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Resumo: As mudangas no campo da comunicagdo mostram que a relagao entre jornalismo e influéncia digital
ocorre de forma complexa e dinamica. Diferentes categorias de atores coexistem nesse cenario, disputando
espago e redefinindo os limites da producéo e circulagdo da informagao. Assim, este artigo investiga essa
intersecgéo, propondo trés categorias: influenciadores no jornalismo, influenciadores de noticias e jornalistas-
influenciadores. A pesquisa, de carater exploratério e qualitativo, baseia-se em revisao bibliografica e analise
critica para compreender as tensdes entre credibilidade, ética e influéncia. Além disso, a forma como os
diferentes publicos percebem e interagem com jornalistas-influenciadores e influenciadores de noticias revela
transformagdes na confianga na informagéo. Por fim, este estudo abre caminho para investiga¢des futuras
sobre a relagdo entre jornalismo, plataformas digitais e novos modelos comunicacionais.

Palavras-chave: Jornalismo; Influenciadores de noticias; Redes sociais.
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Abstract: Changes in the communication field indicate that the relationship between journalism and digital
influence is increasingly complex and dynamic. Various actors coexist in this scenario, competing for space
and reshaping the boundaries of news production and circulation. This article examines this intersection by
proposing three categories: journalism-affiliated influencers, news influencers, and journalist-influencers.
Through an exploratory and qualitative approach, based on bibliographic review and critical analysis, the study
explores tensions related to credibility, ethics, and influence. The findings highlight shifts in public trust and
open avenues for future research on journalism, digital platforms, and emerging communication models.

Keywords: Journalism; News influencers; Social media.

Resumen: Los cambios en el campo de la comunicacion indican que la relacién entre el periodismo y la
influencia digital es cada vez mas compleja y dinamica. Diversos actores coexisten en este escenario,
compitiendo por espacio y reformulando las fronteras de la produccidn y circulacién de noticias. Este articulo
examina dicha interseccién proponiendo tres categorias: influenciadores vinculados al periodismo,
influenciadores de noticias e influenciadores-periodistas. A través de un enfoque exploratorio y cualitativo,
basado en revision bibliografica y analisis critico, el estudio explora tensiones relacionadas con la credibilidad,
la ética y la influencia. Los hallazgos destacan cambios en la confianza del publico y abren caminos para
futuras investigaciones sobre periodismo, plataformas digitales y modelos emergentes de comunicacion.

Palabras-clave: Periodismo; Influenciadores de noticias; Redes sociales.

Contextualizagao

As transformagbes no ecossistema midiatico digital nas ultimas décadas tém
provocado alteragdes significativas na forma como a informagao é produzida, circulada e
consumida. O jornalismo, enquanto pratica social e campo profissional, encontra-se no
centro de disputas simbdlicas, mercadolégicas e tecnoldgicas, atravessado por uma
crescente sobreposigao entre a légica jornalistica e a légica das redes. A emergéncia de
plataformas digitais, a ascensdo de influenciadores e a fragmentagdo da audiéncia
desafiam modelos tradicionais de mediagao da informagéo, colocando em xeque nogdes
como autoridade, credibilidade e imparcialidade.

Nesse cenario, observa-se a presenca cada vez mais frequente de criadores de
conteudo digital em espacos tradicionalmente ocupados por jornalistas. Personalidades
oriundas das redes sociais vém assumindo fungdes em emissoras de televisao,
especialmente em formatos hibridos de infotenimento (Dejavite, 2006), coberturas ao vivo
e produtos de entretenimento com tragos informativos. Paralelamente, jornalistas também
passam a atuar de forma autbnoma ou estratégica nas redes, explorando sua visibilidade
para criar conteudos proprios, promover sua marca pessoal ou desenvolver projetos
independentes. Esse duplo movimento tem gerado tensdes e reposicionamentos no campo
da comunicagao, em especial no jornalismo.

Um exemplo emblematico dessa reconfiguragdo ocorreu em 2024, quando a TV

Globo contratou influenciadores digitais para comandar, diretamente da avenida, a
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cobertura do Carnaval do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo. A substituicdo de jornalistas por
influenciadores sem formagao na area foi amplamente criticada, sobretudo pela priorizacéo
de figuras com grande alcance no Instagram. As reagdes negativas apontaram para a
banalizagdo do conteudo, a perda de profundidade na transmissao e a fragilizagdo da
credibilidade jornalistica. A iniciativa foi interpretada como uma tentativa de atrair o publico
jovem, mas que subestimou a importancia da mediagao qualificada da informagéo.

Essa reconfiguracao de papéis se estende a outros episédios, como a cobertura das
Olimpiadas de Paris, também em 2024, e a reformulagado da grade do SBT. Nesse caso, a
emissora passou a integrar a sua programacgao personalidades originadas do ambiente
digital, conhecidas por seu alcance massivo nas redes sociais e plataformas de video. Entre
os nomes contratados estdo Virginia Fonseca', Luccas Neto? Tirullipa® e Lucas
Guimaraes* — figuras com trajetérias consolidadas no Instagram, YouTube e TikTok —,
além da incorporacao de podcasts populares no YouTube ao formato televisivo, em uma
tentativa de dialogar com novas audiéncias e ampliar o engajamento digital.

Tais fissuras no modo de operar o jornalismo, geram um cenario propicio para esta
investigacao, que desafia os principios fundamentais da pratica profissional: Jornalistas e
nao-jornalistas que estdo em rota de colisdo no mercado de produgao de noticias para as
redes sociais; além de figuras publicas das plataformas digitais que passam a ocupar
espagos prioritariamente destinados aos jornalistas em meios tradicionais, e, ainda,
acrescentamos a esse panorama, os jornalistas que usam as redes para promoverem seus
trabalhos. Com isso, valores como a credibilidade e a ética, por exemplo, requerem
observacao. Afinal, quem sao os novos atores que disputam a mediacédo da informacao?
Como suas atuagdes interferem nos valores historicamente associados ao jornalismo?
Quais os limites éticos e profissionais dessa sobreposi¢ao entre influéncia digital e pratica
jornalistica?

Embora essas questdes orientem a reflexdo mais ampla deste debate, este artigo
nao pretende esgota-las. O objetivo é propor uma categorizacao preliminar dos perfis que
emergem na intersecgao entre jornalismo e influéncia digital. A partir de uma abordagem
exploratoria e qualitativa, fundamentada em revisdo bibliografica e analise critica, a

investigacéo busca refletir sobre o impacto desses atores na credibilidade, na ética e nas

! @virginia no Instagram, com 52,9 milhdes de seguidores, até 10 de fevereiro de 2024.

2 @luccasneto no Instagram, com 6,1 milhdes de seguidores, até 10 de fevereiro de 2024

3 @tirullipa no Instagram, com 31,6 milhdes de seguidores, até 10 de fevereiro de 2024.

4 @lucasguimaraes no Instagram, com 14,7 milhdes de seguidores, até 10 de fevereiro de 2024.

Universidade Federal de Santa Catarina. ISSN 1984-6924.

E]M Estudos em Jornalismo e Midia, Florianépolis, v. 22, p. 1-23, 2025.
DOI http://doi.org/10.5007/1984-6924.2025.e108341



praticas informativas contemporaneas. Ao propor essa tipologia inicial, que inclui
"influenciadores no jornalismo”, “influenciadores de noticias” e “jornalistas-influenciadores",
pretende-se contribuir para o debate sobre os rumos do jornalismo em tempos de
reconfiguragdo midiatica e sobre as transformacdées da mediacido da informagdo em

ambientes digitais

Influenciadores: o que sao?

Inicialmente, nao tem como se discutir sobre a emergéncia dos influenciadores
digitais sem diretamente associar a uma intersecgdo que ja vinha acontecendo com o
desenvolvimento das tecnologias de transmissao em rede, com a miniaturizagdo das
ferramentas de captura de video e a consolidagdo da web colaborativa, a Web 2.0, que
trouxe uma nova légica comunicacional baseada na participacao ativa dos usuarios. Esse
momento marca uma ruptura importante no ecossistema informativo, abandonando a
exclusividade de um modelo hierarquico e centralizado — dominado pelos grandes
conglomerados midiaticos — para um ambiente mais descentralizado e colaborativo, no
qual - a rigor - qualquer usuario com acesso a internet pode criar, distribuir e compartilhar
conteudo. Mudaram-se os rumos da criagao de conteudo e, como numa via de méo dupla,
os habitos de consumo.

Plataformas como blogs (em 1999), Fotolog (em 2002), MySpace (em 2003), Orkut
(em 2004), Flickr (em 2004), Tumblr (em 2007) e, ainda, YouTube (em 2005) e Twitter (em
2006), desempenharam papel crucial nesse processo. Essas redes sociais possibilitaram
uma pulverizagdo de conteudos de pessoas com e sem nenhum vinculo com grandes
veiculos de comunicagao. A circulagdo de conteudos passou a migrar de um sistema
controlado por poucas empresas para um modelo com mais énfase na participagéao,
marcado por um ambiente de convergéncia de midias, que ndo apenas democratiza a
producdo, mas também redefine os papeis de consumo e criacdo, conferindo mais
autonomia aos usuarios (Jenkins, 2006).

Clay Shirky (2011) reforca essa perspectiva ao discutir a cultura da participacao, que
caracteriza a Web 2.0 como um espacgo de colaboragdo em massa, no qual os individuos
passam a se organizar em redes para criar e disseminar informag¢dées sem a necessidade
de um dominio técnico especializado ou de recursos financeiros expressivos. A
possibilidade de compartilhar ideias e projetos sem depender de estruturas comerciais abriu

caminho tanto para iniciativas da sociedade civil quanto para jornalistas, independentes ou
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nao, que dispunham de mais liberdade editorial e econdmica do que o trabalho nas
emissoras de comunicacao.

Nao por acaso, perfis em blogs e redes sociais como Instagram foram ocupando um
lugar de importante ferramenta de contrapoder. Enquanto a midia tradicional ainda seguia
um fluxo de comunicacgao linear e vertical, sobretudo na radiodifusdo, predominante ao
longo do século XX (Jenkins et al., 2016), jornalistas passaram a utilizar esses novos
espagos para produzir conteudo especializado, propor debates criticos e experimentar
formatos narrativos alternativos, valorizando o engajamento das audiéncias (Jenkins et al.,
2016).

Esse processo ndo apenas ampliou o espectro informativo, mas também ajudou a
consolidar comunidades digitais que se organizavam em torno de temas especificos — de
temas politicos a cobertura de eventos culturais locais, por exemplo. Henry Jenkins (2009),
inclusive, no inicio dos anos 2000, ja refletia que, nesse ecossistema de convergéncia, as
midias tradicionais iam passar a conviver — e muitas vezes a competir — cada vez mais
com as plataformas digitais, resultando em uma tensao constante entre praticas tradicionais
e as novas logicas emergentes de produgao colaborativa.

Hurcombe (2024) destaca que, nos Estados Unidos, duas grandes tendéncias
marcaram as transformag¢des do jornalismo nas ultimas décadas: a) Primeiro, surgiram
atores jornalisticos digitais situados na periferia das midias tradicionais, os quais ele
destaca os blogueiros e o jornalismo cidadado, bem como a criagdo de portais como o
BuzzFeed, isto €, focados na producéo de conteudo viral, original e de textos curtos sobre
0s mais diversos assuntos. b) Em segunda instancia, aumentaram os incentivos para que
os jornalistas promovessem suas préprias imagens e interagissem “autenticamente” com o
publico nas plataformas. Ou seja, paralelamente, jornalistas digitais negociam entre
marcas, participagdo em plataformas e principios de objetividade.

No bojo dessas transformagdes de crescimento de criadores de conteudos
independentes, surgem também os influenciadores digitais. Abidin (2021) observa que,
embora os usuarios comerciais de midia social tenham sido descritos a partir das suas
plataformas de exploragéo, tais como “blogueiros”, "YouTubers" e "Instagrammers”, ela
conceitua as microcelebridades de alto perfil da Internet apenas como influenciadores.

Esses criadores de conteudo operam numa logica plataformizada, dentro de uma
economia precaria, monetizando sua marca por meio de uma relagdo parassocial
profissional, com publicos participativos (Hurcombe, 2024). De certo modo, essa ilusao de

intimidade com a audiéncia, ja vinha sendo experimentada com as tentativas de romper as
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barreiras da unilateralidade dos sistemas de radiodifusdo, com os simulacros de interagcao
(Cirne, 2014) ou com as “estratégias de personalizagcdo dos apresentadores de TV”
(Fechine, 2002).

As redes sociais, contudo, parecem potencializar a parassocialidade, e tornar mais
plural essa conexdo emocional simulada entre as pessoas que se seguem, alimentando
mais ainda a falsa sensagao de proximidade entre a figura publica e o seguidor. Para Abidin
(2021), é inegavel que existe uma relacao favorecida pelo controle da autorrepresentacao
dos influenciadores, pelas interagdes com os seguidores, revelando bastidores, e o uso da
voz pessoal para transmitir intimidade. Somado a isso, o ritmo, a quantidade e a ampla
circulagdo de suas postagens que compartilham aspectos da vida pessoal reforcam a
premissa.

Baseado em Hurcombe (2024) podemos dizer que essa estrutura que molda a
chegada dos influenciadores, apoia-se em modelos de negdcios, na centralizagdo da
plataforma, na autopromogao do trabalho e no engajamento. Para Issaaf Karhawi (2024, p.

105), os influenciadores séao

(...) sujeitos que atuam com producdo de videos, textos e imagens nas
plataformas digitais e que vivem financeiramente dessa atuacao. E ainda
que haja pouco consenso em relagdo a definicdo de quem pode ser
considerado um influenciador, um aspecto comum que permite identifica-lo
€ o modelo de negécio de sua pratica profissional. O trabalho dos
influenciadores digitais € majoritariamente financiado pelo mercado
publicitario: vende-se a “influéncia”, traduzida em numeros de seguidores,
para marcas contratantes.

Compreendendo as plataformas como infraestruturas digitais reprogramaveis que
promovem interagdes personalizadas, organizadas por coleta, processamento algoritmico
e monetizagcédo de dados, é imprescindivel dizer que a plataformizagéo (Poell el al., 2020)
transformou radicalmente as praticas colaborativas iniciais em um ambiente cada vez mais
regulado por métricas, algoritmos e demandas comerciais, 0 que gera uma disputa por
visibilidade e relevancia. Ao longo dos anos, Karhawi (2024) vem apontando como o
trabalho dos influenciadores passou a ser orientado por essas métricas invisiveis, levando
a um processo de precarizagao e intensificagcao do trabalho, no qual a exposicao constante
e a producgao ininterrupta de conteudos se tornam condicbes necessarias para a
sobrevivéncia no mercado.

Assim, temos que os influenciadores dependem inevitavelmente da acdo dos
algoritmos. Karhawi e Grohmann (2025), por exemplo, refletem como a logica algoritmica
impoe limites a autonomia dos influenciadores, submetendo-os a uma constante corrida por
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relevancia, pautada pelas regras do mercado e pelas demandas das redes. Essa realidade
evidencia o carater paradoxal do trabalho nas plataformas: ao mesmo tempo em que
oferece possibilidades de expressao e alcance, submete os criadores a condigbes de
trabalho que reproduzem desigualdades estruturais.

Ainda assim, a inser¢cao nas redes sociais parece ser um terreno fértil em todas as
areas, inclusive e principalmente no jornalismo. Seja para captar novos publicos ou para

reforgar sua marca como profissional.

Em busca de uma delimitagao conceitual

Faz parte da natureza do jornalista exercer influéncia sobre a opinidao publica.
Pensando assim, jornalistas ja poderiam ser chamados de ‘“influenciadores”. Estes
profissionais conseguem, por meio da troca simbdlica de informacgdes, guiar a sociedade
em tomadas de decisdo para a condugao da vida ordinaria. Forjado pela construgéo social
da realidade, o jornalismo configura-se como parte importante da compreensao do mundo
real (Berger & Luckmann, 1999).

O que tem de diferente agora? Ha alguns anos a imagem classica transmitida pelos
jornalistas passa por transformagbdes que alteram o modo de perceber o mundo e,
consequentemente, a noticia. Deuze & Witschge (2016) observam a experiéncia vivida por
jornalistas cada vez mais precaria, fragmentada e em rede. Modelos alternativos de
jornalismo vao surgindo e consequentemente os profissionais sdo empurrados a
desenvolverem novas dindmicas, adaptar-se as recém-formadas estruturas
organizacionais e a criarem outras concepgodes sobre sua identidade profissional.

Na superficie, encontramos ndo somente esses jornalistas que seguem com uma
carreira paralela nas redes sociais, mas também criadores de conteudo de redes sociais,
nativos do ambiente, que seguem as légicas econdmicas e os modos de produgdo dos
influenciadores e que sao atravessados pelo conteudo noticioso. Trabalham com noticia de
forma transversal, mas nem sempre tém preocupacdo com a ética jornalistica. Nota-se
ainda os que deixaram a carreira nos meios tradicionais e se dedicam as plataformas, como
empreendedores de si. O que os diferencia é a pratica profissional.

Nesse entrecruzamento entre as redes sociais € a produgao de noticias, varios
termos surgiram na intengao de rotular a identidade profissional dos criadores desse tipo
de conteudo. Hurcombe (2024) relembra as nomenclaturas: Youtubers jornalisticos,

Jornalistas-influenciadores e influenciadores politicos, por exemplo. Mas para resolver a
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incerteza conceitual e permitir uma melhor sistematizagdo de produtores de noticias
individuais trabalhando em plataformas, sugere “newsfluencer”: “criadores de plataforma
que operam de acordo com as légicas econdmicas e culturais de influenciadores online para
produzir conteudo de noticias para publicos participativos.” (Hurcombe, 2024, p. 2).

No entanto, ainda assim, no Brasil, percebemos que fenbmenos paralelos emergem
€ que nao sao subsumidos por esta conceituagao. Por isso, propomos um desdobramento
do que Hurcombe traz, na tentativa de demarcar conceitualmente o contexto em curso. Ha,
em transito, trés frentes na Comunicagéo, basicamente (Quadro 1): 1) influenciadores no
jornalismo; 2) influenciadores de noticias; 3) jornalistas-influenciadores.

Sobre influenciadores no jornalismo (ou exercendo fungdes de jornalistas, tais
como apresentador, entrevistador ou repodrter) temos aquelas figuras ativas nas redes
sociais que possuem uma audiéncia engajada e compartilham conteudos, opinides,
comportamentos de diversos nichos, (como moda, beleza, fitness, culinaria, tecnologia,
finangas, games, educacdo, maternidade, ativismo e etc.), sendo eventualmente
contratados para atividades que, via de regra, sdo proprias do jornalismo. Podemos usar
como referéncia o caso da cobertura do Carnaval transmitida pela Globo, em 2024, sobre
a qual fizemos mengéo no inicio deste artigo. Influenciadores participaram de diversas
etapas, dos bastidores dos desfiles a entrevistas com celebridades e folides. Mas suas
intervengdes, marcadas pela informalidade, destoaram da apresentacdo jornalistica
convencional da emissora. Priorizaram o entretenimento em detrimento de uma abordagem
informativa. Houve pouca énfase em aspectos técnicos dos desfiles ou nos problemas com
carros alegoricos, resultando em insergdes superficiais focadas em elementos pitorescos e
na presenca de famosos. Muito antes disso, temos como exemplo também, o episddio do
influenciador Christian Figueiredo®, que, em 2016, comandou uma série no Fantastico
chamada “Me conta la no quarto”, na qual performava o papel do repérter para contar
dramas da vivéncia dos adolescentes.

Ja os influenciadores de noticias compreendem os criadores de conteudos (com
ou sem formagao em jornalismo) que se dedicam a produgao e/ou divulgacao de noticias
nas plataformas (Instagram, Youtube, X, TikTok, Twich, etc.). Eles se tornaram uma
alternativa aos canais tradicionais de comunicagao, ainda que alguns utilizem apenas de
estratégias de viralizagdo e sensacionalismo, contribuindo para a disseminagdo de

desinformagéo e polarizagao politica. Operam as plataformas inseridas na dinamica de

° (@christian_fig, no instagram, com 11,1 milhdes de seguidores, até 13 de fevereiro de 2025.
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trabalho, em fluxo, e desenvolvem novas estratégias de construcdo de autoridade e
engajamento.

A cultura dos influenciadores de noticias € fundamentalmente participativa
(Hurcombe, 2024), sustentada basicamente pelo modelo de negécio de assinantes,
anuncio/patrocinadores e estratégias de engajamento. Estdo vinculados ou criaram canais
independentes de noticias, mas eventualmente podem produzir material especial para
midias tradicionais. Temos como exemplo: Glenn Greenwald®, Xico S&’, Juliana Dal Piva®,
Cristina Serra®, Hugo Gloss'™, Barbara Destefani (Te atualizei)', Kim Paim', Liliane
Ventura®,

Os influenciadores de noticias podem ser observados a partir de trés dimensées
principais. Na relagéo informativa, dividem-se entre curadores, que selecionam, interpretam
e contextualizam conteudos jornalisticos sem necessariamente produzir reportagens
préprias; e produtores, que geram seu proprio conteudo, realizando apuragdes, entrevistas
e investigagdes. Quanto a ambiéncia de atuagdo, ha os nativos digitais, que iniciaram e
consolidaram sua trajetéria nas plataformas digitais; e os nao nativos digitais, profissionais
que migraram para o ambiente online apds experiéncias em veiculos tradicionais. Ja no
critério da formacgo, distinguem-se entre jornalistas, com formagéo académica; e n&o
jornalistas, que, sem formacao especifica na area, atuam na disseminagao e/ou produg¢ao
de informagdes a partir de sua influéncia digital ou expertise em outros campos.

Por fim, os jornalistas que assumem o papel de influenciadores (jornalistas-
influenciadores) tém uma natureza de contrato profissional com as empresas onde
trabalham que permitem que se apropriem das redes sociais para engajar, mostrar
bastidores, criar vinculos com a audiéncia e inclusive fazer publicidade, participando
ativamente de campanhas.

Os jornalistas-influenciadores podem ser subdivididos em duas dimensdes, de
acordo com sua relagdo com os veiculos de comunicacao e sua presenca nas redes sociais.
O jornalista-influenciador institucional mantém um vinculo direto com a empresa onde

trabalha e utiliza as redes para fortalecer a identidade do veiculo, promover conteudos

® @glenn.11.greenwald, no Instagram, com 316 mil seguidores, até o dia 17 de fevereiro de 2025.

7 @xicosa, no Instagram, com 217 mil seguidores, até o dia 17 de fevereiro de 2025.

8 @juliana.dalpiva, no Instagram, com 92 mil seguidores, até o dia 17 de fevereiro de 2025.

o @cristinaserracoficial, no Instagram, com 28,9 mil seguidores, até o dia 17 de fevereiro de 2025.

10 @hugogloss, no Instagram, com 21,4 milhdes de seguidores, até o dia 17 de fevereiro de 2025.

" @teatualizeioficial, no Instagram, com 1,4 milhdes de seguidores, até o dia 17 de fevereiro de 2025.
12 @kimpaim, no Instagram, com 354 mil seguidores, até o dia 17 de fevereiro de 2025.

13 @lilianeventuraoficial, no Instagram, com 185 mil seguidores, até o dia 17 de fevereiro de 2025.
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jornalisticos, engajar a audiéncia e compartilhar bastidores, sempre seguindo as diretrizes
editoriais da organizagao. Ja o jornalista-influenciador hibrido equilibra sua atuagéo entre o
jornalismo tradicional e a criagdo de conteudo independente, explorando as redes para
divulgar analises, mostrar os bastidores de sua rotina e, em alguns casos, monetizar sua
influéncia por meio de campanhas publicitarias e parcerias. Essas distingdes mostram como
os jornalistas podem integrar estratégias de influéncia digital, seja reforcando o alcance dos
veiculos ou ampliando sua presencga de forma mais autbnoma.

Podemos citar: Sabrina Rocha', apresentadora do Globo Esporte em Pernambuco,
que também estampa a propaganda de um shopping no Recife; o apresentador do
Pequenas Empresas & Grandes Negdcios, Pedro Lins'™, que, em sua rede social, deixa
publico o link para contratagcao de servigos para marcas, ou o Apresentador esportivo da
Globo, Tiago Medeiros'™, que faz abertamente propaganda de jogos de aposta e

supermercados. Todos deixam em seus perfis, o contato comercial para receber propostas.

Quadro 1: Proposta de categorias a partir da intersecc¢ao do jornalismo com as redes sociais

CATEGORIA

PERFIL
(Quem sédo?)

ATUAGAO NAS REDES
SOCIAIS (Como usam?)

CARACTERISTICAS
PRINCIPAIS

Influenciadores no
jornalismo

Criadores de conteudo
com forte presencga
digital que,
temporariamente,
assumem papéis
jornalisticos em
coberturas especificas.

Atuam em diversos
nichos, focados no
entretenimento,
engajamento digital e
aproximagao com o
publico.

Utilizam linguagem
coloquial, compartilham
opinides, recomendacdes
e experiéncias pessoais.
Fazem contratos com
marcas para influenciar
seguidores e monetizam a
prépria imagem por meio
do engajamento.

Influenciadores de
noticias

Criadores de contetdos
agrupados a partir de
trés dimensoes.
Curador ou produtor;
nativo digital ou ndo
nativo; jornalista ou ndo
jornalista.

Produzem noticias,
entrevistas e conteudos
informativos, geralmente
construindo autoridade
em temas especificos
(politica, ciéncia, meio
ambiente, cultura,
esporte, etc.).

Seguem logicas
econdmicas e culturais
das plataformas. Sem
apoiar-se na rigidez dos
manuais de jornalismo,
nas redes sociais,
constituem-se como
pontos de vista
alternativos as midias
corporativas. Alguns sao
fontes confiaveis, outros
desconsideram preceitos
éticos e deontoldgicos do
jornalismo.

14 @sassarocha, no Instagram, com 179 mil seguidores, até o dia 17 de fevereiro de 2025.
'®> @linspedro_, no Instagram, com 527 mil seguidores, até o dia 17 de fevereiro de 2025.
16 @instadetiago, no Instagram, com 308 mil seguidores, até o dia 17 de fevereiro de 2025.
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Jornalistas-
influenciadores

Jornalistas que atuam
em midias tradicionais
e gerenciam perfis
profissionais nas redes
sociais com dois tipos
de atuacao: Jornalista-
influenciador
institucional ou

Utilizam redes sociais
para divulgar seu
trabalho, bastidores de
produgao, rotina
profissional e estabelecer
parcerias comerciais.

Atuam alinhados a
identidade do veiculo
onde trabalham,
promovendo conteudos e
engajando a audiéncia
dentro das diretrizes
editoriais. Ou tentam
equilibrar jornalismo e

criagcéo independente,
ampliando alcance e
monetizando influéncia.

Jornalista-influenciador
hibrido.

Fonte: elaboracao dos autores.

A coexisténcia dessas trés categorias (quadro 1) nas esferas midiaticas reflete uma
transformagao significativa na producgéo e circulagdo da informacéo. Se, por um lado, os
influenciadores que assumem fungdes jornalisticas ampliam o alcance das coberturas e
promovem maior engajamento com o publico, por outro, sua presencga frequentemente
resulta na diluicdo da abordagem critica e investigativa. O espago que ocupam, antes
restrito a profissionais especializados, reflete uma priorizagado de carisma e interacdo em
detrimento da apuragao rigorosa e da analise aprofundada. Essa dinamica reforca uma
cultura informativa baseada na instantaneidade e na performance, onde a credibilidade se
constroi mais pelo apelo popular do que pelo compromisso com a qualidade de informagao.

Ao mesmo tempo, a ascensdo dos influenciadores de noticias, muitos dos quais
operam de forma independente, suscita debates sobre novas dindmicas de trabalho,
liberdade de expressdo e autonomia editorial. Enquanto esses criadores encontram na
plataforma digital um espago menos sujeito as amarras institucionais da midia tradicional,
também estdo vulneraveis a légica da viralizagao, onde a polarizagao e a simplificagao dos
debates se tornam, inclusive, estratégias eficazes para atrair visualizagdes e seguidores.
Ainda temos que, a proliferagdo da desinformagao agrava esse cenario, uma vez que o
publico se depara com um ambiente onde a autoridade sobre os fatos é disputada por
diferentes atores, nem sempre comprometidos com a verificagdo e a transparéncia. A
descentralizagao da produgao informativa tem o potencial de democratizar a circulagéao de
narrativas, mas também fragiliza o jornalismo enquanto instituicido reguladora da verdade
publica.

No mesmo eixo de problematizagdes, temos os jornalistas-influenciadores que, ao
mesclar jornalismo, autopromog¢ao e publicidade, arriscam enfraquecer a percepg¢ao de
imparcialidade, um dos pilares essenciais da profissao. Até que ponto a personalizacao da
comunicagdo, 0 engajamento com as marcas e a exploragdo da imagem publica sao

compativeis com a credibilidade jornalistica que exerce fora das redes sociais? Da para
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desassociar o perfil das redes sociais do jornalista em atuacdo? Acreditamos que s&o
construcdes indissociaveis.

Assim, as categorias aqui propostas tocam questdes fundamentais sobre ética,
sustentabilidade do trabalho jornalistico, a cobranga pela multifuncionalidade e o proprio
futuro da informagdo em um ecossistema cada vez mais orientado por interesses

comerciais e dindmicas algoritmicas.

Novas estratégias de sustentabilidade de um jornalismo em transformacgao:
influéncia, credibilidade, ética e confianga

A partir dessa perspectiva de influenciadores e das distingdes da atuacao relatadas
anteriormente, se faz necessario levantar algumas questées sobre a polivaléncia exigida
do profissional, a sustentabilidade financeira do trabalho jornalistico e os limites éticos entre
o jornalismo e as estratégias do marketing digital.

E compreensivel que o jornalismo esteja passando por uma reestruturagdo, uma vez
que ha muito se fala em tecnologias (inteligéncia artificial, plataformizacéo, algoritmos,
drones, experiéncias 360, robbs e softwares para selecionar, organizar e publicar noticias)
que interferem na identidade profissional do jornalista e no que concebemos como
“‘jornalismo pds-industrial” (Anderson et al., 2012; Lima, 2022; D'Andrea, 2020, Van Dijck,
2013). A area exige do profissional muito mais que habilidades e técnicas; o que os
consultores de carreira chamam de “visdo estratégica, adaptabilidade e um olhar ampliado
sobre o campo da comunicagao”.

Onde se quer chegar? Na questdo da identidade do jornalista. Salaverria (2010)
desenvolve conceitualmente a "polivaléncia profissional", propondo trés dimensdes dessa
polivaléncia na area jornalistica: 1) acumulo de fungdes; 2) jornalismo nao especializado;
3) midiatica (trabalhar para varias midias simultaneamente). Os jornalistas aprenderam a
ser multitarefa e a realizar uma maior variedade de atividades, incluindo aquelas que
tradicionalmente eram desempenhadas por outros profissionais do campo da comunicagao:
designers, marqueteiros e publicitarios. Ativar a execugao dessas praticas favoreceu o
surgimento de um profissional influenciado por técnicas vindas de outras esferas da
comunicagao, que borraram os modelos tradicionais de jornalismo e incentivaram uma
mescla de atividades.

Um jornalista atuante nas redes sociais, por exemplo, aparece ndo somente para
divulgar a noticia ou o veiculo de comunicag&o, mas para promover-se também, em uma

instancia particular, vislumbrando-se como “marca” e como “produtor de conteudo digital”,
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construindo novas relagées com a audiéncia, aproveitando-se de métodos e procedimentos
do marketing, que sao usados para alicercar valores muito caros ao jornalismo, como:
confianca e credibilidade.

A passagem dos jornalistas com destino ao ambiente digital e sua mudancga de perfil
para criadores de conteudo representa, frequentemente, a decodificagdo de um quadro
desafiador que os profissionais enfrentam, especialmente quando transitam de veiculos
tradicionais de comunicagdo para organizagbes nao relacionadas diretamente com a
atividade do jornalismo (Mick, 2015). A busca por maior flexibilidade € uma das principais
razdes da mudanga de campo de atuagdo. Como influenciadores de noticias, por exemplo,
os profissionais tém a liberdade de gerenciar suas proprias carreiras de modo independente
€ em seu proprio ritmo, produzindo conteudos por “uberizagcéo” (Camargo, 2022) ou criando
seus proprios canais de influéncia.

Porém, é importante dizer que esse processo também reflete a capacidade de
adaptacao do jornalismo, no qual os profissionais ndo sao “apenas” contadores de histérias,
mas uma parte ativa dessas narrativas e o desempenho de sua atividade reflete a
complexidade do ecossistema midiatico da atualidade. A conexao mais direta com o publico
mostra como a digitalizagao transformou a profissdo, proporcionando novos tramites com a
informagéo, oportunidades de negdcios jornalisticos e alteragbes nas demandas

profissionais.

A ascensao da influéncia

A Ultima edigéo do Digital News Report (DNR)", produzido pela Reuters Institute traz
dados que detalham uma ascensao da atividade de influenciadores digitais e uma
preocupacgao para uma mudanga de cenario no consumo direto de noticias. Uma das mais
aparentes é a crescente de plataformas de video como fontes de informacéao,
principalmente entre os jovens. Outro ponto do relatério confirma que o ecossistema
jornalistico tem se tornado complexo tanto no que diz respeito ao consumo de noticias
quanto aos processos referentes a produgao de conteudo noticioso misturando saberes de
varias areas da comunicacao. As observacgdes feitas pelo relatério encaminham para o
surgimento de uma competicdo entre os influenciadores de noticias e os veiculos

tradicionais de midia. O texto também faz referéncia aos influenciadores de noticias (sem

7 Disponivel em: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2024. Acesso em 10 de fevereiro
de 2025.
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formagado na area ou que sao partidarios) como vozes alternativas de noticias em redes
sociais e de video.

Em situagdes recentes, podemos ver a ascensao dos influenciadores de noticias em
momentos historicos. Em fevereiro de 2023, o presidente Lula reuniu no Palacio do Planalto
cerca de 30 influenciadores digitais, sendo alguns deles de noticias, para discutir
estratégias de combate a desinformagao'®. J4 em 2025, o presidente eleito dos Estados
Unidos, Donald Trump anunciou que n&o vai mais receber apenas repérteres dos veiculos
tradicionais, mas também profissionais de midia que atuam de maneira independente,
incluindo podcasters e influenciadores.

O que aparenta € que os jornalistas aparecem como aqueles que possuem
responsabilidades éticas e profissionais mais rigorosas, enquanto os criadores de conteudo
digital - que focam suas atividades em informagdes noticiosas ou ndo - sdo vistos como
aqueles que possuem mais liberdade, e isso lhes permite cobrir noticias e atingir o publico
de uma forma diferente. Estdo concentrados na marca pessoal, no entretenimento que
podem gerar e sdo modulados pela preferéncia do publico, que organiza a “agenda”: o
assunto e/ou o que esta mais em alta deve receber atengéo para a pauta do dia. Acabam
gerando um conteudo mais subjetivo, utilizando opinides ou experiéncias pessoais e 0
engajamento do publico é o termémetro em detrimento das no¢des jornalisticas. A énfase
esta mais na conexao.

De todo modo, sejam jornalistas nas redes sociais ou criadores de conteudos
produzindo material noticioso, o valor do perfil € construido ndo apenas pela precisdo da
informagéo, mas pela capacidade de engajamento e pela identificagdo do publico com a
figura do comunicador, o que os aproxima do marketing de influéncia.

De acordo com Enge (2012), o marketing de influéncia envolve a criacdo de
relacionamentos com “personalidades influentes”, com o propédsito de utiliza-las para
aumentar a visibilidade de um produto, marca ou servigo. Em uma explicagao mais literal,
o marketing de influéncia seria um conjunto de ag¢des e estratégias que se utilizam de um
interlocutor com poder de convencimento ou lideranga e que exercem certa ingeréncia em
decisbes que flutuam entre simples e complexas, a exemplo de: comprar ou nado um
produto, realizar ou nao uma viagem, ter ou n&o opinido sobre determinado assunto, aceitar

ou nao condutas sociais. Tais situagdes expressam a complexidade da atividade. N&o por

18 Disponivel em: https://www.opovo.com.br/vidaearte/2023/02/09/de-rainha-matos-a-spartakus-lula-reune-
influenciadores-em-brasilia.html. Acesso em: 16 fev 2025.

19 Disponivel em: https://www.poder360.com.br/poder-internacional/casa-branca-vai-credenciar-jornalistas-
de-midias-sociais/. Acesso em: 16 fev 2025.
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acaso, estima-se que o mercado de influenciadores devera movimentar cerca de 480
bilhdes de ddélares até 2027, segundo relatério do banco americano Goldman Sachs,
divulgado pelo portal Nexo?.

No que se refere aos influenciadores de noticias e os jornalistas-influenciadores, é
necessario equilibrar os papeis. Sejam nativos do digital ou n&o, € preciso cautela quanto
as parcerias e campanhas de publicidade. Os limites éticos, sobretudo, os relacionados a
monetizacdo, devem estar muito transparentes nos conteudos produzidos por
influenciadores de noticias. Quanto ao publico, alguns questionamentos deveriam ser feitos
tais como: Quem esta financiando isso? Como o criador de conteudo digital ganha dinheiro?
E jornalismo ou mais um material publicitario? Perguntas que tém um grande impacto sobre

o conteudo e sobre as praticas redacionais que sao desenvolvidas hoje.

Credibilidade no Jornalismo e a Disputa pela Confianga do Publico

Nesse cenario, o jornalismo enfrenta o desafio de preservar seu papel histérico de
mediador social credivel diante de um ambiente midiatico cada vez mais fragmentado. A
multiplicidade de vozes e plataformas digitais, aliada ao surgimento de novos agentes de
informagéo, como os influenciadores de noticias, tem demandado uma redefinicdo das
praticas jornalisticas para sustentar a credibilidade e conquistar a confianga do publico.

A credibilidade no jornalismo € um conceito complexo que abrange tanto a
confiabilidade nos veiculos de comunicagdo quanto a percepcgao do publico em relacéo a
essa confiabilidade. Para Lisboa e Benetti (2017, p. 51) a credibilidade jornalistica é como
um “predicado epistémico atribuido ao enunciador e a seus relatos”. Essa qualidade, que
serve como uma espécie de fianga, € essencial para que o produto jornalistico seja
considerado satisfatorio, relevante e verdadeiro pela audiéncia (Belda e Santos, 2017).

No entanto, para alguns pesquisadores, o jornalismo contemporaneo atravessa uma
de suas maiores crises de credibilidade, intensificada pela proliferagao de noticias falsas e
pela desconfianca crescente do publico nos veiculos tradicionais (Benkler, Faris e Roberts,
2018). Diferentemente dos jornalistas convencionais, os influenciadores de noticias e os
influenciadores que assumem fungdes de jornalistas em coberturas especificas atuam de
maneira mais flexivel e autbnoma, frequentemente se posicionando como curadores de
noticias, comentaristas ou analistas independentes; em muitos casos, sem o respaldo de

critérios éticos e técnicos consolidados.

20 Disponivel em: https://www.nexojornal.com.br/expresso/2025/01/29/influenciadores-marcas-estudo-reglab-
planilha. Acesso em 16 fev 2025.
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Com a crescente desconfianga nos meios tradicionais, grande parte da audiéncia
passou a buscar fontes alternativas para se informar, priorizando vozes individuais que
parecem mais auténticas e acessiveis (Wallace, 2020). A personalizagdo da comunicagao
e a proximidade que esses influenciadores constroem com seus seguidores geram um
senso de credibilidade baseado na identificagdo social, cultural e na afinidade ideoldgica;
isso, muitas vezes, em detrimento da verificagdo e da objetividade jornalistica.

Inclusive, diferentemente dos veiculos jornalisticos tradicionais, que possuem
editores, diretrizes de verificagdo e compromisso com o equilibrio das fontes, muitos
influenciadores operam com base em interpretagcdes pessoais, sem a necessidade de
sequir critérios editoriais. Somado a isso, os algoritmos das redes sociais desempenham
um papel central na visibilidade e alcance dessas figuras, que passam também a
condicionar o consumo de noticias.

O fato é que plataformas digitais priorizam conteudos que geram maior engajamento.
Nesse contexto, a credibilidade e a disputa pela atengao e envolvimento do publico sao
fatores tensionados a todo instante. De um lado, os influenciadores de noticias que adotam
discursos mais populares, que tendem a ganhar mais repercussé&o; do outro, os conteudos
que exigem maior contextualizagdo e profundidade, que muitas vezes n&o alcangam ampla
circulagao (Christofoletti, 2024). Nesse novo contexto, os valores-noticia sdo tensionados
por fatores que interferem na circulagao da informacéao.

Nao se pretende aqui uma defesa de atuacao exclusiva no papel de mediador da
realidade, mas uma distincdo sobre os papeis dos atores envolvidos nesta tarefa. Como
lembra Traquina (2008), noticia ndo € um espelho da realidade, mas uma das construgées
possiveis desta, ou seja, ha formas diferentes para significar as coisas no mundo. O
jornalismo é apenas uma destas. O problema é quando a atuagao nao profissional ndo se
distingue, assumindo caracteristicas, especialmente estéticas, do jornalismo, como é o
caso do influenciadore de noticias ndo-jornalista.

Essa falta de diferenciacdo tem intencionalidades. Uma delas é justamente a
apropriacado da credibilidade, por muitos ainda depositada no jornalismo, pelos processos
e critérios assumidos nesta construgdo. E o que Lisboa e Benetti (2017) chamam de
credibilidade constituida, que tem base em “valores, principios e praticas que foram se
constituindo historicamente como importantes para que a confianga se estabelega” (idem,
p. 54).

Mesmo considerando as mudancgas nas expectativas e nos valores depositados pela

audiéncia no jornalismo, a credibilidade é fundamental para a manutengao da confianga do
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publico. Em um cenario marcado pela desinformacdo e pela crise das instituicbes
tradicionais, isso se torna ainda mais fundamental (Christofoletti, 2024). Para o autor, a
confianga no jornalismo € um processo dinamico, constantemente ameacgado pelo excesso
de informagbes n&o verificadas e pelo impacto das redes sociais na circulagdo de
conteudos. Nesse contexto, a credibilidade torna-se um valor que ndo é condicionado
apenas pela competéncia técnica, mas também pela integridade ética dos profissionais de
imprensa.

Pode-se considerar toda essa discussao como uma oportunidade para repensar a
comunicagao na era digital, mas também um desafio para diferenciar a atuagcdo de um
influenciador que assume papeis de jornalista em coberturas especificas, de um
influenciador de noticia e um jornalista influenciador. Quando essa mescla de atividades
nao fica claro ou néo é criticamente entendida pela audiéncia, a credibilidade torna-se um

valor fragil.

Consideragoes finais

As transformagdes no campo da comunicagao evidenciadas ao longo deste trabalho
demonstram que a intersegéo entre jornalismo e influéncia digital ndo se da de maneira
homogénea, mas sim por meio de diferentes categorias que coexistem e tensionam os
espagos midiaticos. A categorizagdo proposta buscou sistematizar esse cenario,
diferenciando influenciadores no jornalismo, influenciadores de noticias e jornalistas-
influenciadores, cada um com particularidades em suas praticas e impactos sobre o
ecossistema informativo. No entanto, temos ciéncia de que essas fronteiras seguem sendo
fluidas, o que reforga a necessidade de analises continuas sobre os desdobramentos dessa
convergéncia.

A crescente presencga de influenciadores na cobertura jornalistica tradicional levanta
questionamentos sobre os critérios de credibilidade, a priorizagdo do engajamento em
detrimento da profundidade informativa e a valorizagao da descontragcao acima da expertise
profissional. Enquanto isso, os influenciadores de noticias consolidam uma nova forma de
producao e consumo de informacéo, que muitas vezes pode ser parcialmente ou totalmente
descolada dos principios tradicionais do jornalismo, o nos sugere refletir sobre os riscos a
credibilidade e a qualidade da informacao, especialmente no contexto de desinformacao e
polarizagao politica. Os jornalistas-influenciadores, por sua vez, parecem-nos enfrentar um

dilema central entre preservar sua identidade profissional e adaptar-se as exigéncias do
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mercado digital, sobretudo por adotar parcerias comerciais que n&o tem como nao
comprometer, em alguns casos, a percep¢ao de imparcialidade e ética profissional.

O impacto dessas transformacdes na sustentabilidade do jornalismo enquanto
instituicdo social imputa uma série de questdes que demandam um acompanhamento
critico e constante, porque o cenario de precarizagdo do trabalho jornalistico e, nas
plataformas, a dependéncia de métricas algoritmicas, por exemplo, impéem desafios
estruturais que precisam ser debatidos de forma mais aprofundada e que ndo nos cabe
neste momento. Assim como a analise de como diferentes publicos percebem e consomem
conteudos de jornalistas-influenciadores e influenciadores de noticias pode fornecer pistas
relevantes sobre a reconfiguragao da confianga na informagao. Por fim, este trabalho deixa
aberto um caminho para futuras investigagcdes que aprofundem a relagao entre jornalismo,

plataformas digitais e modelos emergentes de comunicagao.
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