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Resumo: Este artigo versa sobre a perspectiva da formagao de estudantes influenciadores digitais em ambientes
escolares. O texto leva em consideracdo a relagdo dialdgica existente entre influenciadores digitais e sua audiéncia
e como determinado fator pode corroborar na participagdo de jovens estudantes na disseminagdo do conhecimento.
Logo, temos como metodologia a pesquisa bibliografica em um percurso tedrico reflexivo que abarca as seguintes
tematicas: influéncia, influenciadores digitais e a creator economy. Além disso, o estudo observa as multiplas
possibilidades do Ecossistema da influéncia digital e suas aplicabilidades. Por fim, para associar a influéncia digital
a ambientes escolares e viabilizar a implementagdo de um programa de influéncia nas escolas recorremos a
Educomunicagao.
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Abstract: This article deals with the perspective of training student digital influencers in school environments.
The text takes into account the dialogical relationship that exists between digital influencers and their audience
and how this factor can corroborate the participation of young students in the dissemination of knowledge.
Therefore, the methodology used is bibliographical research on a reflective theoretical path that covers the
following themes: influence, digital influencers and the creator economy. The study also looks at the multiple
possibilities of the digital influence ecosystem and its applications. Finally, in order to associate digital influence
with school environments and enable the implementation of an influence program in schools, we turned to
Educommunication.
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Introducio

Consideramos, para este artigo, um contexto em que admite a centralidade da
comunicagdo e, por consequéncia, um cendrio de midiatizagdo, digitalizacdo e
plataformizagao.

A centralidade da comunicag¢do, segundo Saad (2015, p. 2), vai na esteira do
desenvolvimento das TICs (tecnologias da informacdo e da comunicacdo) e destaca o quanto

as atividades comunicativas se tornam pervasivas:
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[...] ndo podemos mais distinguir na Comunica¢do um espago especifico para o estudo
do digital; o enraizamento das Tecnologias Digitais de Informacao e da Comunicagio
percorre de forma transversal todas as atividades comunicativas e informativas do
mundo contemporaneo (inclusive aquelas hoje categorizadas como “analdgicas” e/ou
“off-line”); ha que introduzir na discussao epistemoldgica do campo da Comunicagio
posturas de resiliéncia relativas a estrutura¢ao das abordagens teérico-metodoldgicas
que sustentam as pesquisas ¢ reflexdes em curso (Saad, 2015, p. 2).

A midiatizagdo busca perceber como cultura e sociedade estdo permeadas pela
midia. Conforme indica Hjarvard (apud Ferreira Jr. et al., 2021), a midia al¢a status de
instituicao independente na contemporaneidade. A midia, para o autor, ¢ fornecedora de meios
pelos quais instituicdes e atores sociais se comunicam, intervindo nos setores social-familiar,
politico, religioso, entre outros, e oferecendo espaco publico para debate e interacdo da
sociedade. Ferreira Jr. et al. (2021, p. 290) ainda destacam a relevancia adquirida pela
comunica¢do que “[...] ganha visibilidade estratégica dentro das institui¢des e se transforma
num elemento fornecedor de diferencial para competitividade global”.

O movimento da digitalizagdo se caracteriza pela transformagdo de inlimeros processos
sociais, econdmicos e financeiros em aplicacdes digitais. Conforme pontua Byung-Chul Han:
“A digitalizacdo do mundo da vida avanga, implacével. Submete a uma mudanca radical nossa
percepgdo, nossa relagdo com o mundo, nossa convivéncia. Ficamos atordoados pela
embriaguez de comunicagdo e informag¢do” (Han, 2022, p. 25). E com a comunicagdo das e nas
organizagoes tais impactos ndo sao diferentes ou menos sentidos.

Por fim, José van Dijck et al. (2018, p. 2) conceitua a plataformizagdo como “a
inseparavel relagdo entre plataformas online e estruturas societais”. Isso significa, que setores
como o transporte, a saude, a educacao, a informagao ou o entretenimento tém se tornado quase
inteiramente dependentes das infraestruturas digitais providas pelas grandes empresas de
plataformas, as chamadas Big Techs.

Nessa conjuntura em que estamos absorvidos pela comunicacdo, pela midiatizagao, pela
digitalizacdo e pela plataformizacdo, os influenciadores digitais emergem como potenciais
veiculos de interagdo e relacionamento com as audiéncias. Esse cenario ¢ marcado por um
ecossistema comunicacional em que os meios tradicionais se entrelacam as plataformas digitais,
criando dinamicas de visibilidade pautadas por algoritmos, métricas de engajamento e pela
logica de circulagdo em rede. Os influenciadores tornam-se atores centrais nesse processo
porque personificam, em sua pratica cotidiana, a convergéncia entre producdo de conteudo,
capital simbdlico e estratégias mercadolégicas. Mais do que mediadores, eles atuam como

“nds” em redes complexas de comunicagdo, capazes de traduzir valores culturais, narrativas
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identitarias e interesses corporativos em mensagens que ressoam de forma personalizada junto
as suas comunidades. Dessa maneira, a figura do influenciador digital pode ser compreendida
elemento fundamental para o entendimento de como se constroem relagdes sociais, economicas
e politicas no ambiente midiatizado e plataformizado.

Sob esse olhar de transversalidade, no qual se consolida a influéncia digital e,
consequentemente, a creator econommy podemos identificar diversas abordagens na busca por
esmiucar terminologias, bem como o surgimento de ecossistemas que pretendem refletir a

gestdo da comunicacao.

2 Influéncia digital, influenciadores e a creator economy

A influéncia digital desfruta de destaque no mercado e na academia®, impulsionada pela
midiatizagdo, digitalizagdo (acelerada pela pandemia) e algoritmizagdo. O crescente interesse
no tema, somado ao expressivo movimento financeiro no setor, resultou em uma proliferagdo
de nomenclaturas: influenciadores digitais, criadores de contetido, embaixadores de marca,
brand lovers, influenciadores internos, formadores de opinido on-line, comunicadores digitais,
entre outras. Falando em ntimeros, o relatorio da The Brunch Agency e Youpix (2023, p. 109)
destaca, por sua vez, a pesquisa Goldman Sachs Research (2023), que afirma que a Creator
Economy ja movimenta US$ 250 bilhdes com potencial para crescer mais de 90% até 2027. No
Brasil, a estimativa ¢ de que existam 20 milhdes de creators, segundo a consultoria Youpix
(2023).

Diante da miriade de termos, torna-se relevante situa-los no tempo. Observa-se que as
denominagdes atribuidas a essas figuras se modificam ao longo dos anos. Essa mudanca ¢

influenciada por:

o Plataformas em destaque: a nomenclatura pode ser definida pela plataforma que se
destaca em determinado momento.
e Adocao pelo mercado e midia: a midia e o mercado podem adotar e difundir um termo

especifico, influenciando o discurso circulante.

* Podemos citar os trabalhos e pesquisas de Karhawi (2017, 2018, 2020 e 2022), Abidin (2020), Terra (2021,
2025), Cassemiro (2023), apenas para citar alguns. Mas, a tematica vem sendo estudada por estudantes de
graduacao e pos.
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Assim, consideramos para efeito de conceituagdo, alguns autores. Para Terra (2021, p.
27), “Por influéncia, entendemos a capacidade que um agente tem de convencer, impactar, ter
um poder sobre, ainda que seja de apenas influir em uma decisdo, ter autoridade. Alguém que
influencia outras pessoas serve de modelo, de referéncia, de exemplo”. Santos (2022, p. 72) vai

na mesma linha de convencer o outro:

Influenciar nada mais ¢ do que persuadir ou ajudar o outro a tomar alguma decisao,
seja para definir seu posicionamento em relacdo a algum tema, seja até mesmo para
optar por adquirir ou ndo um produto ou um servigo. Quanto mais for¢a, argumentos
e informagdo de qualidade um influenciador traz no contetdo que produz maior sera
seu poder de convencimento e sua influéncia pessoal.

Para que sejam considerados influenciadores digitais, Karhawi (2017, p. 54) acredita
que estes precisam reunir certas caracteristicas: prestigio, distingdo e poder no ambiente digital.
A autora ressalta que estes atributos ndo sdo dados, mas sim que precisam “[...] passar por um
processo de construcao e manutenc¢do de reputagdo”.

No que diz respeito a evolucdo das terminologias, Terra (2023, p. 6) construiu uma linha
do tempo em que pontua, por periodos, as nomenclaturas vigentes, conforme se vé na figura 1.
Assim, sem nos debrucarmos na conceituacao de cada uma das expressdes, ¢ possivel visualizar
que influenciadores digitais ¢ o termo que estd presente mais fortemente a partir dos anos de

2014 e 2015 e que desde 2022 ha uma guinada discursiva que passa a denomind-los, também,

como creators (criadores de contetdo, traduzindo-se para o portugués).
Figura 1 — Evolucdo da nomenclatura envolvendo os agentes influenciadores digitais

Blogueiro, vlogueiro,
Youtuber

Fonte: Terra (2023, p. 6).

Usudrio-midia Influenciador digital Creator

Ha autores que optam pela diferenciacdo entre influenciadores digitais e criadores de
contetido, como Pisarra (2022, p. 93), conforme se segue: “[...] O criador de conteudo de fato
cria um conteudo que agrega, que entrega alguma coisa para as pessoas. [...] O criador de
contetido ¢ influenciador, mas o influenciador ndao necessariamente ¢ criador de conteudo”. Para

Santos (2022, p. 16):
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Em um passado ndo muito distante, o influenciador era o artista e o Instagram, a
televisdo. Com a internet, a influéncia mudou de méos, pois as pessoas gastam cada
vez mais tempo nas redes sociais. Exatamente por isso, os influencers conquistaram
tanto poder e atencgdo. Eles fazem na internet o que atores, atrizes e celebridades em
geral vém fazendo ha anos nas propagandas de TV.

Adicionalmente as nomenclaturas referentes as pessoas influenciadoras, no final do ano
de 2022, um relatorio intitulado Vem ai na creator economy 2023. Uma visdo da YouPix sobre
o futuro do mercado sinalizou uma transicdo da dita influéncia para uma economia dos

criadores de conteudo, conforme anunciou:

Foi no ano passado que esse termo “Creator Economy” apareceu com for¢a no
mercado brasileiro. Quem achou que era apenas um novo nome para o ja cansado
“Marketing de Influéncia” errou. A conversa sobre creators hoje ndo se resume mais
a forma como eles vém servindo as demandas da publicidade e das plataformas. Essa
nova economia representa, reconhecidamente, uma reforma na sociedade, pois acelera
uma mudanga que ja vinha acontecendo, onde o poder esta migrando pras maos das
pessoas e os creators deixam de ser s6 um “produto” vendido pelas plataformas pra
se tornarem uma nova classe de ativos e uma economia em si (Youpix, 2022, p. 6).

A expressao “economia dos criadores” refere-se a um modelo de negdcios que engloba
aproximadamente 362 milhdes de criadores em 20 paises (Dolci, 2025), bem como curadores
de contetdo independentes e moderadores de comunidades. Estes profissionais operam em uma
variedade de plataformas, incluindo redes sociais, servigos de streaming, blogs, videos,
comércio eletronico e sistemas de assinatura, entre outros. Os criadores de conteudo tém a
possibilidade de gerar receita diretamente de suas audiéncias por meio de uma variedade de
meios, como cursos, produtos informativos, itens fisicos, financiamento coletivo e assinaturas
por contetdo exclusivo. Este desenvolvimento proporciona aos criadores um maior controle
sobre seu trabalho, reduzindo sua dependéncia exclusiva das monetizagdes provenientes de
plataformas e parcerias remuneradas com marcas. Em contraste com a economia tradicional de
marketing de influenciadores, em que os criadores dependiam fortemente de acordos
publicitérios e parcerias remuneradas com marcas, 0 modelo da economia dos criadores oferece

maior autonomia e diversificacao de fontes de receita.
3 A ramifica¢do do Ecossistema da Influéncia Digital

Para iniciar a discussao, ¢ fundamental estabelecer a defini¢ao do termo “ecossistema”,

conforme compreendido por Terra (2022) que “emprestou” o conceito da Biologia. A origem
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do termo ¢ atribuida a Arthur George Tansley, um ec6logo que o introduziu pela primeira vez
em 1935. No contexto do presente texto, o ecossistema da influéncia corporativa digital ¢
compreendido como o conjunto de agentes, grupos e/ou individuos que exercem influéncia e
impacto sobre os relacionamentos, percepgdes, opinides ¢ decisdes de uma organizacdo em
relacdo a uma variedade de publicos, comunidades e audiéncias.

Com o ecossistema, abaixo demonstrado na figura 2, Terra (2022) destaca as
possibilidades de acionar a influéncia digital por parte de uma organizac¢do. Seja se valendo de
funcionarios e liderancas para que sirvam de agentes influenciadores, seja estimulando
consumidores, fas e clientes a gerarem contetido positivo para marcas, produtos, servigos,

campanhas e situagoes.

Figura 2 — Ecossistema da influéncia digital

Ecossistema da
influéncia digital
Influenciador

* dono de marca

. « $6cio da marca
Sites de ranqueamento. » em fungdes corporativas

inia recl a 4
Opinido ou reciaipray Influenciadores externos

de qualquer porte)
Influenciador interno i p..
(lideres ou funcionarios) Usuarlo-mldna
(produtor de conteddo para marcas,
produtos e servigos)
o———= Comunidades de marca

Influenciador préprio 4
(virtual ou nio) @@ Ol'gal'lllacéo o @ EImbaixadores de marca
(f3s e defensores de marca e

clientes assiduos)
Marcas / .\Q Programas de afiliados e

influenciadoras

S parceiros
digitais .\.
Jornalistas e midia
Fonte: Terra (2022, p. 23).

O ecossistema da influéncia digital prevé, portanto, que uma organizacao — seja de
qualquer porte ou setor — possa ativar a influéncia de atores sociais com os quais se relaciona.
Dessa maneira, ao olharmos para a figura 2, conseguimos notar as possibilidades que uma
organizacdo teria como uma marca influenciadora, com influenciadores proprios, funcionarios,
sites de opinido/reclamacdo, influenciadores das mais diferentes caracteristicas que estdo
externos, usuarios produtores de conteudo, comunidades em torno de marca, embaixadores de

marca, programas de afiliados e parceiros e os naturalmente influentes, jornalistas e midia.
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Assim, a tabela 1 busca descrever e exemplificar as possibilidades de atuagdo acerca do

ecossistema da influéncia digital.

Tabela 1 — Ecossistema da influéncia digital, proposto por Terra (2021)

Agentes, grupos e
individuos

Descriciao

Exemplo

Influenciadores internos

Influenciadores proprios

Marcas influenciadores
digitais
Influenciadores como os

donos e/ou sécios da marca,
ou em fungdes corporativas,
em posigdo gerencial ou
executiva

Influenciadores externos de
qualquer porte

Usuario-midia (Terra, 2011):
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Pessoas que atuam em uma
organizacdo e gostam ou sdo
recrutadas para disseminar a
marca junto a sua audiéncia.

A empresa com uma pessoa que
representa exclusivamente sua
marca ou ainda avatares
concebidos para esse fim.

Organizagdes que produzem
conteudos relevantes, de maneira
estruturada e sistematica,
buscando ser um agente
influenciador.

Influenciadores(as) que alcangam
sucesso, visibilidade e relevancia
e criam suas proprias marcas.

Acdes de postagens pagas,
permuta, cocriagdo, entre outros.

Profissionais autonomos, liberais
€ usuarios comuns que
participam ativamente das redes.

A KLM (2021), escolheu funcionarios
para representar a empresa em suas
midias, bem como para produzir
conteudo.

Lu, da Magazine Luiza e seu concorrente
CB das Casas Bahia, ilustram a
diversidade de influenciadores virtuais.

A Netflix se apresenta em diversas midias
sociais, cultiva sua midia propria e se
posiciona em relagdo a pautas sociais,

racionais e de género.

A influenciadora Bianca Andrade, langou
uma linha de produtos em parceria com a
marca Payot.

A empresa paga pela publicagdo do(a)
influenciador(a)

Empresas que estimulam a produgéo de
conteudo espontaneo sobre seus produtos
€ Servigos.

10



Revista do Programa de P6s-Graduagédo em Comunicagéo e Linguagens
da Universidade Tuiuti do Parana - ISSN: 1980-5276

Comunidades de marcas
criadas tanto por
organiza¢cdes quanto  por

publicos de interesse

“Advogados” de marca*

Programa de afiliados e

parceiros

Jornalistas e imprensa/midia:

Sites de reclamagdo, opinido
€ ranqueamento

Empresas ou usudrios fiéis a uma
marca, produto ou servigos, se
retinem em comunidades.

Aqueles(as) que gostam e/ou
defendem uma empresa de
maneira espontanea.

Pessoas que comercializam e/ou
representam os produtos e
servigos de uma empresa.

Profissionais que mantém sua
relevancia, importancia e
credibilidade junto a sociedade e
a opinido publica.

Maneiras que os usuarios tém
para expor suas insatisfagdes,
opinides e afins.

A GoPro, criou um prémio para as
melhores imagens e videos produzidos
pelos usuarios.

A Shein, criou a #SheinGals, unindo
pessoas que produzem conteido com
modelos de remuneragdo como recibos e
cupons de desconto.

A Amazon, dispde tanto de um programa
voltado a vendedores(as), para que
possam comercializar seus itens na

plataforma; quanto para afiliados, que
desejam expor os itens da varejista em
seus ambientes digitais.

Veiculos de midias que possuem perfis
em midias sociais com formatos e
linguagens distintas do jornalismo

tradicional.

O Reclame Aqui retne reclamagodes,
criticas e experiéncias dos usuarios.
Petigdes e movimentos com o uso de
hashtag (#) também servem como
instrumento de pressao.

* Advogados e embaixadores de marca sdo grandes defensores de uma empresa, mas a principal diferenca entre|
eles ¢ a natureza de seu vinculo. Um embaixador de marca ¢ uma pessoa contratada pela empresa, recebendo|
caché, produtos, permutas e outras vantagens para promover a marca de forma paga. Sua defesa &, portanto, um
compromisso profissional. J4 um advogado de marca ¢ um cliente apaixonado. Ele paga pelos produtos ou
servigos e, por genuinamente acreditar na qualidade da marca, a defende e a recomenda de forma orgénica ¢
espontanea. Sua defesa ndo ¢ um trabalho, ¢ uma lealdade movida por sua satisfagao pessoal (Bills et al., 2025).

Fonte: Cassemiro, 2023 baseada em Terra, 2022.

Nesse cendrio, podemos notar a viabilizacdo das multiplas oportunidades de atuacao de
um influenciador digital, para além da quantidade de seguidores ou o alcance de sua audiéncia.
Além disso, podemos perceber a presenga de atores ndo humanos, conforme ilustra o exemplo

acima citado, Lu do Magalu, a influenciadora virtual mais seguida do mundo.
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Diante do exposto, conforme destaca Cassemiro (2023, p. 50) “podemos entender a
influéncia digital como espirito de um tempo, que desagua em diversas possibilidades”, logo a
adaptacao do ecossistema para um ambiente escolar, busca atuar na tentativa por solucionar um
dos maiores problemas das escolas na atualidade: a comunicacdo. De acordo com Soares (2011,
p. 14), “[...] o grande problema que ronda o Ensino Médio ¢ o da gestdo da comunicagdo em
seus diferentes espagos, impedindo ou dificultando algo de fundamental importincia na
sociedade contemporanea: a expressdo, a autoestima e a criatividade”.

Sendo assim, a figura 3 ¢ um exercicio baseado no ecossistema anteriormente discutido
e elucida a participacdo de atores sociais pertencentes a uma comunidade escolar, ou seja,

dispde a viabilizacdo de influenciadores digitais em ambientes escolares.

Figura 3 — Ecossistema da influéncia digital em ambientes escolares

Ecossistema da
influencia digital em
ambientes escolares

Estudantes
« Matricula ativa

- Empresas . Concluintes
« ONGs
_ - Sindicatos Docentes
Colegiados
« APM

« Grémio
Estudantil
- Cooperativas

Pedagogico
« Coordenagao
Pedagégica
« Coordenagao
de Cursos
« Orientacéao
Educacional

Familiares

Administrativo
. Gestao Escolar
- « Secretaria
Terceirizados Académica
« Limpeza « Recursos Humanos
« Seguranga « Biblioteca

Fonte: Cassemiro (2023, p. 51).

O ecossistema da influéncia digital, disposto acima, conjectura a participagao de agentes
das unidades escolares, como seres dialdégicos que corroboram na dissemina¢do do
conhecimento, logo, estudantes, docentes, familiares, gestores e demais profissionais que
compdem o cotidiano escolar, bem como os 6rgaos colegiados e representantes da sociedade

abarcam a ramificagdo do ecossistema da influéncia digital, visto que:
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1. Estudantes: sdo os(as) educandos(as) que possuem matricula ativa ou que
concluiram o curso na instituicdo de ensino e possuem potencial para agir como
influenciadores(as), compartilhando as informagdes, os saberes ¢ aprendizagens, que
circulam no interior da escola, entre outros assuntos de interesse comum.

2. Docentes: a maneira como os(as) professores(as) podem utilizar seus
conhecimentos e saberes para propor conteudos educativos a audiéncia das midias
digitais da escola.

3. Pedagogico: os(as) agentes que compdem a coordenagdo pedagdgica, a
coordenagao de cursos, a orientagdo educacional, entre outros, sdo capazes de realizar
a curadoria de contetdos, que auxiliem na formagao continuada dos(as) docentes, bem
como no compartilhamento de dicas para estudantes e seus familiares.

4. Familiares: pessoas que constituem o nucleo familiar de estudantes, participam
ativamente da vida escolar do(a) filho(a) e conseguem, por meio da participagdo nas
atividades da escola, de a¢des de voluntariado, entre outros, construir lagos entre a
familia e a escola.

5. Administrativo: os(as) funcionarios(as) que concebem a organizag¢ao administrativa
da escola, ou seja, diretores(as), auxiliares administrativos, bibliotecarios(as), entre
outros que, muitas vezes, sdo o primeiro contato na institui¢ao de ensino e podem ser
multiplicadores dos trdmites e demais assuntos de interesse coletivo. Desse modo
repercutindo a cultura organizacional, bem como promovendo a¢des pontuais como
por exemplo: o periodo de matricula.

6. Terceirizados: os(as) funcionarios(as), que atuam nas areas de limpeza e seguranca,
e criam conteudos de maneira espontanea. Assim, contribuindo na manutenc¢do das
boas relagdes entre a escola e a empresa, que realiza a prestagdo de servicos, bem
como, entre as pessoas da escola.

7. Colegiados: pessoas que compdem as instituigdes auxiliares sem fins lucrativos,
como por exemplo o Grémio Estudantil e a Associagdo de Pais e Mestres (APM), que
tém por objetivo colaborar com os processos educacionais, assistir aos estudantes e
demais integrantes da comunidade escolar, entre outros, e podem utilizar de midias
proprias para agugar a participacao de estudantes, docentes, familiares, entre outras.
8. Sociedade: empresas, organizagdes ndo governamentais, sindicatos, entre outros,
tém potencial para instituir convénios e parcerias com as escolas, e consequentemente,
potencializar as suas proprias marcas (Cassemiro, 2023, p. 51-53).

Sob tal perspectiva, no qual “a educagdo ¢ comunicacao, ¢ didlogo, na medida em que
ndo ¢ transferéncia de saber, mas um encontro de sujeitos interlocutores que buscam a
significacdo dos significados” (Freire, 2021, p. 89), a implicagdo deste ecossistema nas escolas
vislumbra “uma educagdo que faga sentido para os jovens, que os envolva no fazer educativo”
(Soares, 2011, p. 7). Portanto, pensar em influenciadores digitais nas escolas incentiva o
envolvimento, por meio das redes sociais digitais, mantendo a comunidade escolar informada,
conectada e atenta aos assuntos que circundam tanto a escola como a sociedade. Estamos
falando, portanto, se fomentar engajamento junto aos estudantes, estimulando-os a produzir
contetido para que sejam potenciais “vitrines mididticas” para os futuros ingressantes. Uma
acao que se aproximaria do campo de estudos da marca empregadora, que ndo adentraremos
aqui por questdes de foco.

Neste ponto, se faz necessario sinalizar que a consolidagdo de influenciadores digitais

nas escolas além de estimular o didlogo, a interacdo e o partilhar de saberes, se encaminha na
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direcdo do que Soares (2011, p. 8) apresenta em relacdo a eficiéncia da educacio,
principalmente, no que diz respeito as vivéncias do dia a dia, a pratica da escuta que busca dar
voz/vez aos educandos, ou seja, “um projeto de educagdo que caminhe no mesmo ritmo que o
mundo que os cerca e que acompanhe essas transformagoes”.

Desse modo, encontramos no didlogo entre educa¢do e comunicacdo, ou seja, na
Educomunicagdo a interface que pode se aliar ao ecossistema da influéncia para ambientes
escolares e potencializar vivéncias como o Influetec, um programa de influéncia interno
pensado para e com estudantes que detalharemos na sequéncia. Conforme, Karhawi e Ramos

(2023, p. 14) apontam:

Partimos aqui do pressuposto educomunicativo de que a internet ¢ um espaco
educativo ao mesmo tempo formal e ndo-formal, ja que, especialmente no contexto
da pandemia de Covid-19, foi o centro o de escolas e universidades que ndo podiam
mais dar continuidade aos processos educativos em seus espagos presenciais,
cotejando a problematica da inser¢do da tecnologia no ensino.

4 Educomunicacio a ciéncia que corrobora com os ecossistemas comunicativos

Em conformidade com Citelli, Soares e Lopes (2019, p. 13-14) a compreensdo por
Educomunicagdo ¢ um fato epistemologicamente recente, datado nos anos 60, no qual se fez
presente um cendrio ditatorial na América Latina. Consequentemente, movimentos contrarios,
organizados por estudantes, professores, artistas, entre outros atores sociais, se uniram na busca
por romper o autoritarismo e por meio de agdes educomunicativas compartilharem informagdes
e conhecimentos que estavam sob censura.

Logo, diversos desdobramentos destas acdes passaram a fazer parte da maneira de se
comunicar em sociedade, circunstincia esta que estimulou a reflexdo por parte de um grupo
estudiosos da Escola de Comunicagdo e Arte da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP) que
pretendiam se aprofundar no assunto. Dessa forma, se consolida a nomenclatura

Educomunicag¢do no Brasil, visto que

Tal escolha ndo ocorreu aleatoriamente, mas foi resultante de ao menos trés
incitagdes: a retomada e ressignificacdo do citado termo na praxis social latino-
americana, na luta dos movimentos sociais pelo reconhecimento do direito
universal a comunica¢do; o resultado de pesquisa feita com comunicadores-
educadores de varios paises latino-americanos, sob coordenacdo do professor
Ismar de Oliveira Soares, que indicava existir um ambito de reflexdes e praticas
ensejadas no termo; e o reconhecimento de se estar diante de um problema
teorico cujos contornos nao podiam estar limitados a educacdo para os meios
— media education, conforme terminologia adotada pela Organizacdo das Nagdes
Unidas para a Educagdo, a Ciénciaea Cultura (Unesco) em documentos mais
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recentes — ou para a leitura critica da comunicagdo (Citelli; Soares; Lopes, 2019,
p. 14).
Diante do exposto, Ismar de Oliveira Soares, um dos maiores estudiosos do campo,

define Educomunicagdo como

O conjunto das acdes voltadas ao planejamento e implementacdo de praticas
destinadas a criar e desenvolver ecossistemas comunicativos abertos e criticos em
espagos educativos, garantindo, desta forma, crescentes possibilidades de expressao a
todos membros das comunidades educativas (Soares, 2003 apud Soares, 2011, p. 36).

Em consequéncia, para o surgimento de novos ecossistemas comunicativos devemos

levar em consideracdo os seguintes apontamentos:

a. inclusivas (nenhum membro da comunidade pode sentir-se fora do processo);
b. democraticas (reconhecendo fundamentalmente a igualdade radical entre as
pessoas envolvidas);

c. midiaticas (valorizando as mediagdes possibilitadas pelos Recursos da
informacgdo);

d. criativas (sintonizadas com toda forma de manifestacdo da cultura local)

(Soares, 2011, p. 37).

Neste contexto, no segundo semestre do ano de 2022, emerge o Influetec, uma acao
educomunicativa que compde a dissertagdo de mestrado intitulada A escola de cara nova:
caminhos e possibilidades na implementacdo de um programa de influéncia digital e que busca
dialogar, inicialmente, com estudantes por meio da consolidagdo de um programa de influéncia
digital, esbogado para instituicdes de ensino que desejam conceber estudantes influenciadores
digitais, ou seja, encontrar pessoas que possuem habilidades, competéncias e “poder de colocar
discussdes em circulagdo” (Karhawi, 2017, p. 48).

Para o desenvolvimento deste estudo, foi firmada uma parceria com a Escola Técnica
Estadual de Sapopemba, uma das unidades de Ensino Médio e Técnico que compdem o Centro
Paula Souza, autarquia do Governo do Estado de Sao Paulo que administra as Escolas Técnicas
(Etecs) e as Faculdades de Tecnologia (Fatecs).

A Etec de Sapopemba, foi inaugurada no ano de 2007 e esta localizada no bairro
periférico Fazenda da Juta, zona leste da cidade de Sao Paulo, que no ano de 2024 apresenta o

seguinte mapeamento:
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Tabela 2 — Lista de Vestibulinhos 2024

Eixo Curso/Habilitacio Periodo | Inscritos | Vagas | Demanda
Tecnolégico
Educacao
Basica
Gestdo e Ensino Médio com Habilitagao Tarde 126 40 3,15
Negocios Profissional de Técnico em Marketing -
MTec
Gestdo e Marketing Noite 76 40 1,90
Negocios
Gestdo e Administra¢io Noite 145 40 3,62
Negocios
Gestdo e Ensino Médio com Habilitagao Manha 413 40 10,32
Negocios Profissional de Técnico em Administracao
- MTec
Gestdo e Ensino Médio com Habilitagao Tarde 82 40 2,04
Negocios Profissional de Técnico em Administracao
- MTec
Informagéo e Desenvolvimento de Sistemas Tarde 171 40 4,27
Comunica¢ao
Informagéo e Ensino Médio com Habilitagao Manha 453 40 11,35
Comunica¢ao Profissional de Técnico em

Desenvolvimento de Sistemas - MTec

Produgdo Alimentos Noite 56 40 1,40
Alimenticia
Produgdo Ensino Médio com Habilitagao Manha 164 40 4,09
Alimenticia Profissional de Técnico em Alimentos -
MTec

Fonte: Banco de Dados Cetec (2024).

Entre os meses de julho a dezembro de 2022, foi promovido pela primeira vez o
Influetec com a participacdo voluntaria de seis estudantes matriculados nos 2° e 3° anos do
Ensino Médio com Habilitagdo em Marketing (menores de idade) autorizados por seus

responsaveis legais.
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O desenvolvimento do programa de influéncia foi estruturado em um site*, que buscou
reunir as principais informagdes do projeto: introducgdo, inscri¢do, sele¢do, compromissos,
direito de uso de imagem, resultados esperados, autorizagdo, responsavel, referéncias, fale
conosco, bem como o registro dos encontros, apresentacdo dos influetecanos, entre outros.

Apos a apresentagdo e divulgagdo do programa para as turmas selecionadas, inscri¢ao
dos estudantes interessados, deu-se inicio a programac¢do de formagdo dos participantes que
ocorreu no contraturno das aulas, as sextas-feiras pela manha, objetivando compartilhar saberes
e estabelecer a dialogicidade entre participantes e a comunidade escolar.

O primeiro encontro contou com momentos de integracdo, reflexdo sobre educacao e
comunicagdo, redes sociais digitais, entre outros assuntos, levando ao seguinte questionamento:
Vocé esta pronto(a) para ser protagonista na comunicagao da sua escola?

No segundo encontro realizou-se a retomada dos assuntos abordados anteriormente,
para na sequéncia estudar como se classificam os influenciadores digitais, quem sdo e quais sao
os mais lembrados pela audiéncia, finalizando com o convite: Vamos juntos(as) ser
influenciadores digitais? Vamos ser influetecanos(as)!

A partir do terceiro encontro, visamos compreender melhor o desempenho do curso:
Ensino Médio com Habilitagdo Profissional de Técnico em Marketing — Mtec, no Processo
Seletivo Vestibulinho, desde sua implementa¢do na unidade de ensino, além do embasamento
teorico reflexivo sobre redes sociais digitais, ferramentas de marketing, entre outros. Nos
demais encontros os estudantes passam a planejar e desenvolver conteudos exclusivamente para
a pagina do projeto no Instagram — @influetec.

Com o encerramento desta agdo educomunicaiva, foi realizada uma entrevista junto aos
participantes, composta por quatro questdes que apontam para a seguinte compreensio:
“encontramos na figura do(a) educando(a) influenciador(a) digital um caminho possivel para
amplificar a interagdo junto aos demais integrantes da escola” (Cassemiro, 2023, p. 85).

Dessa forma, o Influetec reverberou entre os atores sociais que compdem a comunidade
escolar e no ano seguinte (2023), estudantes matriculados no 2° ano solicitaram a professora a
continuidade desta agdo. Consequentemente, o componente curricular Projeto Integrador II
possibilitou a sucessdo dos influenciadores digitais, bem como um tempo maior para a

compreensdo da importancia da Educomunicacdo no dia a dia, visto que no primeiro semestre

4 Disponivel em: <https:/sites.google.com/view/influtec/p%C3%A1gina-inicial?authuser=0>. Acesso em:
25/09/2025.
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letivo foi trabalhada a temadtica entre educandos para que, na sequéncia, se escolhessem os
assuntos a serem trabalhados pelos estudantes influenciadores digitais e suas equipes.

Sendo assim, com base na experiéncia bem-sucedida da implementagdo de um programa
de influéncia em ambiente escolar, entendemos que exista uma contribui¢do para amplificar a
comunicag¢do dos assuntos da escola, da mesma maneira que possibilita o compartilhamento de
conhecimentos. Além disto, a tabela 3 apresenta que no ano de 2023, acontece a manutengao
na procura pelo curso de Ensino Médio com Habilitagdo Profissional de Técnico em Marketing
— Mtec, por estudantes nas séries concluintes do Ensino Fundamental, seguido por uma

crescente no ano de 2024.

Tabela 3 — Demanda do curso: Ensino Médio com Habilitacdo Profissional de Técnico em Marketing — Mtec

Ano Inscritos Vagas Demanda
2019 69 40 1,72
2020 80 40 2,0
2021 58 40 1,45
2022 109 40 2,72
2023 111 40 2,77
2024 126 40 3,15

Fonte: Banco de Dados Cetec (2024).

Diante do exposto, intentamos demonstrar diferentes abordagens e oportunidades na
intersec¢do entre Influéncia Digital e Educomunicagdo, que, no caso do projeto Influetec,
envolve a compreensao dos conceitos de influéncia digital e economia do criador. A partir do
Ecossistema da Influéncia Digital, proposto por Carolina Terra e reinterpretado por Flavia
Cassemiro em sua dissertagdo de mestrado desenvolvida em 2023 na Faculdade Casper Libero,
sob orientacdo da propria Terra, € possivel enxergar a influéncia como um processo sistémico,
que vai além da simples presenga nas redes sociais. Cassemiro propde uma ampliagdo
conceitual desse ecossistema, incorporando a logica educomunicativa como um eixo
transversal, capaz de ressignificar as relagdes entre os diversos agentes envolvidos no ambiente
digital — como influenciadores, seguidores, marcas, algoritmos e plataformas — e, no contexto
educacional, entre professores, estudantes (e futuros) e instituicdes. Quando propostos e
acompanhados de forma critica e estratégica, seja por meio da atuacdo planejada de
influenciadores educacionais ou pela incorporacao consciente dos elementos desse ecossistema
nos processos pedagogicos, esses recursos podem contribuir significativamente para o

fortalecimento dos lacos entre estudantes, docentes, potenciais novos alunos e toda a
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comunidade escolar. Nesse sentido, a influéncia digital ndo ¢ apenas um fendmeno
mercadoldgico, mas pode ser ressignificada como uma ferramenta potente de engajamento,

pertencimento e constru¢do colaborativa do conhecimento.
Consideracoes finais

Partimos da premissa de que os estudantes sdo sujeitos socio-histérico-culturais e que a
Educomunicagdo fomenta uma pratica, um modo de fazer, vislumbrando a autonomia na
aprendizagem. Nesse sentido, ser um estudante-influenciador corrobora com a questdo de tornar
o aluno um sujeito ativo ndo apenas por produzir conteudo, mas por se tornar voz ativa dentro
da institui¢do escolar, trazendo, inclusive, demandas dos seus colegas e de potenciais discentes.
No caso do programa supracitado, ainda pdde colaborar para dar visibilidade ao Ensino Médio
com Habilitagdo Profissional de Técnico em Marketing — Mtec, uma vez que se nota um
aumento na procura pelo curso.

Posto isto, entendemos que ao se apropriar do contexto de centralidade do digital e, por
consequéncia, a utilizacdo das redes sociais que diariamente sdo acessadas por grande parte do
publico estudantil, a implementa¢do de acdes educomunicativas em ambientes escolares se
torna indispensavel ao processo educativo, a0 mesmo tempo em que serve de vitrine para captar
ou despertar o interesse em potenciais novos estudantes.

Logo, urge a reflexdo sobre a inser¢do da tecnologia como instrumento pedagdgico que
aproxima e proporciona ao jovem o prazer em fazer parte de uma escola que possibilite
vivéncias relacionadas ao mundo que os envolve, a0 mesmo tempo que os tornam protagonistas
de suas historias.

Sendo assim, a gestdo da comunicacdo em ambientes escolares requer, em sua
amplitude, planejamento, organiza¢do, acompanhamento, avalia¢cdo, da mesma forma que vai
se consolidando em um espaco continuo para a implementacdo de novas agdes
educomunicativas que caminhe na busca dialdgica ao partilhar saberes e estimular a

participagdo dos atores sociais que compdem a comunidade escolar.
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