de estar vinculado, originariamente, a prépria imprensa de opinido
burguesa e, de certo modo, a imprensa de partido — empreendimentos
estes que estruturaram, em grande medida, as experiéncias liberais e,
posteriormente, democrdticas da esfera ptiblica moderna, conforme
caracterizado teoricamente por Wilson Gomes (2004).

No contexto atual, a dindmica de formagdo da opinido publica dispen-
saria a capacidade fluida de articulacio de ideias, visdes e interpretagdes
das informacdes e noticias advindas dos veiculos tradicionais de comu-
nicagdo e em articulagdo com as interagdes sociais amplas de liderangas
de opinido em sua acepgio cldssica. Nesse sentido, “o contexto massivo
se mantém importante, mas muito mais para reforcar cimaras de eco

do que para servir como um sistema de orientagdo social” (BENNETT;

MANHEIM, 2006, p. 215).
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Embora esses pesquisadores sejam precisos na caracterizagdo do atual
estado fragmentado da esfera puiblica — de algum modo fraturada e cons-
tituida por nichos politicos e ideoldgicos formados por tribos resistentes as
investidas do contraditério e das informacdes e noticias que colidem com
as crengas de seus grupos —, uma nova categoria de personagens sociais
tém se notabilizado, indubitavelmente, por conduzir, em graus os mais
variados, as discussoes, debates, conversacdes, controvérsias, embates,
climas de opinido e mobiliza¢des politicas que tomam forma nos fluxos
de informagdo e comunicag¢do em ambientes digitais e deles transbordam
para arenas que variam dos ambientes familiares as instancias de decisoes
que afetam toda a comunidade politica: os influenciadores digitais.

Tal fenémeno tem convocado, constantemente, o conceito de lider
de opinido na literatura dedicada, especialmente, aos influenciadores de
politica atuantes nas plataformas digitais. E talvez tais liderancas repre-
sentem um dos indices mais vistosos de como a comunicagio politica na
era digital tem se definido pela l6gica dos nichos politicos e ideoldgicos.
Desse modo, o reconhecimento da existéncia de uma esfera ptblica
fraturada dificilmente anula a constatacio gritante de que um ambiente
de comunicagdo fragmentado conta, efetivamente, com uma profusio
ainda maior e mais importante de elos vitais para o fluxo comunicacional
em redes sociais.

Ao menos duas sdo as razdes que explicam esse fendomeno e justifi-
cam a ampliagdo dos esforgos de investigacdo dedicados a essa nova (?)
categoria de lideranca.

A primeira diz respeito ao fato de que, em grande medida, vivemos em
uma era de grandes transformagdes nas dindmicas sociais e politicas por
meio das quais se formam opinides, crengas, atitudes, comportamentos e
reunides de posi¢des capazes de fomentar engajamentos, mobilizagdes,
movimentos e organizagdes politicas. Os fluxos de informacio, intera¢io
e comunicag¢do na era digital ja ndo funcionam segundo os imperativos
que definiram a era da comunica¢do de massa. E grande parte dessa
mudanca decorre das apropriagdes sociais de novas ferramentas, recursos

e oportunidades de produgdo, reproducio e circulagio de informagdes
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e contetidos antes reservados, quase que exclusivamente, aqueles com

acesso privilegiado aos veiculos de comunicagdo tradicionais.

Mais do que isso: mesmo ao considerarmos, devidamente, a resiliéncia
da existéncia de um modelo mais centralizado da comunicagio represen-
tado pelas posicoes de influéncia que os veiculos tradicionais continuam
ocupando nos fluxos de informagio das plataformas online, ainda assim
¢ forcoso notar que os influenciadores digitais retinem condi¢des muito
mais poderosas para influenciar membros de suas diversas redes de con-
tato e orientar os fluxos de informacdo do que a versio da era cldssica
das liderancas de opinido, incluindo af os lideres de opinido medidticos.

Nessa linha de argumentacio, os influenciadores politicos da era di-
gital parecem contar ao menos com quatro diferenciais em relagdo aos
lideres de opinido da era da comunicacido de massa:

e apossibilidade de construir redes de influéncia compostas de pessoas
distantes, desconhecidas e virtualmente inalcangdveis que ndo por
meio das redes digitais;

® a capacidade de ndo apenas construir redes muito mais extensas de
contato em relagdo as possibilidades presenciais, mas de estabelecer
um regime quase permanente de interacio com membros de suas re-
des sem as restricoes da comunicagdo face a face ou mesmo das légicas
de programagio e periodicidade da comunicagdo massiva tradicional;

® asoportunidades concretas de se tornarem liderancas politicas de al-
cance amplo e massivo sem a necessidade de ocuparem previamente
uma posic¢do social ou politica de destaque e, 0 mais importante, sem
a chancela da imprensa e de outros veiculos de comunicacio;

®  por fim, mas ndo menos importante, os influenciadores digitais de po-
litica tém conseguido inverter as l6gicas de acimulo de capital social
e reconhecimento hd muito estabelecidas nas sociedades modernas.

Na politica institucional, os influenciadores digitais tém conseguido
se cacifar eleitoralmente — alguns com marcas destacadas e histéricas
— ao prescindirem dos percursos tradicionais para a formacao de capital
politico e eleitoral, a exemplo de atuacdes em agremiagdes partiddrias e

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 23, E3128, JAN./DEZ. 2020




INFLUENCIADORES DIGITAIS DE POLITICA SAO LIDERES DE OPINIAO?
8 O PAPEL EXERCIDO PELAS PESSOAS NO FLUXO DA COMUNICA(;AO DIGITAL

vinculagdes a grupos, organizagdes e movimentos sociais. Na imprensa,
jd ndo sdo poucos os que se tornaram lideres de opinido nas redes digitais
antes de serem contratados (e por isso o foram) como colunistas de jor-
nais e comentaristas de rddio e televisio. Ou seja, jd sdo muitos os casos
em que a imprensa ndo converte sujeitos em lideres de opinido, mas os
adotam com base nessa condigio prévia.

A segunda diz respeito aos caminhos que a pesquisa sobre a comu-
nicagdo politica em ambientes digitais escolheu nos dltimos anos. Hd
algum tempo a drea tem abrigado um forte predominio de atengio
sobre caracteristicas estruturais, affordances, sistemas de curadoria e
ferramentas generativas, escamoteando “o papel exercido pelas pessoas
no fluxo da comunicacido digital”, se me for permitida a aliteracdo.
O enfoque exacerbado nos efeitos dos algoritmos, por exemplo, tem, em
grande medida, gerado uma ressurrei¢do das velhas hipéteses dos efeitos
fortes, diretos e inconscientes da comunicacdo de massa que relegavam
aos individuos um papel coadjuvante e vulneravel de receptdculos dos
estimulos danosos e maliciosos dos media. Como bem resume Wilson

Gomes (2025, p. 22-23, grifo nosso):

Os hipermedidticos de 2004, que viam os meios de comunicacio
controlando tudo, tornaram-se os que, em 2024, veem as plataformas
como os ventriloquos e os manipuladores de marionetes da vida publi-
ca, movendo as cordinhas e polias que nos movem e dizendo os textos
que os outros parecem dizer. Em 2004, acreditavam que tudo se curava
com regulacido das midias, enquanto o imperativo do dia, hoje, é a re-
gulamentacdo das plataformas e dos algoritmos. [...] E os cidaddos tém
muito mais responsabilidade por qualquer estado de coisas, inclusive no
modo como se dd a interagdo e integragdo social mediada por ambientes
digitais, do que a perspectiva do cidaddo como vitima passiva da comu-
nicagdo pode compreender.

No Brasil, como em diversas partes do mundo, dificilmente encontra-
remos exemplos semanais de controvérsias, polémicas, embates e discus-

sdes publicas que ndo tenham sido viabilizadas ou, efetivamente, surgido
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de algum comentdrio, informacgdo ou contetido publicado, retransmitido
e enquadrado por um influenciador digital de politica.

Sendo assim, a compreensio da vida politica das sociedades atuais
em sua devida profundidade requer diferentes frentes de investigagio
tedricas, conceituais e metodoldgicas sobre esses elos fundamentais
entre o grande publico e os temas, mensagens e informagdes politicas
que tomam forma, se estruturam e forjam percepg¢oes, juizos, opinides,
manifestacoes, decisoes e praticas sociais por meio das 1dgicas das redes
digitais. Conforme defendem Winter e Neubaum (2016), os esforcos de
andlise das caracteristicas dessas liderangas de opinido sio fundamentais
para compreender as dindmicas de formagio da opinido ptblica na eco-
logia medidtica contemporinea.

Os influenciadores digitais de politica tém exercido, em gran-
de medida, o papel de engrenagens fundamentais da mdquina de
fabricacdo de climas de opinido capazes de exercer influéncia em
instdncias das mais simples e desorganizadas as mais complexas e
estruturadas, como as pequenas comunidades e os trés Poderes da
Reptblica. Na mesma medida, ensejam preocupacdes urgentes acer-
ca da influéncia que exercem em razdo da qualidade de seus conhe-
cimentos e competéncias para pontificar sobre determinados temas
e assuntos politicos. Confome sublinham Hasell ¢ Chinn (2025),
influenciadores digitais de politica costumam “buscar credibilidade
e autoridade por meio da rentincia ao conhecimento especializado
e a prépria busca por influenciadores digitais, conforme apontam
alguns estudos, estd associada ao ceticismo frente aos especialistas”
(HASELL; CHINN, 2025, p. 5).

Como parte de um esforgo pretensamente mais amplo de investiga-
¢do sobre os influenciadores digitais da politica brasileira — que englo-
bard uma ampla caracterizagdo das principais redes de politica nas pla-
taformas digitais e os diferentes tipos, graus e fungdes exercidas por esses
individuos —, este artigo se concentra em organizar, preliminarmente,

as principais discussdes sobre a defini¢do de influenciadores digitais de
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politica e suas variadas caracteriza¢oes por meio de um levantamento
inicial da bibliografia especializada.

Este esforco se justifica pelo fato de o conceito de lideranga de opinido
ter ganhado ndo apenas novas versdes terminoldgicas, como também
complicadores conceituais com forte incidéncia em desafios metodologi-
cos e empiricos para lidar com esse fendmeno. Afinal de contas, em que
medida os influenciadores digitais de politica podem ser considerados
lideres de opinifo em sua acepgio original? Quais as semelhancas e di-
ferencgas em relagio ao conceito cldssico concebido pelos pesquisadores
da Escola de Columbia? Qual o risco de estarmos concedendo contornos
de novidade a apenas mais uma manifesta¢io de um fendmeno antigo

e muito bem catalogado?

Procedimentos preliminares de metodologia

Com base em buscas realizadas em periédicos a Sage, foram feitos levan-
tamentos iniciais de artigos académicos que continham a combinacio
dos termos political e influencers. Por meio do Google Scholar, foram
buscados os respectivos termos equivalentes em portugués. Apds esse
primeiro levantamento, foram selecionados apenas aqueles artigos que
tratam da dimensdo da influéncia digital no territério estrito da politica,
ou seja, daquilo que estd sendo chamado aqui, em livre traducdo, de in-
fluenciadores digitais de politica. A lista foi ampliada com base no recurso
“bola de neve”, que permitiu, por meio das citagdes e referéncias, o acesso
a mais trabalhos dedicados a essa categoria de influenciadores digitais.
Desse modo, foi contemplado o total de 34 artigos com o intuito
de organizar as acepcoes e defini¢des tedricas utilizadas por diferentes
autores na caracterizagio dos influenciadores digitais de politica. Como
jd dito, a pretensdo ¢ a de apresentar um quadro conceitualmente mais
claro de que tipo de categoria social estamos tratando e quais relagdes
de semelhangas (quicd sinonimicas) e diferencas sdo estabelecidas com
o conceito cldssico de lideranga de opinido, visto que tal associagdo apre-

senta contornos claros de inevitabilidade associativa.
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Esboco de resultados

Influenciadores sem liderancas de opiniao

Como era de se esperar, dos 34 artigos analisados, apenas nove ndo
associaram, em alguma medida, a defini¢do de influenciadores digitais de
politica ao conceito de lideranga de opinido, embora por razdes distintas.
Acharoui et al. (2020), Nyangulu e Sharra (2023) e Smith et al. (2025) sdo
os tinicos casos em que essa associagdo ndo se apresenta em razao da renin-
cia dos autores em travar uma discussdo conceitual em torno da expresséo.
Em grande medida, esses trabalhos ndo se dedicaram a esse desafio teérico
pela natureza extremamente metodoldgica e quantitativa desses trabalhos
ou em razdo da preocupacido em lidar mais com a descrigdo de casos de
ativistas batizados como influenciadores do que com as propriedades que
os definem como tal — caso de Nyangulu e Sharra (2023).

No conjunto dos outros casos, hd uma variedade importante de defini-
¢oes. Em dois casos, a aproximagio conceitual é feita com o conceito de ce-
lebridades. Para Alsharawy, Anstett e Landgrave (2025), esses influenciadores
sdo definidos como microcelebridades detentoras de um relativo grande nd-
mero de seguidores que se diferenciariam das celebridades tradicionais por
cativarem com mais eficiéncia a identifica¢do com seus seguidores. Khan
(2024) funde a ideia de celebridade com a capacidade de gerenciamento da
imagem nos moldes da gestdo de uma marca ou bem qualquer.

Bakshy et al. (2011) sustentam uma defini¢ao de influenciadores
relacionada a uma concepcgido bastante especifica de influéncia. Na
perspectiva dos autores — que enderecam uma frente de investigagio
quantitativa muito mais atrelada a andlise de redes e métricas de agdo
digital —, os influenciadores sdo aqueles capazes de produzir uma
disseminagdo muitas mais veloz e capilarizada de contetidos do que
outros. Trata-se numa defini¢do ancorada na capacidade ndo apenas (ou
ndo necessariamente) de influenciar opinides, mas de produzir agdes
individuais e coletivas que impliquem o espraiamento diferenciado de

mensagens ¢ conteddos.
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Numa perspectiva menos centrada nos efeitos de repercussio, Bene
e Juhdsz (2025) definem os influenciadores politicos como criadores
de conteidos que assumem posi¢des politicas, se engajam em causas
sociais ou apoiam determinados candidatos por meio dos materiais que
produzem ou compartilham em dada plataforma digital.

Seguindo uma linha similar que acrescenta a l6gica mercadolégica
das plataformas digitais, De Gregorio e Goanta (2022) definem esses in-
fluenciadores também como produtores de contetidos, mas que colocam
no horizonte de suas agdes a perspectiva de lucro derivada da légica de
monetizagdo das plataformas. Harris, Foxman e Partin (2023) também
adotam um sotaque mercadoldgico similar ao definirem essa categoria
de pessoas como sujeitos que combinam estratégias de construcdo de
marca de autorrepresentacio (self-branding strategies) com suas crengas
ideolégicas. H4 aqui uma combinac¢do com nogdes elementares de ge-
renciamento de imagem publica.

Finalmente, hd defini¢des que guardam correlagdes com o conceito
de lideres de opinido sem arrold-lo como referéncia. F o caso de Gaw
et al. (2025), que definem os influenciadores digitais de politica como
novos operadores politicos que avaliam a interpretam assuntos e temas
politicos em voga para suas audiéncias, legitimando e amplificando de-

terminadas mensagens politicas.

Lideres e lideres: influenciadores digitais de politica e suas
variantes conceituais

Nesta secdo serdo considerados e discutidos os trabalhos que representam
o conjunto de artigos selecionados que se valem do conceito de lideran-
¢a de opinido para tratar dos influenciadores digitais de politica. Faz-se
necessdrio notar que tais trabalhos ndo necessariamente reivindicam o
veredito de que os influenciadores digitais de politica sdo liderancas de
opinido. Ao contrdrio, muitos tomam o conceito como referéncia para
argumentar sobre sua utilidade e limites no tratamento dessa nova (?)
categoria social.
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Riedl, Lukito e Wooley (2023) nio vinculam a defini¢io de influen-
ciadores digitais de politica ao conceito de liderangas de opinido por uma
razdo que tem ganhado corpo na pesquisa em comunicagio politica e
tecnologias: na perspectiva dominante, as plataformas digitais ocupariam
uma posi¢io territorial essencialmente diferenciada em relacio a quais-
quer outros ambientes de interagio social.

Desse modo, as caracteristicas, affordances e 16gicas das plataformas
digitais, por si s6s, jd forjariam outra categoria social de lideranca. Em
linha com tal perspectiva, o fato de as liderangas célebres e tradicionais de
opinido ndo conquistarem sua influéncia social por meio de uma platafor-
ma digital as distinguiriam, essencialmente, dos influenciadores digitais,
cuja fama é produto direto do entrelagamento de suas agdes e estratégias
com as caracteristicas dessas plataformas. Aqui reside todo o argumento de
diferenciagdo sustentado pela constatagdo de que os influenciadores digi-
tais de politica sdo “imagem e semelhanga” das estruturas e mecanismos
controlados pelos interesses dos proprietdrios das plataformas.

Em termos resumidos, o trio de autores define os influenciadores
politicos como aqueles produtores de contetido que endossam alguma
posi¢do politica, causa social ou candidato por meio dos contetidos que
produzem ou compartilham em alguma plataforma digital. No sentido
dessa reflexdo, os influenciadores politicos podem fazé-lo com o objetivo
de influenciar politicamente as suas audiéncias, formar alguma alianga
em torno de causas politicas ou sociais, obter ganhos simbdlicos e fi-
nanceiros ou formar uma combinacido desses elementos. Desse modo,
os influenciadores politicos se distinguem de outros tipos de influencia-
dores por vincularem, necessariamente, sua influéncia online a causas
sociais e politicas, seja de forma intermitente, seja de forma central a sua
atuagdo. Os autores frisam que a defini¢do também possui componentes
contextuais relativos a geografia, ao momento e as dindmicas do discurso.

Nessa perspectiva, como € patente notar, a distin¢do entre influen-
ciadores digitais de politica e o conceito de tradicional de liderancas de
opinido reside numa perspectiva estrutural e tecnolégica: o ambiente

medidtico em que algo se realiza e toma vida é o suficiente para que
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coisas que talvez sejam similares ou idénticas se distingam em termos
essenciais. Um comentarista de televisdo se distinguiria de um comen-
tarista de politica em redes digitais porque cada um habita ambientes
mididticos com caracteristicas e l6gicas distintas.

Dubois e Gaffney (2014) seguem linha similar. A dupla de autores opta
por duas “teorias” que explicam a influéncia politica dos individuos: o “lider
de opinido” usa do apoio social e da pressio social para influenciar suas redes
de contatos/relagdes pessoais e os “influenciadores” usam sua posi¢do de
visibilidade numa ampla rede de contatos (network) para difundir mensagens
em larga escala. O primeiro conversa com individuos que ocupam papéis
relevantes nas discussoes politicas de suas comunidades, o segundo estd vincu-
lado ao trabalho de difusio de inovacoes e criagio de cascatas informacionais.

Winter ¢ Neubaum (2016) vinculam a ideia de influenciadores di-
gitais de politica com o conceito de liderangas de opinido e do modelo
de comunicacio em duas etapas por meio de distingdes importantes.
O contato face a face do modelo original do two-step flow se converteria
em influéncia exercida em redes de contato remotas que se expandem
largamente para além das restrigdes das interagdes presenciais.

Assim, nessa perspectiva, os influenciadores politicos da era digital con-
tariam com ao menos trés diferenciais em relagdo aos lideres de opinido
da comunicagdo de massa: a possibilidade de construir redes de influéncia
compostas de pessoas distantes, desconhecidas e virtualmente inalcancaveis
que ndo por meio das possibilidades digitais; a capacidade de ndo apenas
construir redes muito mais extensas de contato em relagdo as capacidades
presenciais, mas de estabelecer um regime quase permanente de interagdo
com membros de suas redes sem as restricoes da comunicacio face a face ou
mesmo das 16gicas de programacio e periodicidade da comunicagido massiva
tradicional; e as oportunidades concretas de se tornarem liderancas politicas
de alcance amplo e massivo sem a necessidade de ocuparem previamente
uma posi¢do social ou politica de destaque e, o mais importante, sem a
necessidade de chancela da imprensa e de outros veiculos de comunicacio.

Riedl et al. (2021) vinculam o conceito de influenciadores ao conceito de
lideres de opinido apontando para uma diferenga importante entre ambos.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 23, E3128, JAN./DEZ. 2026



CAMILO AGGIO 15

As novas caracteristicas das plataformas digitais, relacionadas a conectivida-
de e a autorrepresentacio, teriam expandido o conceito cldssico de lideran-
¢a de opinido na medida em que concederiam a um leque mais amplo e
diverso de atores o poder de influéncia social. Dentre as qualidades desses
influenciadores, destacar-se-iam a credibilidade, autenticidade e confianca.

O grupo de autores também defendem que a inser¢do de temas poli-
ticos no carddpio de contetidos postados por esses influenciadores se d4,
em grande medida, pelo estor¢o de ndo parecem superficiais, inauténti-
cos e inconfidveis. Seria, portanto, uma operagdo mercadolégica com o
intuito de preservar ou conquistar atributos que possam ser revertidos em
mais eficdcia nos esforcos de publicidade e propaganda digitais.

Dekoninck e Schmuck (2022) apresentam contribuicoes taxondmicas
importantes para compreender as caracteristicas dos influenciadores digitais
(inclusive os de politica) em relag¢do ao conceito tradicional de liderangas
de opinido. Em didlogo com parte da literatura especializada, os autores
enumeram trés das que seriam as principais caracteristicas dos lideres de
opinido segundo sua acep¢io cldssica: eles representam certos valores, sdo
mais socialmente ativos e apresentam mais lagos sociais que a média dos indi-
viduos e possuem alto nivel de conhecimento e expertise sobre certos topicos.

Dekoninck e Schmuck (2022) argumentam que, dada, principalmen-
te, a terceira caracteristica, seria imprudente adotar o conceito de lide-
ranca de opinido para definir os influenciadores digitais, considerando-se
que os individuos que se enquadram nesse rétulo nio possuem, necessa-
riamente, conhecimento destacado acerca dos temas dos quais tratam em
suas contas e perfis de plataformas digitais. A dupla de autores frisa que,
talvez por conta dessa falta de conhecimento, os influenciadores digitais
podem usar seus perfis para gerar, intencional ou ndo intencionalmente,
“escandalos desinformativos” (misinformation scandals).

Para além dessas observagdes, a dupla de autores acrescenta mais
duas caracteristicas que seriam distintivas dos influenciadores digitais: a
autorrepresentagio e a habilidade de “monetizar” a influéncia exercida
sobre seus seguidores. Todavia, ao contrdrio de influenciadores mididti-

cos de outra natureza, como celebridades televisivas e cinematograficas
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que convertem seus capitais simbélicos em apelos comerciais por meio
de propagandas, os influenciadores digitais conquistariam e manteriam
o vinculo com seus seguidores por meio da percepcdo de semelhanga
e autenticidade que provocam em sua audiéncia. A influéncia se daria
menos pela admiragdo de algo distante e idealizado do que pela simila-
ridade ordindria com seus seguidores.

Goodwin et al. (2023) fazem uma associacio direta com a nocdo de li-
deres de opinido para tratar dos influenciadores digitais de forma geral, mas
fazem uma distin¢do singular da modalidade politica dessa categoria: os
influenciadores digitais de politica seriam singulares na medida das relagdes
reciprocas que cultivam e da aproximacio e disponibilidade que oferecem
a seus seguidores (approachability). Hasell e Chinn (2025) seguem linha si-
milar ao definirem os influenciadores digitais como lideres de opinido com
alta credibilidade que cultivam uma imagem de especialistas confidveis.

Martin et al. (2024) seguem uma linha mais cldssica ao definirem os
influenciadores como aqueles que moldam a opinido ptblica por meio
de uma forma de persuasdo que se desenvolveria mediante a “calibra-
gem” das personas que constroem nas plataformas digitais. Rothut et al.
(2024) sustentam, em didlogo com a literatura especializada, a existéncia
de quatro tipos de influenciadores: os especialistas em producio de con-
teddos, os multiplicadores de mensagens que dominam técnicas capazes
de promover um grande alcance de contetidos em muiltiplas redes, os
moderadores capazes de iniciar a interacdo com e entre usudrios de
plataformas digitais e protagonistas centrados em estratégias de autorre-
presentagdo/apresentagdo.

Martino (2018) defende que a no¢io de influenciadores digitais ¢ uma
nova roupagem de uma expressdo que se perpetua com formas diferen-
tes: os lideres de opinido. Em outros termos, os influenciadores digitais
seriam um descendente longinquo da nocdo de lider de opinido. Final-
mente, Soares e Recuero (2021), Boichak (2023), Uwalaka e Enyindah
(2025) e Watson (2025) fazem correlagdes com o conceito de lideres de
opinido sem maiores discussdes acerca de possiveis elementos distintivos

com a noc¢do de influenciadores digitais de politica.
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Consideracoes gerais

Este texto foi concebido com a intencio de fornecer um mapeamento
inicial de uma literatura ainda pouco investigada na drea de pesquisa em
comunicacio e politica do Brasil. A op¢do por discutir a nocio de influen-
ciadores digitais de politica em relagdo ao conceito de lideranca de opinido
se deu por trés razdes. A primeira porque, na conversacio ordindria cotidia-
na e mesmo em muitas das consideragdes feitas em debates académicos, a
relagdo entre liderangas de opinido e digital ou political influencers ocorre
de maneira quase natural. Em segundo lugar porque, efetivamente, esse
¢ o conceito que mais se apresenta na literatura como amparo tedrico das
tentativas de defini¢do dessa categoria social. A terceira diz respeito ao fato
de que, por mais que a associa¢do ocorra quase naturalmente, manda a
prudéncia de pesquisa que se investigue a procedéncia tedrica da alegagio,
afinal qualquer exame rigoroso deve comecar por tragar, com clareza, as
linhas que definem as margens taxonémicas do objeto escolhido.

Nao hd a pretensio de produzir uma sintese precisa das definigdes
conceituais apresentadas nos artigos analisados, mas sim a inten¢io de
apresentar uma fotografia de por onde a discussdo conceitual de influen-
ciadores digitais (de politica) tem caminhado. Como € possivel verificar,
ao que tudo indica, os autores que se tém dedicado ao tema ndo susten-
tam, em geral, uma rela¢do sinonimica entre esse conceito e a defini¢do
cldssica de lideranca de opinido. Sdo muitas as variantes apresentadas no
exercicio dessas reflexdes conceituais.

Contudo, em termos de conclusdo proviséria e contribui¢do ao
debate, talvez seja necessério acrescentar uma andlise critica quanto a
escassez de maiores reflexdes acerca das multiplas formas de liderangas
de opinido mididticas que antecedem a era digital e que pouco foram
consideradas nos artigos analisados.

Seguindo essa linha de raciocinio, seria salutar considerar algumas
notas criticas aos esforcos de defini¢do aqui analisados.

A primeira delas diz respeito a desconsideracdo dos lideres de opi-

nido consagrados pelos veiculos de comunicacio tradicionais, como jd
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sugerido acima. Colunistas de jornais, assim como comentaristas de ra-
dio e televisdo reuniram (e ainda retinem), hd mais de um século, quase
todas as caracteristicas distintivas listadas pela maioria dos autores aqui
considerados. Possuiam e possuem um alcance massivo.

A segunda diz respeito a personalizagdo. Essas liderancas de opinido mi-
didticas valeram-se e ainda se valem das estratégias de criagdo de personagens,
marcas de imagens distintivas e atributos cénicos que os ajudaram e ainda
ajudam a segmentar, fidelizar e ampliar seus ptblicos. S6 no contexto brasi-
leiro, poderiamos citar centenas deles ao longo de algumas poucas décadas,
a exemplo de Paulo Francis, Arnaldo Jabour, Gil Gomes, Monica Bergamo,
Barros de Alencar, Miriam Leitdo, Osmar Santos e José Paulo de Andrade.

"Talvez uma das tinicas categorias taxonomicas realmente tteis para distin-
guir as liderangas de opinido de influenciadores digitais seja a do custo para
se tornar uma das duas coisas conjugado com a ampliagdo das oportunidades
para que alguém se torne politicamente influente. As plataformas digitais
destronaram os grandes veiculos de comunicagio da posicdo exclusiva de
alcar individuos a condi¢@o plena de atingir muitos, a0 mesmo tempo ¢ a
distancia por meio da radiodifusio — os atributos distintivos da comunicagio
de massa, segundo Denis McQuail (2011). Desse modo, muitas das bar-
reiras tradicionais que se interpunham entre os individuos e oportunidades
privilegiadas de difusdo massiva de informagao e opinides foram deslocadas,
abrindo vias importantes de oportunidades para que, efetivamente, muitas
pessoas pudessem galgar posi¢oes de influéncia e destaque em muitas redes
e fluxos de informacdo e discussdo politicas via plataformas digitas.

Se, por um lado, as sociedades contemporaneas podem ter perdido os be-
neficios inerentes aos critérios de selegdo e recrutamento do jornalismo, que
definiam exclusivamente quais individuos gozariam do beneficio de assumir
uma posi¢do privilegiada de alcance massivo de suas opinides politicas — em
grande medida concedido mediante o reconhecimento de competéncias
destacadas, experiéncia, equilibrio e profissionalismo —, por outro, é inegavel
que as plataformas digitais entregaram um novo regime de distribuicio de
capital simbdlico e reconhecimento politico a individuos competentes que,

de outra forma, ndo alcangariam um status mididtico de influéncia publica.
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Este texto tentou apenas lancar luz para alguns dos tantos esforcos em
situar conceitualmente a nocdo de influenciadores digitais de politica — e,
em alguma medida, de maneira mais ampla, de influenciadores digitais.
Questdes como a relacio da auséncia das mediagdes deontoldgicas do jorna-
lismo e a falta de barreiras editoriais das plataformas digitais com a incursdo
de muitos influenciadores em problemas contemporineos cruciais como
a desinformagdo sobre a politica e a ciéncia sdo objetos fundamentais para
o enderecamento futuro de investigagdes cientificas; assim como o exame
metodoldgico e analitico do modo como esses atores fazem os fluxos de co-
municacdo se estabelecerem no cotidiano das sociedades contemporaneas.

Para tanto, porém, é fundamental que haja clareza conceitual sobre
o objeto de que estamos tratando: sua natureza, suas caracteristicas, suas

singularidades e semelhancas.

Conlflito de interesses: nada a declarar.
Fonte de financiamento: nenhuma.

Disponibilidade de dados da pesquisa: ndo hd dados a serem acessados, apenas as referéncias
j4 citadas.
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