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RESUMO

O marketing digital e de conteudo tornaram-se parte essencial das redes sociais
digitais, especificamente no Instagram, ja que promovem e reforgam o discurso do
sujeito de sucesso, aquele que, por conta da aquisi¢gado de bens, produtos, marcas
e servigos, anseia por uma imagem de si bem sucedida. O sujeito de sucesso,
outorgado com tal titulo, propde-se a ensinar outras pessoas a também alcangarem
éxito por meio de cursos, conteudos e programas em perfis no Instagram. As redes
on-line criam um ecossistema paralelo, mas complementar, a realidade fisica. A
sociedade de consumo e imagética do século XXI envolve-se nas representagdes
de vidas supostamente interessantes e tenta alcancga-las para que n&o seja
considerado um fracasso. Visibilidade e visualidade sao tudo no admiravel mundo
do consumo. As imagens delineiam a aura do sucesso registrada por produgdes e
conteudos discursivos compartilhados com consténcia no ecossistema digital.
Assim, problematizamos de que forma as performances observadas no perfil de
Instagram denominado Efeito Orna apresentam caminhos para o sucesso
almejado, perfil este que se propde a oferecer capacitagao para criagdo de marcas
pessoais voltadas para o universo digital. Nesta pesquisa, utilizamos método de
natureza explicativa e exploratéria desenvolvida por meio de Analise de Conteudo.
Apresentamos indicagbes sobre como o0s sujeitos, seguindo passos
discursivamente construidos, podem conquistar o sucesso ambicionado, que
devera ser postado, continuamente exposto, reforcando comportamentos culturais
de consumo e a “venda de si”. Inferimos, por meio do nosso objeto tedrico e
empirico, que os sujeitos da sociedade midiatizada e de consumo precisam
desenvolver estratégias, ter objetivos claros, buscar reconhecimento, assim como
dominar habilidades para atragéo de publico, identificando maneiras de “encanta-
los”, requisitos que se mostram distintivos para as felicitagdes e construgao do
sujeito do sucesso.

Palavras-chave: Redes Sociais Digitais; Instagram; Sucesso; Consumo; Analise
de Conteudo.



RESUMEN

El marketing digital y de contenido se han convertido parte esencial de las redes
sociales digitales, especificamente en Instagram, ya que promueve y refuerza el
discurso del sujeto exitoso, el que por la adquisicion de bienes, productos, marcas
y servicios, anhela una imagen exitosa de si mismo y propone ensefiar a otras
personas como lograr el éxito a través de cursos, contenidos y programas en
perfiles de Instagram. Las redes en linea crean un ecosistema paralelo, pero
complementario a la realidad fisica. En esta realidad virtual, hay sujetos que
personifican el éxito, se destacan y ensefan estrategias para que otras personas
también puedan lograrlo. El éxito tiene que ver con la adquisicion de bienes y
servicios, legitimandose a través de la exhibicion de fotos, videos, textos etc. La
sociedad de la imagen y del consumo del siglo XXl se involucra en
representaciones de vidas supuestamente interesantes y trata de incentivarlas para
que no se consideren fracasadas. La visibilidad y la visualidad lo son todo en el
admirable mundo del consumo. Las imagenes delinean el aura de éxito que
registran las producciones y los contenidos discursivos que se comparten a
menudo en el ecosistema digital. Asi, problematizamos la actuacion realizada
en/por el Efeito Orna, concretamente en el Jogo do Instagram, perfil que propone
ofrecer formacion para la creacién de marcas personales orientadas al universo
digital. En esta investigacion presentamos indicaciones desde el Analisis de
Contenido sobre como los sujetos, siguiendo pasos construidos discursivamente,
pueden lograr el éxito deseado, el cual debe ser publicado, expuesto
continuamente, reforzando las conductas de consumo cultural y la "venta de si
mismo". Inferimos, a través de nuestro objeto tedrico y empirico, que los sujetos de
la sociedad mediatizada y de consumo necesitan desarrollar estrategias, tener
objetivos claros, buscar el reconocimiento, asi como dominar habilidades para
atraer audiencias, identificando formas de "encantarlas", requisitos que son
distintivos para las felicitaciones y la construccion del discurso de éxito.

Palabras-clave: Redes Sociales Digitales; Instagram; Exito; Consumo; Analisis de
Contenido.
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INTRODUGAO

Os criadores da rede digital Instagram, quando a langaram em 2010, poderiam
ter objetivado que esta fosse uma rede com um crescimento exponencial, na qual
milhares de pessoas dedicariam tempo, dinheiro e atencdo. E possivel que houvesse
um escalonamento de ganhos e alcance de publicos, haja vista que é de
conhecimento comum que toda empresa criada vislumbra retornos rapidos nos
investimentos aplicados.

No entanto, sera que os seus criadores tinham a ideia de que a plataforma se
tornaria uma espécie de vitrine do sucesso e do discurso do sucesso? Uma rede virtual
que os sujeitos e as organizagdes utilizariam como ferramenta e estratégia de
marketing digital para atrair, motivar e seduzir publicos ao consumo de produtos,
marcas e servicos? Esta dissertacao surge a partir de inquietagdes da autora ao
observar a crescente necessidade de uma apresentagcao de simbolos imagéticos que
destaque o sucesso dos sujeitos, nos direcionando a indagagdes sobre como as
performances de outrem corroboram para este comportamento social frente os usos
do aplicativo.

O Instagram é uma das redes virtuais favoritas no mundo. Despertou o
entusiasmo e o0 engajamento das pessoas na partilha de vivéncias e experiéncias
cotidianas, publicando pilulas do que querem mostrar ao outro. Segundo a Rock
Content (2018), por meio da verificagdo da Social Media Trends 2018, 41% dos
usuarios declararam que o Instagram era a sua rede social favorita. Em 2019, 69
milhdes de usuarios com um alto indice de engajamento somavam-se no Brasil. Ja
em 2020, o Instagram ocupou o 4° lugar nas redes mais usadas entre os brasileiros
(RESULTADOS DIGITAIS, 2021).

As redes on-line, que tem como caracteristica principal as produgdes
imagéticas, mostrou-se relevante ferramenta de marketing digital para as empresas
publicizarem seus produtos e servigos, especificamente no Instagram. Vemos, nesta
rede, a promogado e o reforco da ideia do sujeito de sucesso, aquele que a
representacéo de éxito pode despertar no outro o desejo de ser parecido, busca-se
viver experiéncias semelhantes, adquirir o que esta representado por meio de
imagens. Se um dia houve medo de ser vigiado por conta da disposigédo de dados
pessoais, atualmente “o medo da exposicao foi abafado pela alegria de ser notado.”
(BAUMAN, 2014, p. 342-343).
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A presenca on-line e off-line entrelaga-se e saber como, quando e de que forma
estar presente nas redes digitais, por meio da produgdo de conteudo imagético,
tornou-se urgente na sociedade contemporanea de consumo. A visibilidade das redes,
assim como a construgao de autoridade que merece ser ouvida, é requisito para ser
considerado um vencedor.

Nesta realidade virtual, existem sujeitos que personificam o sucesso,
destacam-se e ensinam formas — e férmulas — para que outras pessoas também
possam alcancga-lo. O sucesso atrela-se a aquisicdo de bens, marcas e servigos,
legitimando-se na exposicao de fotos e videos. Conforme argumenta Castellano
(2018, p. 205), a receita para o sucesso e a conquista da felicidade possui eximios
garotos-propaganda.

Neste contexto, considerados formadores de opinido, emerge a figura de uma
profissional em alta, as influenciadoras digitais, que tem como fungdo disseminar
tendéncias e facilitar o processo de decisao e escolha. As marcas, ao compartilharem
o cotidiano de influenciadoras digitais e suas praticas de consumo, estimulam a
representacdo de que o produto ofertado esta longe de desagradar a audiéncia e
reforga a garantia de qualidade para um consumidor que Lipovetsky (2007) chama de
turbinado, avido por novidades, que flutua em classes sociais em busca de satisfazer
as aspira¢des da moda.

Conforme pesquisa da empresa alema Statista (2021), cresceu o numero de
influenciadores brasileiros chamados de nano ou microinfluenciadores, sendo que a
maioria (55,3%) possui entre cinco e 20 mil seguidores. Nao obstante, 5,5% tem mais
de 100 mil seguidores e menos de 0,4% somam mais de um milhdo. Estas conquistas
de crescimento, visibilidade e reconhecimento atribuidos a estes profissionais
passaram a ser compartilhadas por meio de cursos pagos, publicizados por meio de
pilulas que objetivam encantar os seguidores e convencé-los a investir em
infoprodutos.

O objetivo deste trabalho académico visa discutir de que forma as
performances observadas no perfil de Instagram Efeito Orna apresentam caminhos
para o sucesso almejado pelos sujeitos. Deste modo, é basilar abordarmos a
intrinseca relagcdo entre a comunicagdo, o0s comportamentos sociais da
contemporaneidade e o consumo, assim como apontar estratégias de marketing
digital e de conteudo que permitem aos sujeitos o vislumbre de uma possivel

necessidade de construir discursos de sucesso na rede social digital. Logo,
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desenvolvemos a analise de conteudo de um conjunto de postagens para
legitimarmos os resultados obtidos.

Para fins de esclarecimento, o perfil Efeito Orna propde-se a oferecer
capacitagbes para a criagao de marca pessoal voltadas para o universo digital aos
sujeitos interessados. Idealizado pelas Irmas Alcantara, empresarias brasileiras, o
perfil realizou, entre margo e abril de 2020, o workshop Jogo do Instagram
apresentando possiveis caminhos para o sucesso almejado pelos sujeitos. Elas
posicionam-se como mulheres que ja conquistaram o sucesso que, supostamente, &
vislumbrado por outros sujeitos, haja vista o consideravel numero de seguidores,
compartilihamento de experiéncias e outros. Os passos sugeridos, como o0
desenvolvimento de habilidades e a constancia na produc¢ao de conteudo nas redes
digitais, indicam mudangas nos comportamentos culturais e a “venda de si” na
sociedade atual. Desta feita, ao ter como recorte um perfil idealizado por mulheres,
optamos por utilizar o termo influenciador digital no feminino.

Para tanto, mobilizamos conceitos que permitam aprofundar a analise sobre o
discurso do sujeito de sucesso alicercado pelo marketing digital no Instagram,
lancando mé&o das teorias e autores como Philip Kotler, Zygmunt Bauman, Gilles
Lipovetsky, Byung Chul-Han, Laurence Bardin, Guillaume Erner, Anthony Giddens,
Pierre Lévy e outros, costurando as tessituras referentes ao consumo, sociedade de
exposicao, sociedade hipermoderna, marketing, sucesso e felicidade.

No primeiro capitulo, construimos uma abordagem sobre os percursos
seguidos pela sociedade contemporanea no que se refere ao consumo e aos
comportamentos que estimulam os sujeitos a apropriarem-se da ideia de conquista do
sucesso, demonstrada, em particular, por meio de estratégias de marketing digital no
dinamismo e fugacidade que a Internet produz.

Ja no segundo capitulo, apresentamos perspectivas sobre as interagdes dos
sujeitos no ambiente digital, no qual identificamos uma linha ténue entre o on-line e
off-line. Sendo assim, tratamos das fases do marketing e dialogamos sobre os
mercados emergentes por meio da comunicagao e de estratégias digitais. Além disso,
expomos a relacdo do marketing digital e do Instagram, no qual perfis de
influenciadoras digitais estabelecem necessidades e desejos de consumo aos
seguidores. No tocante a essa interagdo, ha incentivos de profissionalizagdo dos

respectivos perfis em busca de audiéncia com o invélucro do discurso de que se deve
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“‘compartilhar experiéncias e aprendizados”. A discussao contribui para a construgao
de marca digital e a possivel conquista de sucesso e admiragao.

Encerramos com o capitulo metodolégico no qual utilizamos a Analise de
Conteudo para a obtengao, analise e interpretacdo de dados com base no nosso
arcabouco tedrico, metodoldgico e analitico, considerando as informagdes obtidas na
analise conteudistica do corpus da pesquisa, por meio de 31 publicagcdes do perfil
Efeito Orna, delimitadas entre 17 de marco a 03 de abril de 2020. O recorte faz
referéncia ao workshop “Jogo do Instagram”, que se propde a ensinar aos
interessados a construir uma marca pessoal na rede digital. O workshop é utilizado
como estratégia de marketing digital para fortalecer a marca Efeito Orna, além de
servir como ferramenta para prospectar clientes com o objetivo de vender cursos on-
line. O recorte aqui referido foi langado na primeira semana de distanciamento social
devido ao Covid-19.

A Analise de Conteudo (AC) foi escolhida como método para justificacao e
detalhamento dos dados da pesquisa porque, segundo Bardin (2016), a Analise de
Conteudo, na comunicagao, se forma pela reunidao de técnicas que permitem fazer
inferéncias sobre producao e recepgao, apontando resultados satisfatérios, com base
nas mensagens observadas. Destarte, referente aos métodos e técnicas para a
compreensao dos dados, a metodologia apresenta-se eficaz e confiavel para os
objetivos da nossa investigagao.

Por ser um método que se destina a utilizar procedimentos objetivos com dados
factiveis, a Analise de Conteudo percebe a analista como uma verdadeira arquedloga
que tem em maos instrumentos importantes que sdo os documentos escolhidos
(BARDIN, 2016), os quais permitem aferir resultados e auxilia no aprofundamento da
discusséo tedrica dos capitulos anteriores, dialogando sobre a concepgao da ideia do
sujeito de sucesso alicergado em estratégias de marketing digital no Instagram.

Inferimos que desenvolver estratégias, ter objetivos claros, galgar
reconhecimento e dominar habilidades para atragdo, “encantamento” e conversao de
outros usuarios sao requisitos distintivos para a felicitagcdo e o sucesso em uma
sociedade perpassada pela cultura do consumo e dominadas por processos cada vez

mais intensos de vendas de si nas redes sociais digitais.
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1. SOCIEDADE DE CONSUMO E A IDEIA DO “SUJEITO DE SUCESSO”

Neste capitulo, iniciamos uma abordagem sobre os percursos seguidos pela
sociedade contemporanea no que se refere ao consumo e os comportamentos que
estimulam os sujeitos a apropriarem-se da ideia de conquista do sucesso,
demonstrada, em particular, por meio de estratégias de marketing digital no
dinamismo e fugacidade da Internet. O on-line e off-line estdo fundidos e alteram a

relagdo com o outro.

1.1 Viver em uma sociedade global de consumo

Quando pensamos em sociedade de consumo, talvez venha a cabeca imagens
de pessoas saindo de lojas cheias de compras, abarrotadas de roupas e calgados
etiquetados, promogdes em vitrines, lojas de livros com o best-seller do més sobre a
biografia de uma pessoa que cresceu com determinados privilégios e que propaga
para a sociedade seus padrées de vida perfeita. Talvez venha a mente lixeiras de
restaurantes e pragas de alimentagdo com porgcées e mais porcoes de comidas
desperdigadas porque as pessoas ndo conseguiram dar conta da quantidade de
alimentos que se dispuseram a pagar. A sociedade de consumo poderia ser descrita
como individuos que compram, por vezes, sem necessidade, para mostrar para o
outro que se € bem sucedido, tentar parecer ser 0 que nao € para encaixar-se em
grupos e desenvolver didlogos, fazer parte de comunidades.

Para Lipovetsky (2009), a sociedade de consumo tem como sinbnimo o
hiperconsumismo em que o duravel perde lugar para o descartavel. Nao serviu, joga-
se fora. Acumulamos toneladas de lixo, mesmo com a tentativa de conscientizacao de
alguns grupos sobre a importancia da reutilizagdo. O capitalismo esta no cerne da
sociedade de consumo, na qual estamos inseridos e vivemos ativamente. A sociedade
parece estar cada vez mais estimulada a adquirir produtos sem questionar se é
necessario ou nao para a existéncia individual e social.

Somos encorajados a consumir independente da nossa condigao financeira, —
com a diferenga de que alguns conseguem garantir o consumo de objetos de
necessidade basica e itens que podem ser considerados supérfluos enquanto outros
apenas buscam sobreviver — mas nao quer dizer que, mesmo que nao possuam

condigdes financeiras para tal, ndo desejem ter o carro do momento, o smartphone
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mais caro, a roupa de grife, por exemplo. A globalizagdo impulsiona, por meio da

comunicagéao e de publicidades, os comportamentos culturais que vemos hoje.

[...] a globalizagao [...] incide sobre o universo cultural, estabelecendo
padrées inéditos que comportam um reposicionamento € um
redimensionamento da cultura no contexto social. [...] € também uma
manifestacao cultural. No momento atual, desenvolve-se e amplia-se
enormemente uma cultura de “terceiro género” — ou seja, uma
espécie de hipercultura transnacional que [...] pareceu-me apropriado
denominar cultura mundo. (HERVE; LIPOVETSKY, 2012, p. 2) (grifo
do autor).

Por meio da tecnologia da informagédo, o capitalismo e o consumo ganharam
outros impulsos, abrindo leques de motivagdes e necessidades, dando um ar de que
algo é imprescindivel com certa constancia. Para Castells (2013), as técnicas
desenvolvidas na contemporaneidade surtem os mesmos efeitos que as surgidas em
outros tempos no que tange ao novo, como nas Revolugdes Industriais. Posner, por
sua vez, afirma que as tendéncias, a promessa pela novidade traz fascinio, “[...] se
desenvolvem de maneira espetacular com os objetos tecnoldgicos; para além de seus
aspectos funcionais” (POSNER, 2015, p.12).

Nesta esteira, Giddens acredita que

A globalizacdo esta estruturando o modo como vivemos e de uma
maneira muito profunda. Ela é conduzida pelo Ocidente, carrega a
forte marca do poder politico e econbmico americano e é
extremamente desigual em suas consequéncias. Mas a globalizagéo
nao é apenas o dominio do Ocidente sobre os demais, afeta os
Estados Unidos tanto quanto outros paises. [...] Num mundo
globalizante, em que informagdo e imagens sao rotineiramente
transmitidas através do mundo, estamos todos regularmente em
contato com outros que pensam, e vivem, de maneira diferente de nés.
(GIDDENS, 1999, p. 15-16).

Tornamo-nos uma sociedade do excesso em diversas areas: alimentacao,
moda, trabalho, familia, relacionamentos interpessoais, etc. Somos uma sociedade
que, em situagdes particulares, tenta ser visionaria investigando tendéncias de estilos
de vida futuros para que os consumidores se sintam instigados a antecipar suas
aquisi¢oes, tendo como instrumento as técnicas e tecnologias.

O consumo antecipado e exacerbado, para Han (2018), € uma forma de chamar
a atencao, tornando-se integrante da sociedade de exposigéo, ja que € importante

expor o que se tem. O autor ainda compara os estudos sobre a aura dos objetos
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cultuados de Walter Benjamin em relagdo a necessidade de exposi¢cédo dos objetos e
de si, no qual a sua existéncia nao basta, precisa ser consumido de forma voraz e

constante. Para ele, o sujeito da exposi¢ao € o seu préprio "objeto-propaganda":

[...] Tudo o que repousa em si mesmo, que se demora em si mesmo
passou a nao ter mais valor, s6 adquirindo algum valor se for visto. a
coagao por exposicao, que coloca tudo a mercé da visibilidade, faz
desaparecer a aura enquanto “manifestacdo de uma distancia". O
valor expositivo constitui a esséncia do perfeito capitalismo [...] Ndo é
um valor de uso porque esta afastado da esfera do uso; tampouco é
um valor de troca porque nao reflete qualquer forga de trabalho. Deve-
se unicamente a produc¢do do chamar a atencdo. (HAN, 2018, p.28).

Nesta linha conceitual, Lipovetsky (2012) aponta para cinco pontos que formam
a sociedade hiperconsumista e, consequentemente, a cultura-mundo, que, segundo
ele, seriam aplicados aos avancgos das tecnologias da informagao e comunicagao e
as midias emergentes, com base na formagao de redes midiaticas supranacionais,
introduzindo em partes bens e servigos em um mercado globalizado, séo eles: (1) o
mercado; (2) o consumismo; (3). o progresso técnico-cientifico; (4). o individualismo;
(5) a industria cultural e da comunicagao.

A sensagdo que podemos ter é que estamos em uma grande aglomeragéo de
pessoas que buscam ser diferentes, mas tornam-se parecidas porque estado
consumindo e comportando-se a partir do que é colocado como interessante ou
tendéncia nos paises dominantes — também chamados de desenvolvidos —, assim,
ganha forga nos paises emergentes e influencia o desejo de bens semelhantes aos
dos sujeitos que possuem poder econdmico, vistos como bem-sucedidos.

No entanto, “a cultura-mundo, que teoricamente deveria ser o instrumento para
a prosperidade, esta na origem das desigualdades extremas, do desemprego em
massa, da desqualificagdo profissional” (LIPOVETSKY; JUVIN, 2012, p.11). A
prosperidade vivida e observada de diferentes formas, na contemporaneidade, nao se
sente de forma igual; pelo contrario, a busca pelo poder ser/pelo “preparo”, seja
profissional ou pessoal; observancia de habitos; culturas bem quistas e inseridas no
estilo de vida de cada individuo faz parte de uma aparente escolha.

Os habitos alteram-se constantemente e na geragdo chamada Z, pessoas
nascidas por volta de 1995 a 2015, as mudangas chegam em uma velocidade muito
maior que nas geragdes anteriores. Estes habitos sdo definidos ndo sé pelo contato

com os familiares, mas também motivados por meio dos contatos sociais com pessoas



20

préximas, a influéncia dos meios de comunicagédo e informagéo (local, nacional e
internacional) e, mais recente, os formadores e influenciadores de opinido, nos quais
depositamos confianga por meio da coadunacéo de ideias, ainda que nao fagam parte
do nosso circulo social. O avango da Internet contribuiu para que os habitos e gostos
fossem alterados, criando-se formas emergentes de conviver, consumir, coabitar e
trabalhar.

Vemos produgdes imagéticas e textuais e somos instigados a consumi-las na
velocidade da luz, na avalanche de dados que surgem a cada segundo. Vivemos em
uma dualidade entre o on-line e o off-line, como se existissem duas “vidas”, duas
formas de nos relacionarmos com o outro. Lévy (1999) delineia a existéncia de um
entrelacamento entre o on-line e o off-line, pois acredita que o virtual é real, ja que
“virtualidade e atualidade sédo apenas dois modos diferentes da realidade” e utiliza
como metafora pontual a frutificagdo das plantas, impelindo a esséncia dos graos em
sua virtualidade, ja que sabemos que ele esta la ou estara, “entdo a virtualidade da
arvore é bastante real (sem que seja, ainda, atual)” (LEVY, 1999, p. 47).

O capitalismo que vemos hoje é fruto da globalizagao ou a globalizagao é fruto
do capitalismo? Um interliga-se ao outro na busca pelo poder de atuagao e expansao
econdmico que, consequentemente, alcanca, produz e altera a cultura, no qual
observamos um processo de multiplicidades culturais ocorridas tanto nas zonas
urbanas, quanto em zonas interioranas. Vemos surgir, assim, o capitalismo
informacional/cultural. Segundo Castells (2019), a formagao social € composta por
estruturas formadas por atores diferentes e opostos em constante conflito e

negociagao, exercendo 0os micropoderes em que

Os processos contemporaneos de globalizagédo e pelo surgimento da
sociedade em rede, ambos dependentes das redes de comunicagao
que processa o conhecimento e as ideias para criar e destruir a
confianga, a fonte decisiva do poder. (CASTELLS, 2019, p.63).

No capitalismo cultural, sentimos a necessidade de ser individuos criativos e
pertencentes da cultura-mundo e estar sempre atuantes. Os discursos motivadores
estdo por todos os lados: livros escritos por famosos ensinando receitas, nos
programas de TV, jornais e revistas on-line e impressas e nas redes digitais. Segundo
Lipovetsky (2009), tudo tende a assumir um tom cultural, estético e semidtico. Ja para

lanni (2001), a mundializagdo do capital permitiu uma transformacgédo do proprio
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processo do capitalismo, pois desde a Segunda Guerra Mundial ja se percebia a
internacionalizagao do capital, perdendo suas caracteristicas nacionalistas.

De acordo com Giddens (1999), no que se trata da visao capitalista sobre a
globalizagéo, ha os pontos de vista de sujeitos céticos e radicais, questionando o que
pode parecer 6bvio, mas é capaz de trazer reflexdes, pois se fala muito em “sociedade
global” e pergunta até que ponto isso seria uma afirmagao “valida”. A partir disso,
discorre sobre as diferengas dos céticos e radicais. Para os céticos, (importante
destacar que s&o céticos em 1999), nada mudou com a globalizagdo. A economia
global ndo foi impactada como muitos afirmam.

A nogédo de globalizagdo, segundo os céticos, € uma ideologia espalhada por
adeptos do livre mercado que desejavam demolir sistemas de previdéncia social para
reduzir despesas com o estado. Ja para os radicais, a globaliza¢ao é revolucionaria e
sentida em qualquer parte do mundo. H& um mercado econémico global. Para
Giddens (1999), “a globalizagdo € politica, tecnoldgica e cultural, tanto quanto
econdbmica. Foi influenciada acima de tudo por desenvolvimento nos sistemas de
comunicagao que remontam apenas ao final da década de 1960” (GIDDENS, 1999, p.
21).

Na globalizagcdo, mesmo as superpoténcias globais vivenciam uma
“colonizagéo inversa”, segundo Giddens (1999), que ocorre quando produtos e
servicos de um pais em desenvolvimento se propagam para o publico do pais
desenvolvido. Exemplo descrito por ele que permeia o contexto abordado: a venda de
telenovelas brasileiras para o exterior, latinizagado de Los Angeles e o crescimento de
paises como india, emergente polo de inovacdo. Quando consumimos estamos
buscando satisfacdo pessoal e identificagdo com grupos sociais. O conceito de
necessidade se altera de um sujeito para outro, mas a condicdo de construgido de
capital social permanece.

Giddens (1999) acredita que as celebridades sdo, em grande parte, fruto das
tecnologias emergentes de comunicagao e que a globalizag&o cria um universo que
divide os vencedores e os perdedores, “um pequeno nUmero na via expressa para a
prosperidade, a maioria condenada a uma vida de miséria e desesperancga” (1999, p.
25). Ninguém quer ser o perdedor, o sujeito luta para se inserir no time dos
vencedores, tornando-se simbolo de sucesso.

Castellano (2018) discute, na cultura de autoajuda, como os livros assim

classificados formam polariza¢gdées entre os sujeitos vencedores e os fracassados,
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reforgando os esteredtipos sociais de que os sujeitos precisam ser vencedores ou que,
como dizem em um jargdo popular nos ultimos anos, um dia “os humilhados seréo
exaltados”. Segundo estudo realizado por Castellano com diferentes livros avaliados
como um “sucesso de venda”, chamados de best-seller, esses escritos buscam a
criagdo de individuos proativos que nao reclamam frente as dificuldades, séo
talentosos, ousados e autodidatas.

1.2 Consumir para pertencer... a moda do “eu preciso estar por dentro”

O mundo de hoje é totalmente “novo”. As descobertas sdo fascinantes e
impactam nossa forma de ver, estar e agir (sobre) o mundo. Isso é fato. Mas se formos
analisar, toda novidade, seja no século XVII, XVIll ou no XXI, trouxe mudangas.
Imaginemos que a mesma sensacao de conquista da Internet € a mesma das pessoas
no século XVII, quando inventou-se a energia elétrica e inseriu-se no cotidiano e, aos
poucos, foram necessarios tantos outros produtos frutos da Revolugao Industrial.
Neste cenario, devido ao avango técnico e tecnologico, a comunicagdo ganhou outras
formas de ser e estar no mundo.

Queremos ser futuristas, criando teorias do porvir, tentando controlar o que
faremos ou seremos com diferentes objetivos de acordo com a tendéncia do momento
— no cenario de 2021 vemos teorias do “novo normal”’, em que acredita-se em uma
mudanga de postura social em diversos aspectos. Dentro das nossas incertezas e
medos, cria-se a necessidade de termos algum tipo de seguranga, no qual o espago
de socializagao seja amigavel e nos sintamos bem em fazer parte, mesmo que isso
nao pertenga ao nosso circulo ou condi¢gdes sociais. O desejo de seguranga e
aceitacao é inerente ao ser humano.

O sentimento de seguranga advém quando nos sentimos dentro de grupos
sociais, quando nos comunicamos, interagimos, conquistando espag¢o por meio de
identidades que vamos construindo mediante nossa relagdo com o outro. O que
consumimos pode ditar, dentro de uma sociedade de classes, em quais grupos nos
encaixamos, unindo ou segregando os individuos. Segundo Lipovetsky (2007, p. 19),
‘com a dindmica da individualizagdo, cada um quer ser reconhecido, valorizado,
preferido pelos demais, desejavel para si mesmo e nao confundido com um ser

anonimo e “substituivel”. As coisas que podemos possuir, a decisdo de consumi-las
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ou ndo, comunicam ao outro e nos inserem em contextos diversos, haja vista que

nossa sociedade

[...] € dominada pelo imaginario da comunicag¢ao. Estamos na era da
midia e na midiatizagao da vida. As novas tecnologias invadem tudo e
geram uma obsessdo de interatividade. E preciso estar sempre
conectado. Privado e publico se confundem. Cada vez mais, cada um
quer ser protagonista e contar a sua vida num blog ou noutro
mecanismo de exposi¢cdo o que antes era reservado a familia, aos
vizinhos e aos amigos. O grande problema é que agora cada um
sente-se na obrigagao de se realizar, de fazer algo da sua vida, de ser
bem-sucedido [...]. (SILVA, 2007, p.18).

Nesta feita, Appadurai (2008) preconiza que as coisas mudam de significado
em virtude de seus usos e intengdes mediante a subjetividade dos sujeitos e o coletivo
social, no qual coisas tornam-se produtos com valor de troca econdmica e simbdlica;
o autor traca definicbes sobre “a coisa vendavel” e o valor de troca e,
consequentemente, a suscetibilidade para o consumo, afirmando que a mercadoria
vai além do considerado pelo senso comum, no qual sua caracteristica seria o valor
de troca, acrescentando que a “coisa” ganha aura de valor intercambiavel para um,
de valor inestimavel, ndo sendo trocavel e, para outro, a coisa-objeto pode ter

caracteristicas de inutilidade. Ainda de acordo com Appadurai,

Essas mudancas e diferengas nas circunstancias e nas possibilidades
de uma coisa ser mercadoria revelam uma economia moral subjacente
a economia objetiva das transagdes visiveis. (APPADURAI, 2008, p.
89).

A “coisa” ao tornar-se mercadoria recebe uma abordagem biografica, haja vista
contar a historia de sua criagao, usos e de quem as adquire, o que pode indicar a
quais grupos sociais o sujeito pertence ou deseja pertencer, ou ainda ser excluido. As

mercadorias estdo intimamente associadas aos status de quem as possui.

Ao fazer a biografia de uma coisa, faz-se-iam perguntas similares as
que se fazem as pessoas. Quais sdo, sociologicamente, as
possibilidades biograficas inerentes a esse “status”, e a época e a
cultura, e como se concretizam essas possibilidades? De onde vem a
coisa, o que a fabricou? Qual foi a sua carreira até aqui, e qual é a
carreira ideal para esse tipo de coisa [...] Como mudam os usos da
coisa conforme ela fica mais velha, e o que Ihe acontece quando a sua
utilidade chega ao fim? (APPADURAI, 2008, p. 92).
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Ao citar a abordagem biografica podemos levantar a questdo da tendéncia de
classes sociais abastadas na qual a herangca das mercadorias ocasionam em
diferenciagcdo/ganhos de destaque em determinadas comunidades, envolta em um
simulacro de “raridade” e a sensagdao do “exclusivo”, ou ainda o discurso das
mercadorias em poucas unidades, pois: “Se a leitura simbdlica das tendéncias nao
consegue tornar sua génese inteligivel, talvez seja porque se interessem mais pela
mensagem e nao o suficiente pelo mensageiro” (POSNER, 2015, p. 55).

No mar de mercadorias, a cultura do sujeito que a adquire permite e delineia o
que é mercantilizavel ou ndo, percebendo a transformacgao das coisas com base no
somatdrio de simbolos. Ao ganhar o outro significado, segundo Appadurai (2008),
passa-se pelo processo de “ressingularizacdo”, quando as coisas com o peso de
singular e com valor de troca alto esta relacionado ao poder, tendo em vista que
“‘muitas vezes o poder afirma-se simbolicamente, alegando precisamente o seu direito
de singularizar um objeto ou uma classe de objetos” (APPADURAI, 2008, p. 100). Por
exemplo, os diferentes modelos de smartphones, sejam mais caros ou mais baratos,
dao recortes das possibilidades e perspectivas daqueles que os usam. O consumo de

determinado objeto faz presumir o poder aquisitivo de uma familia, por exemplo.

As sociedades diferem nas maneiras como estruturam a
mercantilizacdo como forma especial de troca e na relagdo desse
processo como sistema social, nos fatores que estimulam ou a
controlem, nas tendéncias de longo prazo de sua expansao ou
estabilizagéo, e nas premissas culturais e ideologias que permeiam o
seu funcionamento. (APPADURAI, 2008, p. 92).

Assim, o capitalismo da-se por uma troca de dinheiro por bens e servigos e
vice-versa. Estas mercadorias ganham novos contextos e simbologias que podem
divergir a cada consumidor. Para Appadurai (2008), as estruturas do sistema social e
as relagbes entre o0s sujeitos sdo fatores que direcionam como a
mercantilizagao/trocas de dinheiros efetivam-se. Conforme Lipovetsky (2007), as
pessoas investem, até inconscientemente, no capital social. Conhecer determinadas
pessoas e se inserir em bolhas pode gerar o que chamamos de networking. Consumir
esta ligado tanto a necessidade quanto a distingao dos sujeitos, ja que “a consciéncia
e a vontade de individualizar-se desenvolvem concorréncia, a emulagao entre os
particulares, a corrida pela diferenga; autorizam e encorajam a expressao dos gostos
singulares (LIPOVETSKY, 2007, p.18)
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Por outro lado, sobre pertencer, para Bauman (2005), o pertencimento e a
identidade sofrem mutagdes ao longo da trajetéria dos sujeitos, motivados por suas
escolhas por meio de duas comunidades: vida e destino. A primeira advém da
consanguinidade e a outra surge da combinacdo de ideias, gostos e interesses
comuns. Segundo o autor, a segunda possibilita que nos questionemos qual a nossa
identidade, na multiplicidade de sujeitos, grupos sociais e situagdes que nos envolvem

e nos instigam a construir os préprios principios.

A questdo da identidade s6 surge com a exposi¢ao da “comunidade”
da segunda categoria - e apenas porque existe mais de uma ideia para
evocar e manter unida a “comunidade fundida por ideias” o que se é
exposto em nosso mundo de diversidade e policultural. E porque
existem tantas dessas ideias e principios em torno dos quais se
desenvolvem essas “comunidades de individuos que acreditam” que é
preciso comparar, fazer escolhas, fazé-las repetidamente [...]
(BAUMAN, 2005, p.17).

Quando Bauman (2005) remete ao sonho de pertencimento e da compreenséo
de que a multiplicidade de escolhas identitarias ndo se esta plenamente em lugar
algum, podemos remeter ao que Bourdieu (2007) trata sobre distingédo, pois s6 se
sabe de forma aprofundada quem experiencia situagdes e vivéncias verdadeiramente

€ nao percorre 0 caminho como um estudo de caso, vendo de fora.

O alcance das tecnologias de midia esta crescendo a cada nova onda
de inovagao. Foram necessarios quarenta anos para que o radio
atingisse nos Estados Unidos uma audiéncia de 50 milhdes. O mesmo
numero de pessoas estava usando computadores apenas 15 anos
apos a introdugao dessas maquinas. Depois que a Internet se tornou
disponivel, foram necessarios menos de quatro anos para que 50
milhées de americanos estivessem usando regularmente. (GIDDENS,
1999, p. 21).

No entanto, buscamos investir na dinadmica do pertencimento, na busca por
uma construgcao de identidade em um contexto especifico quando consumimos um
produto ou marca que delimita um status social que objetivamos participar. A
comunicagao faz parte do processo e a aceleragdo da globalizagdo em virtude dos
avancos tecnoldgicos, colabora com as mudangas de comportamentos e
transformacgdes culturais.

Neste sentido, os smartphones emergem como verdadeiros trunfos nas méaos

dos sujeitos. A tendéncia de construcdo destes sujeitos que alcangam o chamado
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sucesso, medido em numeros de seguidores e engajamento, gerou uma soma
crescente de novos perfis que a cada dia dispdem-se a falar sobre diferentes nichos
e temas: moda, maquiagem, arquitetura, decoracgao, livros, alimentos, etc. Ao deslizar
os dedos pela tela dos smartphones, atraidos pelas imagens e sons dispostos nos
aplicativos de redes on-line, vislumbra-se por longos minutos, sem nem perceber o
tempo esvaindo-se, recortes de vidas que se dizem reais, retocadas pela busca de

perfeigcdo e contentamento para que possam conquistar publico e engajar pessoas.

1.3 Era dos smartphones: um trunfo na palma das maos

O aparelho celular ndo era o que vemos hoje. Basta dar uma rapida pesquisa
no Google para conhecer as diferentes fases deste objeto para observarmos que,
historicamente, o aperfeicoamento foi constante. Saimos dos celulares que pesavam
1 quilo para uma ferramenta de comunicagao leve com menos de 200 gramas que nos
permite ter contato com o mundo na palma das méaos e pelo deslizar de dedos.
Possivelmente, ja vimos algum conhecido, dono da empresa em que um parente
trabalhou que tinha um “antigo” celular e que goste de conversar sobre as mudangas
tecnolégicas das ultimas décadas.

Ter um smartphone de ultima geragao, na celeridade de langamentos mensais
de novos modelos, pode ser caro para pessoas de classe social baixa/média. Apesar
disso, dispbem-se a comprar aparelhos acima das suas possibilidades para tentar
angariar algum tipo de enlevo, além de estimarem as funcionalidades, mesmo que,
para isso seja necessario abrir mao de produtos e servigos essenciais, ou ainda,
endividar-se com cartdes de crédito. Barbosa (2006) afirma que os bens consumidos
atribuem status social aos compradores e delimitam fronteiras.

Para os sujeitos que possuem poder aquisitivo para ter um smartphone e
acesso a Internet, conseguem obter informagées e comunicam-se com uma
velocidade bem maior e com um interesse fugaz. Saimos do saudoso msn (site com
salas de bate-papo) e Orkut (rede social encerrada em 2014) que, em sua maioria,
eram acessados pelo computador — por ndo existir uma capacidade tecnoldgica
semelhante a atual — para a agilidade da troca de mensagens, envio de fotografias e
audios por aplicativos nos dispositivos moveis, no qual a propagacao pode tomar

propor¢des inimaginaveis.
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Bauman considera que consumir bens e servigos é um investimento de filiacao.
E uma venda de si préprio, o que seria “obter qualidades para os quais ja existe uma
demanda de mercado, ou reciclar as que ja se possui, transformando-a em
mercadorias para as quais a demanda pode continuar a ser criada” (BAUMAN, 2007,
p. 75). Ja para Barbosa e Campbell, o consumo “depende da habilidade do

consumidor de exercitar continuamente seu desejo por bens e servigos”, e que

[...] sdo nossos estados emocionais, mas especificamente nossa
habilidade de repetidamente experimentar tais emocgbes, que na
verdade sustentam a economia das sociedades modernas
desenvolvidas. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 48).

O potencial comunicativo da Internet, evidenciando o crescimento da
conectividade advinda também do avango da globalizagdo na sociedade de consumo
transformou o smartphone em um “produto-desejo” dos sujeitos e que define o
pertencimento a determinados grupos. O celular ndo serve apenas para ligar para
alguém distante, tornando-se uma poderosa ferramenta de afirmagao e/ou exclusao.
As formas de uso ganharam novas perspectivas por conta da continua expansao

internacional e a inser¢ao de diversos produtos e empresas no mercado.

As tendéncias conseguem conciliar dois sentimentos contraditérios
presentes na sociedade: a necessidade de distingdo e o desejo de
pertencimento. Na origem das modas encontramos, é claro, a imitacao
de um dado modelo. Ao mesmo tempo, porém, as tendéncias operam
uma delimitacdo. (ERNER, 2015, p. 91).

Com o smartphone na mao, deslizamos o dedo para baixo em busca de
distragao/informagao/sentimento de pertencimento. As razées sdo muitas e cada
usuario pode dizer uma diferente que o faga passar horas ali. Segundo o site
CanalTech (2020), com base na pesquisa realizada entre as instituicbes Hoopsuite
com a We Are Social, o Brasil ocupa o segundo lugar no mundo em que os usuarios

passam mais tempo conectados a Internet, ficando atras apenas das Filipinas.

A pesquisa revela que, em média, cada pessoa no mundo passa seis
horas e quarenta e dois minutos conectada a internet — o que, ao
longo do ano, significaria que um total de 100 dias inteiros dedicados
ao uso da internet. E se vocé acha que é muito, a média do brasileiro
€ ainda maior: por aqui, ficamos conectados em média por nove horas
e vinte nove minutos todos os dias. Isso quer dizer que, dos 365 dias
do ano, em 145 deles nés ficamos conectados a internet. A pesquisa



28

coloca o Brasil apenas atras das Filipinas, que passa mais de dez
horas por dia conectada a internet. (CANALTECH, on-line, 2020).

Em 2019, o smartphone da Apple, empresa internacional americana de
produtos eletrénicos, modelo XR, foi um dos mais vendidos no mundo, chegando a
venda de quase 27 milhdes de aparelhos no primeiro semestre deste ano,
ultrapassando o indice de consumo de marcas concorrentes, como a Samsung,
mediante pesquisa da IHS Market (TECMUNDO, on-line, 2019).

No Brasil, em novembro de 2021, a Apple, seguindo o calendario de
langamentos, divulgou o iPhone 12 custava R$6.164,00, quase 6 vezes o valor acima
do salario minimo brasileiro, que é de R$1.100,00. Ter um iPhone é sinGnimo de
prestigio e diferenciagdo, nem que para isso, alguns sacrificios sejam realizados para
obté-lo. Lipovetsky (2007) traz a tona o conceito de “consumidor turbinado” que vive
um degrau ou alguns acima da sua classe social: “o consumidor turbinado némade,
cada vez menos circunscrito aos ambientes de prdpria categoria social, cada vez mais
imprevisivel, fragmentado, individualizado” (2007, p. 29).

Nesta esteira, Campos (2020), ao realizar uma pesquisa sobre a aquisigao de
iPhones com base em entrevistas com um grupo de pessoas de baixa renda,

constatou que

O iPhone da uma imagem para a pessoa. Essa imagem é de uma
pessoa com boas condi¢gbes financeiras, status e prestigio social.
Como os objetos podem impor suas identidades nos individuos e essa
€ a aparéncia colocada pelos entrevistados como as que pessoas de
baixa renda buscam ter, a compra do smartphone da Apple, um
produto de grande significado cultural no Brasil e no mundo, colabora
com o desejo dos individuos de classes inferiores por estabelecer a
identidade desejada”. (CAMPOS, 2020, p.81).

Quando os primeiros passos para a expansido acentuada da comunicacio
digital iniciavam, Lévy (1999) argumenta que havia uma negatividade a tal momento
historico, no qual ele via de forma positiva por notar que o progresso do ciberespago
resultaria em “um movimento internacional de jovens avidos para experimentar,
coletivamente, formas de comunicagéo diferente das midias classicas” (1999, p.11)
propondo que este seria um espago emergente de comunicagao.

Esse processo de transformacdo comunicacional estimula todo um ciclo
econdmico por ter as mensagens um alcance superior ao de outros tempos, com

engajamento global, dando emergentes modos de expressar poder, no qual o digital
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eleva a outros niveis as potencialidades de lucro para os monopdlios de midia,
empresas multinacionais e agéncias, com o acréscimo de que os sujeitos podem ainda

resistir aos estimulos, mesmo que minimamente.

[...] o capital sempre gostou da nogdo de um mundo sem fronteiras [...]
0 pensamento humano € provavelmente o elemento de mais rapida
propagacao e influéncia em qualquer sistema social, dependendo de
um sistema de comunicagao interativo global/local em tempo real [...]
Assim, as ideias e conjuntos especificos de ideias poderiam se afirmar
como verdadeiro valor supremo. (CASTELLS, 2019, p. 75).

A Internet ainda ndo chegou ao seu nivel de esgotamento. Quanto mais a
usamos, mais possibilidades surgem. Vivemos uma hibridizagdo entre a vida real (off-
line) e a vida on-line, imersos em avatares. Miller (2015) afirma que a popularizagao
dos smartphones contribuiu na ascensédo das midias sociais digitais. Nas imagens de
moda, por exemplo, compartilhadas nas redes virtuais, tudo € minuciosamente
observado, favorecendo o recebimento de curtidas dos seguidores — que significa
curtir/gostar da imagem. Ha maneiras pré-estabelecidas de as pessoas demonstrarem

0 seu “eu real” ou o “eu imaginario”. E uma venda de si préprio.

1.4 Tendéncia de vendalexposicao de si pelas redes sociais digitais

Imaginemos uma paisagem bonita, de nossa preferéncia, urbana, com tons que
agradam o nosso gosto pessoal, propiciando sensagdes agradaveis aos olhos, uma
mulher jovem bem vestida para os padrdes sociais contemporaneos e seus dentes
alvos denotam a felicidade que aparentemente sente. Este € um exemplo de um clique
fotografico que podemos encontrar em meio a “zilhdes” de outras que despertam
desejos e interesses diversos, promovendo sentimentos agradaveis a primeira vista
nas redes sociais digitais consumidas ativamente nas telas dos smartphones.

A sociedade atual conecta-se as redes digitais, principalmente por meio de
dispositivos méveis, utilizando de aplicativos criados para permitir interagdes entre os
sujeitos. Interligados, os usuarios compartilham informacgdes entre si. Um processo de
midiatizacdo da vida por recortes dispostos nos aplicativos. Sentem uma
predisposicdo para compartilhar suas vivéncias, frustracbes e sucessos com

conhecidos e desconhecidos, além de ter uma “liberdade” de mostrar opinides por
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meio de textos, emojis, videos, muitas vezes sem fazer um filtro ou autocritica sobre
0 que se expode.

Compartilhamos as nossas experiéncias cotidianas, nossos conhecimentos,
sejam eles rasos ou aprofundados sobre nés, o outro e 0 mundo, para o bem ou para
o mal, e podemos perceber uma possivel abertura para a janela da vida de sujeitos
que, muitas vezes, ndao conhecemos pessoalmente. A curiosidade ou a vontade de
nos aproximarmos das vivéncias do outro, assim como a busca por uma identidade e
pertencimento, nos fazem acompanhar interessadamente os recortes diarios dos
avatares virtuais.

Ao postar uma foto nas redes digitais, 0 que se busca instigar aos olhos de
quem vé? Qual a sensagao que se pretende levar com o conjunto de cores, textos e
enquadramentos? No que tange a construgdo imagética, podemos dizer que
consciente ou inconscientemente, os objetivos sdo multiplos e a cada quadro disposto
podemos levantar consideragdes que permeiam as intencionalidades daqueles que
se expbem nas midias emergentes.

Vemos diferentes geracdes inseridas neste contexto imagético de exposigao de
si com algo em comum: um complexo cenario de informagdes como jatos de agua que
nos forcam a acompanhar, ler, desviar nossas aten¢gdes ao estar na rede e nos
dispormos a integrar o contexto digital — independente do que vivenciamos. Enquanto
estamos nos distraindo, ao que parece, deixamos as decisdes pausadas sO por mais
alguns minutos para checar o que estao falando da transmissao ao vivo sobre a receita
de drink de uma cantora famosa.

Sentimos dificuldades em tomar decisées e nos direcionamos a indicagdes de
pessoas conhecidas (presencialmente) e desconhecidas (no entanto com o
sentimento de que ndo sao tdo desconhecidas, ja que acompanhamos as suas vidas
pelas redes digitais). Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que os
consumidores atuais estdo predispostos a serem convencidos por outras pessoas,
ainda que estejam munidos de um numero expressivo de informag¢des mediante os
usos da internet. Os consumidores “também se tornaram dependentes demais das
opinides dos outros, que muitas vezes se sobressaem as preferéncias pessoais”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 44).

Nesta trilha, Giddens (1999) nos leva a refletir sobre o fato de conhecermos,
por exemplo, personalidades/celebridades norte-americanas e nao sabermos o nome

de vizinhos. Podemos exemplificar também quando “compramos” causas de
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acontecimentos mundiais que ganham potencialidade por terem surgido em
superpoténcias, no qual os holofotes estéo virados para la, e esquecemos de que em
nossa comunidade/pais fatos parecidos acontecem ha muito tempo, mas ndo ganham

a mesma repercussao do que as informagdes globalmente midiatizadas.

A midia social e digital faz da publicidade e das campanhas
promocionais ferramentas mais interativas e participativas. Os
principais objetivos da publicidade sao fazer conhecer, informar,
persuadir e promover o envolvimento dos consumidores com a marca.
Mesmo que seu objetivo maior seja, sem duvidas, gerar vendas, o que
se esconde por debaixo da publicidade é: reforgar a imagem na mente
do consumidor, criar o desejo pela marca e por seus produtos, a
posicao da marca no mercado, gerar comentarios e envolvimento do
consumidor. (POSNER, 2015, p. 174).

No ecossistema digital, os sujeitos vivenciam uma suposta sensacao de
liberdade na tentativa de construir simbolos e signos de si. A exposi¢ao, que pode ser
uma porta para a visibilidade fisica e intelectual, nessa busca pelo reconhecimento do
outro, tem pontos positivos (visibilidade, por exemplo) e negativos, como as formas de
lidar com as criticas, comentarios maldosos, julgamentos e linchamentos virtuais, mais
conhecidos como “cancelamentos”.

Segundo Lipovetsky (2007), desejo e decepcao estdo entrelagados e considera
que os sujeitos pertencentes a sociedade hiperconsumista, raciocina bem mais de
forma individualista em busca de suas proprias experiéncias quando o consumo
ostentador perde lugar para o consumo individualista emocional. No entanto podemos
ponderar que nas redes virtuais ha a combinagdo entre consumo ostentador e o
individualista emocional, ja que os bens s&o dispostos como delimitador de poder
associado ao discurso de bem estar pessoal nas escolhas e tomadas de decisao.

Os consumidores tém a disposigdo um grande volume de conteudo
gerado por outros usuarios, o qual eles consideram mais confiavel e
bem mais atraente do que aquele oferecido pela midia tradicional. O
que torna o conteudo da midia social atraente é o fato de ser voluntario
e acessado sob demanda, ou seja, os consumidores optam por
consumir o conteldo quando e onde querem. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 149).

Os sujeitos que sobressaem por meio de curtidas e engajamento em
postagens, alimentam a rede de contatos a cada novo conteudo publicado, se

cercando de um numero exponencial de outros usuarios com gostos em comum. No
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jogo da visibilidade, vence quem mais visualizagbes e alcance tiver e ainda puder
“printar”, mostrando a experiéncia de sucesso nas redes sociais virtuais.

No Instagram, ha pessoas felizes usando seus produtos “favoritos”, curtindo
suas viagens internacionais e nacionais para lugares paradisiacos. De um lado,
vemos o luxo diario, dinheiro e casas suntuosas que custam fortunas e corpos
desinibidos que refletem signos de uma determinada classe social no pais e, por outro,
fora das telas, estdo individuos que curtem, comentam, engajam-se e desejam
ser/viver algo parecido.

Perfis com grande numero de seguidores sédo considerados de “influenciadores
(as) digitais” ou, ainda, “formadores de opinido”, gerando repercussdo em outras
midias e atraindo a atencdo de marcas diversas, tornando-se midias e fontes de
comunicagao e informagao. Segundo Accorsi, para ser considerada influenciadora,
além de um grande numero de seguidores, outros pontos sdo considerados pelas
marcas, como classe social, sexo, origem e, principalmente, a fidelidade do publico,
que acompanha e acredita no que é dito pelo “formador de opinido”: “Normalmente,
as empresas me mandam e-mails, eu fago uma triagem e escolho as marcas que tem
a ver comigo [...], eu quero fotos bonitas e bem pensadas” (ACCORSI, 2017, on-line).

Ao publico seguidor de perfis que buscam sucesso constante sdo apresentadas
imagens que parecem encorajar o desejo de consumo por meio da exposi¢cdo de
produtos, despertando, assim, a vontade de agir parecido com as personalidades
digitais, usar as marcas e imitar os comportamentos apresentados. Para Kotler,
Kartajaya e Setiawan, os jovens, mulheres e os considerados nativos digitais sao os
segmentos com “maior tendéncia a pedir e fornecer recomendagdes sobre marcas. E
sdo esses 0s mais passiveis de se tornarem advogados fiéis da marca” (2017, p. 47)
e € isso que as empresas buscam: advogados e evangelistas de suas marcas que
contribuam para que a “a roda gire” e as compras nao cessem.

Considerados formadores de opinido, os influenciadores disseminam
tendéncias e servem como facilitadoras de escolhas. O termo “tendéncia” permite uma
ampla caracterizagao e instiga a necessidade de um estudo mais aprofundado sobre
a sociologia das tendéncias, explicada por ele, como o estudo de “praticas decorrentes
de gostos coletivos subitos e convergentes” e que busca ainda “discutir o que nunca
€ discutido: os gostos e as cores” (ERNER, 2015, p.21). Por meio de produtos
audiovisuais e textos publicados em redes sociais digitais, tornam-se celebridades

contemporaneas e propagam estilos de vida. Para as empresas, o crescimento destas
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personalidades da Internet potencializa a utilizagdo de agbes de Marketing Digital
como forma de propagar as marcas e estimular o consumo. Parece ser uma constante

relacdo de sedugao, chamado por Hervé; Lipovetsky (2009) de “consumo-seducgao”.

A cultura do negdcio triunfa por todo lado, exibindo-se na midia,
atraindo os desejos e as aspiragdes [...] 0 mundo atual ja néo é o da
busca da gldria imortal. Pelo contrario, € o do triunfo imediato, da
procura das celebridades midiaticas e do éxito nos negécios. (HERVE;
LIPOVETSKY, 2012, p.10-11).

As influenciadoras digitais, ao venderem sua imagem nas redes sociais digitais,
realizam uma espécie de “mercantilizagao terminal” que seria como comprar o direito
de imagem para publicizar um produto ou marca por meio de sua associagdo, mas
nao se pode revender, ou seja, usar da imagem concedida posteriormente sem que

haja um novo contrato.

1.4.1 A busca por ser/mostrar-se um sujeito de sucesso no Instagram

Rotinas diarias propagadas nas redes virtuais. Dentro da perspectiva de que
temos um numero expressivo de usuarios, sujeitos exercendo o seu “poder” de
escolha ao decidir produzir conteudo e postar, qual o paradigma que define que aquele
sujeito fara sucesso ou nao na rede? Estratégias de marketing, carisma, empatia,
poder de influéncia? Ao decorrer deste trabalho analisamos a construgao do perfil que
a sociedade hipermoderna busca com sede e energia, investindo até em
aperfeicoamentos para formar umas influenciadoras digitais.

Compartilhamos nossas emogdes nas redes sociais digitais, muitas vezes sem
um proposito definido, no qual os posts podem passar despercebidos e ser esquecidos
pelos algoritmos, responsaveis pelo “nivelamento” de interesse e definigdo de bolhas.
Para transformar-se um sujeito de sucesso, € necessario raciocinar com um
pensamento estratégico, planejando cada passo para que seja duradouro dentro da
fugacidade da Internet. Somos individuos com identidades diversas, experiéncias de
vida, medos, esperancgas, aspiragdes e desejos.

O sujeito de sucesso € constituido de um discurso surgido na sociedade de
consumo que insere a ideologia de que cada um € protagonista da sua vida e deve

buscar, por conta propria, o sucesso, usando ferramentas de marketing, psicologia,
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comunicagdo, etc. Em contrapartida, temos a sindrome do impostor (FONSECA,
2021) que é o sentimento de ndo se sentir bom ou competente o suficiente e que,
provavelmente, as pessoas irdo apontar os erros ao menor deslize e os sujeitos que
possuem essa sindrome se questionardo sobre suas competéncias mediante o
comportamento e estilo de vida do outro.

Se antes tentdvamos nos sobressair profissionalmente com base apenas no
curriculo e desenvoltura em uma entrevista de emprego e na pratica cotidiana, hoje,
as tecnologias midiaticas, especificamente o Instagram, nos faz sentir necessidade de
ter um comportamento de produtores de conteudo, reforcando uma imagem de
profissional competente, uma pessoa que desperte interesse no outro, tendo a
imagem de bons pais e mées, bons parceiros, bons amigos e, além disso, ter

autoestima e autoconfianga em uma cultura de constante exposigao.

Nossas agdes sao, em outras palavras, modificadas e impulsionadas
de maneiras diferentes por nossas relagdes com as tecnologias e as
situagbes de trabalho em que nos encontramos|...] Desenvolve-se
uma necessidade onde antes n&o existia. Nesses casos, a tecnologia
parece ter criado sua propria demanda. (BAUMAN, 2010, p. 238).

E como se a tecnologia ocupasse o vazio da existéncia de forma momentanea.
Sentimos a necessidade de estar o tempo todo conectados, instigando a lembranca
do outro de que somos pessoas interessantes on-line, tendo como ponto de destaque
o fato de que na Internet podemos projetar o que queremos. A credibilidade torna-se
um ponto central na constituigdo do sujeito de sucesso porque ele surge do reforgo de
um individuo, endossando, de forma usual, o quanto o perfil do Instagram merece
reconhecimento pela sua audiéncia.

A identidade € composta por uma multiplicidade de outros sujeitos, mediante o
contato social. Iniciamos com a relagdo de intimidade na familia, depois com os
nossos amigos da escola, professores, possiveis desavengas pessoais, contato com
os processos de midiatizagao e os esteredtipos construidos e reforgados socialmente.

Percebemos que a construgao da ideia do sujeito de sucesso surge com base
em possiveis escolhas e na busca por identidades, priorizando as proprias
determinagdes e langando méo, algumas vezes, do julgamento, ao se expor nas redes
digitais. Bauman (2005) analisa que os individuos tendem a perceber cenarios e
colocar no foco de suas atencdes do que ele chama de “olhar procrastinador’ quando

elas desaparecem de suas vistas, perdem-se oportunidades, “fracassam, comegam a
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se comportar estranhamente ou decepcionam de alguma forma” (BAUMAN, 2005
p.19). Podemos pensar que os questionamentos sobre o sujeito de sucesso no
Instagram emergem quando questiona-se o porqué de algumas pessoas possuirem o
poder de consumo maior que outros, o que vemos em uma fotografia representando
simbolos de sucesso e construida por meio de caracteristicas quase sempre sao

repetidas e delimitadoras.

O individuo quer mudar para seguir a ultima moda; no entanto &
bastante dificil se distinguir hoje em dia. Com a democratizacdo das
sociedades, os individuos sdo cada vez mais parecidos entre si. Eles
tém cada vez mais dificuldade para se diferenciar uns dos outros.
(POSNER, 2015, p. 92).

Ha um crescente interesse dos individuos em ingressar no mundo da influéncia
digital, ja que convenciona-se que esta € uma forma lucrativa e até mesmo uma
relacdo de trabalho, convertendo-se em pessoas juridicas. A influenciadora digital
sente uma garantia de “prazer, que seja denso em contatos e relacionamentos com
os demais, que seja executado em uma “atmosfera convidativa” (LIPOVETSKY, 2007,
p.15).

A sociedade contemporanea, segundo Han (2017), busca a transparéncia em
diversos contextos de integragao e relagdo com o outro em diferentes subgrupos da
sociedade recheada de fragilidades a serem superadas, mesmo que de forma
abstrata, a dividindo em positiva, exposi¢cao, evidéncias, pornografica, aceleragao,
intimidade, informagao, desencobrimento, controle. Ademais, acredita que na
sociedade positiva os sujeitos esforcam-se por cancelar toda e qualquer negatividade.
Busca-se a transparéncia, uma anulagdo da “negacgao”, aquilo que € oposto ao
positivo, sejam eles abstragdes ou concretudes.

A superficialidade paira sobre os sujeitos positivos, pois ndo se pode
aprofundar conhecimentos ou o saber por ter a possibilidade da negac¢ao dos sentidos.
Nao é visto de forma positiva na sociedade hipermoderna nao ser bem-sucedido. A

sociedade positiva

[...] € uma coagado sistema que abarca todos os processos sociais,
submetendo-os a uma modificagdo profunda. Hoje, o sistema social
submete todos 0s seus processos a uma coagao por transparéncia
para operacionalizar e acelerar esses processos. A pressao pelo
movimento de aceleragao caminha lado a lado com a desconstrugao
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da negatividade. A comunicacado alcanga sua velocidade maxima.
(HAN, 2017, p.11).

A sociedade da transparéncia € uma tentativa de uma sociedade uniformizada
por excluir as diferengas na busca de uma positividade unitaria. A negatividade é
excluida como se ndo pudesse ou devesse ter a chance de refletir frente as
vicissitudes. A busca constante pelo lado bom dos discursos encontrados nas redes
sociais digitais vem disfargado de entretenimento da vida diaria de perfis com milhares
de seguidores.

Quando negamos as dificuldades tentando ver solugbes/vantagens em
momentos nem tdo oportunos, como uma pandemia e pensamos, por exemplo, que
devemos aproveitar o momento tendo insights para prosperar, observa-se “o futuro é
positivado em um presente otimizado” (HAN, 2017, p.10). Neste contexto, o sujeito de
sucesso precisa ser produtivo constantemente, avistando um futuro rico, a chance de
ser feliz e realizado, independente de qual futuro se espera e incentivar outras
pessoas a buscar o mesmo.

Os sujeitos hiperconectados compartilham as vivéncias cotidianas, divulgando
feitos, sentimentos, valores, projetos, assim como oferecendo produtos e servigos
para os seguidores/audiéncias. As vezes, nem mesmo 0s seus pensamentos mais
intimos ficam sao segredados ja que podem tornar-se um conteudo de interesse para
0 publico. Tais recortes podem despertar admiragao, respeito, chamar atencao ou
ainda, como define LIPOVETSKY (2007), na perspectiva da individualidade, os
sujeitos desejam avidamente a valorizagao, preferéncia e nao querem ser confundidos
como ninguém. Querem ser alguém. Nao queremos ser substituidos socialmente, e
assim, os influenciadores digitais e marcas empenham-se nas estratégias de

reposicionamento constante.
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2. O MARKETING E SUAS VERTENTES NO AMBIENTE DIGITAL

Neste capitulo, apresentamos perspectivas sobre as interagdes dos sujeitos no
ambiente digital, no qual identificamos uma linha ténue entre o on-line e off-line. Para
tanto, tratamos das fases do marketing e dialogamos sobre os mercados emergentes
por meio da comunicagéo e de estratégias digitais.

Além disso, expomos a correlagdo do marketing digital e do Instagram, no qual
perfis de influenciadores digitais estabelecem necessidades e desejos de consumo
aos seguidores. No tocante a essa interagéo, ha incentivos de profissionalizagao dos
respectivos perfis da audiéncia com o invélucro do discurso de que se deve
“‘compartilhar experiéncias e aprendizados”. A discussao contribui para a construcao
de marca digital para a conquista de sucesso.

2.1 Ambiente digital, marketing e emergentes formas de mercado

Ao pensarmos em comprar um smartphone, algumas variantes interferem na
aquisicdo: o prego que podemos pagar, os modelos disponiveis, formas de
pagamento, funcionalidades do aparelho, o desejo de compra, etc. O que faz alguém
decidir por qual produto comprar? Cada marca dispde de técnicas para conquistar o
mercado baseadas em estratégias de marketing e, algumas vezes, levando o
consumidor a adquirir algo além do seu poder de consumo, em virtude da satisfagao
das necessidades e desejos. Essa sensacgao de necessidade pode ser criada por meio
de publicidades, seja nas redes digitais, meios de comunicagdo de massa, uma
conversa com conhecidos/desconhecidos, ou seja, frequentes interpelagdes
sensoriais.

O ambiente digital, rotineiro na sociedade contemporanea, possui grande
relevancia na forma como consumimos informag¢des, assim como, em nossas
decisdes de compra. Lévy (1999) defende, de forma metaférica, que o ciberespago &
um dilavio informacional e o associa a narrativa biblica sobre a constru¢do da arca de
Noé. Mediante o cenario catastréfico da passagem biblica, Noé seleciona sua familia,
animais e vegetais para que possam resistir a tragédia dentro da arca e dar
continuidade as espécies apos a tormenta. Apenas os selecionados sobrevivem por
meio de uma categorizacgao e, para Lévy (1999), Noé estava comunicando aos sujeitos

posteriores: “Quando tudo vai por agua abaixo, ele esta preocupado em transmitir.
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Apesar do salve-se quem puder, recolhe pensando no futuro” (LEVY, 1999, p. 14).
Noé seria 0 emissor de uma mensagem. Cada sujeito € o Noé do seu nucleo social,
emitindo e recebendo mensagens simultaneas no contexto hodierno da comunicagao
digital.

Isto posto, quando buscamos entender como funciona o marketing, imbricado
a sociedade atual, nos deparamos com sua historicidade, ajustada a cada mudanca
de comportamento de seu destinatario final: o consumidor. Mediante varias categorias
construidas e apreendidas no decorrer dos anos, Kotler, considerado um dos “pais”
do marketing, escreveu muitas obras que tratam do percurso de evolugdo do
marketing, descrevendo diferentes fases que vao do marketing 1.0 a 4.0".

Para o Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), € importante para o profissional de
marketing entender o mercado, que é inconstante, e adaptar-se as suas mudangas.
Ainda segundo os autores, o marketing divide-se em diferentes momentos. A primeira
fase € intitulada Marketing 1.0, que surge no século XX com o foco principal no
produto, a venda como centro das empresas, sem levar em consideragdo a vontade
e desejos do consumidor. Tinha como objetivo expandir os negdcios e lucrar por meio
do consumo de massa, dando énfase as qualidades dos produtos.

A segunda fase, conhecida por Marketing 2.0, surgiu por volta de 1989,
baseado na inserg&o da Internet no cotidiano de parcela de individuos com acesso a
rede mundial de computadores. Nesta fase, o consumidor dita as regras e a dedicagao
dos profissionais de marketing encontra-se em satisfazé-lo. A frase popular “o cliente
sempre tem razao” reflete as configuragdes do mercado no periodo de eclosdo do
marketing 2.0. O fato dos consumidores buscarem mais informag¢des e compararem
os produtos e ofertas empreendeu uma busca em atender suas preferéncias, tornando
o objetivo principal das organizagodes.

O surgimento e popularizagdo dos smariphones, assim como a Internet,
permitiu que os sujeitos dialogassem por grandes redes midiaticas compartilhando
vivéncias, desejos e interagindo, independentemente da nacionalidade e das
fronteiras. Se quiser, qualquer sujeito, com conexao a Internet e um smartphone nas
maos, torna-se produtor de conteudo e de sentidos. Nesse cenario, as campanhas
publicitarias tinham o intuito de atingir o coragcéo e a mente, orientadas para o cliente.

Na aurora da era da informacéo, a diferenciagao convertia-se em uma das estratégias.

' Ja esta disponivel em inglés, o livro “Marketing 5.0:Technology for Humanity”, langado em 2021.
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No entanto, o consumidor no Marketing 2.0, mesmo em posse de mais informagéo,
ainda nao faz parte do processo e tem sua participagdo apenas como aquele que

consome, alvo passivo de agdes de marketing.

Para estimular a demanda de produtos, o marketing evoluiu de um
nivel puramente tatico para um nivel mais estratégico [...] o
desenvolvimento dos 4Ps sempre foi precedido pelo desenvolvimento
de segmentagdo, definicdo de mercado-alvo e posicionamento. A
introdugédo do modelo de marketing estratégico marcou o nascimento
do marketing moderno. Essa foi a origem do Marketing 2.0. (KOTLER,
2012, p.31).

Os 4Ps, criados na década de 1960, consistem em definir qual o (1) produto,
estabelecer qual o (2) preco de mercado, criar e realizar a (3) promocéao e estabelecer
o (4) ponto de distribuigcéo, foi expandido por outros termos e fun¢des cada vez que
comportamentos emergentes foram aglutinando-se e/ou sendo modificados pelas
sociedades “alvo” das estratégias mercadoldgicas. No que tange a fluidez e a
adaptabilidade para readequar-se as emergentes percepgdes dos consumidores,
imbricadas aos percentuais de lucros possiveis, foram inseridos conceitos diversos
referentes ao marketing, dando preferéncia as emog¢des humanas, sendo estas o
marketing emocional, marketing experimental e a ideia de valor de marca (KOTLER,
2012, p.31).

A atencao esta nos valores dos sujeitos no Marketing 3.0, pois € compreendido
como alguém que tem poder de decisdo sobre o que comprara e, por meio disso, faz-
se necessario desenvolver estratégias que sejam capazes de atrair esse sujeito de
consumo que tem uma relativa autonomia nas compras. Desta forma, ha a
necessidade de envolver-se emocionalmente com o consumidor porquanto os sujeitos
buscam ser valorizados, preferidos pelo outro, “desejavel para si mesmo e nao
confundido com um ser andénimo e substituivel" (LIPOVETSKY, 2007, p. 19). Na

esteira de Lipovetsky,

[...] os profissionais de marketing muitas vezes se esquecem do lado
humano, que se manifesta claramente na era digital. Os consumidores
nao sao perfeitos e se sentem vulneraveis as manobras do marketing.
Por isso, criam comunidades para fortalecer suas posigoes. [...]
movidas por valores basicos, as marcas centradas no ser humano
tratam os consumidores como amigos, tornando-se parte integral de
seu estilo de vida. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.133).
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Assim cresce o0 posicionamento de empresas que passam a defender causas
que os consumidores abragam e dialogam nas comunidades, estratégias que devem
ser incorporadas aos discursos das organizagcbes e nao apenas como técnica de
vendas. Um movimento engajante abarcado por uma marca que carregue principios
gue o consumidor procura, fara sentido para que ele consuma, nao s6 o produto, mas
os valores propostos.

Posner (2015) define o conceito de marca como uma jun¢gdo de componentes
tangiveis e intangiveis, em outras palavras, esta para além de produtos, formas e
publicidades, mas também a valores agregados, afetando o emocional de seus
consumidores, seja de forma positiva ou negativa. Acrescenta que os profissionais de
marketing, voltados para o gerenciamento de marcas, devem preocupar-se com as
associagdes de marcas, agindo de maneira intencional. A comunicagdo de seus
valores aos consumidores da-se por meio do (1) nome e logotipo; (2) produto; (3)
embalagem e apresentacédo; (4) pontos de venda; (5) midias sociais e conteudo on-
line; (6) propagandas e (7) reputacado e comportamento da empresa. (POSNER, 2015,
p.140)

Ainda segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), as empresas e 0s
profissionais de marketing percebem, cada vez mais, que ndo se deve tratar as
pessoas substancialmente como consumidoras aptas a proporcionar lucros, mas
enxergando-as como sujeitos com alma. Ha uma preocupagéo com o consumidor, que
nao € mais visto apenas como o destino final de consumo, precisa ser atraido e
alcangado. Assim o Marketing 3.0 se vale das esperangas de tempos melhores,
preocupacao com o meio ambiente e o compartiihamento de desejos e valores
(KOTLER, 2012).

As formacbes de comunidades e a interacdo desdobrada no on-line e no off-
line, fez surgir a fase 4.0, que tem como base a conectividade, as subculturas digitais
da juventude e o novo consumidor. Esta etapa busca ndo s6é o que as fases do
marketing anteriores obstinavam, que seria o consumo final, mas também que os
consumidores se tornem advogados de marca e gerem valor econdmico (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Nesta esteira, para Lipovetsky (2007), o capitalismo que conhecemos hoje
nasceu nao s6 pelos avangos tecnologicos, porém pela construgdo social e cultural
do ato de consumir. Ha relagdo intrinseca entre o lazer e o sentir-se especial

apresentados pelo discurso publicitario, aliado a servigos, ocasionando com que
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parecam essenciais ao consumidor. Ndo é mais o apelo do produto que impulsiona as
vendas, mas a conceituacao, os valores afetivos atrelada ao consumo.

As marcas, alinhadas a procura de seus consumidores, langando mao de
pesquisas de mercado e utilizando algoritmos para identificar os nichos e assuntos
gue mais se encaixam com as audiéncias, oferecem uma aura de necessidade.
Lipovetsky (2007) acredita que as marcas vendem estilos de vida, propagam valores,
visdbes de mundo que ressaltam a emocao, o intimo. O alcance e a criacdo de
necessidades surgem baseadas em estratégias de marketing que visam antecipar os
gostos, engajando e incentivando o percurso do consumo.

Para muitos consumidores, as conversas aparentemente espontaneas sobre
marcas, possuem mais credibilidade quando expostas por pessoas nas redes digitais
e, com isso, os indicativos de consumo, por meio dos didlogos na Internet ou fora
delas, passam a ganhar reforgos e oportunizam que a hesitacdo seja reduzida.
Comportamentos de consumo com tais caracteristicas fez surgir novas possibilidades
de mercado, ja que a forma de comunicar dado produto ou experiéncia consiste, entre
tantas possibilidades, em compartilhar. Carvalhal (2016) compreende que as
empresas, interessadas em conectar-se com os clientes, devem investir em partilhar
verdades e, assim, garantir que a atragdo de clientes, parceiros e fornecedores ocorra
de forma natural pela unido de valores comuns.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), inclusive, consideram que entre as
estratégias de Marketing 4.0, o conteudo pertinente, desenvolvido de forma
consistente pelas marcas, € a chave para o sucesso. Desta feita, o conteudo deve ser
pensado com base nos valores dos consumidores que a marca busca alcancar,
vendo-o0 como pessoa que necessita de algo, que talvez ainda desconhega, mas que
deve estar envolto em pressupostos no qual ele vé relevancia. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) descrevem oito passos que devem ser seguidos para a construgao
da produgcdo de conteudo, a saber: fixacdo de metas, mapeamento do publico,
concepgao e planejamento do conteudo, criagao, distribuicdo, ampliagao, avaliagao e

melhoria.

A midia social desempenhou um papel importante nessa mudanga. No
passado, os consumidores ouviam com atengdo a transmissao de
conteudos pela midia tradicional, inclusive a publicidade. Eles
simplesmente n&o tinham escolha. A midia social mudou isso. Agora,
0s consumidores tém a disposi¢cdo um grande volume de conteudo
gerado por outros usuarios, o qual eles consideram mais confiavel e



42

bem mais atraente do que aquele oferecido pela midia tradicional. O
que torna o conteudo da midia social atraente é o fato de ser voluntario
e acessado sob demanda, ou seja, os consumidores optam por
consumir o contelido quando e onde querem. [...] Se os consumidores
acham que os conteudos produzidos e patrocinados e atraentes e
relevantes, nao perderao tempo assistindo. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 148-149).

Os dialogos bidirecionais produzidos e reproduzidos nas redes sociais
permitem que pessoas/usuarios, escolhidas pelas empresas, fornegcam aos
consumidores tais conteudos e, ndo raro, ganhem visibilidade, tornando-se
contadores de histérias sobre eles e as marcas. Tais conversas passam a acontecer
de forma estratégica, mesmo que transparegam certa espontaneidade.

Se antes as marcas contratavam apenas celebridades de TV e cinema,
acreditando nos discursos das marcas propagadas nos meios de comunicagao, a
credibilidade se expande de marca/celebridade de TV para pessoas que antes eram
anb6nimas e, por algum motivo, passam a ser conhecidas em grupos sociais,

despontando como celebridade pelas/nas redes digitais.

O poder da autopublicagao que experimentamos com o surgimento da
internet, depois com as redes sociais, ampliou a consciéncia das
pessoas e as encorajou a “botar pra fora” suas opinides. [...] Tudo que
fazemos gera uma resposta emocional nas pessoas. (CARVALHAL,
2016, p. 250 - 251).

Esta confianga decorre de emergentes formas de vinculos sociais, atrelado ao
uso das tecnologias disponiveis na sociedade contemporéanea, constituindo uma
economia, um fendbmeno social e comunicacional, que segundo Costa (2018),
estabelece aos sujeitos a possibilidade de vincular-se socialmente, confiando uns nos
outros por diferentes motivagdes. Sendo assim, para Costa (2018, p. 65), tal economia
tem mais a ver com a percep¢ao e modos de funcionamento entre os pares.

Gracgas a Internet, surge a possibilidade de nos vincularmos a estranhos,
confiando nestes sujeitos para nos oferecer servigos que antes sé pessoas de nosso
convivio seriam acionadas com mais frequéncia. Costa (2018) precisa que é um
processo continuo de vinculagdes sociais por tratar-se de uma maneira de viver na
qual os sujeitos produzem conexdes que acontecem por meio de trés eixos: confianga

entre desconhecidos, dindmica entre pares e abundancia de recursos.
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A primeira tem a ver com as possibilidades de nos conectarmos com
desconhecidos e realizar determinadas transagoes, tais como empréstimos, compras,
aluguéis e outros. Ressalta ainda que as relagdes de confianga com desconhecidos
ja existiam em situagdes corriqueiras, mas a forma como ela se da € que muda os
contextos. A segunda associa-se a esta forma de funcionamento mediada pelas
tecnologias digitais de comunicagao por meio da Internet e dos dispositivos moéveis.

A economia da confianga [...] é [...] uma maneira de viver, que pode
ser examinada como questao de produgao de vinculagao social. [...] A
forma como se constrdi a confianca, aparentemente reduzindo o papel
das marcas e empresas e aumentando o das pessoas desconhecidas
nas quais se confia por meio de determinados mecanismos
construidos, também parece indicar outra maneira de viver. [...] Falar
em vinculo nao diz respeito somente a mera interacado entre pessoas
por meio de tecnologia, mas a propria constituicdo dos sujeitos [...]
Nessa perspectiva, a comunicagao é entendida como experiéncias
vinculatérias que constréi a realidade na qual vivemos. (COSTA, 2018,
p. 72-73).

A expansao da Internet desenvolveu potencialidades que modificaram a
estrutura comercial e de marketing. Se antes distribuiam-se panfletos impressos em
papel, hoje o cartaz ¢ digital e pode-se somar valores com base na associagdo com
personalidades virtuais, as influenciadoras digitais. Passamos a confiar em opinides e
indicagdes de desconhecidos, que passam a ser “conhecidos”, ao participarmos de
recortes diarios de vida por meio das telas.

A ideia de confiabilidade impressa pelas marcas através das celebridades da
Internet é reforgada no sentido da humanizagao dos produtos e servigos, no qual estes
comunicam ao publico oportunidades de consumo que facultam sensagées de bem-
estar e prazer. Ao compartilhar o que as influenciadoras digitais utilizam, impele-se a
representacédo de que o produto ofertado esta longe de desagradar a audiéncia e as
garantias de qualidade. Lipovetsky (2007) destaca o surgimento de um consumidor-
turbinado, avido por novidades, que flutua em classes sociais, em busca de satisfazer
as aspiragdes da moda, sendo imprevisivel.

Os usuarios das redes sociais on-line pedem opinides e sugestdes a estranhos
nas redes com constancia, sejam enquetes, lendo um post ou enviando mensagens
privadas, como se pessoas que mostram-se proximas nos meios digitais fossem
consideradas especialistas e soubessem mais do que o préprio sujeito sobre suas

vontades. Estas personalidades da Internet tornam-se verdadeiras marcas que se
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preocupam em transparecer que nao veem 0s consumidores/usuarios como alvo e
sim como “colegas de marca, sendo honestos e demonstrando o valor das empresas”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.28).

Morin (1997) considera as celebridades, que podemos expandir para as
influenciadoras digitais, estao presentes rotineiramente nos veiculos de comunicagao
como "olimpianos modernos” que emergem no nosso imaginario, representando os
simbolos da cultura de massa e, da mesma forma, que encarnam papéis sagrados,
tornando-se sujeitos importantes para o publico. A fama denota a estes sujeitos uma
espécie de “capa’, que ao ser usada levam ao endeusamento, como alguém sem
defeitos, espelho a ser seguido. As informagdes comunicadas pelas diferentes midias
sdo usadas pelas marcas para gerar identificagdo, tentando, cada vez mais,
humanizar-se fomentando a ideia d “gente como a gente”.

Neste sentido, Morin ainda pondera que estes olimpianos contemporaneos
possuem "ideais inimitaveis e modelos imitaveis" (1997, p. 106), em outras palavras,
0 sujeito ndo vivera a vida da celebridade com toda a plenitude, mas tem a
possibilidade de copiar os padrdes, trazendo para a sua realidade as marcas e

produtos semelhantes usados pelo icone escolhido.

Os olimpianos, por meio de sua dupla natureza, divina e humana,
efetuam a circulagdo permanente entre o mundo da proje¢cdo e o
mundo da identificagao. [...] sdo condensadores energéticos da cultura
de massa. [...] sd@o herdis modelos. Encarnam os mitos de
autorrealizagao da vida privada. [...] A publicidade, apoderando-se das
estrelas para fazer delas modelos [...] confirma explicitamente seu
papel exemplar. Pode-se dizer ainda, de modo mais amplo, que os
multiplos modelos de conduta que dizem respeito a gestos, atitudes,
modo de andar, beleza se integram num grande modelo global, o de
um estilo de vida baseado na sedug¢ao, no amor, no bem-estar. Nesse
sentido, as estrelas, em suas vidas de lazer, de jogo, de espetaculo,
de amor, de luxo, e na sua busca incessante da felicidade simbolizam
os tipos ideais da cultura de massa. (MORIN, 1997, p. 107-108).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), este “novo” consumidor tem como
caracteristica a jovialidade, é classe média e urbana, tem como foco a conectividade
e a mobilidade. Nesta trilha, de acordo com Lipovetsky (2009), as tendéncias do
momento, no comportamento de consumo, que pedem essa possivel jovialidade e
conexao com o outro fazem parte de um tipo de regulagao e pressao social.

Di Felice (2017) chama a atengéo para pensarmos sobre a crise do “homem

como centro de tudo” no qual a sociologia iniciou um processo de estruturacédo de
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novas perspectivas. A precisao identificada pelas ciéncias exatas que influenciavam
nas ciéncias sociais nos séculos anteriores passou a ser questionadas em sua
objetividade mediante as sucessivas maneiras de ser/estar no mundo. O sujeito € a

construgao das interagdes sociais, com a natureza e seus dispositivos.

A sociologia herdou a forma sistémica e estruturalista prépria da
cultura racionalista ocidental, exportando para todo o mundo uma ideia
de social e conferindo a tal visdo e a tais categorias uma dimensao
planetaria, além de transformar, assim, conceitos particulares,
enquanto geograficamente e culturalmente elaborados, em conceitos
universais. (DI FELICE, 2017, p. 18).

Di Felice (2017) acrescenta que os conceitos de cidade/urbanizagdo postos
pelo Ocidente Europeu impuseram o que seria certo ou errado, justo ou injusto, bom
ou mau e reproduziram por cada espacgo de terra que percorreu nas suas buscas por
territdrio. Tais conceitos foram vendidos como modelos a serem seguidos pelo mundo.
As diferencas encontradas foram enterradas para que a ideia social e cultural europeia
fosse considerada universal.

Ainda segundo Di Felice, ha uma crise que evidencia-se em 4 tipos: 1)
concepgao antropocéntrica, o sujeito como centro e que domina o mundo 2) a ideia
“urbana” do social, no qual coloca-se como contrarios o campo e a cidade; tradi¢cao e
inovacao; conservador e moderno, 3) consequente incapacidade de compreender a
qualidade do papel social da tecnologia da comunicag&o no interior dos processos de
formacao e, por fim, 4) a definicao de agao social limitada ao campo de aplicagao das
tecnologias da comunicacao a atividades dos sujeitos-atores humanos (2017, p. 20).
De tal modo que vivendo na sociedade hipermoderna, o mercado, o desenvolvimento
tecnoldgico e a individualidade dos sujeitos formam o alicerce. A vontade de ser
desejado, ou melhor, reconhecido pelo outro, faz surgir comportamentos de consumo,
por vezes, desenfreados (LIPOVETSKY, 2007).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), as estratégias de marketing devem
ser pensadas com base na constante mudanca de cenarios mercadoldgicos. De
acordo com os autores, por meio de uma minima ou timida ascensao financeira, o
jovem pobre ou classe média imita os comportamentos de classe economicamente
mais altas, seja para satisfazer suas vontades seja para vincular-se a um grupo social.

Nas redes sociais digitais ndo é estranho ler legendas de postagens ou assistir
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“stories”™ no qual as falas das pessoas que as reproduzem afirmam “Mostro apenas o
que é bom porque nao ofereceria qualquer coisa”, construindo uma mensagem de
exclusividade e que o sujeito é especial por conta de um falso direcionamento “Unico”.

Dialogar sobre como habitamos, nos relacionamos e comunicamos no
ambiente digital tem sido um dos pontos focais da sociologia, da comunicagao e dos
estudos culturais, o que comprova a natureza interdisciplinar desta dissertacdo. A
forma como interagimos passa por mudangas intensas e recorrentes a medida que
dispositivos sdo inseridos e comegam a fazer parte, intrinsecamente, das
sociabilidades. No final do século XX, as comunidades inseriram-se no universo
digital, ligando o on-line e o off-line. Ao usarmos o smartphone, nossos dados estao
ali disponiveis, por nos e pelas instituicdes no qual ja realizamos cadastros anteriores
para a realizacdo de compras, acesso a sites e aplicativos, para que possamos
continuar usufruindo os servigos?.

O marketing que se vislumbrava nas revistas, outdoors, folders, comerciais, nos
intervalos da programacao televisiva ou nos programas de TV, disfargados de objetos
pertencentes a cenarios e incorporados as cenas, na atualidade, encontra-se também
na palma de nossas maos. Dedicamos cada vez mais tempo das nossas vidas ao
ambiente digital, propiciando as marcas perspectivas de quais agdes prosseguir,
encorajando os consumidores as compras. Com efeito, as publicidades sao vistas
como estratégias de marketing oportunas para as constru¢gdes ou ativagdes de

marcas, que muitas vezes se valem do marketing digital como ferramenta central.

2.2 Marketing digital e construgdo de marca pessoal: “estrategicamente, eu me
mostro”

Jovens, mulheres e cidadaos da Internet sdo considerados publicos para os
quais o mercado foca suas energias; segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
estes perfis seriam o foco de mercado das empresas, pois desejam ter rentabilidade
e aumentar o alcance. Isso se da pelo fato desses perfis serem os que definem

tendéncias, gerenciam e s&o influentes na decisdo de consumo, posto que

2 Formato de videos postados nas redes sociais digitais, como Instagram e Facebook, que

desaparecem apos 24h e ficam arquivadas apenas para o usuario, caso habilite e queira em outro
momento reutilizar.

3 No Brasil, temos a Lei Geral de Protegdo de Dados Pessoais (LGPD) que propde a regulamentagéo
do uso, a protegéo e a transferéncia de dados pessoais no Brasil (SENADO, 2020).
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compartilham informag¢des, avaliando e criando conteudos para a comunidade em que
estdo inseridos. De acordo com Posner, uma tendéncia surge lentamente com pouca
aceitagao e rapidamente toma impulso, chegando ao topo e, com a mesma forga que
atingiu o objetivo, reduz a sua velocidade podendo “permanecer na moda por um
tempo longo o suficiente para ser reclassificada e passar a ser um classico" (2015,
p.93).

Para aumentar a probabilidade de conquistar defensores da marca, os
profissionais de marketing deveriam apostar nos JMN: jovens,
mulheres e netizens ou cidaddos da internet. [...] a abordagem do
marketing tem sido feita sob medida para atendé-los. [...] a juventude
por exemplo, define as tendéncias para os mais velhos, em especial
quando se trata de campos da cultura pop como musica, cinema,
esportes, culinaria, moda e tecnologia. Os mais velhos nao costumam
dispor de tempo e agilidade para explorar plenamente a cultura pop,
que segue em constante mudanga. [...] a maioria das mulheres tém a
paciéncia e o interesse de percorrer um processo abrangente que
inclui pesquisar a melhor opcéo [...] desempenham um papel relevante
na selecao de quaisquer produtos e servicos que os profissionais de
marketing oferegam as familias. [...] Os netizens também séao
altamente influentes. Como nativos digitais, sdo muito habeis em se
conectar com os outros on-line enquanto compartilham informacgdes.
[...] (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, 47 - 49).

Nesse contexto, é notavel que a expansao da Internet, como um dos principais
meios de comunicacdo e informacao do século XXI, permitiu o surgimento de
influenciadoras digitais, pessoas que ganham reconhecimento e convertem-se em
celebridades por conta de suas postagens e tornam-se verdadeiras marcas. Sao
perceptiveis as alteracdes no comportamento social e as oportunidades crescentes
no que tange a inserg¢ao dos aparatos tecnoldégicos em nossas vidas.

Bauman (2010) argumenta que a constante oferta de emergentes tecnologias
pode nos exigir uma atualizagdo de expertises para responder a uma “necessidade”
de mercado que vislumbra demandas lucrativas. A criagdo dos dispositivos de
tecnologia nao teria apenas a intengdo de nos fazer ter mais tempo ou nos dar
possibilidades de livre escolha, e sim incutir necessidades e desejos por meio de
estratégias de marketing, ja que “o que esta sendo vendido n&o é apenas o valor de
um produto, mas a sua importancia simbdlica" (BAUMAN, 2010, p. 247).

O publico/seguidor tem um papel misto, entre coadjuvante — alguém que esta
ali para aplaudir e consumir, sendo elevado pelo sentimento de pertenca a um grupo,

ainda que precise solicitar atengdo por meio de mensagens trocadas nos comentarios
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e/ou chats, servindo para mostrar as empresas e outros sujeitos que aquele
influenciador € aclamado e “endeusado”. Ao mesmo tempo, o publico é protagonista,
o qual pode mudar os rumos do destino do influenciador digital se ndo concordar com
determinada postura, uma associagao indevida a uma marca que nao esta ligada ao
nicho de publico ou trata de forma equivocada sobre assuntos polémicos, o que é
conhecido hoje como cancelamento — uma espécie de linchamento virtual, em que
0s sujeitos, por portarem-se de maneira que o setores de publicos desconsideram, a
marca perde seguidores, contratos e € mal vista até que a proxima noticia de outra
celebridade seja divulgada e a anterior entre em esquecimento.

Por isso, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan, os sujeitos envolvidos com o
marketing digital devem ter em mente, como ponto norteador importante para ter
sucesso em empreendimentos publicitarios, que os consumidores/seguidores nao
podem ser meros alvos de venda e sim considerados “amigos”, alguém importante na
construgdo de valor de marcas e apresentar em seus discursos a “honestidade”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Os autores relacionam ainda o processo
de consumo a trés fatores que influenciam a atracao de nicho: comunicacéo da marca
nas diferentes midias; a opinido de amigos e familiares e os afetos e as experiéncias
prévias do proprio sujeito. O universo digital € nichado e contém multiplas
comunidades em constante formagao, no qual “tudo indica que [...] a tecnologia afeta
tanto o mundo on-line quanto o espaco fisico off-line, tornando possivel a derradeira
convergéncia on-line-off-line” (2017, p.39).

A partir do momento que nos dispomos a pertencer a rede de sujeitos
conectados em aplicativos digitais, ndo € de se estranhar que nos sintamos
encorajados a nos mostrar cada vez mais. Os perfis com grande numero de
seguidores e o reconhecimento advindo da exposicéo de si, substancia o desejo de
também fazer sucesso por meio das produgdes imagéticas. Este sucesso pode vir
atrelado a fama, ao reconhecimento e aos ganhos financeiros.

A fama destes sujeitos pode permitir que marcas se interessem pelo perfil,
correlacionando a proposta da marca e ao publico que se quer atingir, levando em
consideracao o “apelo a imitagao, conselhos, incitagées publicitarias” que, segundo
Morin (1997, p. 109), € uma proposta do modelo de cultura de massa eficiente por
corresponder as aspiragdes, desejos e necessidades sociais. Em suma, € quase
inevitavel que o influenciador digital esteja em todas as redes sociais digitais, ja que
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se percebe a presencga de celebridades que emergiram de blogs, YouTube, Instagram,
TikTok, Twitter e outros de forma atuante na relagdo mercadoldgica com as marcas.

Entre as diferentes opgbes e formatos de publicagcbes que interessam as
pessoas na Internet, como tutoriais para se tirar boas fotos, receitas, selfies, moda,
humor, etc., observamos postagens que reforgam a ideia de que devemos pensar no
futuro pessoal e profissional, com dicas de como apresentar-se e construir uma aura
de especialistas de sucesso nas redes, tais como promog¢des de mentorias pagas,
engajando seguidores por meio de videos e fotos sobre empreendedorismo e
construgcao de “marca pessoal’.

Para a construgdo da marca pessoal, exposta nas redes digitais, os sujeitos
precisam consumir, demonstrar o status e as associa¢gdes com marcas de interesse
para o nicho delimitado. Ha a exigéncia de parecer com as vestimentas “adequadas”,
maquiagem com os produtos recém-langados, cabelo seguindo as diretrizes da moda,
para gerar uma aura imagética do que se quer criar e ser visto pelo outro.

Logo, nos associamos a pessoas e objetos que séo simbolos de conquistas e
desejos dos sujeitos: apartamentos luxuosos, marcas de grife, viagens internacionais,
empresas com o0 chamado “time criativo e antenado as tendéncias” e outras
caracteristicas determinadas pelos gostos dos nichos de mercados. Tudo isso é
vendido por meio de estratégias de marketing de conteudo e imagens planejadas.

Nessa busca pelo reconhecimento, os sujeitos predispdem-se a ser ou parecer,
dentro e fora das redes on-line. Os produtores de conteudo afirmam em postagens
nas redes digitais que os seguidores, ao escolherem mostra-se na rede, precisam
ressaltar o quanto sao fortes, competentes, renomados, dispostos a afugentar
qualquer brilho no olho de alguém despreparado demais, ou seja, néo pertencente ao
grupo dos mais bem preparados e com destaque social.

Diversos perfis voltados ao marketing de influéncia e de conteudo, que ensinam
outros sujeitos a pertencerem a este universo, abordam o quanto os seguidores
devem apresentar para as suas respectivas audiéncias conteudos engajantes e
envolventes, atraindo marcas para fechamento de negdcios, necessitando dedicagao,
investimento financeiro e tempo empenhado. Sob o mesmo ponto de vista, Ferrarezzi
(2020) destaca que, ao ser uma influenciadora digital e ser percebida pelo outro como
autoridade em determinado assunto, € viabilizado a profissional, além de um aumento
no valor de mercado frente as negociagdes de parcerias e publicidades, também
respeito e confianga as mensagens comunicadas (FERRAREZZI, 2020, on-line).
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O marketing de influéncia destina-se a utilizar a voz dos influenciadores digitais
para incentivar e engajar as audiéncias no consumo de produtos e servigos das
marcas, com base no compartilhamento de experiéncias nas redes sociais digitais.

De acordo com o Resultados Digitais (2019),

Em algum momento, em uma das timelines das redes sociais em que
tem perfil, vocé certamente ja foi impactado por uma agdo de
Marketing de Influéncia. A diferenga para uma propaganda pura e
simples é justamente a identificagdo com o influenciar e o assunto que
ele aborda. Como dissemos acima, € uma questdo de confianca e
proximidade. O influencer ndo vai lhe dizer diretamente “compre este
produto”, nem mesmo as agdes vao passar essa mensagem. A ideia
¢é influenciar o consumidor de forma mais natural — embora, sempre
lembrando, seja obrigatorio deixar claro que € uma agdo comercial.
(RESULTADOS DIGITAIS (2019, on-line).

De forma similar, o marketing de conteudo pretende envolver e solucionar
problemas da audiéncia, utilizado pelas marcas em virtude de alicergar autoridade no
mercado. Informagao para gerar atragao e influenciar na escolha de consumo. Em
resumo, para as instituicdes, tornou-se primordial para gerar reputagdo no on-line e
no off-line (RESULTADOS DIGITAIS, 2021, on-line).

Neste cenario, a competitividade dos sujeitos no que tange a produgéo de
conteudos nas redes sociais virtuais, utilizando de estratégias de marketing, paira
sobre a sociedade global e a Internet € um campo em que o tempo aplicado pelos
sujeitos simboliza os ganhos ou perdas de capital. Han (2015) aborda que ha uma
cobranga por produtividade (no trabalho e na vida pessoal). Por isso, levanta o
conceito de “sociedade da positividade”, afirmando que o excesso de positividade
possibilitou o surgimento de uma fase que considera patolégica neuronal, tendo como
determinantes doengas como depressao, sindrome de hiperatividade, transtorno de
personalidade limitrofe ou sindrome de Burnout.

O autor critica o sujeito da positividade. Ao comparar o sujeito da negatividade
e o da positividade, diferencia que o primeiro delimita a trincheira entre o que é amigo
e inimigo, por exemplo, e que a alteridade esta acima como um fator imunoldgico,
além de permitir-se sentir suas dores e emogdes. Ja na positividade, Han (2015)
salienta que os sujeitos tornam-se iguais, as diferengas sdo sentidas, mas nao
chegam a ser relevantes e argumenta que “Num sistema onde domina o igual s6 se
pode falar de forga de defesa em sentido figurado. A defesa imunoldgica volta-se

sempre contra o outro” (HAN, 2015, p.10).
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O autor ainda argumenta que o sujeito da negatividade, que seria um ser que
vive/afeta-se com as circunstancias, possui um trago fundamental para imunizar-se e
nao pertencer a sociedade do cansago que jaz em sua produtividade exacerbada. A
imunologia levantada por ele permite pensar que se o sujeito se mantiver em
negatividade, ndo projeta-se no outro, ndo permite se relacionar, mas apenas
apresenta-se para criar imunidade, como se conhecesse os caminhos do “nao fazer”.

Neste sentido, Lipovetsky (2007) traz a luz o termo “sociedade da decepgao”,
no qual se veem os sujeitos com ansias fugazes, desejosos por novos estimulos.
Inclusive, esse sujeito decepcionado precisa aprender a técnica rapidamente na
esteira da disputa. Segundo o autor, “cada pessoa deve inventar a sua vida e constituir
a sua identidade pessoal e social”. Bauman (2010), por sua vez, nos lembra que o
marketing tem o proposito de nos induzir a instauracéo de necessidades e desejos e,
se isso nao nos agradar de forma plena, potencialmente seremos sujeitos frustrados

e em nossas aspiragoes. Nessa direcdo, Lipovetsky defende que:

A fase hipermoderna estd associada a uma espantosa maré de
depressdo e de mal-estar generalizado. [...] A esse propodsito,
formularei duas observagodes. A primeira € que a sindrome do fracasso
contemporanea nao coincide com a imagem de uma decepgao abissal
e de uma irremediavel prostracdo. A segunda € que a sociedade da
decepgdo € aquela na qual os individuos sentem dificuldade em
admitir o proprio desapontamento ou insatisfacdo. (LIPOVETSKY,
2007, p. 68-69).

Conforme Han (2015), a fase que nomeia de "época pobre de negatividade”,
passa a desaparecer a alteridade dos sujeitos. A mudanga da sociedade da
negatividade do século XX para a sociedade do cansago do século XXI, os sujeitos,
no momento atual, estao predispostos a viver de forma acelerada e sem refletir em
suas acgdes por terem a produtividade entre os preceitos para o convivio social.
Conforme disserta Han (2015), a positividade seria uma violéncia de superprodugao

no qual os sujeitos tornam-se “sujeitos do desempenho”.

A positivagdo do mundo faz surgir novas formas de violéncia. Essas
nao partem do outro imunoldgico. Ao contrario, elas sdo imanentes ao
sistema. [...] A violéncia da positividade n&o é privativa, mas saturante;
nado excludente, mas exaustiva. Por isso €& inacessivel a uma
percepgao direta. (HAN, 2015, p. 19 -20).
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Além disso, Han correlaciona o seu estudo com o de outros teoricos, como
Foucault, e caracteriza que a sociedade disciplinar da espago para a chegada da
sociedade de desempenho. Cada sujeito transforma-se em empresario de si mesmo,
autorregulando-se e autorresponsabilizando-se por seus sucessos e fracassos. Neste
interim, a comunicagdo permite que os sujeitos transmitam emocgdes, sensacdes e
afetos.

Através do marketing, incorporados na rotina de vida dos sujeitos e,
especialmente, com os avangos das tecnologias de comunicagao e informagéo, além
de alteragbes na forma de consumo destes, consolida-se a ideia de
alinhamento/planejamento do que se quer comunicar. Castells acrescenta que as
novas geragdes recorrem a uma ‘livre comunicagéo”, tendo a Internet como uma
questao prioritaria, em categoria superior a outras demandas, pois 0s sujeitos tém
como pré-requisito para compartilhar experiéncias “da musica a politica, do
empreendedorismo a interagdo emocional” (CASTELLS, 2019, p. 33).

Os influenciadores digitais, profissionais que surgiram nessa sociedade
positiva, entram na categoria de empresarios de si mesmos e muitos estdo envoltos
no “plural coletivo da afirmagédo Yes, we can” (HAN, 2015, p.24). O fator “sim, eu
posso”, os instiga a crer que o desejo e a vontade de fazer acontecer foi o que
possibilitou o possivel sucesso bater a porta, permitindo que os seguidores acreditem
também que a exposicao e a produgdo de conteudo por si s6 facilitam o processo.
Estes tornam-se empresarios de si mesmos, empresas com altos ganhos associada
a imagem do influenciador, inseridos no contexto da produgao e venda de produtos e
servicos tomados por uma linguagem de afetividade, objetividade, motivagéo e
incentivo, porém sem profundidade na retroalimentacédo de conteudos para consumir
rapido e, muitas vezes, vazia em seu proposito.

Covaleski; Mozdzenski argumentam que as afetividades e subjetividades dos
consumidores e trabalhadores sdo manipuladas por meio dos discursos de valores
emocionais atribuidos pelas empresas, objetivando lucros financeiros para despertar
o interesse e o consumo, constatando que as emocdes sao vistas como capital das
empresas, vinculando-os afetivamente a “alma” da organizagdo (2020, p. 490).
Paralelamente ao exposto, as marcas investem em influenciadoras digitais para
envolver o emocional de seus consumidores por meio de narrativas que magnetizam

as audiéncias, dando caracteristicas humanas aos produtos.
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Castellano (2018) afirma que ha uma luta entre vencedores e fracassados, na
qual os sujeitos, envolvidos nos/por discursos, ambicionam pertencer ao grupo dos
exitosos. Para tanto, os livros de autoajuda contribuem ativamente nesta busca, o que
nao ocorre facilmente.

Comparando tais publicagdes, nao € distante visualizarmos na Internet o
crescimento de perfis que tem o intuito de motivar e instigar esforgos pela vitoria. Este
comportamento de busca incessante pode gerar problemas e sujeitos insatisfeitos. ““O
importante € competir’ parece nao fazer mais tanto sentido, talvez porque competir ja
nao seja mera opgao”, embora nao seja examinado se acomoda “todo mundo no
podio” (CASTELLANO, 2018, p. 204). Assim a sociedade que produzimos, de super
desempenho (HAN, 2015) faz surgirem pessoas depressivas e fracassadas. Atos
disciplinares, deveres e leis sdo adicionados aos projetos com pitadas de iniciativa e

motivagao, haja vista que:

O sujeito de desempenho é mais rapido e mais produtivo que o sujeito
da obediéncia. O poder, porém, ndo cancela o dever. O sujeito de
desempenho continua disciplinado. Ele tem atras de si o estagio
disciplinar. O poder eleva o nivel de produtividade que € intencionado
através da técnica disciplinar, o imperativo do dever. Mas em relagéo
a elevacdo da produtividade ndo ha qualquer ruptura; ha apenas
continuidade. (HAN, 2015, p. 25-26).

Nesta trilha, segundo Bauman (2014), estamos vivendo uma fase em que nos
mesmos nos vigiamos, longe do que um dia preconizou Foucault em Vigiar e Punir.
Agora, a vigilancia se da a distancia, por meio do outro, dos meios de comunicacao,
em particular a Internet com cameras por todos os lados.

Nas cameras dos smartphones, nas entradas e saidas dos prédios, na rua, por
todo lugar. Inclusive, os sujeitos n&o limitam os acessos a esta vigilancia, tendo em
vista que vislumbra-se, especialmente nas redes digitais, a promessa de
reconhecimento quanto mais expde-se, para o que o0 outro o veja, uma promessa de
visibilidade que “combina bem com a prova de reconhecimento social mais
avidamente desejada, e, portanto, de uma existéncia valorizada — “significativa”
(BAUMAN; 2014, p. 345-347). O tempo ¢é dinheiro, como o dito popular e, para os

autores, na sociedade contemporanea, o tempo "consumivel € matéria prima”.

2.3 Instagram como processo e ferramenta para compartilhar “experiéncias” e
imagens de si
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A criagao de redes sociais digitais e sua expansdo como forma de comunicagao
para os sujeitos permitiu que houvesse uma multiplicacdo de vozes e a necessidade
das organizagdes/marcas também estarem presentes virtualmente no imaginario de
seus consumidores. Estes ultimos tornaram-se produtores de informacgdes, chamados
também de infoprodutores, usuario-midia e influenciadores digitais.

Se as pessoas tornam-se presentes e interessam-se pelos conteudos
compartilhados nas redes on-line, as empresas atentam-se ao que € postado pelos
usuarios e até mesmo criam tendéncias de consumo. Ha uma relagdo participativa
entre usuarios e marcas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Hohlfeldt (2010)
salienta que os sujeitos postos como lideres de opinido intercedem as informagdes
transmitidas pelas diversas midias ao receptor, sugerindo o seu ponto de vista através
dos gostos e influéncias. Ele chama de Duplo Fluxo Informacional e afirma que neste
duplo fluxo, o receptor, através do interesse, também pode influenciar no que deve
ser falado. Inclusive, essa correlagao entre emissor e receptor acontece de forma
simultanea na Internet.

Entre as redes digitais de destaque, que possibilitaram mudangas no modo
como 0s sujeitos comunicam-se com o outro, esta o Instagram. Criado em 2010 por
dois empreendedores, o brasileiro Mike Krieger e o americano Kevin Systrom, o
Instagram, a principio, era uma ferramenta imagética que nao tinha o carater de
negocios que passou a ter de uns 3 anos para ca, tornando-se importante para o
mercado de publicidade e marketing. Os instrumentos audiovisuais pertencentes ao
aplicativo endossaram, como resultado, o surgimento de uma espécie de vitrine para
“vendas de si”, ja que os sujeitos inseridos na utilizacdo do ambiente digital constroem
narrativas pessoais descrevendo suas rotinas, roteirizadas ou auténticas, consumida
por seus seguidores. Hoje, o Instagram é um negadcio.

O aplicativo foi desenvolvido para o compartilhamento de fotos e videos
utilizando alguns filtros para dar “um ar” diferente as fotos, como filtros que lembravam
fotografias antigas. Logo que foi criado, viu-se uma exploséao de fotos de rostos, as
conhecidas selffies, bichinhos de estimagao, familia, moda e estilo. Assim surgiram,
neste dispositivo imagético, pessoas desempenhando influéncia sobre outros perfis,
lancando tendéncias e alterando comportamentos sociais e praticas de consumo com

base em interesses diversos e, em sintese, transformando-se em marcas também.
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As empresas, assim como os proéprios criadores do Instagram, ja pensando no
capital que poderiam gerar, investem cada vez mais nos algoritmos e na venda de
produtos, servigos e estilos de vida pela rede digital. Perfis com fotos produzidas,
conteudos que engajam determinados nichos, levou ao surgimento de uma atuagao

que nao tardou para ser considerada profissao: influenciador digital.

Eu como marca, como estrategista de marca [...] a gente utiliza de
estratégias de marketing de influéncia de outros influenciadores para
0 nOssOo negocio e nds também estamos do lado de influenciadores
porque a gente também comegou como influenciadoras [...] a gente
queria ser uma nova fonte, além das revistas [...] queriamos interagao,
troca. (ALCANTARA, 2019, on-line).

Atualmente, ao utilizar o Instagram, o usuario consegue acompanhar perfis, ser
direcionado para uma loja on-line, acessar hiperlinks, além de comentar, curtir,
interagir de diferentes formas, o que pode instiga-lo a comprar um produto indicado
por um perfil, que pode ser de uma pessoa ou empresa. Segundo a pesquisa “Digital
2021: Brazil’, fornecida pela Hootsuite e We Are Social, os brasileiros dedicaram mais
de 10 horas diarias na Internet, sendo 3h42min nas redes digitais. O Instagram é o
terceiro aplicativo mais usado no pais e o quarto no mundo.

Muitas empresas, ambientadas ao digital — e com a perspectiva do quanto é
importante humanizar as marcas, seguindo estratégias de marketing — utilizam
imagens de seus trabalhadores para construir uma autoimagem para encantar a sua
comunidade. A perspectiva possivel é que a proposta legitime a instituicdo como um
bom local para trabalhar, pois as instituicbes valorizam seus funcionarios,
comprovando aos sujeitos que os produtos e servigos, desta forma, devem ser

valorizados e consumidos.

As necessidades dos clientes ndo devem ser levadas em
consideragao somente em relagao ao produto uma vez que o conteudo
[...] que os consumidores esperam encontrar, como parte de sua
ligacdo e relacdo com as marcas [...], também deve ser inserido na
equacgao do marketing. [...] Prever as tendéncias de [...] mercado e
tentar antecipar as demandas do consumidor sao elementos
importantes do marketing e questdes chave para a industria [...]
(POSNER, 2015, p. 29).

Porém essa autoimagem gerada nas campanhas publicitarias e postagens nas

redes sociais estagna, muitas vezes, no discurso, visto que alguns empregadores
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submetem os empregados a desvios de fungdo, sobrecarga de trabalho,
remuneragdes baixas, enquanto nas redes virtuais, os slogans e textos postados
remetem a felicidade em trabalhar ou consumir esses produtos e servigos
(COVALESKI; MOZDZENSKI, 2020), seja nas pegas publicitarias seja nos conteudos
publicados por outros sujeitos. E, com efeito, tais instituicdes associam-se também as
imagens de influenciadores digitais que passam a ser “personagens” contratados, o
rosto da marca. Ndo obstante € com certa constancia que influenciadoras declaram
ter cuidado em associarem-se com determinadas marcas por ndo saberem qual sera
a repercussao para os seguidores.

Conforme lembra Ferrarezzi (2020), o Instagram ¢ a rede adequada para quem
tenciona dar os primeiros passos rumo ao sucesso na Internet. Em decorréncia das
possibilidades de ser “alguém” nas redes, motivados pela visibilidade prometida em
consequéncia da producao de conteudo estratégico, manifestam-se discursos de
encorajamento ao empreendedorismo formuladas pelos sujeitos que ostentam a capa
do sucesso, seja ele digital ou fisico.

O sujeito, dono do seu préprio nariz, investe no presente ou no futuro,
empreendendo por si s6 e tendo como ferramenta de venda e consumo, as redes
sociais virtuais, especialmente, o Instagram. Em suma, por estar neste ambiente de
partilha de conhecimentos e experiéncias empreendedoras e de sucesso, nao tarda
para que a pessoa seja considerada uma influenciadora digital, transparecendo

contentamento por ter se tornado uma autoridade.

Ocupados em ganhar mais para comprar novas coisas de que creem
necessitar para ficar felizes, homens e mulheres tém menos tempo
para a empatia e as negociagdes intensas, por vezes tortuosas e
amarguradas, mas sempre prolongadas e cansativas, para nao falar
em tempo para resolver seus mal-entendidos e desacordos mutuos.
(BAUMAN, 2014, I. 966-968).

Hipoteticamente, ele deixa o seu emprego formal para investir tempo e dinheiro
na nova empreitada, coloca-se como alguém de coragem, se autodescrevendo como
uma pessoa que se autoconheceu na tentativa de identificar as forgas e fraquezas,
afirma ter tido sucesso faturando seis digitos em uma semana e compartilha no perfil
dicas eloquentes e milagrosas de como ter sucesso na rede seguindo determinados

passos.
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Em 2020, foi averiguado pela empresa Statista (2021) que, no Brasil, 55,3% dos
influenciadores no Instagram possuem entre cinco e 20 mil seguidores.
Aproximadamente, 5,5% tinham mais de 100 mil seguidores e, por fim, menos de 0,4%
atingem mais de um milhdo de seguidores. Rez (2016) salienta que nas redes digitais, por
serem canais ativos de relacionamento e informacao, as marcas ndao podem enxergar
seus potenciais clientes como numeros, mas entrevé-los com a concepg¢ao de que ali
nao sao apenas perfis de Instagram, ja que os sujeitos oferecem cada vez mais
informagdes sobre si, sem a necessidade de “bater na porta” para vender algo. Basta
surgir nas telas e arquitetar “diversas oportunidades de conexao com os conceitos que
cada marca representa” e diante do exposto, “os perfis sociais sdo utilizados para
construir relevancia e gerar links valiosos" (REZ, 2016, . 2807).

Nesse contexto de encantamento, na relacdo entre empresa/marca/usuario, a
felicidade € comunicada como algo a ser conquistado em pequenas proporgdes
mediante aquisi¢gdes, assim como a sensagao de que os sujeitos s6 serdo bem-
sucedidos se estiverem trabalhando na/com X empresa, consumindo N produtos,
promovendo o consumo de tais marcas, reforca a ideia dos vencedores e fracassados

descritos por Castellano:

A mentalidade do empreendedorismo, da vida encarada como uma
eterna competigdo, nao é s6 uma grande dissipadora de sofrimento e
ansiedade. Ela pode ser estimulante e até mesmo recompensadora.
Resta verificar a propor¢ao de campedes e derrotados e saber se tal
proporcdo € destacada ao se vender tal modelo indistintamente.
(CASTELLANO, 2018, p. 205).

Ha uma disputa pelas historias que mais interessam a audiéncia, contadas por
pessoas ‘reais”, em que o mercado deposita consideravel valor, tendo em vista que
0s sujeitos espectadores estimam mais este modelo do que narrativa contadas pelas
marcas (CARVALHAL, 2016). Assim os influenciadores digitais, empreendedores de
si, devem produzir conteudo inspiracionais para os nichos e zelar para que ndo sejam
falas irresponsaveis, pois podem “gerar dramas e conflitos internos. Sentimentos de
inferioridade. Por outro lado, como tudo depende de como é feito, pode também nos
oferecer antidotos [...] (CARVALHAL, 2016, p. 244).

O influenciador digital, ao tornar-se reconhecido no assunto em que propoe-se
a abordar, denota-se que se principia um empreendedor de palco, em suma, um

sujeito que coloca-se como autoridade, palestrante motivacional que almeja, nao raro,
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vender ingressos de palestras, livros, narrando histérias de “sucesso”, produgdes
imagéticas como filmes, novelas, séries e documentarios, incutindo a ideia de que se
seguirem os passos indicados por ele na trilha do sucesso, 0s sujeitos que o0s
assistirem serdo o0s proximos a conseguir éxito, transformando-se em
empreendedores de si mesmo.

Contudo esse tipo de empreendedor pode criar uma falsa narrativa de que
empreender € facil e basta o sujeito acreditar no seu sonho. O carisma, a simpatia e
a alegria ao contar histérias fazem parte da estratégia de encantamento. Segundo
Dias (2017), ha um grande problema nesse processo, ja que o empreendedor de palco
propoe certa facilidade, prometendo um caminho sem dificuldades com dicas magicas

que sao faliveis.

[...] o futuro empreendedor acaba ndo encontrando as solug¢des
infaliveis que procurava: muitas vezes acreditando que, ao se ler mais
livros, fizer mais cursos e assistir mais palestras, sua situagao ira
mudar — acabando em um ciclo vicioso. [..] os conselhos
motivacionais e os clichés que apelam para a emog¢ao acabam
fazendo com que pessoas inexperientes tenham uma visédo
equivocada sobre empreendedorismo, entrem no mercado sem
nenhum preparo e acabem se tornando numeros nas estatisticas de
faléncia. (DIAZ, 2017, on-line).

O que se vé nas redes sociais digitais e outras midias sédo sujeitos e marcas
suscitando com que outros passem a crer que ao trabalhar com o que se gosta — o
que traria bem-estar fisico e mental — despontam uma busca pelo sucesso pessoal e
profissional em sua audiéncia, levantando ainda o sentimento de que o sujeito deve
ser cada vez mais produtivo, expor-se mais e, com isso, conseguira os intentos do
sucesso e entrara na roda discursiva que alimenta, de modo insaciavel, o desejo de
éxito, visibilidade e fama no liquido ambiente proporcionado nas/pelas redes sociais
digitais, como atestamos na analise de conteudo que levamos a cabo sobre o “Jogo

do Instagram” da pagina “Efeito Orna”, administrada pelas irmas Alcantara .
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CAPITULO 3: ANALISE DE CONTEUDO: O DISCURSO DO SUJEITO DE
SUCESSO NO INSTAGRAM

Neste capitulo, apresentamos nossa Analise de Conteudo com base em 37
postagens referentes ao workshop on-line chamado “Jogo do Instagram” no perfil
Efeito Orna, utilizado como estratégia de marketing digital para fortalecer a marca,
além de servir como ferramenta para prospectar clientes e vender cursos. O recorte
aqui referido foi publicado em margo de 2020, langado na primeira semana de
distanciamento social devido ao Covid-19.

A Andlise de Conteudo (AC) foi escolhida como método para justificacao,
detalhamento, organizacao e interpretacao dos dados da pesquisa. Fizemos um breve
percurso sobre aspectos historicos e metodoldgicos, com base em Bardin (2016), que
nos permitiu aprofundar a discusséo tedrica dos capitulos anteriores, dialogando
sobre a concepg¢ao da ideia e do discurso do sujeito de sucesso alicercado em

estratégias de marketing digital no Instagram.

3.1 Aspectos histéricos e metodolégicos da Analise de Conteudo

A Analise de Conteuido* surge em virtude da necessidade de desvendar os
sentidos subjacentes nas mensagens, tendo como base algumas técnicas de
validacdo. Os primeiros registros dao-se em analises de hinos religiosos na Suécia,
por volta de 1640. No entanto, o desenvolvimento do método ocorreu nos Estados
Unidos, no inicio do século XX, apresentando como objeto de analise documentos
jornalisticos (BARDIN, 2016). O interesse dos pesquisadores, nessa época, detinha-
se a analise de propagandas e temas politicos durante a Segunda Guerra Mundial.

A AC, como é popularmente conhecida, passa por altos e baixos no que tange
a importancia dada pelos pesquisadores no periodo pés-segunda guerra. Entre 1950
e 1960, houve um desapregco acentuado, porém, logo em seguida, novas areas
entusiasmaram-se com o método, tais como a etnologia, a histéria, a psiquiatria, a
psicanalise, que juntam-se a Sociologia, Psicologia, Ciéncias Politicas e
Comunicagao, propondo contribuicbes na elaboragdo de novas técnicas (BARDIN,
2016).

4 Que chamaremos, também, de AC, como é conhecida na academia.
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Segundo Bardin (2016, p.44), a AC, na comunicagao, € formada pela reunido
de técnicas que permitem fazer inferéncias sobre producao e recepgao, apontando
resultados satisfatérios ou ndo para o pesquisador, com base em mensagens
observadas. Conforme explicitado pela autora, referente aos métodos e técnicas para
a compreensao dos dados adquiridos, verificamos que esta metodologia apresenta-
se de forma eficaz e confiavel para os objetivos da nossa pesquisa.

Por ser um método que destina-se a utilizar procedimentos objetivos com dados
factiveis, a Analise de Conteudo percebe a analista como uma verdadeira arquedloga,
que tem em maos instrumentos importantes, que sdo os documentos escolhidos, que
permitem aferir resultados com base na “manifestagdo de estados, de dados e de
fendbmenos". Além disso, o pesquisador precisa tratar as mensagens para assim
conseguir depreender “(deduzir de maneira légica) conhecimentos sobre o0 emissor da
mensagem ou sobre o seu meio” (BARDIN, 2016, p. 45).

Bardin (2016) organiza a Analise de Conteudo em partes que complementam-
se. Para iniciar, € preciso (1) organizar a analise; (2) codificar; (3)categorizar e, por
fim, realizar a (4) inferéncia. Cada um destes pontos de destaque segue com
subdivisdes. Na etapa de organizacéo da analise, € necessario realizar a pré-analise,
exploragdo do material e o tratamento dos dados. A pré-analise é uma fase
metodoldgica que equivale a "um periodo de intuigdes, mas tem por objetivo tornar
operacionais e sistematizar as ideias iniciais" (BARDIN, 2016, p.126).

Ao iniciar a pré-analise, com base no que Bardin (2016) chama de Leitura
Flutuante, etapa esta que o pesquisador tem contato com os documentos e comeca a
verificacdo do recorte da pesquisa, executamos a construgao do corpus. Dentro de
cada uma dessas etapas ha regras especificas que permitem que o rigor do método
seja atingido. Em seguida, partimos para a fase de exploragdo do material que
fundamenta-se, sobretudo, em operagbes de codificagdo, decomposicdo ou
enumeracdo. E o momento de aplicar de forma sistematica o que foi decidido apés
etapas anteriores. (BARDIN, 2016, p.131).

O analista, tendo a sua disposi¢ao resultados significativos e
fieis, pode entdo propor inferéncias e adiantar interpretagdes a
propdsito dos objetivos previstos - ou que digam respeito a
outras descobertas inesperadas (BARDIN, 2016, p.131).
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Em virtude da codificacdo do material, busca-se transformar os dados obtidos
em informacgao utilizando-se de unidades de registro que podem ser palavras; temas;
objeto ou referente; personagem; acontecimento ou documento (BARDIN, 2016, p.
134 - 137). Cada uma dessas unidades pertence a um contexto que pode ser
investigado pela AC, para que assim fique clara a compreensdo dos resultados.
Baseado nestas unidades, € indispensavel enumerar os dados.

E possivel encontrar tradicionalmente trés indices nas pesquisas
sobre as comunicagdes de massa: (a) a frequéncia (grifo da autor) com
que aparece um simbolo, ideia ou tema tende a ser interpretada como
medidas de importancia (grifo da autor), atengdo (grifo da autor) ou
énfase (grifo da autor); (b) o equilibrio na quantidade de atributos
favoraveis (grifo da autor) ou desfavoraveis de um simbolo, ideia ou
tema tende a servir como medida de orientagcdo (grifo da autor) ou
tendéncias (grifo da autor); (c) a quantidade de associagbes e de
classificagbes manifestas sobre um simbolo, ideia ou tema pode ser
interpretada como uma medida de intensidade (grifo da autor) ou forga
(grifo da autor) de uma crenga, convicgdo ou motivagao. (FONSECA
JUNIOR, 2015, p.295).

Antes da inferéncia, o autor interpreta os dados e os comunica para que sejam
compreendidos, tornando imperioso tratar os dados por meio de categorias ja que,
segundo Bardin (2016), a categorizagdo permite que o pesquisador crie
“representacdes simplificadas dos dados brutos” (BARDIN, 2016, p.149), e que se
bem avaliadas e respeitando as regras de exclusdo mutua, homogeneidade,
pertinéncia, objetividade e fidelidade e produtividade. Nesse sentido, Fonseca Junior
(2006, p.298) destaca:

Quadro 1 - Caracteristicas da categorizagéo.

EXCLUSAO MUTUA O elemento A nao deve constar na categoria B

HOMOGENEIDADE Unidades de registro da mesma natureza devem ser incluidas
em uma mesma categoria. Ex.: categoria sentimentos,
unidade de registro: amor e angustia.

PERTINENCIA O conjunto de categorias deve demonstrar as intengdes do
estudo.

OBJETIVIDADE E | O processo de classificagdo dos dados devem ser objetivos
FIDELIDADE de maneira a certificar que os resultados sao fidedignos.

PRODUTIVIDADE O grupo de categorias definidas pela autora da pesquisa
devem fornecer dados proficuos em indices de inferéncias e
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hipoteses emergentes.

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Além disso, no que diz respeito a categorizagdo como critério, Bardin (2016) a
subdivide em niveis: semantico (temas), sintatico (verbos, adjetivos e outros), lexical
(voltado aos sentidos das palavras do corpus) e expressivo (relagao com perturbacoes
na linguagem). AC é uma metodologia que se aplica tanto em pesquisas qualitativas,
quanto quantitativas e ainda quali-quantitativas.

Realizadas estas etapas, partimos para as inferéncias, caminho percorrido para
consideragdes do material analisado, percurso este de identificagcdo de fatores
implicitos, tendo em vista “as variaveis psicoldgicas do individuo emissor, variaveis
sociologicas e culturais, variaveis relativas a situagdo da comunicagao ou do contexto
de producdo da mensagem” (BARDIN, 2016, p.40).

Destarte, a analise de conteudo constitui-se como um método eficiente para os
objetivos desta pesquisa, ja que objetiva analisar de que forma as performances
observadas no perfil Efeito Orna acerca do discurso do éxito tendem a indicar a

necessidade de construgdo de uma marca de sucesso no Instagram.

3.2 O objeto empirico: histéria do perfil Efeito Orna no Instagram

Criado em 2017, o perfil no Instagram “Efeito Orna” data a sua primeira
publicagao no dia 18 de maio, abordando conteudos voltados aos temas: propdsito de
vida e empreendedorismo. A responsabilidade do perfil compete as Irmas Alcantara,
trio de irmas que atuam como influenciadoras digitais, Barbara, Débora e Julia, que
surgiram na Internet pelo trabalho em blogs de moda e comportamento, em 2010
(CARNEIRO, 2020, on-line).

Em entrevista a Carneiro (2020), Débora Alcantara destaca que o

[...] blog surgiu como uma valvula de escape mesmo, um lugar que a
gente conseguia colocar nossa carinha, produzir foto, fazer video do
jeito que queria e nao conseguia fazer na Curta. E, quando a gente se
deu conta, estavamos virando referéncia em moda por causa desse
conteudo. As pessoas nem sabiam que a gente tinha uma agéncia!
Quando a FARM, uma marca nacional, veio para Curitiba e nos
procurou para fazer ativagdo, a gente falou "Opa! Estamos sendo
vistas". A partir dai comegamos a pensar. "Como os veiculos
tradicionais monetizam o trabalho?" para inserir no nosso negdcio que,



63

imagina, era supernovo na época. Em 2010, ninguém entendia o que
a gente fazia. Mas a base da formagao em comunicag&o nos ajudou a
profissionalizar o blog muito rapido. Em um ano, tinhamos patrocinio
de marcas grandes tipo Vivara e Nyx. Por ja ter uma estrutura de
agéncia pronta com a parte burocratica de CNPJ, modelo de contrato
- coisa que, naquele tempo, os outros blogs ndo tinham ainda -,
conseguiamos oferecer seguranga pro mercado. Entdo, mesmo que
nosso alcance nao fosse o maior, o aspecto profissional fez com que
a gente se destacasse. (ALCANTARA, 2020, on-line).

As trés irmas curitibanas tém formacdo em Comunicagdo e Design e
escolheram aplicar o conhecimento do periodo dedicado ao blog de moda em outras
redes sociais virtuais, como o Instagram. Tornaram-se referéncias em marketing
digital para a audiéncia e assumiram o titulo profissional de empresarias e
influenciadoras digitais. Conforme pesquisa da empresa alema, Statista (2021),
cresceu 0 numero de influenciadores brasileiros chamados de nano ou micro
influenciadores, sendo que a maioria (55,3%) dos influenciadores brasileiros possuem
entre cinco e 20 mil seguidores. N&o obstante, 5,5% por cento possuem mais de 100

mil seguidores e menos de 0,4% somam mais de um milh&o.

Figura 1: Irméas Alcantara (Barbara, Débora e Julia, respectivamente).

Fonte: Pinterest, 2021.

O entao blog “Tudo Orna” gerou desdobramentos, ramificando-se em empresas
e-commerce voltadas para moda e beleza: Orna Makeup (marca de maquiagem),
Orna (marca de bolsas e acessorios) e empresa fisica, a cafeteria em Curitiba
chamada Orna Café. Por meio de estratégias de marketing para o langamento, antes

mesmo de ser inaugurada, a cafeteria ja tinha uma gama de fas no perfil criado no
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Instagram, que acompanhavam a reforma do prédio-sede e acumulavam expectativas
em relagdo a inauguragao.

Em vista da potencialidade de fazerem de si mesmas referéncias, tornarem-se
uma marca, atribuiram o nome “Efeito Orna”. Neste processo, emergem 0s cursos on-
line, indicando possiveis “fdrmulas” sobre como dar o primeiro passo na construgao
da marca pessoal e na rotina empreendedora, cuja principal rede de divulgagéo e

engajamento € o Instagram.

Figura 2: Perfis das empresas das Irmas Alcantara no Instagram
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de Branding, na qual o seguidor tem a promessa de uma “Educagao transformadora
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em empreendedorismo, branding e influéncia” (2021, on-line), contabilizando 245 mil
seguidores com mais de 1.500 publicagbes audiovisuais®.

A chamada escola de branding “Efeito Orna” oferece cursos on-line e utiliza a
rede social para divulgagéao e publicizacdo de servigos e infoprodutos, criando uma
comunidade de seguidores. A cada novo curso, diferentes estratégias de marketing
digital sao criadas para envolver o consumidor/seguidor, pois a divulgagcao de
conteudo é uma estratégia recorrente, seja via publicagdes no feed, historias que
duram 24 horas ou por transmissbes ao vivo que se relacionam, direta ou

indiretamente, com o langamento do infoproduto.

Figura 3: Print do perfil Efeito Orna.
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Fonte: Instagram, 2021.

De acordo com Alcantara (2019), o primeiro curso langado pelas
influenciadoras foi presencial e chamado “Profissdo Blogger” e por ndo considerarem
viavel pelos custos e outros pontos ndo mencionados, decidiram articular cursos

apenas de forma on-line.

Como os influenciadores ganham dinheiro? Projetos notaveis, cursos
presenciais, criagdo de conteudo digital, e-commerce, revenda e
curadoria, aplicativos e solugdes digitais, publi, cocriagao com marcas,
afiliagao, produtos autorais, adsense, ativagédo de marca, oferta de

5 Informacéo retirada em 14 de marco de 2021.
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servicos e outros. [..] A influéncia esta onde se comunica.
(ALCANTARA, 2019, on-line).

Para a divulgagao de cursos, as Irméas Alcantara promovem langamentos de
workshops on-line para atrair os seguidores para o consumo dos infoprodutos, seja as
mentorias ou os préprios cursos digitais, produzindo conteudos atrativos com o intuito
de engajar na rede social Instagram. Na cartela de cursos da escola de branding , ou
ainda marca pessoal, encontra-se o curso “Jogo do Instagram”, o objeto empirico que

escolhemos para estudar.

3.2.1 Jogo do Instagram: uma estratégia

Em margo de 2020, o Efeito Orna langou o Jogo do Instagram, um minicurso
on-line que prometia comunicar aos inscritos passos para que obtivessem sucesso
em perfis na rede social. O minicurso oferecia uma sequéncia de trés videoaulas
gratuitas no qual bastava o sujeito preencher uma lista de e-mail e inscrever-se para
receber o link para assistir entre os dias 30 de margo e 05 de abril®. Como estratégia
de divulgacao do minicurso, que prometia “desvendar o Instagram” e transformar os
usuarios da rede digital “um grande jogador com resultados" (EFEITO ORNA, 2021),
realizaram uma série de postagens com intuito de motivar os seguidores a
participarem do evento on-line.

Baseados na Analise de Conteudo, identificamos 37 publicagdes no perfil do
Instagram Efeito Orna pertencentes a sequéncia denominada de “Jogo do Instagram”,
também chamado pelas criadoras de “Jogo do Efeito”. O motivo da escolha deste
recorte da-se por exemplificar as estratégias presentes em perfis de Instagram de
influenciadoras digitais, com base no possivel sucesso de seus perfis, propondo
apresentar-se aos nichos de mercado atuantes na rede social alguns passos que
possam ajudar a “chegar 1a”, uma oportunidade de aprendizado.

Durante a analise, buscamos observar de que forma os conteudos séao
direcionados e associados ao discurso da ideia do sujeito de sucesso propagado na
rede virtual, permitindo a criacéo e fortificacao de esteredtipos, além da tentativa de
identificagcdo de comportamentos dos sujeitos frente a este tipo de produgao

imagética. Para o recorte que escolhemos analisar, constatamos que os formatos de

8 Informacdes obtidas na Comunidade Efeito Orna.
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publica¢des discursivas do Efeito Orna variam entre fotografias, gifs, videos e artes
graficas, complementadas com legendas. Para obtermos os dados, construimos uma
planilha no software Excel para assim facilitar a catalogacdao de quantitativos

imagéticos, coleta de palavras-chave e categorizagao destas.

Quadro 2: Formatos de publicagdes do Efeito Orna analisados nesta pesquisa.

FORMATOS DE PUBLICAGOES ‘
I ———————————————

ARTES GRAFICAS 21
FOTOGRAFIAS 3
GIFS 2

MISTO (VIDEO + ARTE GRAFICA) 1

VIDEOS 10

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Com base em conteudos audiovisuais, podemos perceber a construgdo do
sujeito de sucesso implicita nas formulagdes sistematizadas pelas influenciadoras
digitais com aparente intengdo de educar a audiéncia para a construgdo de marca
pessoal nas redes virtuais. Essa necessidade de educar o outro em formato de
resumos ou ainda formulagdes praticas para aplicacado podem ser entendidas como
solugdo nesta busca pelo sucesso, que ndo sado ensinadas e apreendidas em meios
de educacgado formal, tornando-se necessario a produgdo de conteudos como o

minicurso Jogo do Instagram.

3.3 Coleta, organizagao e analise de dados: A construgao do sujeito de sucesso
no perfil de Instagram Efeito Orna

Inferir € um processo que nos permite concluir por meio de analise, tendo como
alicerce evidéncias circunstanciais (MICHAELIS, 2021). Considerando esta premissa,
inferimos com base nos dados encontrados e os transformamos em informagao que
permite o levantamento de hipoteses referentes ao sujeito de sucesso no Instagram.
Coletamos, no nosso recorte, 37 publicagdes audiovisuais, no qual empregamos cinco

categorias que representam materiais encontrados nas postagens.
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Quadro 3: Nuvem de palavras mais usadas no Workshop Jogo do Instagram.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

No entanto, € importante frisar que destas 37 publicacdes, apenas 31
interessam para nossos objetivos de pesquisa por conter marcas textuais relevantes.
A exclusao deu-se por serem postagens informativas sobre algum tipo de erro no site
da empresa ou ainda por nao conter as palavras-chaves da categorizagao, tais como
conteudo, sucesso, conhecimento, negocios, mercado, resultados, habilidades, entre

outros. De modo que destacamos 374 palavras-chave.

Figura 4: Grafico de categorias da AC.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

No que se refere as categorias, da-se da seguinte forma: baseado nos
contextos relativos as palavras-chaves, por frequéncia, as classificamos levando em
conta a sua significagao e a pertinéncia ao relaciona-las pelo seu sentido, encaixando
no critério de categorizagdo chamado de “léxico”. Para este fim, dividimos as
categorias em: estratégia de marca, sentimento, qualidade, objetivo e intengéo. Entre
as cinco, a que mais evidencia-se € a estratégia de marca, em seguida, a categoria

sentimento, como podemos observar na imagem 5.

3.4 Inferéncias sobre a Analise de Conteudo no Jogo do Instagram

O Instagram é reconhecidamente um dos aplicativos mais utilizados no mundo,
com mais de 1 bilhdo de usuarios ativos (ROCK CONTENT, 2020). O ato de
compartilhar experiéncias e possiveis informagdes faz dele um fend6meno imagético
de interagdo entre sujeitos. As possibilidades de uso pelos influenciadores digitais s&o
multiplos e servem como propulsor de marcas pessoais, vendas de servigos
associados a outras marcas, producdo de conteudos que reforcam tais marcas,

permitindo a geragao de renda por meio dessa influéncia.

Figura 5: Postagens do Jogo do Instagram.

efeitoorna ° baktizocbld o efeitoorna

0 JOGO DO
INSTAGRAM

Fonte: Instagram, 2021.
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Nas 31 publicagbes analisadas, verificamos que as palavras-chave se
enquadram em significagdes que dao sentido ao que se refere a construgao do sujeito
de sucesso, destacados no Instagram como pontos que devem ser considerados e
aplicados nas produgdes audiovisuais de seus seguidores. A seguir, elencamos as

categorias e as inferéncias que levamos a efeito de cada uma delas.

3.5.1. Estratégia de marca

O potencial comunicativo da Internet associada ao uso de smartphones
evidencia as formas de uso como potenciais formas de afirmagéo e/ou exclusao dos
sujeitos nas redes digitais. O celular ndo serve apenas para ligar para alguém distante,
tornando-se uma poderosa ferramenta de marketing. A conectividade proporcionada
pelo avancgo da globalizagao na sociedade de consumo inseriu o smartphone na lista
de “produto-desejo” dos sujeitos e que define o pertencimento a determinados grupos,
definidas pelas marcas escolhidas pelos usuarios. As formas de uso ganharam novas
perspectivas por conta da continua expanséao internacional e a inser¢cao de diversos
produtos e empresas no mercado.

Bauman (2007) considera que consumir bens e servigos € um investimento de
filiacdo. E uma venda de si proprio. Assim sendo, as influenciadoras digitais, por meio
do marketing digital, promovem-se e distribuem conteudos, entendendo que o nicho
de seguidores esta predisposto a serem induzidos pelas publicagbes. A partir deste
cenario, formulas sado construidas e ensinadas pelo perfil Efeito Orna para que, ao
aplica-las, garantam o sucesso dos sujeitos.

Nao seria de se estranhar encontrarmos uma frequéncia maior de palavras-
chave que remetem a estratégias de marca no marketing digital. A transmisséo das
mensagens informativas e técnicas sao feitas através de videos, fotos, textos,
imagens graficas, audios, etc., ou seja, conteiidos contextualizados, vislumbrando a
atragao da audiéncia, reconhecendo-as possivelmente como autoridades no assunto.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) salientam que utilizar as midias sociais on-
line como ferramenta de marketing € uma oportunidade que ndo deve ser
desperdicada. No entanto, argumentam que se o0s seguidores, que sao 0s
consumidores em potencial desses produtos, ndo tiverem interesse nos assuntos
abordados e patrocinados, n&o perderao tempo consumindo, ja que o conteudo é o

novo anuncio.
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Para que as Irmas Alcantara consigam converter esse publico que acompanha
0s workshops em consumidores dos cursos on-line do Efeito Orna, informam nas
sequéncias de postagens as pilulas para o éxito. Uma delas é a constancia, palavra
que é usada como forma de dizer aos seguidores que quanto mais produzirem
conteudos, mais visibilidade poderao ter, sem Ihes oferecer garantia de resultado.

A exposicao deve ser vista como um desafio a ser encarado, no qual o
workshop incita os participantes a utilizar as ferramentas com o foco principal:
digitalizagao da marca pessoal, levando-a para o Instagram, um incentivo para a
construgao e refor¢co do sujeito de sucesso. Nas aulas do workshop sdo prometidas
facilidades no que tange ao enfrentamento da arquitetura da jornada empreendedora
de si mesmo, como algo possivel de ser realizado, caso os sujeitos apliquem os
ensinamentos disponibilizados pelas influenciadoras naquele determinado momento.

Bauman (2014) lembram que tal “promessa de maior visibilidade” com a
expectativa de que o mundo perceba o sujeito ali exposto combina bem com a prova
de reconhecimento social mais avidamente desejada, e, portanto, de uma existéncia
valorizada, na qual os individuos visualizardo como uma vivéncia estimada. Ao que
tudo indica, a comunicacdao e o marketing digital no Instagram permitem uma
ligacdo com o outro por meio da sensagdo de necessidade e de escassez com o
fomento de solugdes. O sujeito deve encarar os conteudos para o Instagram como

forma de crescer na plataforma e atrair publico/audiéncia.

3.4.2. Sentimento

Como convencer o seguidor que se deve investir tempo, disposigéo e dinheiro
na constru¢cdo da marca pessoal e possibilitar o surgimento de um sujeito potencial
para ter sucesso? De que maneira conquistar a atengao dos publicos? No nosso
recorte, verificamos que na categoria “sentimento” sao langcadas publicagoes
enderecadas a minimizacéo de fraquezas, os considerados pontos fracos na busca
pelo sucesso.

Han (2015) aponta mudangas na forma como os sujeitos dedicam a sua
atencao: Antes, o sujeito da negatividade, que se permitia sentir e dispunha de uma
atencdo mais profunda, a converte em hiperatengdo que, particularmente, € uma

atencao dispersa. O foco é disputado por diferentes plataformas informativas. Em
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suma, € basilar para o sujeito que busca ter sucesso, em especial nas redes sociais
on-line, reter atengao, ja que seu grande rival é a concorréncia imagética.

Ainda segundo Han (2015, p.217-219), ha “uma tolerancia bem pequena para
o tédio”. Para que o sujeito seja considerado um vencedor e realize os seus sonhos,
precisa reforcar a sua autenticidade, comunicar o seu propodsito de vida direcionado
ao seu nicho de mercado, tendo em vista que precisa transmitir seguranga por meio
dos valores informados nas mensagens postadas com assiduidade. A maneira como
dialoga com os seguidores, seja mostrando uma “vida perfeita’ ou as
vulnerabilidades emocionais para criar identificacdo, provoca sensacdes e gera
confianga. Carvalhal (2016) compreende que as empresas, interessadas em
conectar-se com os clientes, devem investir em partilhar verdades para atrair as
audiéncias e parceiros. A identificagcdo de valores deve ser integrada.

O premente interesse demonstrado nas publicagbes no que tange ao
desenvolvimento de pontos fortes dos sujeitos ali envolvidos no workshop permite
que as influenciadoras digitais tenham influéncia sobre os seguidores, em primeiro
lugar, dedique tempo e aumente a possibilidade de fomentar ganhos financeiros com
base nessa confianga e, em segundo, o incentivo ao desenvolvimento de uma
mentalidade propicia para o sucesso.

Castellano (2018) acredita que desenvolver a mentalidade empreendedora
pode ser estimulante e atraente, assim como recompensadora, mas alerta aqueles
que vislumbram ser considerados campedes/vencedores, consequentemente
detentores do sucesso, a levar em consideracdo o quantitativo de “derrotados”,
aqueles que nao “chegam 1a” ao se propagar tal modelo. Seguir este padréao pode
fabricar sentimentos de angustia e frustracdo ao nao atingir os objetivos rumo ao
sucesso. Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017) lembra que, mesmo as pessoas tendo
acesso a informagdes de forma acessivel e abundante, ainda sdo dependentes de

opinides dos outros, as vezes acima das preferéncias pessoais.

3.4.3. Objetivo

As estratégias de marca utilizadas pelas influenciadoras digitais despertam
diferentes sentimentos. Nas produgbes referentes a esta categoria percebemos
indicagdes sobre quais caminhos devem ser trilhados rumo aos objetivos do sucesso,

que nem sempre estao claros nas publicagdes.
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Ao compartilhar informagdes obtidas por meio das experiéncias vivenciadas
como influenciadoras digitais, em consonancia com o marketing digital aplicado no
Instagram, o perfil Efeito Orna empenha-se em representar que essa autoridade
adquirida na pratica, em uma rotina empreendedora de si mesma, viabiliza que o
projeto inicial de ter um perfil que evidencie a marca pessoal do sujeito de sucesso,
possa transformar-se em negécio, convertendo o seguidor em cliente. De acordo com
Appadurai (2008), o que diferencia algo ou alguém ser considerado uma mercadoria,
cabivel de ser vendido ou adquirido, tem relagdo com uma economia moral da
sociedade implicita a economia objetiva das transagdes visiveis.

Posner (2015, p.174) destaca que as redes sociais virtuais, mediante as
publicidades e campanhas divulgadas, sao dispositivos relevantes para interagéo e
participagdo dos usuarios, ja que “os principais objetivos da publicidade séo fazer
conhecer, informar, persuadir e promover o envolvimento dos consumidores com a
marca”, além das vendas e das trocas comerciais.

As ferramentas de marketing digital permitem um reforco nos estimulos ao
consumo de produtos e servigos, enquanto provocam um desejo pela marca, assim
como um maior envolvimento do consumidor. No entender de Lipovetsky (2007),
consumir esta ligado tanto a necessidade quanto a distingdo dos sujeitos e essa
vontade de individualizagdo gera concorréncias, uma queda de brago entre quem é
mais “especial’” e quem merece destaque, uma corrida pela diferenca.

Desta forma, as empreendedoras de si, as Irmas Alcantara, otimizam o
aprendizado, entregando pilulas de uma possivel educagao digital focada em
resultados, sendo estes o0 aumento no numero de likes, impressoes, alcance e
comentarios na rede digital. Tais fatores poderdao outorgar que o perfil do sujeito
possui engajamento, 0 que tem como consequéncia a monetizagao por suas
publicagdes patrocinadas, assim como a venda de cursos on-line. E notério a
necessidade do sujeito se expor cada vez mais nas redes digitais para angariar os
numeros acima mencionados, langcando mao dia apos dia de explicitar o seu cotidiano
demonstrando as vitorias.

E pertinente lembrarmos o que Han (2018) discute sobre a sociedade da
exposicao. O consumo antecipado e exacerbado seria uma forma de chamar a
atencao. O autor ainda compara os estudos sobre a aura dos objetos cultuados de
Walter Benjamin em relagdo a necessidade de exposi¢cao dos objetos e de si, no qual

a sua existéncia nao basta, precisa ser consumido de forma voraz e constante. Para
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ele, o sujeito da exposi¢céo é o seu proprio "objeto-propaganda”. Ainda considera que
o valor das coisas ou do sujeito s existe se for visto, estamos a mercé da visibilidade.

Cabe notar que essa educacgéao digital disponibilizada pelas irmas Alcantara,
assim como outras influenciadoras digitais dispdem-se a educar as audiéncias a
transformarem-se em sujeitos de sucesso no Instagram, assemelha-se a cultura de
autoajuda, discutido por Castellano (2018), no qual aponta que os livros classificados
de autoajuda formam polarizagdes entre aqueles que sdo considerados o0s
vencedores e os fracassados.

Esse tipo de conteudo busca indicar quais decisdes os leitores devem tomar e
nortear os propoésitos de vida, visando garantir um “aprimoramento emocional,
profissional, espiritual, intelectual" (CASTELLANO, 2018, p.13). Podemos associar
que perfis de Instagram podem servir como meio de “autoajuda”, em que as
autoridades digitais direcionam os destinos das audiéncias, caso sigam suas

orientagdes, sem determinar um resultado.

3.4.4. Intengao

Um dos pontos que as influenciadoras digitais disseminam no perfil Efeito Orna,
que destacamos, é o investimento de tempo do seguidor que busca ter sucesso no
ambiente digital. Para tanto, se constituem, constantemente, discursos de que os
sujeitos devem se relacionar com a audiéncia de forma a construir uma
identificacao, buscando, em contrapartida, interagcdao e participacao da
comunidade formada por pessoas interessadas.

Desta feita, Recuero esclarece que ao se trabalhar com redes virtuais
encontram-se representagdes ou construgdes identitarias. O ambiente digital serve
como “espacgos de interacao, lugares de fala, construidos pelos atores de forma a
expressar elementos de sua personalidade ou individualidade". (RECUERO, 2009,
p.24 - 25).

Desejamos ter seguranga, e ao estarmos inseridos em comunidades com o
qual nos identificamos e nos sentimos motivados a contribuir, nos estimulamos a nos
comunicar, interagir. Cobicamos uma conquista de espacgo que pode ser adquirida por
meio de identidades que sao construidas mediante nossa relagdo com o outro. O que
consumimos pode ditar, dentro de uma sociedade de classes, em quais grupos nos

encaixamos, unindo ou segregando os individuos e “com a dindmica da



75

individualizagao, cada um quer ser reconhecido, valorizado, preferido pelos demais,
desejavel para si mesmo e ndo confundido com um ser andénimo e “substituivel”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 19).

Identificamos que o produtor de conteudo de sucesso precisa incentivar as
pessoas a também elaborar e postar conteudos que sejam relevantes para os
seguidores, gerando conexao entre os sujeitos. Assim o workshop passa a impresséo
de que as informacgdes narradas como pilulas fabricam uma transformag¢ao na forma
de se comportar diante da necessidade de construir uma marca pessoal de sucesso
respaldada na credibilidade idealizada.

No Instagram, a valorizagao seria conquistada por uma via de méo dupla, ja
gue o sujeito de sucesso precisa do outro para apoiar, querer acompanhar dia apos
dias. Em suma, o crescimento de um perfil do sujeito de sucesso esta entremeado
pela identificagdo do seguidor com a dedicacédo e relagcdo de confianga e
credibilidade.

Na esteira do que considera Morin, ao tratar dos “olimpianos”, sujeitos com aura
divina e humana, uma interligacdo entre o “mundo da projecédo” e o “mundo da
identificacdo”, entendemos que a conquista de reconhecimento assinalada pelo
crescimento no Instagram faz crer que as influenciadoras digitais encaixam-se na
descricao do autor, tendo em vista que a audiéncia passa a estima-las como exemplo
de autorrealizagao, os arquétipos idealizados pela cultura de massa (MORIN, 1997,
p. 107-108).

3.4.5. Qualidade

Seria dificil, ao mostrar o caminho das pedras rumo a conquista do sucesso,
que possiveis defeitos ndo fossem apontados como algo a ser deixado para tras.
Desta feita, nas publicagbes analisadas, identificamos sugestdes de habilidades, tais
como criatividade e adaptagdo a mudangas, ou seja, capacidades existentes nao
desenvolvidas ou inexistentes que se devem fomentar de modo a alcangar o intento.

Para o Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), é importante, para o profissional de
marketing, entender o mercado, que é inconstante, e adaptar-se as suas mudangas.
Na opinido de Erner (2015), ha dois sentimentos considerados tendéncias um tanto
contraditérias na sociedade hipermoderna de Lipovetsky. Possuimos a necessidade

de distingdo e o desejo de pertencimento. O autor defende que nas modas sociais ha,
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ainda, uma imitacdo de modelos e, a0 mesmo tempo, uma delimitacdo, uma
complexidade no que se refere aos comportamentos dos sujeitos. Sendo assim,
caracterizar as influenciadoras digitais como esses modelos imitaveis é crivel quando
refletimos sobre as tentativas de diferenciagcdo frente a demanda de massa que
padroniza os sujeitos através das formulas de sucesso de marcas pessoais.

Lipovetsky (2007) acredita que as marcas vendem estilos de vida, propagam
valores, visdes de mundo que ressaltam a emocao, o intimo. Estas personalidades da
Internet tornam-se verdadeiras marcas que se preocupam em transparecer que n&o
veem os consumidores/usuarios como alvo e sim como “colegas de marca, sendo
honestos e demonstrando o valor das empresas” (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p.28).

Constatamos que ser espontaneo ou transmitir a impressédo de que se é um
sujeito com essa caracteristica sugere a audiéncia que ha autenticidade no conteudo
produzido. O reconhecimento do outro por se parecer auténtico e com uma
personalidade respeitada, que sirva de inspiragao, reforga a categoria “qualidade”,
referente a credibilidade, almejando o signo de autoridade no nicho em que atua.

Nao é apenas esta habilidade mencionada pelas Irmas Alcantara como
indicador para acertar no Jogo do Instagram. E preciso ter um mindset, em outros
termos, uma mentalidade que, além de dedicagdo, esteja atenta e propicie a
adaptacao e que, ao mesmo tempo, seja guiada pela criatividade.

De acordo com Bauman (2014), os padrbes comportamentais da sociedade
global de consumidores influenciam em outros aspectos da vida, haja vista somos
obrigados “pressionados a consumir mais e, nesse percurso, n0s mMesmos nos
tornamos produtos nos mercados de consumo e de trabalho”. Logo, podemos inferir
que esse compromisso em desenvolver habilidades ndo requer s6 do sujeito que visa
0 sucesso e recorre a workshops de Instagram e cursos on-line, envolve todos os
sujeitos no entorno, no presencial e no virtual, aspectos que cabem a cada pessoa

envolvida no processo averiguar a sua participacao.



77

CONSIDERAGOES FINAIS

Hiperconsumismo. Sociedade da Exposi¢cdo. Desempenho. Superproducgéao.
Sao tantos adjetivos advindos de estudos sociais que levantam reflexdes e analises
sobre grupos multiplos e complexos de individuos. Com base nos conceitos
abordados nesta pesquisa, podemos descrever a sociedade atual como grupos de
individuos que compram, por vezes, sem necessidade, para mostrar para o outro que
se € bem sucedido, tentar parecer ser o que ndo é para encaixar-se em grupos e
desenvolver dialogos. Lipovetsky (2009) salienta que a sociedade de consumo tem
como sindnimo o hiperconsumismo em que o duravel perde lugar para o descartavel.

Dentro das nossas incertezas e medos, cria-se a necessidade de termos algum
tipo de seguranga para nos sentirmos confortaveis, no qual o espaco de socializagao
seja amigavel e nos sintamos bem em fazer parte de algo, mesmo que isso nao
pertenga ao nosso circulo ou condigdes sociais. O desejo de segurancga e aceitagao é
inerente ao ser humano.

No ecossistema digital, os sujeitos vivenciam uma suposta sensacao de
liberdade na tentativa de construir simbolos e signos de si. A exposigao, que pode ser
uma porta para a visibilidade fisica e intelectual, nessa busca pelo reconhecimento do
outro, tem pontos positivos (visibilidade, por exemplo) e negativos, como as formas de
lidar com as criticas, comentarios maldosos, julgamentos e linchamentos virtuais, mais
conhecidos como “cancelamentos”.

A sociedade atual se conecta as redes digitais, principalmente por meio de
dispositivos méveis, utilizando de aplicativos criados para permitir interagées entre os
sujeitos. Sentem uma predisposi¢cao para compartilhar suas vivéncias, frustragdes e
sucessos com conhecidos e desconhecidos, além de ter uma “liberdade” de mostrar
opinides por meio de textos, emojis, videos, muitas vezes sem fazer um filtro ou
autocritica sobre 0 que se expde. Entre as redes digitais de destaque, vemos o
Instagram, plataforma que fascina mais de 1 bilhdo de pessoas pelo mundo.

As empresas, assim como os proéprios criadores do Instagram, ja pensando no
capital que poderiam gerar, investem cada vez mais nos algoritmos e na venda de
produtos, servigos e estilos de vida pela rede digital. Perfis com fotos produzidas,
conteudos que engajam determinados nichos, levou ao surgimento de uma atuagéo

que néo tardou para ser considerada profissao: influenciador digital.
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Nesse contexto de encantamento, exposicdo de si, reconhecimento,
demonstracao e estimulo de sensacoes, a felicidade passa a ser comunicada como
algo a ser conquistado em pequenas propor¢cées mediante as aquisicbes, com o
lembrete de que os sujeitos s serao bem-sucedidos se estiverem trabalhando na/com
X empresa, consumindo N produtos, promovendo o consumo de tais marcas,
mostrando Y produtos e servigos nas redes digitais. Isso reforga a ideia do “eu venci,
vocé também pode!” e a partir dai inicia a corrida para se inserir no grupo dos
vencedores, longe dos fracassados, descritos por Castellano (2018).

Neste estudo, inferimos com base no arcabougo tedrico, metodoldgico e
analitico, considerando as informagdes obtidas na Analise de Conteudo do corpus da
pesquisa, constituido por 31 publicagdes do perfil Efeito Orna, entre 17 de marco a 03
de abril de 2020. O recorte faz referéncia ao workshop “Jogo do Instagram”, minicurso
este que se propbs a ensinar os seguidores interessados a construir uma marca
pessoal na rede digital. Os resultados da investigagdo, baseados no recorte da
amostra que apresentamos, apontam cinco categorias que nos direcionam aos
indicadores de percursos que levam a um possivel sucesso.

Os estudos de comportamentos sociais frente aos usos das redes sociais on-
line, especialmente o Instagram, sdo necessarios para que possamos entender como
0s sujeitos estdo interagindo, comunicando-se e/ou constituindo-se, assim como o
mercado tem influenciado e impulsionado, por meio de pessoas “famosas da Internet”,
a consumir e reproduzir formas de lidar e viver o éxito na vida social.

Somos seres que buscamos reconhecimento, queremos que o outro confie no
que temos a dizer, mostrar e representar. Han (2015) nos faz refletir ao argumentar
gque vivemos em uma sociedade que convive com uma “violéncia da positividade”, na
qual o resultado € a cobranca por producdo, por desempenho e uma demanda de
comunicagado cada vez mais "fast food", levando o sujeito a ndo desacelerar para
sentir, pensar, etc. Para o autor, ndo é mais viral a “superproducao, superdesempenho
ou supercomunicagao” (HAN, 2015, p.91-92), tornando-se algo intrinseco aos modos
de viver da sociedade da negatividade.

Ha um desejo de saciar a fome por reconhecimento e visibilidade. Em particular,
vemos essa busca no Instagram. Os sujeitos outorgam tal autenticagdo do sucesso
mediante os numeros de perfis alcangados, engajados e dispostos a enviar uma
mensagem, “curtir’” as fotos, compartilhar, salvar postagens para ver depois,

estimulando o algoritmo e o ego daqueles que a alimentam.
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Para Bauman (2014), os sujeitos da sociedade liquida carecem “de certezas e
de vinculos duraveis”, ja que permitem que suas agdes sejam acompanhadas e
observadas pelos algoritmos que, por sua vez, sao controlados por empresas como o
Instagram, ensejando uma vigilancia que se apresenta em “estado liquido” (BAUMAN,
2014, p.17-18). Esses vinculos nas redes digitais ndo sado tdo duraveis, ha uma
disputa pela atengao das audiéncias e por uma constante apelagcao social para que
se produza mais.

Assim, vemos usuarios pedindo, como “mendigos de curtidas”, que os outros
curtam ou compartilhem publicagdes que podem n&o ter relevancia para o outro, mas
que precisam ser curtidas apenas por ter sido solicitado entre tantas outras
solicitagdes e estimulos imagéticos. A busca por entretenimento faz com que os
sujeitos dediquem tempo e esperanga de diversédo ao deslizar a tela do smartphone,
vendo o que pode Ihe interessar e merecer uma curtida e/ou um comentario ou que
apenas satisfagca necessidades efémeras, seja na ida ao trabalho, casa, fila de banco,
seja em momentos de procrastinagao.

Por conseguinte, o Instagram n&o € uma rede social on-line apenas para
entretenimento. E um espaco de negdécio ativo, uma plataforma de alta
comercializacdo, em que empresas estdo presentes oferecendo 0s seus servicos,
produtos e marcas em paginas, assim como contratando outros sujeitos com perfis de
alcance e influéncia para estratégias de marketing digital e publicidade, as
influenciadoras digitais.

Conforme destaca Ferrarezzi (2020), ser influenciadora digital e ser vista como
autoridade, o que permite um aumento no valor de mercado frente as negociacdes de
parcerias e publicidades, assim como também respeito e confianga adquiridos por
meio da comunicacdo influenciadora/audiéncia e vice-versa. Neste tocante, Costa
(2018) esclarece que “a comunicagado é entendida como experiéncias vinculatérias
que constroi a realidade na qual vivemos” (72-73). Assim, a troca comunicativa nas
redes digitais permite que a identificagao e o desejo de ter sucesso cresga entre
aqueles que acompanham estes perfis.

Estas pessoas influentes dentro e fora das redes virtuais conquistaram a fama
baseadas em diferentes estratégias de contetido. A medida que sdo procuradas por
empresas para comunicar produtos e servigos, tornam-se reconhecidas como
autoridade em determinado nicho de mercado e transformam-se também em marcas.

Saem do anonimato para os holofotes das midias sociais on-line, passando a ter suas
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vidas particulares interrelacionadas com a vida publica, sujeito-empresa, empresa-
pessoa, empreendedoras de si mesmo.

Na concepgao de Barbosa e Campbell, ocorreu uma mudanga no que definia
um sujeito como especialista. Se outrora alguém dizia o que a comunidade precisava,
o cenario muda de figura e estes especialistas sdo substituidos por sujeitos dispostos
a auxiliar os outros a descobrirem o que querem e a aspirar por uma vida feliz, por
meio da influéncia digital, que representa “exatamente o que se poderia esperar que
ocorresse numa sociedade em que a satisfagcdo das vontades tomou o lugar do
atendimento das necessidades (BARBOSA e CAMPBELL, 2006, p. 55).

Para Bauman (2014), os usuarios das redes digitais abrem mao da privacidade
por conta propria em busca de uma cortesia da Internet ou ainda pela alegria de ser
percebido. Neste sentido, a confianga e a credibilidade desses sujeitos que anseiam
e buscam pelo sucesso é um dos aspectos mais relevantes para a construgao da
marca pessoal.

O lema é: “Se eu atingi 0 sucesso, por que nao ensinar outros sujeitos a terem
0s mesmos resultados e a conquistarem audiéncias no ambiente digital?” Prometendo
ensinar por meio de uma educacgao “transformadora” sobre empreendedorismo, marca
pessoal, branding e marketing, influenciadoras digitais langam cursos on-line e
utilizam-se de workshops gratuitos para atrair, conquistar e influenciar audiéncias.

Para Bauman, a expectativa de alcangar a visibilidade almejada expondo-se
nas redes virtuais para os interessados consumirem os recortes discursivos da vida
cotidiana “combina bem com a prova de reconhecimento social mais avidamente
desejada e, portanto, de uma existéncia valorizada — “significativa” (p. 345-347). Para
tanto, é necessario dispor de tempo, energia, investimento financeiro e dedicag¢ao para
transformar esse tempo em dinheiro e credibilidade no mercado concorrido.

Em virtude do que apresentamos aqui, desenvolver estratégias, ter objetivos
claros, intencao por reconhecimento e dominar habilidades para atragdo como forma
de “encantar” o outro sao requisitos distintivos para as felicitacbes do sucesso. Erner
(2015) legitima a influéncia das celebridades ao avistar a eficacia do carisma,
possibilitando magnetizar fas, mas, em contrapartida, as provas sociais sao
incessantes para que nao ocorra o desencantamento. Sdo necessarios estimulos
constantes para manter os usuarios interessados para que se espelhem e desejem

ser sujeitos de sucesso.
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Como questiona Bauman (2014, p. 556-557), de que modo identificar se
estamos sendo desprezados, cancelados, ou tratados como alguém que nao vale a
pena ser creditado ou se ainda é amado, merecedor da ateng¢ao do outro? Nas redes
sociais digitais mede-se tal reconhecimento do outro por meio das publicacdes, dos
contornos, ao ponto de se acreditar que o que esta ali disponivel para olhar em
segundos € a vida real e que o0 sucesso precisa estar qualificado ali, em uma produgéo
imagética que produz sentidos e faz funcionar discursos que nem sempre encontram
ressonancia na cotidianidade social.

Diante deste cenario, relembramos Han (2015) sobre a sociedade da
positividade: Somos uma sociedade ativa, cobrada exaustivamente por uma produgéo
constante que tem gerado extenuantes buscas por reconhecimento, construcéo de
autoridade e possiveis angustias, ascendendo o esgotamento excessivo e 0 cansago.
Para ele, a sociedade de desempenho é individualizada e repleta do discurso do
empreendedorismo de si, no qual o sujeito € movido pelo ego, ultrapassando limites,
desgastando-se, podendo ser tudo, menos passivo e inerte. Han (2015) ainda entende
que o sujeito senhor si, no tocante a hiperprodugdo, ao hiperdesempenho e a
hipercomunicacao, converteu-se em um “escravo do trabalho”, em uma realidade na
qual ele é simultaneamente prisioneiro e vigia, vitima e agressor, o que incide em se
autoexplorar.

Esta investigacdo de mestrado permite abranger diferentes perspectivas
quanto ao uso das redes sociais digitais, no Instagram, em relagéo a circulagéo do
discurso que estimula o desejo pelo sucesso. Nosso recorte tedrico, metodoldgico e
empirico evidencia sua natureza interdisciplinar ao constituir interfaces entre a
comunicacgao, a psicologia, os estudos do consumo, a administragao, a sociologia, a
moda, o marketing, a publicidade, a historia etc., pavimentando a via para novas
perguntas e hipoteses de pesquisa socialmente relevantes e que contribuam no
alinhavar do tecido social contemporaneo, entremeado por uma cultura de consumo
e processos de midiatizagdo que carecem de luz. As sugestdes para a continuagao

desta pesquisa sao infinitas.
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ANEXOS

LINKS DAS 37 PUBLICACOES DO JOGO DO INSTAGRAM NO PERFIL EFEITO
ORNA

POST 1: 17/03 - Bingo do Instagram (card) - anudncio do novo curso
#instagramdoefeito https://www.instagram.com/p/B92SW5KJFXs/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Trazemos verdades em uma cartela de bingo > © 4>
Os jogos por aqui ja comegaram e esse € pra vocé identificar quais sdo as suas
fraquezas no Instagram, afinal, ndo adianta so6 participar do Workshop sem identificar
quais desafios vocé precisa superar.

Queremos te ver usando essa rede social pra levar sua marca além e o primeiro passo
pra crescer € identificar quais s&o seus pontos fracos que precisam ser aprimorados,

né? i

Ta esperando o que? Corre pro link na bio se inscrever para receber essa belezinha
e depois vem aqui nos comentarios nos contar quantos pontos vocé& marcou 4
#instagamedoefeito

POST 2: 17/03 - (video) Debora Alcantara Sorrindo escrito “funil do instagram -
atragcao” https://www.instagram.com/p/B92jkd-JB2A/

LEGENDA DA PUBLICACAOQ: Vamos falar de Funil do Instagram? 4>

Comegando pelo topo: ATRACAO.

£ E no topo que vocé lida com seus visitantes, aqueles que te encontram por meio
de um post viral, de um post compartilhado nos stories, no explorar, através de uma
indicagcdo. Se o objetivo € exposi¢cdo, ok. Mas lembre-se que os resultados do
Instagram vem com a consisténcia. Também precisamos pensar: qual a 1° impressao?

. [l Aqui vocé analisa as métricas de descoberta: likes, impressdes e alcance, que
estdo te mostrando o quao longe seu conteudo esta chegando.

¢ Arrase no 3 E hora das frases motivacionais, contetidos inspiracionais, prestar
atencao no timing e concerto, uma vez que esses temas sdo abrangentes e geram
muito interesse em visitantes g

Quem ai quer mais conteudo sobre Insta? Deixamos na bio o link pra vocé participar
do nosso workshop O Jogo do Instagram. Corre la se cadastrar que ja tem e-mail com

contetido especial indo pros inscritos © 4>



87

POST 3 - 19/03: CARD “escreva seu titulo aqui:” - como sintetizar um titulo -
https://www.instagram.com/p/B96pX0gJydl/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Quem nunca se deparou com o espaco do titulo em
branco? Seja em um artigo, numa legenda, ou até mesmo na arte de um post, todo
conteudo que criamos demanda um titulo.

Talvez vocé seja dos que nao gosta de gastar tempo pensando nisso, escreve algo
que sintetize a ideia do texto da forma mais simples possivel e bola pra frente, mas
viemos te contar que essas primeiras palavras do seu conteudo podem fazer toda a
diferenca.

Sabe aquele e-mail que vocé recebeu de uma marca que nem acompanha tanto, mas
abriu porque o titulo te fez brilhar os olhos? Ou aquele outdoor que te fez prestar
atencao enquanto estava parada no semaforo porque tinha uma chamada incrivel? O
nome técnico dessa ferramenta é headline e é esse o EFEITO que vocé pode
conseguir quando der a devida atencéo a ela.

Se coloque no lugar do seu leitor: 0 que despertaria curiosidade nele? O que faria ele
decidir ler na integra o seu conteudo? O que faria ele escolher ler o SEU dentre todos
os outros posts que ele encontrar na timeline?

Pensamos cada post aqui no EFEITO como uma aula com atividades praticas para
vocé exercitar. Aqui vocé cresce e, para isso, temos um desafio. H4 um tempo atras
desafiamos vocés a se empenharem nas legendas e quantos textos incriveis a gente
viu. Agora dedique um tempinho a mais nas suas headlines, faga elas conquistarem

seu publico. S&o pequenos passos que te levam além. Q@ 4>

P.S. Se vocé quer novos desafios, corre pro link na bio, tem um workshop incrivel
saindo do forninho pra vocé

POST 4: 19/03 - (card) resumo de live - Débora e convidado - rostos sérios, mas
tranquilos - sete principais ensinamentos - anuncio do Jogo do instagram -
https://www.instagram.com/p/B97fbF4JkgS/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Fizemos um SUPER resumo dos principais insights
desse AO VIVO fantastico com @deboralcantara e @rkiso 4>

Nossa iniciativa esta atingindo seu objetivo: ajudar todos nés a focarmos nossa mente.
Fazer nossa parte e fazer render.
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Estamos felizes que os outros profissionais que admiramos aceitaram nosso convite
e estdo juntos na causa! Vamos que vamos que ainda vem mais por ai

Confira nossa agenda de LIVES aqui no feed e também nosso novo workshop: O
JOGO DO INSTAGRAM! Ele sera liberado gratuitamente, basta vocé se inscrever no

link da bio @ 4> #instagamedoefeito

POST 5: 20/03 - (card) Chamada para agao - anuncio de contagem regressiva - 10
dias para iniciar o workshop - inscrigdo. https://www.instagram.com/p/B9-EVgPJaul/

LEGENDA DA PUBLICACAOQ: Sim, em 10 dias vamos liberar gratuitamente as aulas
do nosso novo workshop: O Jogo do Instagram ({8 4> Essa semana foi intensa pra
todos, realinhamos muita coisa e concluimos que € nosso dever colaborar com tantos
empreendedores que se veem desamparados.

Nao temos a solugao pra essa crise, mas entendemos sobre 0 mercado digital e temos
autoridade pra dizer que o Instagram € uma importante ferramenta no processo de
digitalizacado da sua marca, por isso te convidamos a vir aprender com a gente.

De 30/03 a 05/04 vamos desvendar o Instagram e te ver se tornar um grande jogador
com resultados. Entdo corre se inscrever pelo link na bio e anotar esses dias na sua

agenda, temos muito a crescer juntos. @ 4>

POST 6 21/03 - (foto) computadores com protegéo de tela com a logotipo ressaltando
a campanha do workshop https://www.instagram.com/p/B-AlgH_DoSs/

LEGENDA DA PUBLICACAO:Essas foram algumas das nossas "sedes" nessa Ultima
semana. O time do EFEITO esteve 100% remoto, mas se encontrando digitalmente

pra continuar fazendo o que tanto amamos: compartilhar conhecimento. 4>

Entdo aqui vai um lembrete da nossa equipe pra vocé: sua empresa nao é feita so de
uma estrutura fisica ou de equipamentos, ela é feita de PESSOAS. Seja um time de
200 funcionarios, seus parentes e amigos que toparam viver seu sonho, ou até mesmo
s vocé. Sao as pessoas que fazem a nossa e a sua empresa acontecerem.

Lembre disso, do seu propoésito, das pessoas que sua marca impacta das mais
diferentes formas e pense nelas pra encontrar forcas nesse periodo dificil. E o que
fazemos no EFEITO, lembramos de vocés, lemos os comentarios carinhosos, as
mensagens no direct, assistimos os depoimentos nos stories e, assim, recuperamos
nossas forgas dia apds dia nessa crise. Como time do EFEITO ORNA, deixamos aqui
nosso lembrete e também nosso muito obrigado, vocés fazem parte do que nos

somos. & 4-#ornagang
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POST 7: 23/03 - (gif) - Chamada para agéo - anuncio de contagem regressiva - “uma
semana para o Jogo do Instagram” para iniciar o workshop - inscrigdo.
https://www.instagram.com/p/B-E9F GkjQmc/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Em 7 DIAS nosso Workshop inédito sera liberado
gratuitamente! Quem vem com a gente jogar O Jogo do Instagram? R 4>

Sera uma semana com 3 aulas pra vocé decodificar os mistérios do Instagram e
conseguir usar essa ferramenta tdo importante a favor da sua marca.

Se o Insta ja era importante antes, nesse periodo onde nossa comunicagao esta sendo
totalmente digital, ele é essencial para sua marca se manter presente no dia a dia do

seu publico. @

Anote o dia 30 de margo na sua agenda e se prepare pra aprender de uma vez por
todas como obter resultados na rede social mais rentavel do mundo.

P.S. Se ainda n3o se inscreveu, corre pro link na bio © 4>

POST 8: 24/03- (card) smartphone vazio falando sobre digitalizacdo da marca pessoal
e anuncio do workshop O Jogo do Instagram - https://www.instagram.com/p/B-
IXclpjMG-/

LEGENDA DA PUBLICACAO: A digitalizacdo do seu negécio ndo depende apenas do
Instagram, mas nesse tempo onde a demanda pelo online esta tao alta, ele ja € um
GRANDE passo pra manter sua marca ativa digitalmente.

Contem pra gente nos comentarios: quem de vocés esta investindo ainda mais no
Instagram nesse periodo de quarentena? ()

E ndo esquegcam que nosso workshop O Jogo do Instagram ta chegando. Se vocé
quer dominar a rede social mais rentavel do mundo, corre pro link na bio. © 4>

POST 9: 24/03- (video) Deborah Alcantara Sorrindo escrito “funil do instagram -
conversao” https://www.instagram.com/p/B-llpPbDWr6/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Funil do Instagram | Conversao
Vamos falar de conversao? Esse € o finalzinho do Funil do Instagram, acompanha
aqui um pouco sobre ele:
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£ Aqui vocé identifica seus CLIENTES, quem realmente foi atraido, retido pelo seu
conteudo e converteu em venda ou na agao que vocé desejou.

[l E o momento de analisar métricas como cliques em links na bio, “arrasta pra cima”,
visitas no seu site, compras finalizadas, etc.

¢ O contetido deve ser de aprofundamento (técnico), & hora de mostrar tudo que
vocé tem a agregar e 0 momento perfeito para chamadas para agdes complexas, que
direcionam para outras paginas fora do Instagram.

E ai, vocé tem conseguido converter através do seu perfil? Se vocé quer aprender
mais sobre como fazer isso, corre la no link na nossa bio e se inscreve no workshop
O Jogo do Instagram, vai ter MUITO conteudo valioso nele pra te ajudar a dominar de

vez o Insta Q@ 4

POST 10: 25/03 - (card em carrossel) anuncio - “0 que estudar na quarentena
enquanto espera o jogo” incentivando-os a ler materias do linkedin, instagram,
comunidade no facebook e Youtube - https://www.instagram.com/p/B-KujbWjLVo/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Segunda-feira comega o Jogo do Instagram, mas isso
nao significa que, até la, ndo temos conteudos incriveis pra vocés poderem se entreter
com conhecimento nessa quarentena. (& Vamos deixar aqui uma listinha com os

lugares em que vocé pode encontrar conhecimento de EFEITO e s&o todos
GRATUITOS:

Linkedin da @deboralcantara : a Dé produz artigos extremamente completos com uma
entrega de valor, se vocé gosta de leituras aprofundadas, la é o ambiente ideal.

Comunidade EFEITO ORNA: nesse espaco colaborativo, além de artigos nossos, tem
MUITO conteudo desenvolvido pelos participantes sobre os mais diversos temas,
além de aprender, vocé também pode COLABORAR.

Canal do Tudo Orna no YouTube: se vocé quer mesclar conhecimento com
entretenimento, esse € o lugar. Tem desafios das Irmas Alcantara, videos de Life
Style, mas também MUITO conteudo de EFEITO sobre branding, redes sociais e
empreendedorismo!

Por ultimo, mas ndo menos importante, o nosso Instagram: se vocé € novo por aqui,
da pra gastar horas descobrindo conteudos no feed e no IGTV e, se ja € de casa,
aproveite pra relembrar conteludos que vocé viu de relance quando ndo estava com
muito tempo.
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Aqui no EFEITO contetido ndo falta. 4> Vamos deixar o link das opgdes acima nos
Stories pra vocés conferirem e, se alguém ainda nao se inscreveu no Workshop O
Jogo do Instagram, é hora de correr pro link na bio pra participar com a gente na

préxima semana © R

POST 11: 25/03 - (card em carrossel) anuncio -- programagao do workshop Jogo do
Instagram https://www.instagram.com/p/B-K8qGrjcbj/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Prepare a mente pra proxima semana porque a chuva
de contetdos vai ser INTENSA 4 4> 4> Preparamos a programacao do Jogo do
Instagram pensando em fazer entregas VALIOSAS pra vocés! Anote a programacgao
na sua agenda pra ndo perder nenhum dia e, se vocé ainda ndo se inscreveu no
Workshop, bora corrigir isso, é s6 ir 1a no link na bio ©

Viveremos uma semana com 3 aulas gratuitas pra vocé decodificar os mistérios do
Instagram. Aulas gamificadas com estratégias e aprendizado criativo que te fara
enxergar o Instagram como nunca antes. Vamos aprender juntos a obter

RESULTADOS no Insta? Te aguardamos no dia 30! #& 4>

POST 12 - 25/03 (video) - influenciadora digital - Giovanna Ferrarezi faz um publipost
divertido lembrando os comerciais milagrosos - https://www.instagram.com/p/B-
LKONIDkgn/

LEGENDA DA PUBLICACAO: O Jogo do Instagram | 30/03 a 03/04

Sem mais, @giovannaferrarezi ja falou tudo, agora é sé correr pro link na bio e fazer
sua inscricdo © 4>

POST 13 - 26/03 - (card) - medos insegurangas entrando em grupo de whatsapp -
anuncio https://www.instagram.com/p/B-M35jkjfU6/

LEGENDA DA PUBLICACAO:Chega de ser vencido pelo medo de aparecer, por no
saber engajar seu publico e ndo conseguir monetizar. Vocé € 100% capaz de

VENCER o Jogo do Instagram. @ 4> Vamos aprender juntos?

Em uma semana de Workshop gratuito, vamos te mostrar quais sao as jogadas que
vao te fazer um vencedor. ADAPTE-SE AGORA PARA SE PREPARAR PARA O
FUTURO DESEJAVEL

M Quando? Inicio 30/03
# Onde? Online, vocé recebera o link de acesso no seu e-mail no dia 30/03
M Como faz para garantir minha participagdo? So clicar no link da bio
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POST 14 - 26/03 - (gif) - tela de computador com a busca no google “como ganhar
mais” - dando a entender que a resposta sera respondida no workshop -
https://www.instagram.com/p/B-NhbXQDX-m/https://www.instagram.com/p/B-
NhbXQDX-m/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Essa ¢ uma das maiores buscas no Google, mas o
JOGO DO INSTAGRAM ¢é o seguinte: vocé ndo GANHA seguidores vocé

CONQUISTA 4

E para conquistar, € preciso se comunicar e se relacionar. Quer entender como
conquistar seu publico? Garanta sua participagdo no JOGO DO INSTAGRAM e tenha
acesso gratuito a 3 videoaulas inéditas exibidas 100% online + duas aulas bénus AO
VIVO!

E ai? Vai esperar mais quanto tempo pra conseguir alcangar seu publico e ter
resultados no Instagram? Acesse o link na bio e vamos aprender JUNTOS <
Colaborar é maior do que competir © 4>

POST 15: 26/03 - (video) Debora Alcantara ensina os “Seis erros basicos no
instagram” - anuncio do workshop https://www.instagram.com/p/B-Nuy1cpFdl/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Seis Erros Basicos

Pra nao repetir um erro, precisamos, primeiramente, identifica-lo. Vem entender com
a Dé os seis erros basicos que muita gente comete na hora de se posicionar no
Instagram, pra vocé nao cair na mesma cilada!

E se vocé ndo quer se limitar ao basico, temos MUITO MAIS pra te entregar 4>
Acesse o link na nossa bio para se inscrever para o Workshop O Jogo do Instagram
e aprender a desvendar o Insta e se tornar um jogador com resultados. Nos vemos

dia 30 @

POST 16: 27/03 - (card) - anuncio do workshop Jogo do Instagram - FALTAM SO 3
DIAS - https://www.instagram.com/p/B-QG55kDd7U/

LEGENDA DA PUBLICACAO: FALTAM SO 3 DIAS! E isso mesmo, segunda-feira, as
9h da manha comeca O JOGO DO INSTAGRAM & 4> ¥ Uma semana de Workshop

gratuito e 100% online pra te ensinar a desvendar as jogadas VENCEDORAS do Insta!
Entdo anota ai:

# Quando? 30/03 a 03/04 (YAY! Ta chegando)
# Onde? Online, vocé recebera o link de acesso no seu e-mail no dia 30/03 as 9h
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# Como faz para garantir sua inscricdo? CORRE PRO LINK NA BIO R & & R
#InstaGameDoEFEITO

POST 17: 28/03 - (card) - lembrete para se inscrever no workshop Jogo do Instagram
- https://www.instagram.com/p/B-SqlE_jv_t/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Lembrete importante passando na sua timeline 4> Se
cuide nesse tempo e ndo se esquega de garantir sua participagdo no Workshop O
JOGO DO INSTAGRAM /&

A Fase 1 chega segunda-feira, as 9h, no seu e-mail! Pra receber basta se inscrever
pelo link na bio ©) 4> Vamos juntos desvendar as jogadas vencedoras do Instagram
#InstaGameDoEFEITO

POST 18: 29/03 - (card) anuncio do comeg¢o do evento no dia seguinte -
https://www.instagram.com/p/B-UYzypjlXo/

LEGENDA DA PUBLICACAO: E AMANHA!! Quem ai t4 empolgado pra essa semana
de Workshop? Q@D Se vocé ndo sabe do que estamos falando, a partir de
amanha vamos liberar gratuitamente as aulas do nosso workshop inédito O JOGO DO
INSTAGRAM 88 4>

Em trés aulas gamificadas, vamos te mostrar quais séo as jogadas que vao te fazer
um vencedor no Insta. ADAPTE-SE AGORA PARA SE PREPARAR PARA O
FUTURO DESEJAVEL 4>

O workshop € 100% online e vocé recebera o link de acesso no seu e-mail as 9h de
segunda-feira (30/03). Agora corre garantir sua participacgéo! E sé clicar no link da bio

©4%

POST 19 - 30/03 - (card) aviso de que a Fase 1 do Jogo do Instagram foi liberada -
https://www.instagram.com/p/B-W3b0_D_-Y/

LEGENDA DA PUBLICACAO: COMECOU 4> 4> 4> A Fase 1 ja foi liberada e enviada
por e-mail para TODOS os inscritos, entdo corre pra sua caixa de entrada pra comegar
essa semana COM TUDO!

Nao estamos sabendo conter nossa empolgacao pra tudo que vamos viver nessa
semana, temos MUITO pra aprender juntos (§3)

E se vocé nao estava inscrito, fica tranquilo, ainda da tempo de participar, CORRE
PRO LINK NA BIO! Nos vemos na Fase 1

POST 20: 30/03: (video) - Débora, em estudio, fala que comegou o jogo e a Julia
Alcantara, em outro ambiente, provavelmente uma sala, se passa por uma participante
ansiosa pelos aprendizados. https://www.instagram.com/p/B-XM59DjVPv/
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LEGENDA DA PUBLICACAO:O jogo comegou! @ #instagamedoefeito

POST 21: 30/03 - (video) Julia avisa usando um filtro de estatua grega avisando que
o sistema estava fora do ar - https://www.instagram.com/p/B-XWQMEDToU/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Eu n&o sabia se ria ou se chorava... mas agora ja estou
feliz novamente.

Bora jogar! @
Link na bio

POST 22: 30/03 - (video) - Debora fala sobre a relevancia do instagram para
producao de conteudo - lembre para que as pessoas assistam a fase 1 do workshop
- https://www.instagram.com/p/B-X0ddeDv_f/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Quem assistiu a primeira aula do JOGO DO

INSTAGRAM? (0 8D (%)

Esse trecho incrivel foi retirado do segundo minuto, entdo imaginem sé o quao valiosa
é essa aula completa 4>

O primeiro dia ainda nem terminou e ja estamos amando viver essa experiéncia com
vocés @ Mas e o que vocés estdo achando? Contem aqui nos comentarios,
queremos MUITO saber a opiniao de vocés!

POST 23: 30/03 - (card) - depoimento de participante elogiando o workshop -
https://www.instagram.com/p/B-YCAeQjT-f/

LEGENDA DA PUBLICACAO: E a cada comentario nosso coragdo enche um
pouquinho mais @ Que dia especial, mal conseguimos conter nossa empolgacéo pro
resto dessa semana, mas ainda tem MUITO mais!

Amanh3 é dia de TAN TAN TAN TAAAAN... AULA BONUS! Sem muitos spoilers, mas
podemos adiantar que a @deboralcantara e a @)julialcantara prepararam algo unico
pra essa aula AO VIVO.

Nos vemos amanhd, 20h, pra aprender com essa dupla de mestras © 4>
#depoimentosefeitoorna

POST 24: 31/03 - (card) - Aviso de AULA BONUS ao vivo no instagram -
https://www.instagram.com/p/B-ZbPI-DuM3/

LEGENDA DA PUBLICACAO: ACORDA PRA ESSA TERCA LINDA PORQUE HOJE
TEM AULA BONUS! Sim, pessoal, estamos BEM empolgados por aqui & 4>

Brincadeiras a parte, pra complementar as 3 Fases do nosso Workshop O JOGO DO
INSTAGRAM, hoje a @deboralcantara e a @julialcantara vao entrar ao vivo aqui no
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INSTAGRAM as 20h - HORARIO DE BRASILIA/ BRASIL - para trazer ainda mais
conteudo de valor!

Vai dizer que vocé ndo se empolgou também? ©
Se vocé ainda ndo assistiu a Fase 1, a hora € AGORA! Corra pro link na bio, pois vai
ser importantissimo ter o conteudo da primeira aula pra otimizar o seu aprendizado

hoje a noite. Nos vemos em breve 4> 4> 4>

POST 25: 31/03 - (card) - depoimento de participante elogiando o workshop -
https://www.instagram.com/p/B-Zvep-D-FlI/

LEGENDA DA PUBLICACAO: A educagdo remota funciona. Novas plataformas de
aprendizagem funcionam. 4>

Afinal, quem disse que aprender ndo pode ser leve e divertido? Se joga no JOGO DO
INSTAGRAM para se preparar para o novo mercado.

Acredite no seu potencial e busque se desenvolver nesse periodo © 4>
#depoimentosefeitoorna.

POST 26 - 31/03 - (card) - Aviso de AULA BONUS ao vivo no instagram com a imagem
de um jogo de tabuleiro com algumas fases - https://www.instagram.com/p/B-
aLUvODdWj/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Preparados pra avancar mais uma casa no Tabuleiro?
Hoje, as 20h (horario de Brasilia), vai rolar nossa primeira AULA BONUS! (34> &
Contaremos com @deboralcantara e @julialcantara para nos guiar nessa etapa do
jogo! A aula sera AO VIVO aqui no perfil do EFEITO. Quem vem? (I8 ¢h

E se vocé ainda nem tinha visto a carinha do nosso tabuleiro, ele € o material de apoio
das aulas do JOGO DO INSTAGRAM! Demais, né? 4>

Pra receber o seu e jogar com a gente é s acessar o link na bio! Corre que ainda da
tempo de assistir a Aula 1 antes de entrarmos ao vivo & & 4>

POST 27: 30/03 - (card carrossel) “0 que aprendemos na 12 fase” um resumo do
workshop do Jogo do Instagram. https://www.instagram.com/p/B-aZDsijy7K/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Ontem a primeira fase do Workshp O JOGO DO
INSTAGRAM foi liberada e ja aprendemos DEMAIS s6 no primeiro dia @ 4

Deixamos aqui os principais pontos, pra vocé relembrar e manter todo esse
conhecimento que ja absorveu fresquinho na memdaria, porque daqui a pouquinho tem

Aula Bénus @
E se vocé nao assistiu a primeira aula ainda, o que esta esperando? i Vem participar
com a gente, é s6 acessar o link na bio! 68 4>
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POST 28: 01/04 - (video) - Barbara avisa o inicio da fase 2 - foco central nela e na
mensagem - aulaliberada - https://www.instagram.com/p/B-cAUazD1_R/

LEGENDA DA PUBLICACAO: CHEGAMOS NA FASE 2 4 4> 4> Pra vocé que ja esta
inscrito no JOGO DO INSTAGRAM, enviamos a segunda aula no seu e-mail. E pra
gquem ainda nao se inscreveu, vai la no link da bio, se cadastre e aproveite tudo que
essa semana tem pra oferecer.

POST 29: 01/04 - (video) - trecho da aula on-line da Fase 2 do JOGO DO
INSTAGRAM- https://www.instagram.com/p/B-cVCSzJHpl/

LEGENDA DA PUBLICACAO: A Fase 2 do JOGO DO INSTAGRAM esta riquissima
em conteudo! Se vocé ainda nao assistiu, se prepare pra ser impactado, tem uma
analise maravilhosa do case do @ornacafe , muita dica pratica e um exercicio que vai

te desafiar a aplicar os conhecimentos do Workshop © 4>

E agora queremos saber de quem ja viu: o que acharam da segunda fase? (9
Comentem aqui contando se gostaram e se ja colocaram o exercicio em pratica, nosso
time todo esta empolgado pra ver os resultados dessa atividade @ 4>

POST 30- 01/04 (fotos carrossel) - escritos de participantes apresentando ou dando a
entender que tem muito conteudo a ser consumido https://www.instagram.com/p/B-
cYOSNDI3E/

LEGENDA DA PUBLICACAO:Vocé também esta fazendo quase um livro do JOGO
DO INSTAGRAM?

POST 31: 01/04 - (card) - depoimento de participantes elogiando o workshop
https://www.instagram.com/p/B-cwC4XDyvy/

TXT: Deixar vocés sem palavras:

Deixa a gente contar uma coisa: por tras dos conteudos que entregamos no dia a dia
ja existe MUITO trabalho envolvido, mas, pra conseguir entregar um Workshop como
esse, tem ainda mais! Sdo meses de dedicagéo de todo ime do EFEITO pra conseguir
entregar o nosso melhor pra vocés. E exaustivo muitas vezes, mas o sentimento de
ler os comentarios, as mensagens no direct, os relatos nos stories, nos da a certeza
de que estamos no caminho certo. @

Em um momento tao dificil como o que estamos vivendo, ver que nosso trabalho ainda
impacta vidas é transformador. E o que nos da animo pra seguir. Somos gratos por
vocés que nos acompanham, nos apoiam e acreditam em nés. E por vocés que
trabalhamos e seguimos firmes no nosso proposito de compartilhar.
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Ainda temos muito mais pra viver nessa semana de Workshop e nossa expectativa é
de seguir gerando insights e semeando coragem, pra que vocés possam ir além.

Vamos juntos? @ 4> #depoimentosefeitoorna

POST 32: 01/04 (card carrossel) “o que aprendemos na 22 fase” um resumo do
workshop do Jogo do Instagram. https://www.instagram.com/p/B-dCRnYD-VH/

LEGENDA DA PUBLICACAOQ: Essa aula foi de fortes emocdes, s6 quem acompanhou
sabe, né?

Mas nada para a @deboralcantara e a @julialcantara quando elas querem entregar
contetido de valor e essa entrega foi efetuada com sucesso ©

Esse post é daqueles pra salvar e mandar pra todos os seus amigos que PRECISAM
desse conhecimento, afinal, essa aula foi uma injegdo de coragem e estratégias.

Se vocé perdeu, vai la no nosso canal (youtube.com/tudoorna) assistir enquanto ela
ainda esta disponivel, vale muito aproveitar essa dose extra de conteudo, com certeza
vai transformar O JOGO DO INSTAGRAM em uma experiéncia ainda mais valiosa pra

vocé 4> 4>

POST 33: 02/04 (cards) - depoimentos de participantes elogiando o workshop -
https://www.instagram.com/p/B-fYt3ID2vZ/

LEGENDA DA PUBLICACAOQ: Ja chegamos ao quarto dia de Workshop e tem muita
gente topando o desafio de vencer O JOGO DO INSTAGRAM. Olha sé quanto
depoimento incrivel @ Estamos amando ver vocés participando e se engajando nas
atividades, se vocé fez a sua, poste com a hashtag #InstaGamedoEFEITO pra gente
poder ver tambem!

Hoje, as 19h do horario de Brasilia, a @barbaralcantara e a @deboralcantara vao
entrar ao vivo aqui no Instagram pra mais uma AULA BONUS, ent&o prepare a mente
e o bloco de anotagdes pra registrar todo conteudo de valor que te espera!

E se vocé ainda ndo assistiu as primeiras etapas, € so clicar |a no link da bio e vir jogar
com a gente, te esperamos (©) 4> #depoimentosefeitoorna

POST 34: 02/04 - (cards) - revisao dos principais insights da Fase 2 -
https://www.instagram.com/p/B-flObkDGDi/

LEGENDA DA PUBLICACAQ: Vamos revisar juntos os rincipais insights da Fase 27
Ontem foi disponibilizada a segunda aula do Workshop O JOGO DO INSTAGRAM e
a @deboralcantara trouxe uma analise incrivel e profunda, com pontos que foram
fundamentais para o sucesso do case do @ornacafe
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Além disso, a atividade pratica dessa aula esta rendendo resultados incriveis, estamos
acompanhando pela #InstaGamedoEFEITO e amando tudo que vocé tem

compartilhado @@

Se vocé ainda nao assistiu a segunda aula, aproveita esse tempinho até a aula ao
vivo de hoje e corre la assistir. Se vocé ainda nao estéd inscrito, fica tranquilo, é s6

acessar o link na Bio pra se tornar um jogador © 4>

POST 35: 03/03 - (video) - Barbara avisa o inicio da fase 3 - foco central nela e na
menagem - aula liberada - https://www.instagram.com/p/B-hNuTxjhXI/

LEGENDA DA PUBLICACAO: YAY (f8) Chegamos na tdo esperada Fase 3 do JOGO
DO INSTAGRAM, aprendemos MUITO essa semana e essa fase vai encerrar com
chave de ouro & & &, entdo corra pro seu e-mail ou pro grupo do Telegram que ja
enviamos o link de acesso por la e, se vocé ainda nao esta inscrito: CORRE! Vai la no
link da bio, faga seu cadastro e bora maratonar essa semana de Workshop 4>

POST 36: 03/03 - (video) ultima fase do Workshop O JOGO DO INSTAGRAM -
Debora fala sobre aquisi¢ao de habilidades criativas - https://www.instagram.com/p/B-
hd_S4j9di/

LEGENDA DA PUBLICACAO: Chegamos a ultima fase do Workshop O JOGO DO
INSTAGRAM &8 nessa aula a @deboralcantara revelou os préximos passos pra vocé
DOMINAR todas as habilidades criativas que vocé precisa pra se tornar um case de
sucesso no Instagram 4>

Quem ai ja assistiu a terceira aula? (] E incrivel ver o case maravilhoso da
@jufrancozo né? E o seu case, qual é? Conta aqui pra gente nos comentarios as
transformagdes que vocé realizou durante essa semana, queremos muito saber o
EFEITO desse Workshop em vocés @

POST 37: 03/03 - (video +CARDS) resumo com informag¢des sobre pessoas que
participaram do Workshop O JOGO DO INSTAGRAM + comentarios que reforcam a
imagem de que elas tiveram publico - https://www.instagram.com/p/B-iOznCDLJ0/

LEGENDA DA PUBLICACAO: O Workshop JOGO DO INSTAGRAM foi liberado
gratuitamente na ultima segunda-feira e ja contribuiu grandemente para o crescimento
de milhares de alunos no Instagram. Foram 3 aulas gravadas, 2 aulas bénus ao vivo,
exercicios praticos, resumos dos conteudos nas redes sociais e mais de 5 horas de
assessoria de trés profissionais da equipe EFEITO ORNA no grupo do Telegram,
todos os dias.
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Nosso coragdo se enche de gratidao por ver que todo o tempo dedicado para realizar
essa semana resultou em tantos relatos de transformagdo. Foram meses de
preparacgao para esse momento e hoje temos a certeza de que valeu a pena. Obrigado

a todos vocés que embarcaram nessa jornada com a gente. @

E aproveitem enquanto ainda da tempo de consumir todo esse conteudo valioso! As
aulas gratuitas ficam disponiveis até as 23h59 de domingo. Se vocé ainda n&o viu,
aproveite o final de semana pra maratonar e, se ja viu, ndo custa revisar o

conhecimento, né? © 4



