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RESUMO

SILVA, Marcus Vinicius L. L. O. da. Instagram: a contemporanea influéncia no consumo.
2020. 89 f. Dissertacao (Bacharelado de Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade
e Propaganda) - Escola de Comunicagdes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo,

2020.

Este trabalho busca compreender de que forma o Instagram tem impactado os processos
comunicacionais de influéncia no consumo na contemporaneidade. Para tal, valemo-nos de
teorias que definem a contemporaneidade, a relagdo da publicidade com o consumo e seu
papel de influéncia, assim como a estrutura das redes sociais. A predominancia e hegemonia
da utilizagdo de imagens como linguagem principal do Instagram, a intensa midiatizagao,
principalmente no ambiente digital, e o surgimento dos influenciadores digitais também serao
abordados na pesquisa. A partir dessas teorias, sera realizada uma analise de caso que envolve
a influenciadora digital Gabriela Pugliesi e os impactos da nova forma de influéncia do

consumo por meio do relacionamento entre usudrios € marcas na rede social.

Palavras-chave: Instagram. Consumo. Contemporaneidade. Redes Sociais. Influenciadores

Digitais.



ABSTRACT

SILVA, Marcus Vinicius L. L. O. da. Instagram: the contemporary influence on
consumption. 2020. 89 p. Dissertation (Bachelor Degree in Social Communication with
habilitation in Advertising) - School of Communications and Arts, University of Sdo Paulo,

Sao Paulo, 2020.

This work seeks to understand how Instagram has impacted the communication processes of
influence on consumption in contemporary times. In order to do it, we make use of theories
that define contemporaneity, the relationship between advertising and consumption and its
influence role, as well as the structure of social networks. The predominance and hegemony
of the use of images as the main language of Instagram, the intense media coverage,
especially in the digital environment, and last but not least, the emergence of digital
influencers will also be addressed in the research. Based on these theories, a case analysis
involving the digital influencer Gabriela Pugliesi and the impacts of the new form of
consumer influence through the relationship between users and brands on the social network

will be carried out.

Keywords: Instagram. Consumption. Contemporaneity. Social Networks. Digital Influencers.
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Estando com seu celular, vocé nunca esta fora ou longe. Encontra-se

sempre dentro — mas jamais trancado em um lugar.

(BAUMAN, 2004, p. 57).
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1 INTRODUCAO

Em 2020, o Instagram ocupou o sexto lugar como o aplicativo mais baixado do
mundo, ficando em sétimo lugar na App Store' e em sexto lugar na Google Play2 de acordo
com o blog de tecnologia TechTudo’. Em 2018, bateu recorde de usudrios ativos na
plataforma, alcancando um total de um bilhdo. No ano em que ¢ escrito este trabalho, quase
dez anos apds seu lanc;amento4, o aplicativo solidifica-se sendo um dos principais meios de
comunicagdo digital que influencia e afeta a sociedade na contemporaneidade, como coloca
Jean Frangois Lyotard (1988, p. 4) “E razoavel pensar que a multiplicagio de maquinas
informacionais afeta e afetard a circulacio dos conhecimentos, do mesmo modo que o
desenvolvimento dos meios de circulagdo dos homens (transportes), dos sons e, em seguida,
das imagens (media) o fez.”. Dentro desse contexto, em comunicagdo social, principalmente,
fazem-se necessarios estudos sobre os meios de comunicacao digitais que sdo emergentes em
nossa sociedade cada vez mais “hiperconectada” e midiatizada.

Portanto, o objetivo deste trabalho é compreender quais sdo os efeitos do Instagram,
uma rede social baseada nas imagens e no consumo, nos processos de influéncia junto ao
publico em dire¢do ao consumo na contemporaneidade. Assim, serao articuladas teorias que
dissertam sobre o consumo, a importancia da publicidade como influenciadora nesse
processo, a centralidade dos processos de midiatizagdo no consumo e o aparecimento das
novas figuras de influéncia na contemporaneidade: os influenciadores digitais.

No primeiro capitulo, sera desenvolvida uma base teodrica a respeito do processo de
influéncia no consumo de acordo com conceitos que definem o consumo apresentados por
Bauman (2012) e Maslow (1954), em sequéncia ¢ apresentada a relagdo da publicidade e sua
influéncia nesse processo com teorias de Douglas e Isherwood (2006), Rocha (2006) e Santos
(2005). Além disso, ¢ apresentado o modelo do processo de motivagdo desenvolvido por
Schiffman e Kanuk (2000) e que foi utilizado por Yanaze (2011) para compreender o

comportamento dos consumidores. Ao final do capitulo, ¢ feita uma relagdo sobre a agdo de

' Loja de aplicativos para usuarios do sistema operacional i0S (iPhone) ¢ MacOS (Mac).

? Loja de aplicativos para usuarios do sistema operacional Android.

3 Cf. ACHILLES, Rubens. TikTok, WhatsApp e Zoom estio entre apps mais baixados de marco. In:
TECHTUDO. 9 abr. 2020. Disponivel em: <https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/04/tiktok-whatsapp-e-zo

om-estao-entre-apps-mais-baixados-de-marco.ghtml>. Acesso em: 24 mai. 2020.
4 Langado em 5 de outubro de 2010.


https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/04/tiktok-whatsapp-e-zoom-estao-entre-apps-mais-baixados-de-marco.ghtml
https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/04/tiktok-whatsapp-e-zoom-estao-entre-apps-mais-baixados-de-marco.ghtml
https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/04/tiktok-whatsapp-e-zo
https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/04/tiktok-whatsapp-e-zoom-estao-entre-apps-mais-baixados-de-marco.ghtml
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influéncia nas relagdes humanas e o espago ocupado por endossantes, como os
influenciadores digitais.

O segundo capitulo serd dedicado a apresentagdo do objeto de estudo, o Instagram e as
evolugdes que o aplicativo sofreu. Em sequéncia, sera apresentada a definicdo de redes sociais
na perspectiva de Recuero (2009), o desenvolvimento da linguagem voltada a imagem
utilizada no Instagram com teorias de Machado (2006) e Flusser (2002) e, por fim, na
transformagdo das redes sociais como espago de consumo com a migragdo da publicidade
para os espagos digitais de acordo com Bairon e Perez (2007) e o movimento de transferéncia
de significados causados pela publicidade desenvolvido por McCracken (2003).

No terceiro capitulo, serd abordada a relagao da contemporaneidade ¢ a intensificacao
da tecnologia, principalmente dos meios de comunicagdo como as redes sociais, com teoricos
como Hjarvard (2012) e Lyotard (1979) e como a midiatizagcdo tornou-se uma consequéncia
desse processo com teorias de Hjarvard (2012) e Baudrillard (1991). Relacionando-se com
esses pontos, sera feita a conexdao a respeito da midiatizagdo, suas linguagens e o
midiacentrismo com repertério tedrico de Santaella (2007) e o surgimento dos influenciadores
digitais com apoio de trabalhos realizados por Karhawi (2017).

A partir desses trés capitulos tedricos, serd feita a analise de caso que envolve a
influenciadora digital Gabriela Pugliesi e a repercussao da festa que realizou e divulgou pelo
Instagram durante a pandemia do COVID-19. A partir dessa analise, espera-se compreender
quais foram as consequéncias derivadas do acontecimento e como as relacdes sociais da
influenciadora digital se relacionam com o amalgamento da publicidade e dos contetidos na

rede social.
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2 0 PROCESSO DE INFLUENCIA NO CONSUMO

O consumo esta presente na rotina do ser humano. No mercado, na farmécia, no lazer,
e entre outras esferas da sociedade. Neste capitulo, o processo de influéncia no consumo se
faz necessario para melhor conceitualizagao acerca do tema desta pesquisa.

O consumo pode ser entendido como algo banal, uma agdo que realizamos todos os
dias de diversas maneiras, como coloca Zygmunt Bauman no inicio de seu livro Vida Para
Consumo, no qual ele relaciona o habito de consumir a uma atividade inseparavel da vida

humana

Se reduzido a forma arquetipica do ciclo metabolico de ingestdo, digestdo e
excrec¢do, o consumo ¢ uma condi¢do, e um aspecto, permanente ¢ irremovivel, sem
limites temporais ou histdricos; um elemento inseparavel da sobrevivéncia biologica
que ndés humanos compartilhamos com todos os outros organismos vivos. Visto
dessa maneira, o fendmeno do consumo tem raizes tdo antigas quanto os seres vivos
— e com toda certeza é parte permanente e integral de todas as formas de vida
conhecidas a partir de narrativas historicas e relatos etnograficos. (BAUMAN, 2012,
p- 23)

Nessa perspectiva, o consumo refere-se a uma atividade dependente dos seres vivos
tornando-se uma necessidade’. A partir do excerto acima, pode-se relacionar essa definigao
sobre o consumo com o estudo em que Maslow (1954) estabelece a teoria das necessidades
humanas, elencando, numa piramide, os graus das necessidades que variam de necessidades

fisiologicas a necessidades de autorrealizagdo.

5 De acordo com McCarthy e Perreault (1997, p. 116), necessidades sio as forgas basicas que motivam uma
pessoa a fazer algo. [...] Desejos s@o as “necessidades” aprendidas durante a vida de uma pessoa. [...] Quando
uma necessidade ndo ¢ satisfeita, ela pode levar a um impulso. [...] Impulso é um estimulo forte que encoraja a
acdo para reduzir uma necessidade. (YANAZE, 2011, p. 42)
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Figura 1 — Piramide de Maslow.

NECESSIDADE DE AUTO-REALIZACAQ A

NECESSIDADE DE AUTO-ESTIMA ‘

Fonte: BLOGOSFERA (2015).

Para a base da pirdmide de Maslowé, as necessidades fisiologicas seriam as
necessidades basicas do corpo e que garantem a sobrevivéncia do mesmo, como: dormir,
alimentar-se, entre outras.

Para a necessidade de seguranca, que reflete tanto a fisica quanto psicoldgica,
entende-se que a obtencao de um espago como uma casa, um lar, sdo elementos de desejo do
ser humano e da necessidade de sentir-se seguro.

As necessidades de afeto, por sua vez, caracterizam o desejo € a busca pelo amor
conjugal, sentimento de pertencimento, de reconhecimento, de valoriza¢do, de se sentir
acolhido dentro de um certo grupo social.

Para as necessidades de status e estima, o ser humano busca reconhecimento e valor,
respeito do seu meio social, apresentando suas qualidades e valoriza¢do. Ele também pode
demonstrar status, por meio de produtos e servigos conceituados no mercado.

Por fim, o ultimo nivel da piramide refere-se a necessidade de realizagdo, que ¢ o
desejo de buscar crescimento pessoal e de autorrealizacao.

A relagdo entre a teoria de Maslow e a fala de Bauman se d4 pelo comportamento do
ser humano frente as necessidades e, portanto, ao consumo. As implicacdes da teoria das
necessidades humanas permitem, entdo, que as relagdes entre o comportamento de consumir e
a comunicagdo construam sentidos e despertem necessidades nos seres humanos dentro os

diferentes niveis observados.

6 Cf. MCLEOD, Saul. Maslow's hierarchy of needs. Simply psychology, 2018. Disponivel em:
<https://canadacollege.edu/dreamers/docs/Maslows-Hierarchy-of-Needs.pdf>. Acesso: 20 ago. 2020.



https://canadacollege.edu/dreamers/docs/Maslows-Hierarchy-of-Needs.pdf

Dessa maneira,
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pode-se assumir que o processo de consumo encontra-se alterado pela

evolucdo da publicidade, por sua persuasdo e, também, pela amplificagdo das tecnologias,

como as redes sociais, por exemplo.

"A producdo ¢, pois, imediatamente o consumo; o consumo ¢, imediatamente,

producdo. Cada qual ¢ imediatamente seu contrario. Mas, a0 mesmo tempo, opera-se um

movimento mediador entre ambos." (MARX7, 1974 apud CASAQUI, 2019, p. 51). Nas

palavras de Marx, o processo de consumo possui direta influéncia na produgdo de bens, os

quais, por sua vez,

beneficiam-se de mecanismos de comunicagdo para que sejam

consumidos. Além disso, Casaqui traz a expressao “producdo de consumidores”, conceito que

explicita a formacao de pessoas cujo propdsito ¢ consumir.

Segundo Gorz (2005), uma das fun¢des do sistema produtivo ¢ a producdo de
consumidores, o que se realiza na forma como as mercadorias sdo dispostas na sociedade
e incorporadas a vida cotidiana, tensionando as subjetividades e sugerindo um espectro
de modelos e propostas de vinculagao social, de identificagdes, de localizagdes no mundo
por meio do consumo. Essa produgdo de consumidores conta com o processo publicitario
em sentido amplo, posto que as simbologias e as mitologias do consumo s@o
alimentadas, de forma intensiva, constante e sempre renovada, por ele (CASAQUI, 2011,
p.135).

E, portanto, uma caracteristica do sistema capitalista a identificagdo (e criagdo) de

necessidades que estimulam o consumo e, este, por sua vez, retroalimenta a producao, que

ofertard ainda mais produtos. Ao mesmo tempo, produz-se consumidores por meio de

processos persuasivos e de influéncia como a publicidade.

Sem duvida, a pseudo-necessidade imposta no consumo moderno ndo se opde a
nenhuma necessidade ou desejo auténtico, que ndo seja, ele proprio, modelado pela
sociedade e pela sua historia. Mas a mercadoria abundante esta 14 como a ruptura
absoluta de um desenvolvimento organico das necessidades sociais (DEBORD,.
2003, p. 39).

Outros estudiosos, como Douglas e Isherwood, reafirmam o principio da necessidade

do consumo e o importante papel da comunicagdo para a construgdo de sentidos, os quais

despertam a vontade de consumir.

7 MARX, Karl; GIANNOTTI, José Arthur. Manuscritos econdmico-filoséficos e outros textos escolhidos. Sio

Paulo: Abril Cultural, 1978.
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O consumo pode ser explicado como essencial para a felicidade e realizagdo pessoal,
em um enquadramento hedonista. Pode ser explicado a partir do enquadramento
moralista, no qual o tom ¢ denunciatorio e o consumo ¢ responsabilizado por
diversas mazelas da sociedade. Pode ainda ser explicado num enquadramento
naturalista, ora atendendo a necessidades fisicas, ora respondendo a desejos
psicologicos. (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 10)

Frente a isso, surgem oportunidades nos ambientes midiaticos para o posicionamento
de produtos e, consequentemente, para a influéncia do consumo. Rocha (2006) ressalta o
papel da publicidade dentro desse contexto, explicitando as relagcdes entre o discurso

publicitario e a logica do consumo.

O consumo perpassa a vida social do nosso tempo com uma for¢a que pouco
fendmenos possuem, e ¢ através do sistema publicitario que ele adquire sentido
social, pois as marcas, os bens, os produtos e servicos ganham suas identidades
nesse discurso, e, com elas, uma existéncia concreta em nossas vidas (...) O
consumo, como fendmeno da cultura contemporanea, se estabelece, tanto do ponto
de vista historico quanto do logico, ao ser repassado pela narrativa publicitaria.
(ROCHA, 2006, p. 12)

Gilmar Santos, autor do livro Principios da Publicidade, confirma o papel e carater
influenciador da publicidade sob outra perspectiva, porém complementar a de Rocha.
E importante notar que, nesse contexto, a atividade publicitaria ndo existe per se —
ela ¢ resultante dos mesmos processos que foram estruturando os mercados, ao
longo dos séculos, e hoje constitui uma etapa essencial na composi¢ao do modelo de
producdo das organizagdes modernas. Ninguém “inventou” a publicidade como hoje
a conhecemos. Ela foi se moldando as necessidades das organizagdes a medida que a
producdo se intensificava, os mercados ficavam mais amplos ¢ o fornecedor se
distanciava do consumidor. Para promover a reaproximagdo entre esses dois polos,
varias técnicas de comunicagdo foram sendo experimentadas e se consolidando pela
sua eficacia. Com o tempo, foi havendo uma sistematiza¢do, numa tentativa de

buscar o uso racional na utilizagdo dessas novas ferramentas. (SANTOS, 2005, p.
24)

Dentre as diversas técnicas que a publicidade se beneficia para promover a
aproximacao de produtos e consumidores, outro campo de estudo também se desenvolveu
buscando concretizar esse desejo: o marketing. Publicidade e marketing sdo areas que buscam
pavimentar o caminho que liga marcas, pessoas e necessidades, embora ainda haja pessoas
que confundam conceitualmente o campo de atuagdo de ambos os setores. Yanaze (2011)
deixa claro que as necessidades ndo sdo criadas pelos esfor¢os do marketing, enquanto este
apenas aciona as ja estabelecidas, por meio do desenvolvimento, do langamento e do

posicionamento de produtos e servigos. Nesse sentido, marketing e publicidade unem-se,
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portanto, no sentido promocional de mercadorias, porém ¢ pela comunicagdo e pelas técnicas

publicitarias que se da o enfoque no estimulo ao consumo.

Complementando essa visdo, o professor Everardo Guimardes Rocha, em seu livro

Magia e capitalismo — um estudo antropologico da publicidade, define o sistema publicitario

como (1985, p. 62)

Algo que se situa entre as esferas da produgdo e do consumo. Em outras palavras,
entre os dois dominios fundamentais do circuito econémico — o dominio da
producdo e o dominio do consumo — encontra-se um espago ocupado pela
publicidade. Mediatizando a oposigdo, desfazendo e conciliando a interagdo
existente entre estes dois dominios, a publicidade recria a imagem de cada produto.
Pela atribuicdo de identidade, ela os particulariza e prepara para uma existéncia ndo
mais marcada pelas relagdes de producdo. Agora, pelas marcas do mundo dentro do
anuncio, o produto vive em meio a relagdes humanas, simbodlicas e sociais que
caracterizam o consumo.

Pompeu (2018) reforga o papel que a publicidade possui na criagdo de sentidos ao

evidenciar o foco dos estudos de Rocha (2006) no olhar do discurso publicitario que €

atrelado ao consumo.

Se, por um prisma eminentemente comunicacional, a publicidade tem uma funcao
(despertar interesse, atrair a atengdo, informar, seduzir, convencer, esclarecer etc.),
pelo ponto de vista da antropologia do consumo, sua fungdo, qualquer que seja, esta
associada a questdo do sentido. Nao é exatamente negar a fungdo de vender que a
publicidade naturalmente tem, mas ¢é olha-la por outro ponto de vista, como um
vetor de sentidos e valores. (POMPEU, 2018, p. 134)

Cabe, assim, a responsabilidade a publicidade de ser o vetor responsavel pela inser¢ao

de produtos na sociedade como consequéncia do seu papel na construcdo de sentidos

atribuidos ao que se anuncia, relacionando-se com sua funcao de estimular o consumo. Rocha

(2006, p. 16) evidencia essa caracteristica dizendo que

O significado que o consumo adquire na vida social passa pelos significados a ele
atribuidos pela publicidade. E evidente que, na vida cotidiana, a experiéncia do
consumo nao ¢ exclusivamente definida pela publicidade. Entretanto, o que
indicamos aqui ¢ que sem alguma forma de participacdo — no minimo um nome — do
sistema publicitario, os bens de consumo ndo adquirem condigdes de acontecimento
e verificagdo no circuito social.

Embora o marketing ndo seja um dos toépicos mais abordados dessa pesquisa, alguns

estudos referentes ao campo do comportamento do consumidor ajudarao a elucidar melhor em
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como a comunicagdo atua de forma estratégica na constru¢do de sentidos por meio do
estimulo causado e traduzido em agdo ou comportamento.

O estudo do comportamento do consumidor busca compreender indicadores
motivacionais no que se refere ao processo de compra de um produto (BOONE; KURTZ,
1998, p. 175 apud YANAZE, 2011). Dentro do comportamento do consumidor, pode-se levar
em consideracdo aspectos sociais, demograficos, culturais, psicolégicos e situacionais que
influenciam na decisdo dos mesmos. A resposta da compra ou ndo compra, portanto, ¢ uma
trajetéria que engloba uma gama de varidveis e processos, sejam eles comunicativos,
individuais, coletivos, emocionais, etc.

Para explicar melhor como o processo motivacional se desenrola, Yanaze, em seu
livto Gestdo de Marketing e Comunicagdo — avangos e aplica¢oes, apresenta um quadro
desenvolvido por Schiffman e Kanuk (2000 apud YANAZE, 2011, p. 43) que representa a
influéncia do aprendizado e do processo cognitivo para a escolha de uma acdo que serd

tomada.

Figura 2 — Representacao do processo de motivacao

Model of the Motivation Process

Figure 4.2
Personality
Perception
Learning
Attitudes
Unfulfilled
Needs, Wants,i—s~{ Tension |—s-| DOrive /. Behavior —e Goal or Need
and Desites Fulfilliment
A
Tension
Reduction [

Fonte: PEARSON EDUCATION (2010, slide 4).

Visualizando a figura acima, compreende-se que as necessidades e os desejos ndo
satisfeitos criam no individuo um estado de tensao, que podem ser derivados de estratégias da
comunicagdo e da cria¢do de sentidos por meio da publicidade, a qual produz uma forca que o

leva a agir. A partir do momento que surge uma tensdo, desenvolve-se uma for¢a no individuo
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que o faz levar em consideragao todo o aprendizado, ou conteudo absorvido, promovendo um
comportamento que concretiza, ou ndo, a compra de uma mercadoria, por exemplo. O ponto
importante desse exemplo € no quadro que se refere ao contetido apreendido pelo consumidor
que, dentre diversas fontes, pode-se pressupor que a persuasao por meio da comunicagdo € um
fator de destaque e importancia na indug¢do do comportamento.

Frente ao comportamento, a criagdo de sentidos e ao poder persuasivo da publicidade,
surge, entdo, a oportunidade e a estratégia de transmissao de sentidos e adi¢ao de valor a
marcas e produtos por meio da utilizagdo de figuras publicas como endossantes de campanhas
publicitarias. Os endossantes transmitem atributos de suas personas ao que ¢ anunciado,
assim como a propria marca. A utilizacdo de celebridades como endossos visa gerar uma
sintonia entre endossante e consumidor, e acarreta em consequéncias referentes ao valor que €
agregado a marca e ao produto por meio da insercdo de sua persona ao que ¢ anunciado.

Este processo de atribui¢do de sentidos na comunicacdo abriu portas para
oportunidades estratégicas no desenvolvimento da publicidade. Tais oportunidades refletem
em papéis de influéncia, ndo s6 pela caracteristica e beneficios dos produtos, mas também
pelo despertar de interesse na sociedade a partir dos endossantes. Assim, faz-se necessario
entender o que ¢ a defini¢do de influéncia e em como ela se relaciona como um papel social,
desempenhado por figuras humanas e/ou personagens, com carater estimulador do consumo.

A defini¢do crua de influéncia’ refere-se & acdo ou efeito de influir e, também, como a
acdo de um agente fisico sobre alguém ou alguma coisa. No ambito sociologico, pode-se
relacionar o papel de influéncia nas relacdes humanas como fatos sociais, como coloca

Durkheim (2006, p. 4)

Eis portanto uma ordem de fatos que apresentam caracteristicas muito especiais:
consistem em maneiras de agir, de pensar e de sentir, exteriores ao individuo, ¢ que
sdo dotadas de um poder de coer¢do em virtude do qual esses fatos se impdem a ele.
Por conseguinte, eles ndo poderiam se confundir com os fendmenos organicos, ja
que consistem em representagdes e em agdes; nem com os fendmenos psiquicos, os
quais s6 tém existéncia na consciéncia individual e através dela. Esses fatos
constituem, portanto, uma espécie nova, ¢ ¢ a eles que deve ser dada e reservada a
qualificagdo de sociais.

8 GOOGLE SEARCH. Influéncia significado. Definigdes de Oxford Languages. 2020.
<https://www.google.com/search?g=influencia&og=influencia&ags=chrome..69i157j35i390j0i43312169i6013.263
3j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8>. Acesso em: 15 Out. 2020.
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Na fala de Durkheim, atribui-se, entdo, a caracteristica social frente ao consumo,
necessidades e o papel da influéncia sobre os mesmos. A comunicagdo, portanto, adquire um
papel importante a partir das relagdes feitas entre esses conceitos. Seu papel, além da
influéncia, atua na construcdo de rituais, modificagdes sociais e inser¢des, que possuem
carater influenciador, e, também, transformador. O atributo da influéncia esta presente no dia
a dia da sociedade, nas decisOes feitas individualmente ou coletivamente. Influenciar o outro
ndo se da apenas pela comunicacdo veiculada, pela publicidade, mas pelos didlogos e pelas
trocas de experiéncias também. Um filho vé-se influenciado pelos comportamentos dos pais;
irmaos influenciam-se nas tomadas de decisdes e escolhas; amigos influenciam uns aos outros
ao comentarem sobre suas preferéncias, argumentando e justificando seus por qués.

Karhawi (2016) comenta justamente esse processo de influéncia e decisdo de compra,
porém traz um ponto que se relaciona com o surgimento de influenciadores no ambiente

digital, importante cenario para o desenvolvimento desta pesquisa

Da mesma maneira em que confiamos nas sugestdes de nossos parentes e amigos
proximos quando queremos decidir nosso proximo roteiro de viagem ou a compra de
um novo cosmético, também confiamos nos blogueiros tematicos. Isso porque eles
ocupam um espago no ambiente digital que havia sido deixado vazio: enquanto a
midia tradicional ndo chegava as midias sociais digitais, a informagdo de qualidade
disponivel em foéruns, blogs e redes era produzida pelos proprios usuarios, quase
nunca especialistas no assunto, mas sempre apaixonados pelas tematicas.
(KARHAWTI, 2016, p. 44)

No ambito de sintonia do relacionamento entre endossante-consumidor, o
aparecimento de influenciadores digitais no ambiente virtual ofereceu a publicidade a
oportunidade dela se beneficiar da diferenciacdo entre uma celebridade e um influenciador.
Uma vez que a celebridade ocupa um espago social muitas vezes muito distante da realidade
de seu publico, o influenciador digital estd presente das redes sociais (Facebook, Instagram,
Snapchat, etc.) como muitas outras pessoas, o que gera maior conexao por estar mais
proximo, num nivel hierarquico de acesso e proximidade, do que celebridades. Tal atributo ¢
explorado como estratégia de marketing e comunicacdo, resultando num processo que une
posicionamento de produtos e marcas, a evidenciacdo das necessidades dos mesmos, estimulo
ao desejo e, consequentemente, influencia no processo de consumo.

No proximo capitulo, sera apresentado o objeto de pesquisa e sua relacdo mais

detalhada com o consumo descrito neste capitulo.
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3 O INSTAGRAM E O CONSUMO

A origem do nome Instagram vem de um jogo de palavras inglés, muito comum nesta
cultura, chamado portmanteau, que busca aglutinar termos na formag¢ao de um novo
vocabulo, favorecendo a sonoridade e facilitando a pronuncia do termo final, como coloca
Bessa (2018). Ha outros termos mais fixados na sociedade que surgem por esse modelo de
construcdo de palavras como: brunch, da juncdo de breakfast (café da manhd) e lunch
(almogo), ambos da lingua inglesa, com o propodsito de traduzir uma refeicdo que combina os
dois periodos de alimentagdo; da expressdao Brexit, das palavras Britain e Exit; e, desse
modo, a etimologia do Instagram também acompanha esse processo logico, levando em
consideragdo as palavras Instant Cameram e T elegram”, trazendo, na ideia semantica, as
caracteristica de imediato/instantineo dado o avanco da camera, principalmente nos
smartphones, e do compartilhamento e envio pela parte do telegrama.

Seus criadores, o americano Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, fundaram o
aplicativo em 10 de outubro de 2010 disponibilizando-o apenas para usuario de iPhone
(plataforma i10S). Apdés um ano, a rede social ja possuia dez milhdes de usudarios (contas
cadastradas) mesmo com a limitagcdo de plataforma.

O aplicativo, desde entdo, sofreu diversas transformacdes, ndo apenas estratégicas para
abranger mais funcionalidades e incorporar cada vez mais publicos, aumentando seus
usuarios, mas também de caracteristicas.

No inicio do segundo trimestre de 2012, o Instagram chegou a loja de aplicativos do
Android e foi comprada pela Facebook Inc, dona da rede social Facebook, do americano
Mark Zuckerberg no mesmo periodo de tempo. Em maio desse ano, o Instagram alcangou um
marco de cinquenta milhdes de usuarios com a disponibilidade multiplataformas, com uma
média de cerca de cinco milhdes de novos usudrios a cada semana. O alto crescimento
deve-se a pluralidade de objetivos e fungdes que estdo disponiveis para todos os usuarios.

Dentre elas, podemos ver que existe, grande parte voltada para o posicionamento de marcas,

9 Abreviagio para "British exit” ("saida britanica", na tradugdo literal para o portugués). Esse é o termo mais
comumente usado quando se fala sobre a decisdo do Reino Unido de deixar a Unido Europeia. BBC NEWS
BRASIL. Entenda o Brexit e seus impactos em 8 perguntas. 25 nov. 2018. Disponivel em:
<https://www.bbc.com/portuguese/internacional-46335938>. Acesso em: 24 mai. 2020.

'° Tradug?o nossa: CAmera Instantanea.

" Tradugdo nossa: Telegrama.
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produtos e canais de distribui¢do para atracao, comunicagado e placement de itens, além de ser

um hub de uma nova profissao: os influenciadores.

Por meio da tabela 1 a seguir, observa-se a trajetoria da aplicacdo com suas evolugdes

com o fim de mostrar que a tendéncia da transformacdo do Instagram, ao incorporar

funcionalidades ao longo dos anos, trara caracteristicas que fardo dele mais do que uma rede

social e, sim, um espago que estimular o consumo.

Tabela 1 — Linha do tempo no Instagram e evolugdes na plataforma.

ANO MES | DESCRICAO
_ Lancamento das hashtags para usuarios acharem fotografias uns dos
2011 Janeiro
outros a partir de palavras de interesses.
2011 Junho Alcanga cinco milhdes de usudrios mensalmente ativos.
2011 | Setembro | Alcanga dez milhdes de usuarios mensalmente ativos.
Novos filtros, fotografias em alta defini¢do sdo suportadas no app
2011 | Setembro
bordas opcionais na edi¢do e inclusao de botdo de atualizagao.
. Versdo para Android é disponibilizada e ¢ baixada mais de um
2012 Abril
milhdo de vezes em vinte e quatro horas.
2012 Abril Alcancga cinquenta milhdes de usudrios mensalmente ativos.
Atualiza¢do nos Termos de Contrato garantindo que podem vender
2012 | Dezembro | as fotos dos usuarios a aplicativos terceiros sem notifica-los ou
compensa-los.
2013 | Fevereiro | Alcanga cem milhdes de usuarios mensalmente ativos.
. Introduz a marcacao de usuarios nas fotos ¢ uma nova aba chamada
2013 Maio
“Fotos de vocé€” no perfil dos usuarios.
2013 Junho Introduz o compartilhamento de videos na plataforma.
2013 | Setembro | Alcanca cento e cinquenta milhdes de usuarios mensalmente ativos.
Introduz publicagdes patrocinadas para direcionamento de conteudo
2013 | Novembro
a usuarios nos Estados Unidos.
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Introduz a funcionalidade Direct, que permite o envio de fotos

2013 | Dezembro | diretas para usudrios isoladamente. Essa opc¢do faz o Instagram
entrar na competi¢ao contra aplicativos de mensagens e o Snapchat.
2014 Margo Alcanga duzentos milhdes de usuario mensalmente ativos.
Introduz novas funcionalidades na edi¢do de imagens como ajustes
2014 Junho
de brilho, contraste, exposi¢ao, entre outros.
O Instagram se torna mais favoravel a publicidade, introduzindo um
conjunto de ferramentas de negdcios voltadas para marcas que
2014 Agosto
oferecem insights e andlises relacionadas ao uso da rede de
compartilhamento de imagens.
2014 | Dezembro | Alcanca trezentos milhdes de usudrios mensalmente ativos.
O Instagram aprimora seus recursos de publicidade, testando
formatos de anuncio que solicitam aos usuarios que fagam coisas
2015 Junho
como instalar um aplicativo, inscrever-se em um boletim de e-mail
ou vincular-se ao site de um varejista para comprar um produto.
O Instagram permite anuncios de trinta segundos aos anunciantes
2015 | Setembro
(que € o dobro do que permite aos usuarios).
2015 | Setembro | Antncios do Instagram ficam internacionais.
2015 | Setembro | Alcanca quatrocentos milhdes de usuarios mensalmente ativos.
Novo aplicativo: Boomerang. Os usuarios conseguem fazer videos,
2015 Outubro | a partir de uma sequéncia de cinco fotos, em loop (sequencial e
reverso) sem som.
2016 | Fevereiro | Permite que os usudrios transitem entre contas mais facilmente.
O Instagram alterna o modo de visualizacdo da timeline de
2016 Marco
cronoldgica para algoritmica, mostrando os melhores posts primeiro
' O Instagram atualiza sua identidade visual, apresentando um icone
2016 Maio
mais simplificado da cdmera e com cores em gradiente.
O Instagram anuncia que langara ferramentas de negocios, incluindo
2016 Maio analytics que permitirdo que usudrios vejam a demografia de sua

audiéncia, impressoes da publicagdo e alcance.
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2016

Junho

O Instagram anuncia que tem mais de quinhentos milhdes de

usuarios ativos mensalmente.

2016

Junho

Anuncia que possivel tradugdo instantanea.

2016

Julho

O Instagram anuncia que comegara a permitir que OS USUArios
filtrem os fluxos de comentérios - dando aos usuarios a escolha
sobre quais comentarios sdo aceitaveis ou nao. Ele também comeca
a permitir aos usudrios a oportunidade de desativar completamente

0S comentarios.

2016

Agosto

O Instagram langa o [Instagram Stories, uma funcionalidade
semelhante ao Stories do Snapchat: o usudrio pode publicar uma
foto ou video curto que desaparecerd em vinte e quatro horas. O
CEO Kevin Systrom admite abertamente que a fun¢ao foi copiada

do Snapchat dado ao sucesso do mesmo.

2016

Agosto

O Instagram libera o zoom para imagens, permitindo que os

usuarios deem zoom nas fotografias.

2016

Setembro

O Instagram retira o Photo Maps, recurso que ndo estava sendo

muito bem utilizado pelos usuarios na plataforma.

2016

Outubro

O Instagram lanca uma versdo do cliente para desktop pela primeira
vez para o Windows 10, a qual pode ser baixada pela loja do

Windows, a Windows Store.

2016

Novembro

O Instagram lanca Live Videos, o qual permite aos usudrios
transmitir videos ao vivo durante uma hora ou mais. Videos ao vivo
ndo sdo armazenados no aplicativo, entdo, uma vez que terminados
nao se pode revé-los. No mesmo dia do langamento, o Instagram
langa outra funcionalidade que ¢ a de enviar fotos e videos pelo

Direct e que desaparecem depois de abertos.

2016

Dezembro

Alcanga mais de seiscentos milhdes de wusuarios ativos

mensalmente.

2017

Fevereiro

O Instagram langa uma funcionalidade que permite os usuarios

postarem multiplas fotos numa mesma publicacao.

2017

Setembro

Langamento de um novo aplicativo e plataforma: o TikTok.
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O Instagram introduz a possibilidade de vocé mutar/silenciar um
2018 Maio usudrio e suas publicagdes e/ou historias sem que vocé deixe-o de

seguir.

O Instagram anuncia o langcamento da IGTV, uma plataforma de

videos mais longos (at¢ dez minutos) dentro do aplicativo

2018 Junho
(localizado dentro do perfil de cada usudrio de acordo com a
postagem dele e com um botdo dedicado a funcionalidade).
O Instagram anunciou o Instagram Checkout, uma nova ferramenta
2019 Margo para fazer compras sem sair do aplicativo. A fun¢do foi liberada

para a fase de testes com usuarios dos Estados Unidos.

O Instagram remove a aba “Seguindo”, na qual os usudrios podiam
2019 Outubro | ver as atividades uns dos outros como curtidas, comentarios, entre

outros.

Fonte: Adaptado pelo autor.

Ao longo dos anos, essas transformacdes aplicadas a plataforma lhe atribuira,
caracteristicas quais marcas, artistas, produtos, influenciadores etc. viram oportunidades
estratégicas e comunicacionais para o estimulo ao consumo, conforme falado no capitulo
anterior ¢ conforme ¢ mostrada na Tabela 1. Nessa mesma linha, este ¢ o caminho que tem se
visto quando se trata de redes sociais nos ultimos anos. A publicizagdo nesses espacos digitais
¢ uma tendéncia na contemporaneidade, dada a concentrag@o e o volume de usuarios que nela
se encontram, participam e contribuem por meio da criacdo de contetdos, compartilhamento
dos mesmo e debates promovidos nas publicacdes. No documentario O dilema das redeslz,

3

por exemplo, aborda-se o conceito de “usudrios como mercadorias”, que ¢ abordado por
Bauman (2007) em seu livro Vida para consumo, que traz a concep¢do de que, naquele
espago, as pessoas que o compdem sao o produto oferecido as marcas. “Na sociedade de
consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria” (BAUMAN,

2007, p. 20). Abaixo, na tabela 2, veem-se as quinze redes sociais mais populares até

setembro de 2020 em quantidade de usuarios globais.

120 DILEMA das redes. Direcdo: Jeff Orlowski. Estados Unidos: Netflix, 2020. 89 minutos, color.


https://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/instagram.html

Tabela 2 — As 15 redes sociais mais populares até¢ 2020/setembro.
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Quantidade de
Nome Descricao usuarios globais
(em milhoes)
1. Facebook | O Facebook ¢ um site e servico derede 2.603
social em que os usuarios postam comentarios,
compartilham fotos e links para noticias. Além
de outros contetidos interessantes na web.

2. Youtube | Um acervo quase ilimitado de videos. 2.000
3. Whatsapp | Rede social e aplicativo de mensagens 2.000
instantaneas por meio do namero do celular.

4. Facebook | Aplicativo de mensagens instantaneas para 1.300

Messenger |todo wusuario que possui uma conta do
Facebook.
5. Weixin/ | Rede social mais utilizada na China, a qual 1203
WeChat | concentra diversas funcionalidades num sé
aplicativo.
6. Instagram | Rede social de compartilhamento de fotos, 1.082
videos e stories.
7. TikTok Rede social para compartilhamento de videos 800
curtos e rapidos.
8. QQ Rede social de mensagens instantineas mais 694
famoso no oriente.
9. Sina Weibo | Rede social com compartilhamento de 550
mensagens com limite méximo de caracteres
(semelhante ao Twitter).
10. QZone Rede social na qual os usuarios conseguem 517
escrever blogs, criar diarios, enviar fotos e
escutar musicas, além de compartilha-las com
seus amigos, o que torna essa rede social muito
parecida com o Facebook.
11. Reddit Reddit ¢ a rede social composta por foruns. E 430
o espago no qual os usuarios definem os
conteudos relevantes.
12. Kuaishou | Rede social de videos curtos semelhante ao 400
TikTok e, atualmente, foi vendida para este.
13. Snapchat | Rede social de compartilhamento de fotos, 397

videos e stories instantaneos.



https://blog.influu.me/youtube-e-igtv-qual-plataforma-melhor
https://blog.influu.me/youtube-e-igtv-qual-plataforma-melhor
https://www.wikiwand.com/pt/Blogs
https://www.wikiwand.com/pt/Fotos
https://www.wikiwand.com/pt/M%C3%BAsicas
https://www.wikiwand.com/pt/Facebook
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14. Pinterest | E umarede social de compartilhamento de 367
fotos. Assemelha-se a um quadro de
inspiragdes, onde os usudrios podem
compartilhar e gerenciar imagens tematicas,
como de jogos, de hobbies, de roupas, de
perfumes, de animes, etc.

15. Twitter E uma rede social que funciona como 326
microblog onde seus usudrios compartilham
atualizacoes com um namero maximo de
caracteres. E  bastante utilizada para
acompanhamento de topicos mais falados

(trending topics)

Fonte: Adaptado pelo autor."

A popularidade das redes sociais e seus nimeros de usuarios tém crescido na ultima
década, transformando seus espacos em ambientes com potenciais mercadoldgicos e
monetarios. Entretanto, para compreender melhor o resultado dessas transformagdes, sera
necessario o aprofundamento na conceitualizagdo acerca das redes sociais.

O advento do computador possibilitou o surgimento de um estilo de conversacao que ¢
chamado de Comunica¢do Mediada pelo Computador (CMC), o qual ¢ definido como um
processo organizado, negociado pelos atores14, que segue determinados rituais culturais e que

faz parte dos processos de interacao social (RECUERO, 2012, p. 10).

3.1 Redes sociais: defini¢ao

As redes sociais digitais foram uma consequéncia do desenvolvimento da
comunicacio mediada pelo computador (CMC, grifo nosso), como fora dito anteriormente.

Recuero (2009, p. 6) apresenta mais detalhadamente o conceito dizendo

Noblia (1998) explicita que “a CMC ¢é a comunicagdo estabelecida entre as pessoas
através de um computador.” O computador, assim, proporcionou ferramentas
através das quais a comunicacdo pudesse se estabelecer. Essas ferramentas
proporcionam espacos onde a linguagem escrita ¢ oralizada, novos marcadores
conversacionais e marcas verbais sdo desenvolvidos (OLIVEIRA, 2006), e onde

'3 Dados extraidos de CLEMENT, J. Most popular social networks worldwide as of September 2020, ranked
by number of active users. In: STATISTA. set. 2020. Disponivel em:
<https://www.statista.com/statistics272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/>. Acesso em: 17
set. 2020.

4 Sujeitos que realizam a comunicacio e que possuem caracteristicas identitarias no ciberespaco.



https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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construgdes linguisticas especificas emergem e novos padrdes de cooperacdo sdao
estabelecidos.

Portanto, uma rede social digital surge com a evolucdo técnica dos computadores e
com ferramentas que permitem aos usudrios conectarem-se entre si. Além dos elementos
materiais e digitais que garantem a existéncia das redes sociais, necessita-se de elementos que
caracterizam o que sdo as redes sociais, propriamente ditas, a partir dos ambientes onde ha
interagdes sociais na Internet, que sdo os papéis desempenhados pelos individuos (ou

usuarios) e as trocas realizadas por eles.

Um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; os nos da
rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais) (Wasserman e Faust, 1994;
Degenne e Forse, 1999). Uma rede ¢ uma metafora para observar os padroes de
conexdes de conexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre
os diversos atores. A abordagem de rede, tem seu foco na estrutura social, onde ndo
¢ possivel isolar os atores sociais e nem suas conexdes. (RECUERO, 2009, p. 24)

Entdo, Raquel Recuero, em seu artigo Mapeando redes sociais na Internet através da
conversagdo mediada pelo computador (2009), distingue fun¢des no ciberespago para analisar
os elementos que constituem as 0s processos comunicativos, os quais sao classificados em
“atores” e “conexdes” numa analise da comunicagdo que leva em consideracdo a troca de
mensagens entre dois atores durante um determinado periodo de tempo e caracterizada pela
alternancia dos turnos de fala (Ibidem, p. 1).

Nesta perspectiva, ¢ atribuida a definicdo de “atores” aqueles que compdem a rede
social estudada, representados pelos grafos, pelos nos (nodos) (Ibidem, p. 2) e sofrem o
processo da construcdo da individualizacdo e da identidade na internet por meio da

apropriacao das ferramentas comunicativas dispostas pelo computador.

Quando se trabalha com redes sociais na Internet, os atores sdo constituidos de
maneira um pouco diferenciada. Por causa do distanciamento entre os envolvidos na
interacdo social, principal caracteristica da comunica¢do mediada por computador,
os atores ndo sdo imediatamente discerniveis. Assim, para aplicagdo da metafora da
rede, ¢é preciso identificar o reflexo da participagdo de um ator, uma
individualizagdo, uma identidade construida. (Ibidem)

Além disso, os atores sd3o o primeiro elemento da rede social, tratando-se das pessoas
na rede analisada. Eles sdo parte do sistema, atuando de forma a moldar as estruturas sociais

por meio da interacdo e da constituicdo de lagos sociais, como define Recuero (2012, p. 25).
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Na constituicdo da identidade dos atores, o processo digital da construgao do eu, do
self, da-se por elementos que promovam a individualidade e que provoquem empatia em
quem os V€, como a atribui¢do de informacdes, fotografias da face e a propria comunicagdo, a
partir da troca das palavras, que permitem o julgamento e a percep¢do de quem 1€
(RECUERO, 2012, p. 27).

Seguindo adiante, o termo “conexdes” refere-se as relacdes, aos lagcos sociais,

construidos no meio digital; € o subproduto da troca entre atores.

Lacos consistem em uma ou mais relacdes especificas, tais como proximidade,
contato frequente, fluxos de informagdo, conflito ou suporte emocional. A
interconexao destes lacos canaliza recursos para localizagdes especificas na estrutura
dos sistemas sociais. Os padrdes destas relacdes — a estrutura da rede social —
organiza os sistemas de troca, controle, dependéncia, cooperagdo e conflito. (Idem,
2009 apud WELLMAN, 2001, p. 7)

Portanto, a importancia de falar do conceito de conexdes, neste trabalho, serd de
vincular este termo com o papel de influéncia que os atores das redes sociais possuem e
trocam entre si.

Outra caracteristica que define as redes sociais e que possui proxima associagdo com
as relacoes sociais advindas da interacao nas redes sociais ¢ o conceito de sincronia e

assincronia (Ibidem, p. 8)

As ferramentas sincronas seriam aquelas que permitem uma expectativa de resposta
imediata ou, em uma mesma identidade temporal, como as salas de chat. Seriam
ferramentas que simulariam uma troca de informagdes de forma semelhante & uma
interacdo face-a-face. Ja nas ferramentas assincronas, a expectativa de resposta ndo ¢
imediata, mas alargada no tempo. (Ibidem, p. 7)

Ambos o0s conceitos utilizam da premissa temporal para serem fundamentados,
distinguindo-se entre a instantaneidade ou ndo instantaneidade. Além disso, tais classificacdes
ndo excluem o carater de uma mesma rede ser sincrona e assincrona, como o exemplo

colocado pela autora

Ou seja e-mails, por exemplo, apesar de ser um tipo de comunica¢@o inicialmente
assincrona, podem ser utilizados de forma sincrona. Do mesmo modo, mensagens
em um meio sincrono, como o MSN podem facilmente serem enviadas enquanto o
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usuario estd desconectado, descaracterizando a sincronicidade da mesposta.15
(RECUERO, 2009, p. 8)

Além dessas denominagdes, Recuero contribui em seu artigo com a estruturacdo das
redes sociais de forma estrutural e semantica, interligando seus aspectos com o propdsito de

mapear as proprias redes e, também, os lacos sociais. Na figura abaixo, visualizam-se os

aspectos mencionados.

Figura 3 — Aspectos semanticos e estruturais das redes sociais

Aspectos Semanticos Aspectos Estruturais
Confetide das interagdes Sequenciamenteo das interacdes
Identificacdo dos pares conversacionais Estfrutura dos pares conversacionais
Negociagdo dos turnos de fala Organizacde dos turnos de fala
Reciprocidade Persisténcia
Multiplexidade Migracio

Fonte: Recuero (2009, p. 9).

A partir do quadro acima, ¢ possivel gerar uma tabela que explique, brevemente, a

que se referem os termos.

5 Trazendo para o presente em que este trabalho se constroéi, pode-se utilizar a fazer um paralelo com o proprio
Instagram. Nele, valem as duas classificagdes: pode-se reagir a uma foto imediatamente na hora que foi
publicada ou reagir horas depois; pode-se comentar na foto, responder a uma mensagem na caixa de mensagem,
seguir uma pessoa, exatamente como o exemplo que se segue ao dado para a reagéo.
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Tabela 3 — Aspectos semanticos e estruturais e suas defini¢des.

Aspectos .~ Aspectos .~
NI Descricao . Descricoes

Semanticos Estruturais

Conteudo das Material resultante da | Sequenciamento | Ordem temporal resultante

interacgoes troca de materiais, | das intera¢des das trocas entre os atores.
informacdes, entre Leva-se em consideracao
atores nas redes os turnos das falas,
sociais. Analisa-se a elementos  demarcadores
relagdo do conteudo (o (data, tempo, assinaturas).
que se diz e como se
diz).

Identificaciao E o resultado da | Estrutura Refere-se a compreensao

dos pares identificacdo de quem | dos pares do sequenciamento das

conversacionais | fala, com quem se fala | conversacionais | interagdes entre os pares
e onde. conversacionais.

As mensagens sao

identificadas e relacionadas
a qual resposta corresponde
a qual ator, por exemplo.

Negociacao dos
turnos de fala

Refere-se a marcacao
de fala entre os atores

Organizacio dos
turnos de fala

Refere-se a disposicao de
fala entre os atores no

dentro da estrutura ambiente cibernético.
cibernética.

Reciprocidade | E o resultado da troca | Persisténcia E o aspecto quantitativo e
entre atores, onde, no temporal da conversacao,
meio, ¢  possivel que pode demonstrar o
identificar as relacdes nivel da relagdo social entre
sociais entre 0s os atores. Leva-se em
envolvidos na consideracdo, portanto, as
conversagao. datas e horarios, por

exemplo.

Multiplexidade |E  quantidade de | Migracéo E a translocacdo dos atores
conversagoes entre as diversas
construidas em mais ferramentas de conversacao
de wuma ferramenta no ambiente digital das

(meio digital) e, no
que se diz respeito a
mensagem, demonstra
as relacdes sociais dos
atores envolvidos.

redes sociais.

Fonte: Adaptado pelo autor.

Além das caracteristicas estruturais das relagdes sociais, ou lagos sociais, o estudo

sobre as redes sociais coloca um novo ponto, que conceitua o valor, ou troca, dessas



32

interacdes individuais e coletivas (entre os atores) na rede social: o capital social. Para

Coleman (1988, p. 59)

O capital social ¢ definido por sua fung¢do. Ndo ¢ uma entidade tnica, mas uma
variedade de entidades, com dois elementos em comum: consistem em um aspecto
das estruturas sociais e facilitam certas agdes dos atores — tanto corporagdes quanto
pessoas — dentro da estrutura. Como outras formas de capital, o capital social é
produtivo, fazendo com que seja possivel atingir certos fins que, em sem ele, ndo
seriam possiveis de ser atingidos.

Tal conceito relaciona-se com a importancia da figura de influéncia, uma vez que,
dentro da rede social Instagram, as manifestacdes das interagdes se dardo entre os
influenciadores e seguidores de forma estrutural, como foi colocada na Tabela 3 acima.
Recuero (2012, p. 50) afirma que o capital social pode ser considerado um conjunto de
recursos de um determinado grupo que, embutido nas relagdes sociais pautadas na
reciprocidade, poderia ser usufruido por todos os membros do grupo. Nesse sentido, abrem-se
oportunidades no processo de influéncia e consumo por meio da mediagdo do ambiente social

na troca entre atores e suas conexoes.
3.2 A supremacia da imagem no Instagram

Além dos elementos estruturais que constituem as redes sociais, vé-se necessario um
aprofundamento na estrutura do Instagram, ou seja, o poder da imagem e dos recursos
audiovisuais para a constru¢do do seu meio e sua linguagem. Pompeu (2014, p. 252) destaca
que, além de mudangas espaciais quanto a aproximacao ¢ a distancia dos atores e usuarios das
redes, “[..]Jtem-se também uma profunda mudanca na logica de linguagem vigente. As novas
tecnologias, plasmadas nas redes sociais da internet, estdo inaugurando uma nova forma de
manuseio da linguagem.”

A utilizagao de fotografias e arquivos imagéticos consolidou a linguagem que se vé na
rede social. Os usuarios alimentam-se no seu feed16 dos conteudos de outros seguidores,
marcas, celebridades e instituigdes que se beneficiam do poder visual para estimular e
influenciar quem os vé. Entre os elementos, encontram-se fotografias, agrupadas

individualmente ou em sequéncias (dentro de uma mesma publica¢do), videos curtos, videos

16 Feed ¢ a pagina principal do Instagram, na qual vocé visualiza as publicagdes de suas conexdes €, também, é a
sua pagina, onde concentram-se suas publicagdes.
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mais longos (até dez minutos num espaco chamado Instagram TV”), em stories (podendo
ser imagens ou videos) ou fotos enviadas pelo chat dentro do préprio aplicativo.

Arlindo Machado discorre sobre o advento da fotografia e sua popularizagdo,
evidenciando a transformagdao da valorizagdo da mesma na contemporaneidade (2002). De
acordo com o pesquisador, com a expansao do capitalismo, o desenvolvimento de
equipamentos fotograficos utilizados pelas industrias e massas populacionais ressignificou o
conceito de arte atribuido a fotografia, a qual passou a ser rotineira e parte do cotidiano
(MACHADO, 2002). Ainda segundo o autor, a fotografia passa a adquirir caracteristicas

banais por sua representagdo do cotidiano e resulta na perda de valor da mesma.

O advento recente da fotografia eletronica (a fotografia que é registrada diretamente
em suporte magnético ou optico), bem como dos inlimeros recursos informatizados
de conservagdo ¢ armazenamento de fotos, ou ainda dos dispositivos de
processamento digital da fotografia, ou mesmo dos recursos de modelacédo direta da
imagem no computador, sem auxilio de camera, tudo isso tem causado o maior
impacto sobre o conceito tradicional de fotografia e promete daqui para a frente
introduzir mudangas substanciais tanto na pratica quanto no consumo de imagens
fotograficas em todas as esferas de utilizagao.

A hegemonia dessas novas imagens ¢ facil de ser verificadas. Basta observar o
crescimento vertiginoso das telas eletronicas ao nosso redor. Em casa, no trabalho,
nas escolas, nas empresas, nos bares, nos estadios, nos acroportos, nos metrds, nas
ruas, nos hospitais, aonde quer que se va, ha sempre um (ou varios) monitor(es)
ligado(s). (Idem, 2006, p. 437)

O Instagram sempre foi caracterizado pela presenga das imagens como linguagem
predominante. Desde seu inicio, a jungdo das ideias de compartilhamento de fotografias com a
aplicacao de filtros os mais diversificados (alguns remetendo a uma estética vintage) fez com
que o aplicativo se tornasse um sucesso em sua época de lancamento. Com essas
caracteristicas, seus usuarios, ao longo do tempo, aperfeigoaram seus olhares para decifrar a
principal linguagem utilizada dentro do ambiente digital do Instagram: as imagens.

Vilém Flusser (2002), filésofo e escritor, aponta em seu livro Filosofia da caixa preta

a defini¢do e conceitualizagao acerca das imagens.

Imagens sdo superficies que pretendem representar algo. Na maioria dos casos, algo
que se encontra 14 fora no espago e no tempo. As imagens sdo, portanto, resultado do
esforco de abstrair duas de quatro dimensdes de espago-tempo, para que se
conservem apenas as dimensdes do plano. Devem sua origem a capacidade de
abstragdo especifica que podemos chamar de imaginagdo. No entanto, a imagina¢ao

7 Instagram TV ¢é um funcionalidade da plataforma.
'8 Funcionalidade que permite aos usudrios compartilharem videos ou imagens por poucos segundos € que ndo
sdo disponibilizados nos seus feeds, diferenciando-se das publicagoes.
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tem dois aspectos: se de um lado, permite abstrair duas dimensdes de fendomenos, de
outro permite reconstituir as duas dimensdes abstraidas na imagem. Em outros
termos: imaginagao ¢ a capacidade de codificar fendmenos de quatro dimensdes em
simbolos planos e decodificar as mensagens assim codificadas. Imaginagdo ¢ a
capacidade de fazer e decifrar imagens. (FLUSSER, 2002, p. 7)

Para Flusser, a concep¢ao do mundo se da também pela construgdo de significados por
meio das imagens. Para o autor, a producao de cddigos simbolicos ocorre todo o tempo de
acordo com as mudangas que se dao no mundo e em seus meios. O advento da fotografia, sua
massificagdo e apropriagdo por meio da populacao relacionam-se com a percepcao colocada

por Flusser.

Imagens sdo mediagdes entre homem e mundo. O homem “existe”, isto é, 0o mundo
ndo lhe € acessivel imediatamente. Imagens tem o proposito de representar o mundo.
[...] O homem, ao invés de se servir das imagens em fun¢do do mundo, passam a
viver em funcdo das imagens. (Ibidem, p. 9)

O ambiente promovido pelo aplicativo gera a consequéncia citada por Flusser: o
individuo passa a viver e consumir em funcdo das imagens na plataforma. Além dessa
reflexao, Flusser também discorre sobre a produgdo das imagens técnicas, definicdo do autor
para imagens produzidas pelos aparelhos. Para ele, essa produgdo representa a manifestacao
da realidade de quem a produz (2002). Isso faz com que a caracteristica instantanea, cotidiana
e rotineira das imagens produzidas no aplicativo represente o mundo de acordo com os olhos
de quem as publica e constréi um novo mundo para os olhos de quem observa. Nesse sentido,
surge uma nova ressignificacdo proposta pelo autor e que se incorpora nesse contexto: “O
carater aparentemente ndo-simbolico, objetivo, das imagens técnicas faz com que seu
observador as olhe como se fossem janelas, e nao imagens” (Ibidem, p. 14).

Agora, na hierarquia quanto a linguagem proposta pelo aplicativo, de imagens acima

dos texto, Flusser destaca uma condigao observada com o desenvolvimento do audiovisual

O observador confia nas imagens técnicas tanto quanto confia em seus proprios
olhos. [...] Essa atitude do observador em face das imagens técnicas caracteriza a
situacdo atual, onde tais imagens se preparam para eliminar textos. Algo que
representa consequéncias altamente perigosas. (Ibidem)
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3.3 As redes sociais como espaco de consumo

De acordo com o relatorio de anélise Smart Insights’, pela primeira vez na historia,
mais da metade da populacdo total do mundo utiliza redes sociais (51%). Esse nimero
equivale a quase quatro bilhdes de pessoas. Em 2020, o tempo gasto de redes sociais
aumentou em 43% em decorréncia da pandemia global do novo coronavirus (COVID-19). O
crescimento anual de novos usudrios ultrapassa a casa dos trezentos e setenta milhdes.
Abaixo, na figura 4, vé-se a evolugdo do numero de usuarios que utilizam redes sociais até

2019.

Figura 4 — Numero de pessoas que utilizam redes sociais (até 2019).
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Fonte: CHAFFEY (2020).

A veiculagdo de publicidade na internet ja era praticada antes do crescimento das redes
sociais. Agrupadas em sites, portais, blogs, entre outros enderecos virtuais, a publicidade
digital impulsionou o consumo de diversos itens com o desenvolvimento da internet. Esse
cendrio vem se alterando com a populariza¢do e a intensificagdo das redes sociais como ¢

visto pelo relatério citado.

' CHAFFEY, Dave. Global social media research summary August 2020. In: Smart Insights. 3 ago. 2020.

Disponivel em: <https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-socia
l-media-research/>. Acesso em: 6 nov. 2020.
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A ascensdo das redes, como Facebook, Instagram, Twitter ¢ Snapchat, fizeram com
que a quantidade de usuarios online fosse interessante para a insercdo de contetidos
patrocinados (publicidade digital) dentro do ambiente promovido pela rede. De acordo com a
revista Examezo, a massificacdo do uso das redes sociais abriu novos nichos de mercado,
principalmente nos segmentos de comunicagdo, publicidade e comércio eletronico. A partir
dessas oportunidades observadas, inser¢des de contetidos em diferentes formatos comegaram
a aparecer dentro do Facebook, por exemplo. Mas por que a inser¢cao nesses espagos comegou
a ganhar mais valor e por que as empresas detentoras das redes alavancaram seu lucro ao
vender esse espago?

Essa pergunta pode ter parte de sua resposta na propria rede social. O desenvolvimento
de codigos e algoritmos nas redes possibilitou que os perfis de usuarios fossem melhor
mapeados e que produtos fossem melhor posicionados para chamar a aten¢do dos
consumidores. Informacdes como idade, género, localizacdo, entre outros, viraram dados dos
quais as empresas se beneficiam para chegar rapidamente no perfil especifico desejado.
Atrelada a essa possibilidade, outro fator que chamou a atencao foi o custo de midia cobrado
por essas empresas, que ¢ considerado barato quando se compara com as midias tradicionais
off-line (outdoor, radio, televisdo, jornal, out of home). De acordo com um or¢gamento feito
com a agéncia Talent, de Sdo Paulo, o custo da inser¢do de uma marca que ¢ veiculada
durante os jogos de futebol na Rede Globo custa aproximadamente R$ 22 milhdes e teve um
alcance de, em média, trinta e seis milhdes de telespectadores atingidoszl. O mesmo
orgamento poderia ser utilizado, no Instagram, durante um ano inteiro para uma campanha
que teria alcance proéximo aos quarenta milhdes de usudarios na rede social. Ponderando-se os
momentos de inser¢do, vé-se, entdo que na televisdo o publico ¢ muito especifico, o que faz
com que o posicionamento de muitas marcas nao seja interessante para uma campanha. Além
do horario ser bem delimitado para a inser¢ao. Na rede social, além do alcance ser maior, ha a
possibilidade de selecdo de multiplos perfis e em diversos horarios. E, outro diferencial, ¢ que

o gerenciamento do or¢camento ¢ feito diretamente pelo anunciante.

20 DELL. Ascensiio das redes sociais gera onda de novos negocios. In: EXAME. 11 out. 2013. Disponivel em:
<https://exame.com/tecnologia/ascensao-das-redes-sociais-gera-onda-de-novos-negocios/>. Acesso em: 04 nov.
2020.

21 Cf. TIEPPO, Marcelo. Globo atinge maior audiéncia da histéria da Libertadores com goleada do Fla. In:
UOL Esporte Vé TV. 24 out. 2019.. Disponivel em: <https://www.uol.com.br/esporte/futebol/ultimas-noticias/20

19/10/24/globo-atinge-maior-audiéncia-da-historia-da-libertadores-com-goleada-do-fla.htm>. Acesso em:
6 nov. 2020.



https://exame.com/tecnologia/ascensao-das-redes-sociais-gera-onda-de-novos-negocios/
https://www.uol.com.br/esporte/futebol/ultimas-noticias/2019/10/24/globo-atinge-maior-audiencia-da-historia-da-libertadores-com-goleada-do-fla.htm
https://www.uol.com.br/esporte/futebol/ultimas-noticias/2019/10/24/globo-atinge-maior-audiencia-da-historia-da-libertadores-com-goleada-do-fla.htm
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Na figura abaixo, sao apresentados os gastos publicitarios anuais de 2018 ¢ 2019 que
foram utilizados no total por midias digitais — sem especificagdo de meio ou canal - e seus

segmentos.

Figura 5 — Investimento publicitario por setor econdmico.

Investimento publicitario por setor econémico
Advertising investment per economic sector

Digital
Digital
Setor econdmico 2019 2018
Ranking
RS {mil uss (mil RS (mil us$ (mil
T T $ (mil) $ (mil) $ (mil) $ (mil)
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Consumer Services
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3 2 2.706.523 691,656 960.629 260,39
Media
1 3 |Comércio 2.311.444 587,809 2.393.641 663,043
Commerce

5 4 |Financeiroe Securitirio 1.163.862 292,406 524.319 142,988
Financial and Insuronce

Cultura/Lazer/Esporte/ Turismo

4 5 1.151.962 290,897 530.059 144,756
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Multi Sector

7 7 |TelecomunicacGes 700.388 178,472 434,343 121,421
Telecamumcutlon

# g |Pdministragio Pablica e Social 596.634 150,732 152.091 41,608

Public and Sociol Administration

8 g  |Fletronicos e Informatica 544,003 128,139 380,482 104,681
Electranies ond Informatics

9 1p  [Putomotivo 520.736 131,623 242897 66,744
Automative
Outros 1.748.910 442,103 895,871 242,601
Other
Total 15.533.606 3,944,114 8719.824 2,394,119

Fonte: Midia Dados (2020).

A partir das informagdes do exemplo apresentado na Figura 5 acima vé-se que houve
um salto de aproximadamente R$7 milhdes de reais como incremento em midias digitais. Isso
corresponde a um aumento de 78% num intervalo de um ano.

O investimento em midias digitais, incluindo as redes sociais, mostra-se interessante e
desperta oportunidades para marcas e produtos. Tal oportunidade ¢ aproveitada a partir da
relacdo entre publicidade e redes sociais, no qual o ambiente digital se concretiza pela unido e
edificagdo de um espaco constituido e construido por pessoas para outras pessoas (BAIRON;

PEREZ, 2007).

Uma nova premissa de comutacdo se desenvolve de tal forma que a logica
hipertextual, menos baseada em textos fixos e mais regulada por varidveis
(SANTAELLA, 2004, p. 93-94), pontua a experiéncia mididtica digital
contemporanea e se expande, transformando o enunciado publicitirio numa
“mensagem em circuito”, que vai ter sua significacdo construida exatamente no
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resultado da “troca” entre anunciante e consumidores, num processo de intensa
alteridade entre o par enunciador-enunciatario. (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO,
2014, p. 10)

Em paralelo, o espago da publicidade nas redes sociais, € também no ambiente digital,
recebe o nome de ciberpublicidade, deixando explicita essa relagdo. Neste caso, a
ciberpublicidade ganha caracteristicas interessantissimas que sao evidenciadas por Figueiredo

(2014, p. 140)

Outro trago marcante da ciberpublicidade ¢ a maior quantidade de informacdo
disponivel ¢ maior tempo de interagdo com o consumidor. Ndo dependendo mais
apenas dos caros 30 segundos da televisdo, alguns filmes para internet sdo exibidos
em capitulos ou mini seriados, enquanto alguns outros permitem até certa
“interacdo” do publico com o conteudo anunciado, de forma a aumentar o
envolvimento com a mensagem e, talvez, a quantidade e qualidade de informagdes
exprimidas. Quanto mais o consumidor se interessa, mais informagdes ele pode
procurar; maior contato com a marca ele pode ter; mais ele pode participar daquela
comunidade e se tornar um interessado pela marca.

Além disso, outro ponto importante ¢ a relacdo entre publicidade e bens de consumo,
na contemporaneidade, da-se pela construcao de sentidos atribuidos a ambos os elementos e
eles interligam-se na teoria desenvolvida por McCracken que expressa o movimento de

significado a partir do mundo culturalmente constituido até, enfim, o consumidor individual.

Figura 6 — Movimento do significado.

Mundo culturalmente constituido
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Publicidade/Sistema ' Sistema de
de moda moda
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Bens de consumo |
| |
Ritualde | | Ritual de Ritual de | Ritualde
posse troca arrumagdo || despojamento
| |
W v
Consumidor individual
Legenda: [] Localizagdo de significado

——— Instrumento de transferéncia de significado

Fonte: McCracken (2003, p. 100)
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Segundo essa teoria, os significados estdo presentes no mundo culturalmente
constituido e, por meio da publicidade e do sistema de moda, sdo transferidos aos bens de
consumo, que, por sua vez, por meio de diversos rituais, transferem o significado para o
individuo. O consumo, entdo, ¢ um instrumento de suprimento das necessidades simbolicas
do individuo e que estd presente em nossas relagdes sociais. A publicidade transfere codigos,
significados e valores para o bem de consumo, e este, por sua vez, transmite uma mensagem
sobre nos, que nos aproxima ou nos distancia do outro.

A relacdo do consumo, da publicidade e das redes sociais como espago de consumo se
constroi pela sistematizacdo da transferéncia e da criagdo de sentidos (MCCRACKEN, 2003;
DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006) atribuidos aos bens de consumo por meio da publicidade e
da comunicagdo. Os bens de consumo, presentes no espago digital, beneficiam-se da presenca
de seus usudrios e de suas conexdes, as quais influencia os atores da rede e os estimula por
meio da relacdo consumidor-marca e também pela relagdo consumidor-consumidor ao passo

que o processo de compartilhar e publicar configura a comunicagdo das redes.

[...] o consumo ¢ utilizado como uma linguagem, como comunicag@o. Nio se trata
de dizer que os objetos ndo tém utilidade funcional, mas sim de entender que na
sociedade contemporanea o objetivo do consumo ndo consiste apenas nele mesmo
(como se refere BAUDRILLARD, 1991). Nesse sentido, a circulagdo, a compra, a
venda, a apropriagdo de bens e de objetos/signos diferenciados e até o descarte
constitui hoje a nossa linguagem e o nosso codigo, por cujo intermédio a sociedade
fragmentada e complexa, se comunica, interage. Assim ¢ que reafirmamos que toda
manifestagdo de consumo ¢ essencialmente cultural. (BAIRON; PEREZ, 2014, p.
214)

Especificamente no Instagram, existe uma funcionalidade — além das possibilidades de
insergcdes pagas ou merchandisings - que sera descrita a partir do exemplo nas imagens que
estdo por vir abaixo -, exemplificando como a rede social se readequou para facilitar o
consumo dentro de seu ambiente. Tal funcionalidade vé-se presente em outras redes como o
Facebook, aplicativo da mesma empresa dona do Instagram. E uma tendéncia que as redes
sociais passem a ser espago ¢ canal de publicidade e consumo, pois “a publicidade tem de

XA

estar onde as pessoas estdo” (Ibidem, p. 224). Dessa forma, portanto, ocorre a amalgamacgao

da publicidade, do canal e da venda por meio do ambiente construido dentro da rede social.

E fato que atualmente boa parte das nossas relagdes sociais esta no ambiente digital
e em especifico nas chamadas redes sociais digitais. Se ¢ 14 que a vida acontece, as
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manifestacdes de marcas e produtos também estardo presentes, uma vez que sdo
expressdes socioculturais privilegiadas, agora midiatizadas pelo digital. O sistema
publicitario se expande penetrando as mais distintas formas e esferas
comunicacionais, construindo vinculos onde as pessoas estdo. (BAIRON; PEREZ,
2014, p. 227)

E importante ressaltar que as imagens utilizadas ddo foco para elementos estruturais
do Instagram, como canais de venda e acesso a telas de compra. Porém, pode-se relacionar
que a producdo de conteudo da marca atua como a propria publicidade dela, ou seja, a
publicidade ¢ transfigurada em contetido.

Como apoio, serd utilizada a pagina da marca Haus Labs (@hauslabs, 781 mil
seguidores em outubro de 2020), marca fundada pela cantora e artista Lady Gaga em 2020 por

meio da utiliza¢ao do aplicativo do Instagram para smartphones.

Figura 7 — Perfil da @HausLabs no Instagram.
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Fonte: Perfil de Haus Labs no Instagram, acessado em 8.11.2020.
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Ao localizar o perfil da marca no aplicativo da rede social, a primeira tela que vemos ¢
a da Figura 7. Nela, além das informacdes referentes aos numeros de usuarios, seguidores,
publicagdes e descricdo da biografia, vé-se dois botdes muito relevantes, aos quais foram
atribuidas as letras A e B.

Esses dois botdes apenas aparecem no perfil comercial, para marcas ou comerciantes,
diferenciando-se do perfil comum utilizado por usuérios que estdo na rede social com
propositos pessoais.

A seguir, quando clica-se no botdo demarcado com a letra A, o aplicativo leva o

usudrio para outra tela, vista abaixo na Figura 8.

Figura 8 — Loja do perfil @HausLabs no Instagram.
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Fonte: Perfil de Haus Labs no Instagram, acessado em 8.11.2020.
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Na tela apresentada pela Figura 8, veem-se um display dos produtos com suas imagens
em evidéncia e em maior tamanho e, em seguida, o seu titulo e o prego. A tela representa a
primeira tela do canal de vendas dentro do aplicativo.

Ao se clicar na imagem de um dos produtos, o usuario ¢ direcionado para a tela

representada pela figura 9, a segunda tela dentro do canal de vendas.
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Figura 9 — Exemplo de produto da loja do perfil @HausLabs no Instagram.
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Fonte: Perfil de Haus Labs no Instagram, acessado em 8.11.2020.

Na figura, identifica-se a hierarquia das informagdes: o primeiro elemento ¢ composto
por um carrossel de imagens referentes ao produto; em seguida, o titulo e o valor; logo apos, o

botdo para direcionamento para o site e e-commerce da marca; depois vem uma breve
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descricdo do perfil do usuario do Instagram, no caso, a propria Haus Labs, seguindo para o
préximo campo, nota-se que ha o titulo “Compartilhado por” que refere-se a um agrupamento
de publicagdes de usudrios (usudrios sem perfil profissional, usuarios com perfil profissional e
influenciadores) da plataforma que colocaram o produto como anincio no proprio post, e, por
fim, a ultima sessdo da tela ¢ reservada para mostrar mais produtos da loja dentro do
aplicativo.

Como comentado, usudrios podem colocar o produto como anuncio em suas
publicacdes, promovendo a marca e o produto para suas conexodes dentro da rede. A seguir, na

figura 10, ¢ apresentado um exemplo de como ¢ essa inser¢do dentro da publicagao.

Figura 10 — Exemplo de posicionamento de produto em publicagdo no Instagram..

17194 il = .

< Compartilhado por

@ sarahtannomakeup @ « Seguir

Nesse video
Produtos Contas
\j- ]lli‘
(T
2 t. =T
@ Ver produtos («‘\ \ = ==
d Al i Bl
. . ™ LE MONSTER MATTE STUPID LOVE
12.565 visualizagbes LIP CRAYON W EYESHADOW PALE. A
sarahtannomakeup #8TS of our #5tupidLove 18,0
campaign. @hauslabs has restocked our sold out
palette on our site nowwww, Make sure to tag.. ;
Continuar comprando
h O o A R

Fonte: Publicagdes de Haus Labs no Instagram, acessadas em 8.11.2020.

Na imagem da publicacdo acima, vé-se um botdo no canto inferior esquerdo com a
legenda “Ver produtos”. Ao clicar, abre-se uma nova tela com os produtos relacionados a
publicagdo. No caso acima, foram utilizados um batom em bastdo e uma paleta de cores da

marca Haus Labs.
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Retornando para o botdo B localizado na Figura 7, ao clicar, o usuario percebe que o
feed da pagina ¢ alterado para uma versao incorporada da loja no proprio feed, que ¢ mostrada

na Figura 11 abaixo.

Figura 11 — Botao de atalho para a loja dentro de um perfil comercial no Instagram..
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Fonte: Perfil de Haus Labs no Instagram, acessado em 8.11.2020.

A partir do botdo B, a navegabilidade na loja proporciona praticidade e agilidade ao
usuario no acesso aos produtos da marca. Embora exista o botdo “Loja”, a insercdo desse
botdo permite que o usuario navegue em todos os contetidos oferecidos pela marca, desde o
feed tradicional com as publicagdes, até pelos videos do /G TV, dos produtos criados na
funcionalidade Reels™ e pelas publica¢des em que a marca foi marcada por outros usuarios da
rede.

A jornada de compra do consumidor ¢ o processo de decisao dele podem se alterar

com a inser¢do da nova funcionalidade. Dentro da plataforma, o usuério pode verificar as

2 Funcionalidade semelhante as caracteristicas da rede social TikTok com a produgdo de videos curtos,
dinamicos e com a possibilidade de se incluir filtros, efeitos especiais e edigdo.
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condig¢des do produto e a usabilidade dele por meio de publicagdes de influenciadores e outros
usudrios, assim como pode adicionar ao “carrinho” ou a “lista de desejos”, como se v€ na
Figura 11, para comprar posteriormente.

A incorporagdo e a aceitagdo do Instagram como rede social na sociedade e sua
utilizacdo garantiram a plataforma a oportunidade de se colocar no mercado como
concorrente de marcas denominadas marketplaces, como Amazon, Magazine Luiza e Alibaba,
por exemplo. Ainda sendo uma rede social, o Instagram incorpora, entdo, tal caracteristica
mercadoldgica, marcando uma ramificacdo no seu modelo de atuagdo, como coloca Paulo

Alves, do canal TechTudo, dizendo que

O novo sistema de compras transforma o Instagram em uma loja virtual completa.
Em uma demonstragdo divulgada pela empresa, o usudrio precisa apenas tocar na
foto do produto para ver rotulos dos itens a venda, avangar para escolher cores e
tamanhos, ¢ finalizar a transa¢do na tela seguinte, como em um e-commerce.
(ALVES, 2019)*

Dessa forma, a partir das figuras e caracteristicas apresentadas, pode-se ver a
adequagdo as redes sociais como espagos voltados ao consumo.

O proximo capitulo se dedica a aprofundar caracteristicas da contemporaneidade pelos
processos de midiatizagdo e de consumo, assim como pretende evidenciar os influenciadores

digitais como novas figuras de influéncia nas redes sociais.

2 ALVES, Paulo. Instagram testa Checkout, funcdo para fazer compras e pagar dentro do app. In:
TECHTUDO. 19 mar. 2019. Disponivel em:
<https://www.techtudo.com.br/noticias/2019/03/instagram-testa-checkout-funcao-para-fazer-compras-e-pagar-de
ntro-do-app.ghtml>. Acesso em: 8 Nov. 2020



https://www.techtudo.com.br/noticias/2019/03/instagram-testa-checkout-funcao-para-fazer-compras-e-pagar-dentro-do-app.ghtml
https://www.techtudo.com.br/noticias/2019/03/instagram-testa-checkout-funcao-para-fazer-compras-e-pagar-dentro-do-app.ghtml
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4 CONTEMPORANEIDADE: TUDO E MIDIA, TUDO E CONSUMO
4.1 Breve definicdo de contemporaneidade

A ascensdo da tecnologia, dos computadores e dos smartphones potencializou as
conexdes na sociedade e, também, gerou impacto no consumo em escala globa124. A
velocidade praticamente instantdnea das mensagens, a agilidade com que contetdos sdo
produzidos, que noticias sdo comunicadas e que produtos sdo anunciados no ambiente digital
¢ impressionante. Tais caracteristicas sdo atributos da contemporaneidade. Alguns
pesquisadores consideram a midiatizagdo uma expressdo de uma determinada condic¢ao
pOs-moderna, na qual os meios de comunicag¢ao dao origem a uma nova consciéncia € ordem
cultural (HJARVARD, 2012).

Nesse sentido, o sucesso das redes sociais, como o Instagram, relaciona-se com a
sociedade na contemporaneidade, conceito que disserta sobre as transformacdes em alta
velocidade, considerando também a intensidade na transmissdo de informagao,
conhecimentos, a velocidade com que as tecnologias se multiplicam e a alta conectividade
como ¢ apresentado na obra de um dos maiores filésofos sobre o tema, Jean Frangois Lyotard,

em A condi¢do pos-moderna (1979, p. 8)

O cenario pos-moderno ¢ essencialmente cibernético-informatico ¢ informacional.
Nele, expandem-se cada vez mais os estudos e as pesquisas sobre a linguagem, com
o objetivo de conhecer a mecanica da sua produgdo e de estabelecer
compatibilidades entre linguagem e maquina informatica.

Complementando este pensamento, Bruno Pompeu, em sua obra Semiopublicidade
(2018, p. 134) parafraseia o pensamento do filosofo: “Para Lyotard, de fato, a interferéncia
dos computadores e da tecnologia que deles decorre na vida das pessoas ¢ um ponto
determinante que teria realmente marcado o inicio de um novo tempo, a pés-modernidade.”

No cendrio contemporaneo, a interferéncia tecnoldgica e a velocidade da disseminagao

da informacgdo trouxeram consequéncias quanto a massificagdo e proliferacdo de contetidos.

2 Cf. DIGITAL. Connectivity Improves User Adoption of E-Commerce for Evolving Product Categories
Like FMCG. In: NIELSEN. 12 abr. 2018. Disponivel em: <https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2018/
connectivity-improves-user-adoption-of-e-commerce-for-evolving-product-categories/>. Acesso em:
13 nov. 2020.



https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2018/connectivity-improves-user-adoption-of-e-commerce-for-evolving-product-categories/
https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2018/connectivity-improves-user-adoption-of-e-commerce-for-evolving-product-categories/
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Tal processo provoca impactos nas midias € em como a sociedade as consome. Além disso, a
presenca da midia na sociedade estd intrinseca nas relagdes comportamentais, culturais e
sociais e na relagdo de utilizacdo dos meios de comunicagdao (HJARVARD, 2012), tais como

as redes sociais.

4.2 A midiatizacdo na contemporaneidade

O poder e a influéncia que a midia, entdo, exerce na sociedade foram traduzidos no
conceito de midiatizagdo, o qual busca compreender e estudar os efeitos desse fendmeno.
Grupos de estudiosos realizaram pesquisas sobre o processo de midiatizacdo em esferas
politicas, sociologicas, comportamentais e, também, nas relagdes dos processos midiaticos por

meio dos meios de comunicagao.

A midia é, ao mesmo tempo, parte do tecido da sociedade e da cultura e uma
instituicdo independente que se interpde entre outras instituicdes culturais e sociais e
coordena sua interacdo mutua. A dualidade desta relacdo estrutural estabelece uma
série de pré-requisitos de como os meios de comunicagdo, em determinadas
situagdes, sdo usados e percebidos pelos emissores e receptores, afetando, desta
forma, as relagdes entre as pessoas. (Ibidem, p. 55)

No século XXI, os meios de comunicacdo evoluiram, adaptaram-se e, atualmente,
sofrem o processo de convergéncia (JENKINS, 2009). Transformagdes dos meios de massa
tradicionais como a televisdo, o radio e os jornais concorrem com a digitalizagdo global e a
ascensdo de novos meios como as redes sociais € o ambiente digital via Internet.

A partir da defini¢do de redes sociais do capitulo anterior, com auxilio dos estudos
realizados por Raquel Recuero, conclui-se que as redes sociais podem ser classificadas como
meios de comunicagdo, uma vez que as trocas e as conexdes entre os atores e instituicdes, em
grande escala, impactam e influenciam outros e mais atores e instituicdes que participam do
meio. As consequéncias do desenvolvimento desses meios de comunicacdo de massa na
pés-modernidade, como o Instagram, contribuem para a criagdo, manutengao e legitimacao de

espacos e processos sociais, como os voltados ao consumo.

Aqui, midiatizagdo ¢ utilizada como conceito central em uma teoria sobre a
importancia intensificada e mutante da midia dentro da cultura e da sociedade. Por
midiatizacao da sociedade, entendemos o processo pelo qual a sociedade, em um
grau cada vez maior, estad submetida a ou torna-se dependente da midia e de sua
logica. Esse processo ¢ caracterizado por uma dualidade em que os meios de
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comunicag@o passaram a estar integrados as operagdes de outras institui¢des sociais
ao mesmo tempo em que também adquiriram o status de institui¢des sociais em
pleno direito. Como consequéncia, a interacdo social — dentro das respectivas
instituigdes, entre instituigdes e na sociedade em geral — acontece através dos meios
de comunicagdo. O termo logica da midia refere-se ao modus operandi institucional,
estético e tecnologico dos meios, incluindo as maneiras pelas quais eles distribuem
recursos materiais ¢ simbolicos e funcionam com a ajuda de regras formais e
informais. A 16gica da midia influencia a forma que a comunicagdo adquire, como,
por exemplo, a maneira da politica ser descrita nos textos dos veiculos de
comunica¢do (Altheide & Snow, 1979); a logica da midia também influencia a
natureza ¢ a funcdo das relagdes sociais, bem como os emissores, o conteudo e os
receptores da comunicagdo. O grau de dependéncia aos meios de comunicagdo varia
entre as instituicdes e os campos da sociedade. (HTARVARD, 2012, p. 65)

O ambiente mididtico dos espacgos construidos pelos meios de comunicagdo modernos
altera fenomenos sociais, como as influéncias, a propria comunicacdo ¢ a percepc¢ao dos
mesmos sobre a realidade. Essa alteracdo provoca consequéncias no processo de consumo ao
criar um espago na qual necessidades sao criadas e inseridas por meio da constru¢do de uma
nova realidade, sendo a caracteristica que representa os meios de comunicacao de forma geral
(televisao, radio, jornais e, também as redes sociais).

O filésofo Baudrillard evidencia em sua obra Simulacros e Simulagoes (1991) que os
meios de comunicagdo constituem uma realidade diferente, a hiper-realidade. A
hiper-realidade pode ser tratada como uma forma da reinterpretacdo dos signos veiculados
pelos meios de comunicagdo, os quais sdo articulados em modelos e administrados pelos
codigos. Em outras palavras, a hiper-realidade ¢ uma teoria dos simulacros de Baudrillard na
qual ele conclui que o mundo simbodlico dos meios de comunicagdo substitui 0 mundo real. A
realidade deixou de existir e passamos a viver a representacdo da realidade, difundida, na
sociedade poés-moderna, pela midia.

No artigo escrito por Hjarvard, o autor comenta tal teoria exemplificando-a com a
Guerra do Golfo (1990-1991) e traz a provocagdo de Baudrillard ao afirmar que ela nao
aconteceu, sendo uma “invengdo dos simulacros dos meios de comunicagdo.”
(BAUDRILLARD, 1994 apud HJARVARD, 2012, p. 61).

Ao deixar de enxergar o mundo real e comecar a vé-lo pelos olhos dos meios de
comunicagdo, entende-se que o tempo gasto com esses instrumentos ¢ um fendmeno e um

aspecto interessante de correlacdo com a teoria do filosofo. De acordo com o relatorio da
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Hootsuite25, o tempo médio didrio gasto em midias sociais em 2020 foi de duas horas e vinte e
nove minutos. Desse tempo, vinte e oito minutos do total sdo gastos somente no Instagram,
aproximadamente 19% da média diaria. Outro elemento que teve influéncia nesse tempo
médio de uso foi a pandemia causada pelo novo coronavirus COVID-19 e o isolamento social
como consequéncia dela. Parte da populagdo, em diversos continentes (Europa, América do
Sul, América do Norte, Asia), foi orientada a ficar dentro de sua residéncia; governos
propuseram medidas que restringiam a circulacdo de pessoas em ambientes publicos por
tempos e horarios determinados e baseados na onda de infec¢@o e casos diarios; empresas
adotaram modelos de trabalho remoto para evitar a circulacdo e deslocamento dos
empregadores; o comércio foi amplamente afetado, tendo que recorrer a meios digitais para
realizarem vendas (os restaurantes, por exemplo, foi um setor do comércio que teve muito
impacto com a pandemia); paises fecharam as fronteiras e os aeroportos encontravam-se
vazios; todos os eventos publicos foram cancelados com o objetivo de evitar aglomeragﬁes%;
entre outras medidas. Nesse sentido, poder-se-ia levantar questionamentos como: houve
aumento na midiatizagdo em 2020 como consequéncia do novo coronavirus frente as
imposicdes restritivas e a limitagdo movel da populagao? Os processos midiatizados auxiliam
na construcao e percep¢ao de um novo mundo através das telas com a intensificagao das redes

sociais dado o contexto do coronavirus e suas consequéncias?

Nao ha divida de que a midiatizacdo tem complicado e obscurecido as distingdes
entre a realidade e as representacdes midiaticas da realidade e entre fato e ficgdo,
mas acredito que o entendimento pds-modernista da midiatizagdo ¢, ao mesmo
tempo, muito simples e muito exagerado. Muito simples porque implica uma
transformagdo tnica onde a realidade mediada suplanta a realidade experiencial e
distingdes tradicionais simplesmente se dissolvem. O conceito de midiatizacao
proposto neste texto ndo adota a ideia de que a realidade mediada reina suprema ou a
alegacdo de que as distingdes ontoldgicas convencionais entraram em colapso. A
principal caracteristica do processo de midiatiza¢do como estd concebido aqui &,
antes, uma expansao das oportunidades para a interacdo em espagos virtuais e uma
diferenciacdo do que as pessoas percebem como sendo real. Seguindo esse critério,
as distingdes como aquelas entre global e local tornam-se muito mais diferenciadas,
j& que os meios de comunicagdo expandem nosso contato com o0s eventos e
fenomenos no que, outrora, eram lugares distantes. (HJARVARD, 2012, p. 61)

2 KEMP, Simon. Social Media Users Pass 4 Billion: Digital 2020 October Statshot Report. In:
HOOTSUITE. 27 out. 2020. Disponivel em: <https:/blog.hootsuite.com/social-media-users-pass-4-billion/>.
Acesso em: 2 nov. 2020.

% Cf. FREITAS, Carlos Machado de et al. A gestdo de riscos e governan¢a na pandemia por Covid-19 no
Brasil: analise dos decretos estaduais no primeiro més. 2020.
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4.3 A midiatizacio, suas linguagens e o0 midiacentrismo

O mundo conectado e globalizado, pelo desenvolvimento dos meios de comunicagao e
pela midiatizacdo constante, abriu portas para estudiosos como Lucia Santaella, a analisarem
elementos da comunicacdo e a chegarem a conclusdes pertinentes que conectardo pontos
levantados nesta pesquisa. O primeiro deles € sobre a conclusdo que as midias sdo os meios,
0s suportes materiais, os canais fisicos nos quais a linguagem transita (SANTAELLA, 2007).
De acordo com a pesquisadora, essa afirmagdo se comprova ao observar que os canais de
comunicagdo, apesar de evidente importancia no processo comunicativo, ¢ apenas um meio
que viabiliza a comunicacdo. Em sequéncia, afirma que os processos de construgdo de
significado e que as mediagdes sociais ndo sdo consequéncia das midias, embora sejam o
componente mais evidente no processo comunicativo junto ao meio. Entdo, portanto, qual(is)
¢(sdo) o(s) fator(es) elementar(es) que traz sentido ao que as midias e os meios carregam? A
resposta esta nos signos, na linguagem e nos pensamentos (Ibidem, p. 78).

A partir das conclusdes de Santaella e com o que fora apresentado no capitulo anterior,
vé-se a intersec¢do de linguagem e midia quando se aplica tais conceitos no objeto de estudo,
o Instagram. Ou seja, ao criar um canal/meio (o aplicativo) no qual o elemento
comunicacional ¢ a midia audiovisual (componente) ele permite que midia e linguagem sejam
insepardveis dentro do meio. A midia audiovisual atua como suporte & mensagem € como
elemento construtor do meio, criando sua propria linguagem dentro do seu ambiente: que
institui o modelo de comunicacdo por meio de imagens, fotografias e/ou videos,

principalmente.

Como se pode constatar, as inovagdes e mudangas no universo digital sdo
exponenciais. Estamos no olho do furacdo e as convergéncias tecnologicas estdo
apenas comecando. Tendo se iniciado com a fotografia — seguida pelo cinema, radio,
TV, audio, video, e agora a internet, a hipermidia, a realidade virtual, aumentada,
misturada, as midias locativas e a computagdo pervasiva — as linguagens
tecnologicas transformam-se de modo assoberbante, gerando associacdes,
interagdes, convergéncias, intertraducdes e hibridismos cada vez mais intensos de
linguagens, técnicas, formas, padroes, em que o texto impresso, o discurso falado, a
voz, a musica, o som ambiente, gestos, linguagem matematica, linguagens de
programagdo de software, fotografia, cinema, video, animagao bi e tri-dimensionais,
teatro, artes plasticas, danca etc. tornam-se, agora, gragas ao computador, elementos
descategorizados do seu sentido original enquanto meio ou linguagem (Garcia
2007a). (Ibidem, p. 94)
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Na citacao anteriores, Santaella explicita o avango da tecnologia e a potencial relagao
hibrida as quais as diferentes linguagens, principalmente em espagos digitais, estdo submissas
uma vez que se encontram na Internet. Além do que se conhece como linguagem de
programacao, que utiliza codigos para a construcdo do proprio meio digital, ¢ importante
ressaltar que a passagem de Santaella complementa a visdo de Flusser (2002) ao comparar os
hibridismos linguisticos encontrados nesses espagos. Principalmente no Instagram, as
linguagens visuais, textuais, sonoras e digitais se misturam para formar o ambiente da rede

social. Com isso, a autora classifica essa jungao linguistica como hipermidia.

Definida a hipermidia como a linguagem emergente das redes, ¢ preciso considerar
que nenhuma midia com sua linguagem correspondente pode passar incolume as
mutagdes instauradas pelo computador. A grande maioria das fotos que dominam na
paisagem visual contemporanea, por exemplo, ndo sdo fotografias puras, mas, no
dizer de Manovich (2006a), sdo varios hibridos € muta¢des que passaram por muitos
filtros e ajustamentos manuais at. Adquirir um look estilizado, uma aparéncia grafica
mais chapada, uma cor mais saturada etc. “fotografias misturadas com design e tipos
graficos; fotografias que ndo se limitam a parte do espectro visivel ao olho humano
(...); fotografias simuladas, produzidas por computacdo grafica 3D, etc”. Assim, a
fotografia transformou-se, de fato, em foto-GRAFIA, em que a foto s6 aparece na
camada inicial de um mix grafico. Do mesmo modo, no campo da imagem em
movimento, “o termo motion-GRAPHICS (grafico animado) expressa o mesmo
desenvolvimento: a subordinagdo ao cddigo grafico da acdo cinematografica ao
vivo”. (SANTAELLA, 2007, p. 89)

A comunicacdo mediada pelo computador (RECUERO, 2009) foi o precedente
necessario para a derivacdo e evolu¢do das midias a hipermidia e as linguagens explicitadas
por Santaella. Os espacos viabilizados para a interagdo social digital e as mutagdes
instauradas pelo computador derivaram hibridismos linguisticos das midias pré-modernas. O
tipo de midia que se v& no Instagram, por exemplo, ¢ consequéncia da relagdo das teorias e

estudos de Hjarvard (2012), Recuero (2009) e Santaella (2007).

De fato, a linguagem digital realiza a faganha de transcodificar quaisquer c6digos,
linguagens e sinais — sejam estes textos, imagens de todos os tipos, graficos, sons e
ruidos — processando-os computacionalmente e devolvendo-os aos nossos sentidos
na sua forma original, o som como som, a escrita como escrita, a imagem como
imagem. Entretanto, por ter a capacidade de colocar todas as linguagens dentro de
uma raiz comum, a linguagem digital permite — esta sua facanha maior — que essas
linguagens se misturem no ato mesmo de sua formagdo. (SANTAELLA, 2007, p.
85)
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E, a partir desses atributos, ¢ que se v€ o potencial das redes sociais ao aproximarem a
comunicacdo mediada pelo computador com a comunicacdo face a face. O computador
consegue, hoje, transmitir com verossimilhanga as caracteristicas da comunicacao face a face
por meio dos processos computacionais. Assim, a forma com que o receptor recebe a
mensagem permite que ele reaja, de forma quase natural, a mensagem que ele recebe. Tal
relacdo € relevante para que se faca o gancho com o surgimento dos influenciadores digitais,

sua relevancia e o papel que desempenham por meio das redes sociais.

4.4 O surgimento e o papel dos influenciadores digitais

O surgimento e a ascensdo de meios de comunicagdo como os blogs e as redes sociais
possibilitaram uma ruptura no modelo de midia tradicional que era ocupado por grandes
players do mercado (jornais, revistas, televisdo...). O cendrio contemporaneo abriu portas para

um novo modelo de cultura de participagdo que € descrito por Karhawi (2018, p. 223)

A cultura da participacdo superou padrdes estanques: grandes corporacdes
mididticas viram sua audiéncia usufruir de uma “[...] liberdade inédita para se
comunicar, de forma restrita ou ampla, sem as velhas limitagdes de modelos de
radiodifusdo e da imprensa escrita” (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p.32).
Mesmo a industria jornalistica passou a notar seu modelo de negdcio ruir uma vez
que anénimos e amadores também compartilhavam noticias em seus perfis em redes
sociais digitais ou em seus blogs. As editoras comegaram a disputar anunciantes em
suas paginas de revistas enquanto os antincios corriam em canais de adolescentes no
YouTube.

Em seu livro, 4 cultura da participag¢do: criatividade e generosidade no mundo
conectado, Clay Shirky pontua uma transformacdo estrutural que abriu caminhos para a
autonomia dos individuos nos sites como blogs e redes sociais: o surgimento do botdo

Publicar.

E, esse botdo existe. Publicar costumava ser algo que precisavamos pedir permissdo
para fazer; as pessoas cuja permissdo precisavamos pedir eram os editores. Ndo ¢é
mais assim. Os editores ainda cumprem outras fung¢des, como selecionar o texto,
edita-lo e fazer o marketing (dezenas de pessoas além de mim trabalharam para
melhorar este livro, por exemplo), mas ndo sdo mais a barreira entre textos publicos
e privados. (SHIRKY, 2011, p. 627)
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Assim, o termo influenciador digital ¢ uma adaptacao discursiva de um termo que ja
existia: uma figura no espaco digital contemporaneo que trabalha com produgao de conteudos.
O termo precedente a esse era blogger ou bloggueiro(a). A partir de 2015, inicia-se um
movimento de redefinicdo de nomenclaturas profissionais (KARHAWI, 2017), o qual da a
origem ao termo influenciador digital.

Karhawi identifica que o papel dos influenciadores digitais ¢, de fato, influenciar ou
ter algum poder no processo de decisdo de compra de um sujeito; e/ou poder colocar
discussdes em circulagdo; e/ou poder influenciar em decisdes em relagdo ao estilo de vida,
gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua rede (Ibidem).

Embora haja diferenciagdes referentes aos canais e espacos ocupados pelos produtores
de conteudos, os bloggers”, vloggers28 e influenciadores digitais sdo figuras que se
comunicam com um publico. A linguagem utilizada por esses profissionais, as tematicas e a
periodicidade ajudam a construir base de seguidores que acompanham, interagem,
compartilham e consomem o contetido produzido por eles e, também, os que sdo patrocinados
por marcas e/ou produtos.

Para a compreensdo da relagdo dos influenciadores e das redes sociais, ¢ preciso
entender o que significa “ser influente” nesses meios e como esses atores, no aspecto
relacionado a estrutura das redes sociais pontuado por Recuero (2009), legitimam o espaco
que conquistaram no ambiente digital. Para Karhawi (2017, p. 55), “poder dizer algo, ter
legitimidade em um campo ndo ¢ fato dado, mas construido. Para ser capaz de influenciar, em
alguma medida, um grupo de pessoas, pressupde-se um destaque, prestigio; algum tipo de
distingdo em meio ao grupo”. Para ambas as autoras, os conceitos que atuam no campo que
tange as redes sociais e as relagdes entre os atores e suas conexdes possuem, também,
correlagdo com o conceito de capital social (RECUERO, 2009; KARHAWI, 2017;
BOURDIEU, 1997).

O capital social ¢ um elemento relacionada a qualidade das conexdes na internet e
refere-se a um valor constituido a partir das interagcdes entre os atores sociais (RECUERO,
2009). Neste sentido, o conceito de capital social de Bourdieu chama a aten¢do ao

relacionar-se com o contexto que envolve os influenciadores digitais. Para o fildsofo,

27O termo “blogueiro” ndo é apenas um termo, mas reflete a profissionalizagdo da prética de blogagem. Um
sujeito que era apenas “dono de um blog” passa a ser “blogueiro”. (KARHAWTI, 2017, p. 50)

% O termo vlogger/vlogueiro deriva de blogger/blogueiro. Enquanto os primeiros compartilham textos escritos,
os recém-chegados transformam seus textos em videos. (KARHAWI, 2017, p. 51)
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O capital social ¢ o agregado dos recursos atuais e potenciais, os quais estdo
conectados com a posse de uma rede duravel, de relacdes de conhecimento e
reconhecimento mais ou menos institucionalizadas, ou em outras palavras, a
associa¢do a um grupo [redes sociais] — o qual prové cada um dos membros com o
suporte do capital coletivo. (BOURDIEU, 1983, p. 248-249 apud RECUERO, 2009,
p. 46)

Dessa forma, portanto, o capital inicial adquire o carater de ser um recurso que esta
conectado ao pertencimento a um determinado grupo, permeia as relagdes que um
determinado ator ¢ capaz de manter e, também, estd ligado ao conhecimento e
reconhecimento mutuo dos participantes de um grupo (RECUERO, 2009), o que ressalta a
caracteristica de legitimidade de determinados atores no campo social. Outro aspecto
relacionado ao capital social ¢ o capital simbdlico, o qual refere-se a ressignifica¢ao do capital
social pela atribuicao dos sentidos construidos entre as interagdes e relagdes sociais. O capital
simbdlico, por sua vez, relaciona-se diretamente com os interesses individuais que provém
das relacdes de determinados atores no meio digital, os quais obtém certas Vantagenszg, a
partir da visao de Bourdieu (Ibidem).

Embora a visdo de Bourdieu a respeito do capital social seja bastante completa e
adequada nas relacdes feitas até entdo, outro estudioso possui uma perspectiva complementar

a do filésofo. Para Coleman (1988, p. 59)

O capital social ¢ definido por sua fun¢do. Nao ¢ uma entidade Unica, mas uma
variedade de entidades, com dois elementos em comum: consistem em um aspecto
das estruturas sociais e facilitam certas agdes dos atores — tanto corporagdes quanto
pessoas — dentro da estrutura. Como outras formas de capital, o capital social ¢é
produtivo, fazendo com que seja possivel atingir certos fins que, em sem ele, ndo
seriam possiveis de ser atingidos.

Outros conceitos que se relacionam ao capital social sdo: capital cultural e capital

economico. Para Karhawi (2017, p. 56)

O capital cultural, por sua vez, pode ser tanto corporificado (relacionado a
disposi¢do do corpo e da mente para aprender e conhecer) quanto objetificado (na
forma de bens culturais como livros, dicionarios, equipamentos, etc) e até
institucionalizado (qualificagdes educacionais, como cursos). O acimulo de capital
cultural pressupde transmissdo ¢ assimilagdo e, por isso, exige tempo. Bourdieu

2 O conceito de capital social é baseado nos conceitos de habitus e conflito. O habitus como uma série de
formas de comportamento que as pessoas adquirem pela vida em sociedade, uma espécie de condicionamento
social. O conflito como mudanga, como esséncia da sociedade estratificada. (RECUERO, 2009, p. 47)
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aponta que o capital cultural, muitas vezes, ¢ visto como uma competéncia legitima
do sujeito.

Ja o capital econdmico consolida-se sob a forma dos diferentes fatores de produgao
(terras, fabricas, trabalho) e do conjunto de bens econdmicos (dinheiro, patrimonio, bens
materiais) (BOURDIEU, 1997). Ele ¢ acumulado, reproduzido e ampliado por meio de
estratégias especificas de investimentos econdmicos e¢ de outras relacionadas com os
investimentos ao capital cultural, por exemplo. Sobre isso, a obten¢do e manutengdo de
relacdes sociais possibilitam o estabelecimento de vinculos economicamente uteis, a curto e
longo prazo quando se aplica aos influenciadores e seu publico.

Por fim, outra caracteristica importante quando se fala dos influenciadores ¢ a nogao
de crédito abordada por Charaudeau (2012). O autor, que também fala sobre o aspecto da
legitimidade do enunciador e das relagdes de trocas entre os informantes e receptores. Nesse
sentido, o autor discorre a respeito da atribuicdo de crédito ao que se ¢ comunicado,

reforcando o valor de verdade e autenticidade do discurso.

O crédito que se pode dar a uma informacdo depende tanto da posi¢ao social do
informador, do papel que ele desempenha na situagdo de troca, de sua
representatividade para com o grupo de que ¢ porta-voz, quanto do grau de
engajamento que manifesta com relagdo a informagdo transmitida. [...] A esses
diferentes status acrescenta-se o grau de engajamento do informador. Trata-se de
uma atitude psicologica da parte do informador que teria interesse no valor de
verdade da informagdo que transmite, o que o levaria a defendé-la ou critica-la de
maneira parcial. Para que essa atitude produza efeito sobre quem recebe a
informagao, ¢ preciso que seja marcada discursivamente. (CHARAUDEAU, 2013,
p. 52-54)

Os atributos enunciados interconectam-se para compor a imagem, a reputacdo e
confirmarem a legitimidade dos influenciadores digitais. Além disso, eles podem reafirmar
sua posicao social de destaque dentro da comunidade ao qual pertencem ao trabalharem a
confiabilidade e senso de verdade que transmitem pela producao de conteudo. Tal posicao de
destaque ¢ atribuida pela propria comunidade por meio do engajamento, por exemplo.

Assim, a importancia deste capitulo na pesquisa € de evidenciar as relagdes entre o
momento atual da sociedade na contemporaneidade e suas caracteristicas - como a velocidade
de transmissdo de informagdo, conhecimento e a conectividade — e relacionar estes aspectos

com o meio oferecido pelo Instagram. Sendo uma das redes sociais mais utilizadas do mundo,
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a plataforma conta com um acervo gigantesco de contetido que ¢ alimentado diariamente por
seus usudrios, assim como as marcas que possuem perfis, e tais contetidos — na maioria midias
audiovisuais — sdo praticamente infinitas, dada a facilidade de produgdo e acessibilidade para
quem possui um smartphone. Isso ¢ abordado por Hjarvard (2012) por meio do conceito de
midiatiza¢do e, no decorrer, o conceito ¢ entrelagado com a teoria de Santaella (2007), que
atribui caracteristicas sob a midia, suas linguagens e sua capacidade de hibridizagdo por meio
de aparatos tecnoldgicos como os computadores. As teorias buscam reforcar elementos dos
contexto social e da estrutura referente ao meio do objeto de estudo, que da insumos para a
compreensdo do estudo de caso.

No préoximo capitulo, serd abordado o caso de Gabriela Pugliesi, influenciadora
fitness, e a repercussao da festa dada pela blogueira em abril de 2020 em meio a crise do

coronavirus (COVID-19).
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5 ANALISE DE CASO: GABRIELA PUGLIESI E A REPERCUSSAO DA FESTA
QUE REALIZOU DURANTE O PERIODO DA PANDEMIA DO CORONAVIRUS NO
BRASIL (COVID-19)

5.1 Breve contextualizacio sobre o objeto de estudo

A baiana Gabriela Leda Ferreira, conhecida como Gabriela Pugliesi, nasceu em 28 de
outubro de 1985 e ¢ famosa por ser uma influenciadora digital do mundo fitness, que rege um
estilo de vida saudavel com a presenga de exercicios fisicos € uma boa nutrigao.

Pugliesi ¢ formada em Design Industrial e até 2013 trabalhava para uma marca de
joias. Em 2014, decidiu sair do emprego para dedicar-se ao blog Tips4Life. Assim, a blogueira
da o pontapé na carreira no mundo digital por meio dos conteudos sobre satude, praticas de
exercicios e dietas.

A paixao de Pugliesi sobre esse tema surgiu na adolescéncia, quando a influenciadora
optou por emagrecer € conquistar um corpo em forma dada as influéncias sociais que possuia
ao seu redor.

Além de possuir o blog, Gabriela também utilizou da rede social Instagram para
compartilhar as proprias evolucdes e dicas sobre o mundo fitness. Foi a partir de seu
Instagram, criado em 2012, que a blogueira alavancou a carreira como influenciadora digital,
com grande nome e reputacdo. Os exercicios na academia as seis horas da manha comec¢aram
a chamar a atencdo e foi ai que ela resolveu comecar a usar a internet para contar sua historia

de superacdo e incentivar as pessoas a fazerem o mesmo.

Postava minha rotina no Instagram. Logo cedo estava na academia, entdo meu post
era fazendo exercicio, e ninguém postava isso naquela época (final de 2012). Isso foi
chamando atengdo das pessoas, clas falavam “Nossa, 6 da manha na a academia?!
Que pique!' Entdo um dia pensei em comecar a usar meu Instagram para incentivar
as pessoas, comecei a postar mais, em seguida fiz meu blog, despretensiosamente
também.” (PUGLIESI, 2014)*

%0 Cf. BUENO, Mariana. Gordinha na adolescéncia, Gabriela Pugliesi conta como se livrou do efeito

sanfona. In: VIX. Disponivel em: <https://www.vix.com/pt/bdm/corpo/fernanda-thedim-emagrece-55-quilos-em
-seis-meses-e-conta-como-trocou-manequim-56-pelo-42?utm_source=next_article>. Acesso em: 16 set. 2020.
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Figura 12 — Perfil de @GabrielaPugliesi no Instagram em novembro/2020.
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Fonte: Perfil de Gabriela Pugliesi no Instagram, acessado em 22.11.2020.

Além do Instagram com mais de 4,3 milhdes de seguidores, a influenciadora tornou-se
parceira de marcas como Jequiti, Dryzun (grife de joias) e até Fini (balas e doces). Além de
parcerias, tornou-se socia de uma rede de academias chamada Velocity, a qual também conta
com uma marca separada chamada Kore. Ambas sao do mesmo grupo, o Grupo Velocity. A
influenciadora também investiu os ganhos do seu trabalho abrindo um restaurante chamado
Mauli BowlsSl, localizado no bairro Itaim Bibi em Sao Paulo. Além disso, sua participagao
em eventos tornou-se algo rentavel. O caché da influenciadora, em 201832, era entre R$15 ¢

R$18 mil, dependendo da cidade que era realizado o evento.

3 MENON, Isabella. Gabriela Pugliesi investe em restaurante de comida saudavel no Itaim Bibi. In: GUIA
Folha. 25 jan. 2019. Disponivel em: <https://guia.folha.uol.com.br/restaurantes/2019/01/gabriela-pugliesi-abre-r
estaurante-de-comida-saudavel-no-itaim-bibi.shtml>. Acesso em: 22 nov. 2020.

32 BORA SER FITNESS. A histéria de Gabriela Pugliesi - Honey Be Strong. Honey Be Strong. Disponivel
em: <https://www.boraserfitness.com.br/a-historia-de-gabriela-pugliesi/>. Acesso em: 22 nov. 2020.
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Figura 13 — Exemplos de publicagdes de Gabriela Pugliesi no Instagram em 2020.
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Fonte: Perfil de Gabriela Pugliesi no Instagram, acessado em 23.11.2020. Adaptado pelo autor.
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Na Figura 13, mostra-se alguns dos temas que Gabriela Pugliesi publica como

conteudo: frases e pensamentos; didlogos de nutri¢ao e alimentagdo saudavel; publicidade de

produtos relacionados a vida sauddvel ou a alimentacdo; receitas; exposi¢do pessoal; e

exercicios. O publico que a acompanha consome essas tematicas de contetdos seguindo o

perfil da influenciadora no Instagram. O volume de postagens, quase treze mil publicacdes,

dado o tempo de existéncia do perfil da blogueira, reforca que a midiatiza¢ao ¢ um fendmeno

presente na rede social. Os seguidores de Gabriela absorvem, além de sua rotina, hébitos e

vida pessoal, atributos e caracteristicas das publica¢des da influenciadora e elaboram, em seu

imaginario, uma imagem - uma persona - que pode ndo ser totalmente condizente com a
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realidade. Neste aspecto, o conceito de midiatizagdo apresentado por Hjarvard (2012),
evidencia que o processo impacta nas relacdes sociais mediadas pelo ambiente digital e na
forma com que as pessoas concebem a diferenciacdo do que ¢, ou ndo, real. Esse ponto sera
evidenciado no préximo subcapitulo por meio da analise da repercussao da festa que
blogueira sediou em seu apartamento em meio a pandemia do coronavirus.

Além do perfil no Instagram, Gabriela possui um canal no Youtube™ chamado “Vendi
meu sofa”, com mais de 440 videos e 701 mil inscritos. L4, ela posta entrevistas, a propria
rotina e treinos. Em grande parte dos videos, Pugliesi estd acompanhada de convidados

(atores, familia, profissionais, entre outros.)

Figura 14 — Capa do canal "Vendi meu sofa" de Gabriela Pugliesi no Youtube.

Vendi Meu Sofa com Gabriela Pugliesi @

o

% 70 scritos « 477 videos
- 701 mil inscritos - 477 videos

Bem-vindos ao canal Vendi Meu Sof, com Gabriela Pugliesi! Toda semana vocé conflers agui
RN entrevistas, days in the life,
A
AT al

Fonte: Canal Vendi Meu Sofa com Gabriela Pugliesi no YouTube (2020).

Abaixo, na figura 14, ¢ apresentada a curva de evolucao nas buscas (de 01/01/2012 a
22/11/2020) pelo nome da influenciadora desde 2012, locais relacionados (onde houveram

. . . 34
maiores buscas), assuntos e consultas relacionadas realizadas no Google .

3 Vendi Meu Sofs com Gabriela Pugliesii Canal no YouTube. 2020. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/c/vendimeusofa/featured>. Acesso em: 23 Nov. 2020.

*  GOOGLE TRENDS. Gabriela Pugliesi. 01/01/2012 - 22/11/2020. Disponivel em:
<https://trends.google.com.br/trends/explore?date=2012-01-01%202020-11-22 & geo=BR&qg=gabriela%20puglie
si>. Acesso em: 22 Nov. 2020.



https://trends.google.com.br/trends/explore?date=2012-01-01%202020-11-22&geo=BR&q=gabriela%20pugliesi
https://trends.google.com.br/trends/explore?date=2012-01-01%202020-11-22&geo=BR&q=gabriela%20pugliesi
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Figura 14 — Evolugdo da frequéncia de buscas pelo termo “Gabriela Pugliesi” no Google

entre 01/01/2012 e 22/11/2020.

@ gabriela pugliesi

Termo de pesquisa w Comparar

Brasil - ooT/eme2 - 22/11/2020 « Todas as categorias ~ Pesquisa na Web -

Interesse ao longa do tempo A s e o

abr. 2020

ot 2078 | nzhriels pogliesi 100

ageo. 2014

gabriela puglies

Obser_vaﬁ'ao

Interesse por sub-regido Sub-regido v # <> o
1 Distrito Federal —
2 SHo Paulo [ —
3 Minas Gerals [
4 Santa Catarina ]
5 Rio de Janeiro [ ]

Mostrando 1a 5 de 27 sub-regifes )

Assuntos relacionados Emascensio v & <» & Consultas relacienadas Emascensio + & <> <
1 Instagram - Rede social 1 gabriela pugliesi instagram
2 Blog- Assunto 2 instagram pugliesi
3 Marido - Assunto 3 gabriela pugliesi antes
4 Gabriela-2012 4 gabriela pugliesi blog
5 Aptidao fisica- Assunto 5 gabriela pugliesi casamento
Mostrando 1 a Sde b assunos 3 Maostrando 1 a 5de 25 consultas >

Fonte: GOOGLE TRENDS (2020).

O ponto que chama mais atencdo ¢ o da direita (abril, 2020), que atinge o nimero 100
na classificagdo de interesse dada pelo Google Trends. A respeito desse ponto, serdo

analisadas as causas, consequéncias e impactos em cima da influenciadora digital
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5.2 O caso da influenciadora e a crise de imagem na pandemia do coronavirus

COVID-19 em 2020

A influenciadora digital e blogueira fitness, diante do cendrio do coronavirus
(COVID-19), realizou uma festa em comemoragdo a sua amiga Mariana Gonzalez, que ja
trabalhou no programa televisivo Panico na TV e, atualmente, segue como como
influenciadora digital fitness, apos esta ter sido eliminada do programa Big Brother Brasil
2020, transmitido pela Rede Globo de televisao.

O fato ocorreu no dia 25 de abril (sdbado) e gerou muita polémica dentro das
plataformas de redes sociais, principalmente no Instagram, local onde publicou uma sequéncia
de stories cobrindo o proprio evento. “Ao longo da noite, ela publicou diversas fotos e videos
do encontro com "meia duzia de amigos", no qual pediram comida, beberam e dangaram. Nao
se sabe quantas pessoas foram a festa™".

Voltando algumas semanas antes desse acontecimento, Pugliesi participou do
casamento de sua irma, Marcela Minelli, em Itacaré, no sul da Bahia, e, de acordo com
veiculos de midia como a BBC e a Vogue (afiliada a Globo), o casamento foi um fator para
novos casos de coronavirus no Brasil apds a cerimﬁnia36, que ocorreu em 7 de marco de 2020.
Postada em 12 de marco de 2020, a noticia relata que, até aquela data, haviam pelo menos
dois casos confirmados entre os convidados e dez com suspeita da infec¢do. No total, o evento

reuniu cerca de quinhentos convidados e grande parte retornou para Sdo Paulo capital no

mesmo voo apos o encerramento das celebracoes.

35 PUGLIESI, Gabriela. In: G1. Gabriela Pugliesi tem contratos suspensos apés fazer festa durante
quarentena. 27 abr. 2020. Disponivel em: <https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2020/04/27/gabriela-pugliesi-t
em-contratos-suspensos-apos-fazer-festa-durante-quarentena.ghtml>. Acesso em: 23 Nov. 2020.

3 Cf. VOGUE. Apos polémica de Gabriela Pugliesi, Marcella Minelli é novamente criticada por questdes
envolvendo o Covid-19 e se pronuncia. 27 abr. 2020. Disponivel em: <https://vogue.globo.com/celebridade/not
icia/2020/04/apos-polemica-de-gabriela-pugliesi-marcella-minelli-e-novamente-criticada-por-questoes-envolven
do-o-covid-19-e-se-pronuncia.html>. Acesso em: 23 Nov. 2020.



https://vogue.globo.com/celebridade/not
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Figura 15 — Casamento da irma de Gabriela Pugliesi em margo/2020.

Fonte: LUIZA FERRAZ (2020)*".

Na semana seguinte, Pugliesi traz a tona que estava se sentindo indisposta e havia tido
febre, achando que era uma gripe (até entdo sem realizar a testagem para o COVID-19). Em

seu Instagram, compartilhou a noticia sobre seu estado de saude.

37 In: Cf. nota 36 deste trabalho.
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Figura 16 — Stories de Gabriela Pugliesi no hospital em margo/2020.

'i’ J) gabrielapugliesi 5 h ses 'ir-l) gabrielapugliesi 5 h

sar pqg vou

esl"ar::_éﬁf. Repouso total

Fonte: Stories de Gabriela Pugliesi no Instagram, publicado em 11.03.2020.

A propria Gabriela Pugliesi revelou no Instagram que esta com febre de 38,8°C. No
primeiro exame a que foi submetida, acabou descartada a infec¢do por influenza,
virus da gripe. Ela espera agora a resposta final das outras analises médicas. Parte
dos convidados buscou assisténcia médica no Hospital Albert Einstein, em S&o
Paulo. (ESTADAO CONTEUDO, 2020)*

Erasmo Viana, o marido de Gabriela Pugliesi, compartilhou com seus seguidores no
Instagram, na quarta-feira, 11 de margo de 2020, que estava ciente da infeccdo de alguns
convidados do casamento: "No casamento da Mazinha no fim de semana tivemos duas
pessoas confirmadas. Isso d4 uma assustada, porque a gente sabe que ndo ¢ um negocio tao

"3 afirma em entrevista.

grave
Na imagem abaixo, um perfil de noticia/portal sobre a vida dos famosos
(@rainhamatosoficial), compartilha a noticia sobre o casamento da irma de Pugliesi com a

mensagem: “Se vocé tiver ido no aniversario da irmd da @gabrielapugliesi CORRA no

% ESTADAO CONTEUDO. Casamento na Bahia vira foco do coronavirus. In: CORREIO Braziliense. 12
mar. 2020. Disponivel em: <https://correio.rac.com.br/_conteudo/2020/03/agencias/909750-casamento-na-bahia-

vira-foco-do-coronavirus.html> . Acesso em: 23 nov. 2020.
3 In: Cf. nota 38 deste trabalho.


https://correio.rac.com.br/_conteudo/2020/03/agencias/909750-casamento-na-bahia-
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hospital, pois um dos convidados era recém chegado da Europa e estava com o Corona

Virus!”.

Figura 17 — Publicacdo de (@RainhaMatosOficial sobre Gabriela Pugliesi.

rainhamatosoficial # Se vocé tiver ido
no aniversario da irma da
@gabrielapugliesi CORRA no hospital,
pois um dos convidados era recém
chegado da Europa = estava com o
Corona Virus!

Imagem Reprodugdo ( Instagram
@gabrislapugliesi )

S

dhonazhang4027 jNO MIRE MI
HISTORIA, si no quiere MASTU
RBATE @i 2 s

Responder

dhonazhang4027 {NO MIRE MI
HISTORIA i neyvrmniera M A ST 1

Fonte: Publicagdo de @rainhamatosoficial em Instagram, 2020,

Até o acontecimento da festa para Mariana Gonzalez (sexta-feira, 24/04/2020), a
influenciadora digital possuia um total de 4,55 milhdes de seguidores, e, depois, variava na
casa dos 4,3 milhdes, tendo uma perda de uma média de 250 mil usuérios seguidores.

A repercussao do caso fez com que a influenciadora tivesse o pico de buscas pelo seu
nome no Google (Figura ZY). De acordo com Raquel Recuero (2012) em seu artigo “A rede ¢
a mensagem: efeitos da difusdo de informacdes nos sites de rede social”, existe um conceito
que ¢ chamado “cascata” que deriva do comportamento dos usuarios das redes sociais no qual
eles mesmos se influenciarem e impactam em suas decisdes por conta do conteudo que lhes ¢

apresentado e que relaciona-se ao caso.

Cascatas sdo, assim, efeitos das redes sociais online enquanto midia. Sdo geradas
pela acdo individual dos atores e evidenciam o potencial informativo dessas redes,
uma vez que o coletivo funciona como um meio capaz de difundir rapidamente e

# Cf. VOGUE. Casamento de irmi de Gabriela Pugliesi ¢ foco de infec¢des do coronavirus. 11 mar. 2020.

Disponivel em: <https://vogue.globo.com/atualidades/noticia/2020/03/casamento-de-irma-de-gabriela-puglies
i-e-foco-de-infeccoes-do-coronavirus.html>. Acesso em: 23 nov. 2020.
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globalmente uma determinada informacdo. Esse potencial ¢ fruto do efeito da
estrutura da rede e de sua organizagdo. Trata-se de um efeito extremamente
relevante, pois ¢ complexo e dindmico e dependente das motivagdes e percepcdes
individuais dos atores, que coletivamente influenciam essa difusdo. Cascatas sdo
iniciadas e replicadas rapidamente, competindo com meios tradicionais e, inclusive,
gerando praticas jornalisticas diferenciadas (vide Zago e Recuero, 2011). As
cascatas também podem influenciar negativamente a circulagdo de informacdo, na
medida em que podem dar mais visibilidade para determinados tipos € menor para
outros que podem ser considerados mais relevantes.” (RECUERO, 2012, p. 8)

No domingo, 26 de abril de 2020, ela publicou um video pedindo desculpas em seu

perfil do Instagram, pelos Stories do aplicativo, onde disse

Eu s6 estou fazendo esse video para pedir desculpa, do fundo do meu coracdo.
Ontem [25 de abril de 2020], eu juntei meia duzia de amigos aqui em casa, a gente
pediu comida, a gente bebeu, eu me passei, postei, falei besteira... enfim. Estou
extremamente arrependida, estou mal comigo mesma, fui irresponsavel, imatura, e,
mais uma vez, eu queria pedir desculpas. E, eu errei, porque ndo ¢ para juntar gente
em casa, porque tem gente passando dificuldade, porque é ofensivo, porque nio
ajuda ninguém nesse momento... A quarentena ta dificil para mim mas eu sei que ta
mais dificil para outras pessoas e, eu que me proponho sempre a falar sobre como a
vida pode ser maravilhosa eu tenho que ter responsabilidade sobre o que eu fago,
sobre 0 que eu posto, sobre o que eu falo, entdo, mais uma vez, eu queria pedir
desculpas do fundo do meu coragdo. (PUGLIESI. 2020)*

Figura 18 — Evolugao da frequéncia de buscas no Google entre os termos Stories ¢ Gabriela

Interesse ao longo do tempo

Pugliesi entre jul/2019 e abril/2020.

b4

<y <

26 de abr. = 2 de mai. de 2020

stories 64

gabriela puglies| 100

Fonte: GOOGLE TRENDS (2020).

Para o caso de Gabriela Pugliesi, num novo recorte, observa-se um novo grafico de

interesse no periodo de 07 de julho de 2019 a 01 de julho de 2020 com os seguintes termos

41 Cf. G1. Gabriela Pugliesi tem contratos suspensos apés fazer festa durante quarentena. 27 abr. 2020.
Disponivel em: <https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2020/04/27/gabriela-pugliesi-tem-contratos-suspensos-ap

os-fazer-festa-durante-quarentena.ghtml>. Acesso em: 23 nov. 2020.



https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2020/04/27/gabriela-pugliesi-tem-contratos-suspensos-apos-fazer-festa-durante-quarentena.ghtml
https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2020/04/27/gabriela-pugliesi-tem-contratos-suspensos-apos-fazer-festa-durante-quarentena.ghtml
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pesquisados: “Gabriela Pugliesi” e “Stories” (do Instagram Stories) A relacdo de dados que
obtive foi um pico, entre 26 de abril de 2020 e 02 de maio de 2020, no qual a linha referente
ao termo “Gabriela Pugliesi” alcancou o maximo, com a nota 100, enquanto “Stories”
alcangou 64. A partir da leitura desses dados conclui-se que houve uma explosdao de buscas
pelo nome da blogueira fitness na web que, até o periodo de 19 a 25 de abril, a nota de
popularidade pelo seu nome correspondia a 2, representando um aumento em torno de

5.000%.

Figura 19 — Top 5 assuntos e consultas de pesquisas no Google entre os termos Stories €

Gabriela Pugliesi entre 26/04/2020 e 02/05/2020.

Brasil - 26/04/2020 — 02/05/2020 ~ Todas as categorias + Pesquisa na Web +

Pesquisar assuntos Emascensdo » & <43 = Consultas de pesquisa Emascensao v # <> &
1 Google Doodle - Assunta 1 jogos conhecidos do google doodle

2  Sarrabisco - Assunto 2 oxen

e

3 Ivete Sangalo - Cantora gabriela pugliesi

4 Maio - Mes 4 quem ganhou o bbb 2020

n

5 Jogo eletrdnico - Assunto calendario auxilio emergéncial

Fonte: GOOGLE TRENDS (2020).

Limpando os filtros de buscas e recortando apenas o periodo de tempo no qual ocorreu
a polémica com a blogueira Gabriela (de 26 de abril a 02 de maio de 2020), o nome dela
aparece em destaque no top 5 maiores consultas da internet, ocupando o terceiro lugar com
mais de 2.050% no aumento de busca com a op¢do “Em ascensdo” selecionada, a qual

refere-se a termos que estdo crescendo em percentual de procura.
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Figura 20 — Evolucdo do interesse ao longo do tempo entre termos que envolvem Gabriela
Pugliesi entre jul/19 e abril/20.
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Fonte: GOOGLE TRENDS (2020).
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O caso de Gabriela Pugliesi mostrou a importancia da conexao entre o discurso e as
acOes praticadas. A repercussdo na midia, além de custar milhares de unfollows a blogueira,
causou danos a sua imagem como figura publica, que possui responsabilidade e papel na
influéncia aos seus milhdes de seguidores. Ao todo, perdeu cento e cinquenta mil seguidores,
teve danos relacionados a propria reputagdo, que acarretou diretamente no seu relacionamento
com marcas ¢ publicidade. Neste evento, as seguintes marcas deixaram de apoiar Gabriela

(em ordem decrescente em numero de seguidores no Instagram):

Tabela 4 — Marcas que quebraram contrato com Gabriela Pugliesi42.

Perfil no Numero de
Nome Segmento )

Instagram seguidores
Hope Lingerie @hope.oficial 891 mil
Rappi Entrega (@rappibrasil 426 mil
LBA Oculos @]lbashop 1.8 milhdes
Baw Roupas @baw _official 966 mil
Mais Pura Alimentos (@maispura 154 mil
Evolution Coffee Bebidas @evolutioncoffe | 326 mil

e
Liv Up Alimentos @livupoficial 530 mil
Kopenhagen Alimentos @kopenhagen | 475 mil
Fazenda Futuro Alimentos @fazendafuturo | 180 mil
Desincha Bebidas @desincha 1.9 milhdes

Fonte: Elaboragdo do autor (2020)

Gabriela Pugliesi perdeu a confianga, legitimidade e valor social depois da crise com
sua imagem. Isso porque, relacionando-se com os conceitos de capital social (BOURDIEU,
1983; COLEMAN, 1988) o ator social (a influenciadora) deixou de receber apoio de parte de
seu grupo de seguidores e sua comunidade, dado os umfollows. Suas relagdes sociais
encontraram-se desestabilizadas dada ao rechago virtual que sofreu ao contrariar/contradizer
0os objetivos sociais coletivos na época do COVID-19 com seus proprios objetivos

individuais, mostrando-se incoerentes com os objetivos coletivos. Como consequéncias

42 Ntimeros atualizados em 15 de junho de 2020.
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relacionadas a perda de atributos como sua reputacdo, a influencer fitness perdeu contratos
com as marcas da Tabela 4 acarretando na perda de aproximadamente R$3 milhoes de reais .

A comunidade seguidora de Pugliesi teve importante papel nesse caso pois os
seguidores questionavam diretamente as marcas marcando-as por meio de seus respectivos
perfis questionando-as se elas eram coniventes com o discurso feito pela influenciadora.
Assim, as marcas citadas se manifestaram na época da polémica e evidenciaram que a atitude
da blogueira ndo era compativel com o momento e os valores morais no contexto no qual
ocorreu. Além disso, a blogueira havia verbalizado frases que desrespeitavam o delicado

momento e soou insensivel com as mortes que ocorreram em consequéncia da pandemia.

# Cf. GI. Gabriela Pugliesi tem contratos suspensos apos fazer festa durante quarentena. 27 abr. 2020.
Disponivel em: <https://gl.globo.com/pop-arte/noticia/2020/04/27/gabriela-pugliesi-tem-contratos-suspensos-ap
os-fazer-festa-durante-quarentena.ghtml>. Acesso em: 23 nov. 2020.



https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2020/04/27/gabriela-pugliesi-tem-contratos-suspensos-apos-fazer-festa-durante-quarentena.ghtml
https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2020/04/27/gabriela-pugliesi-tem-contratos-suspensos-apos-fazer-festa-durante-quarentena.ghtml
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Figura 21 — Posicionamento publico das marcas que deixaram de apoiar Gabriela Pugliesi.
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recente acontecimento. Nos
inteiramos de toda a situacac e
resolvemos suspender a parceria
com a influenciadora.

Ressaltamos que no concordamos
de forma alguma com o que houve
a deixamos claro que sempre
seguimos todas as recomendagdes
da OMS no combate ao COVID-19,
Qualquer outra duvida, conte com a
gente.

ZBmir 170 curtidas ~ Responder

Fonte: Adaptado pelo autor*.

No aspecto relacionado as imagens das marcas, na figura acima (figura TD), as oito
marcas refor¢caram os pontos de recomendac¢do e orientacdo que a sociedade deveria seguir
(permanecer nas residéncias, evitar contato fisico e praticar o distanciamento social). Todas as
marcas possuem perfis no Instagram e comunicaram a suspensao das atividades com parceiros

que ndo estavam seguindo as recomendacgdes.

4 Cf. nota 41 neste trabalho.
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O impacto dos atos de Gabriela apresenta a relacao entre os influenciadores digitais e
a ciberpublicidade presente nas redes sociais. A partir dos conhecimentos e conceitos
apresentados anteriormente no capitulos precedentes a este, a repercussdo negativa observada
pelos usudrios na postura da influenciadora, obrigou, de certa forma, as marcas a tomarem
lados, dado que o ambiente digital possibilita com mais agilidade e velocidade o
compartilhamento das informacdes; d4 autonomia aos usudrios para seguirem marcas,
produtos e pessoas com os quais eles se identificam, assim como permite que os mesmos
realizem trocas entre si (RECUERO, 2009); e cria um espago onde a voz coletiva €
reverberada e ganha intensidade. Bairon e Perez (2014) cometam sobre a relagdo da
publicidade nas redes sociais, ressaltando relevincia do meio e da participagdo dos atores e

suas trocas.

Em sintese, o que se conclui nestas primeiras aproximagdes entre teoria € empiria
colocadas em convivio para encaminhar nosso entendimento acerca da relagao entre
publicidade e redes sociais digitais ¢ que o ambiente digital ¢ das pessoas, que elas
constroem sua familiaridade, edificam sua identidade psicossocial e, portanto, os
gestores devem respeitar essa condi¢do. As marcas devem surgir pela mediacdo das
pessoas sempre que for possivel e quando em interagdo direta, devem manifestar de
forma inequivoca, sua relevancia. O testemunhal a seguir € exemplar desta condi¢ao
“As redes sociais sdo das pessoas e para outras pessoas. Nao sdo de instituicdes...
Por isso, existe espago para interagdo entre pessoas reunidas em torno de interesses
que podem girar em torno de empresas e suas causas/valores/produtos/marcas. Mas
a interagdo ocorre entre pessoas...”. (BAIRON; PEREZ, 2014, p. 227)

No aspecto relacionado a propria imagem, Gabriela Pugliesi desativou sua conta do
Instagram por, aproximadamente, trés meses . A estratégia da influenciadora consistiu em
evitar a perda de seguidores, poupar sua imagem, reputagao, legitimidade (KARHAWTI, 2017)
e no¢do de crédito (CHARAUDEAU, 2013) ausentando-se temporariamente da rede social.
Pode-se relacionar tais consequéncias com o processo de midiatizagdo, uma vez que a logica
da sociedade contemporanea, atrelada ao consumo de contetido, da-se por meio de midia
(HJARVARD, 2012), das imagens (FLUSSER, 2002) e a alta exposi¢do que redes sociais,
como o Instagram, permitem que seus usudrios compartilhem sobre a propria vida. A
intensificagdo no volume de postagens de conteidos e midias alteram as relagdes sociais que
sao estabelecidas no espaco virtual.

No seu retorno (figura 22), em sua primeira publicacdo no Instagram, Gabriela

publicou um video longo no qual ela expressa o arrependimento de suas atitudes, comenta

4 De 24 de abril de 2020 & 20 de julho de 2020.
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sobre o acontecimento de ter sido “cancelada” na rede social e sobre como tudo isso tornou
um aprendizado para a blogueira. Sentada no chdo, vestindo uma camiseta branca e num
fundo simples, sem muitos requintes, Gabriela também reforga o papel como influenciadora e
mostra-se vulneravel pois aceita o erro; ingénua pois ndo enxergava o alcance que tinha com
seus discursos e atitudes; e refor¢a o quao importante foi para ela ter passado por esse

momento para crescer € evoluir como pessoa.

Figura 22 — Capturas de tela do video de retorno ao Instagram de Gabriela Pugliesi.

Fonte: Stories de Gabriela Pugliesi no Instagram, publicados em 2020.

Por fim, analisando o perfil e as publicagdes de Gabriela no segundo semestre de
2020, veé-se que a influenciadora continuou com as tematicas voltadas aos exercicios fisicos, a
alimentagdo e ao compartilhamento da vida. Suas publicacdes, no entanto, tornaram-se uma
mistura de fotos tiradas antes da pandemia, com /ives com profissionais, tutoriais de receitas
caseiras e, também, publicidade. Abaixo, na Tabela 5, as seguintes marcas que realizam

. . . 46
parceria com a influenciadora .

46 Analise realizada em 23 de novembro de 2020.
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Tabela 5 — Marcas parceiras de Gabriela Pugliesi.

Nome Segmento Perfil no Instagram Nl’lm.ero de
seguidores
Desincha Bebidas (@desincha 2 milhdes
IlThas Maldivas Turismo @ilhasmaldivas 129 mil
Green Sushi Restaurante (@greensushisp 10 mil
Nagdo Verde Alimentos (@nacaoverde 42,6 mil
Gaea Elementals Beleza (@gaeaelementals 13 mil
Alphaz Construtora | Imdveis @alphaz.construtora 28 mil
Kore Academias @studio.kore 48 mil
Kabbalah Life Estilo de vida @kab_life 34,6 mil
Velocity Academias @studio_velocity 93,4 mil

Fonte: Elaboragao do autor (2020).

A partir do relacionamento entre as marcas que eram parceiras Gabriela Pugliesi e que
se inseriram nos conteudos da blogueira, com a temaética e o estilo de vida que pregam por
uma vida fitness, pode-se realizar uma associagdo entre o posicionamento dessas marcas no
ambiente digital com as teorias que discorrem sobre o consumo. No primeiro capitulo, ¢
apresentada a piramide de Maslow (1964) e aos trés ultimos niveis que se referem as
necessidades sociais, necessidades de auto-estima e necessidades de auto-realizacao. As
necessidades se traduzem em processos comportamentais que podem levar os usuarios a
consumirem, além dos conteudos e do estilo de vida, os produtos publicizados pela
influenciadora. A producdo de conteudo oferecida pela influenciadora no Instagram com a
insercdo dos produtos € praticamente crua. Nao hé grandes preparos quanto a cenografia; nao
ha uma super produgdo visual na aparéncia de Pugliesi; soa “natural”, “espontineo” e
rotineiro o consumo desses produtos dada a comunicagdo da influenciadora na rede social
(Figura 23 - abaixo). Assim, esses atributos sdo consumidos pelos usuarios que a
acompanham, supondo que eles se inspiram nas atitudes de Gabriela, almejam conquistar o
mesmo estilo de vida e as consequéncias que derivam desse estilo: uma defini¢do corporal,
emagrecer, estar sauddvel, etc, assim como desejam alcancar a felicidade e auto-realizacdo
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006).

Além disso, a producdo de consumidores se realiza na forma como as mercadorias sdo

dispostas na sociedade e incorporadas a vida cotidiana (GORZ, 2005 apud CASAQUI, 2011),
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tensionando as subjetividades e sugerindo um espectro de modelos e propostas de vinculagdo
social — como por meio dos influenciadores digitais-, de identificacdes e de localizagdes no
mundo por meio do consumo.

O sistema publicitario também se adequou a nova realidade junto aos influenciadores
digitais no que refere-se ao consumo, dado que ¢ por meio do sistema publicitario que ele [o
consumo] adquire sentido social, pois as marcas, os bens, os produtos e servigos ganham suas
identidades nesse discurso, e, com elas, uma existéncia concreta em nossas vidas (ROCHA,
2006).

Utilizando a Desinchd, uma das marcas da tabela (a tabela acima) que eram parceiras
de Gabriela, o proprio nome da marca e os produtos que ela oferece apresentam uma proposta
que casa com o que a influenciadora apresenta em seus contetdos: a conquista de um corpo
mais definido; mais magro; um corpo desinchado’ . Além disso, das marcas que romperam
anteriormente com Pugliesi, apenas a Desinchd reatou a parceria (Figura 23), o que soa
incoerente quando olha-se o posicionamento da marca de bebidas (Figura 21) quando

explodiu a polémica sobre o caso.

47 Desinchar: verbo. 1. transitivo direto e intransitivo e pronominal: fazer perder ou perder a inchacdo;
desintumescer(-se), murchar(-se). In: GOOGLE SEARCH. Desinchar significado. 2020. Disponivel em:
<shorturl.at/cInB5 >. Acesso em: 25 nov. 2020.
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Figura 23 — Exemplo de publicacao de Pugliesi com inser¢ao de marca e produto.
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Fonte: Publicagdo de Gabriela Pugliesi no Instagram em 16.11.2020.

Figura 24 — Loja da Desinché no Instagram.
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Pink Lemonade - Edi... Pitaya com Blueker.

Desincha Sabores - Desincha Pind Colada [1]
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\ Comprar de desincha
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Fonte: Perfil de Desinché no Instagram, acessado em 16.11.2020.
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A loja da Desinché no Instagram (Figura 24) apresenta a facilidade do canal de vendas
de produtos que ¢ viabilizada dentro da propria rede social a partir da inser¢do dentro da
publicacdo. Observa-se que pode ser uma tendéncia dos aplicativos das redes sociais, uma vez
que o Facebook ja o faz.

O caso da influenciadora ¢ apenas um em meio a crise de imagem que outros
influenciadores e celebridades ja passaram. Casos como o de Julio Cocielo" (Influenciador
Digital) e seu tweet racistas durante a Copa do Mundo de 2018 levaram a comunidade que o
seguia a obter um posicionamento das marcas a respeito da opinido do influenciador.
Semelhantemente, nota-se que houve o mesmo processo: as marcas que eram parceiras do
influenciador se pronunciaram sendo extremamente contra o discurso de Cocielo e que
tomariam as providéncias necessarias, assim como o rompimento das parcerias. Entdo,
Cocielo perdeu grandes parceiros como: Submarino, McDonald’s, Itai Unibanco e
Coca-Cola, por exemplo.

Na contemporaneidade, vé-se que os processos de legitimagdo de figuras como os
influenciadores digitais nao sdo os mesmos que eram adotados por celebridades, por exemplo.
Isso se d4 porque a celebridade passava pelo filtro da emissora ou alguma empresa que
controla meios de comunicagao, como a televisao, e, hoje, quem legitima essas novas figuras
que surgem nos espacos digitais sdo as proprias pessoas. Por meio de processos que
aumentam a base de seguidores e os engajamentos (curtidas, /ikes, compartilhamentos), os
influenciadores digitais sdo impulsionados por sua comunidade. Na mesma linha de
raciocinio, utilizando o caso apresentado, foi o proprio publico que se mobilizou para cobrar
das marcas parceiras o posicionamento frente as atitudes da blogueira. Nesse caso, os lagos de
confianga criados entre os usudrios e Gabriela Pugliesi foram fragilizados, resultando na perda
de legitimidade, que relaciona-se aos danos referentes a sua imagem e a seus capitais cultural
e social.

Na contemporaneidade, vé-se que ha alteracdes quanto & manutencdo de figuras de
influéncias, dada a velocidade com que influenciadores digitais explodem e sdo legitimados,
assim como sdo deixados de lado. Quem dita essa condicao hierarquica e quem da esse status
a essas pessoas sdo os usuarios, principalmente a partir da conex@o de confianga e dos lagos

sociais estabelecidos entre emissores € receptores.

48 KARHAWI, Issaaf. Crises geradas por influenciadores digitais: propostas para prevencio e gestio de
crises 1. 2019. Universidade de Sao Paulo (ECA-USP).
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Assim, o caso da influenciadora em meio a crise da pandemia do novo coronavirus
(COVID-19) ¢ um objeto de estudo interessante que aproxima as areas de Publicidade e
Relacdes Publicas a entender melhor os mecanismos de influéncia por trds de nomes como o
de Gabriela Pugliesi; como as figuras digitais tornam-se representantes de marcas, produtos e
valores coletivos por meio da consolidacio da comunidade de seguidores; como os
influenciadores legitimam seus conteudos e tornam-se referéncias no tema; como eles
constroem sua reputacdo, marca, discurso e atributos pessoais dentro das redes sociais; e
como as relagdes sociais, a partir das conexodes entre emissores e receptores, constroem-se €

sdo geridas nos espagos virtuais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos conceitos e relagdes apresentadas neste trabalho, vé-se um importante
papel atrelado ao processo de consumo e sua relagdo com a publicidade, das redes sociais e
sua estruturacdo, e interseccdo das novas figuras de influéncia, que sdo emergentes na
contemporaneidade, no processo de consumo.

Pode-se, entdo, concluir que as relagdes sociais entre influenciadores digitais, marcas,
usudrios e redes sociais, como o Instagram, compdem uma alteracdo no processo de
influéncias no consumo na contemporaneidade. Por meio do consumo, constrdi-se uma
sociedade que estimula a produgdo e fomenta o consumo, porém, esse conceito se amplia e
abrange conteudos, assim como midias, € ndo apenas produtos ou marcas. Ao consumir-se
conteudos, a publicidade ganha um novo espago nos ambientes digitais com a potencializa¢ao
das novas figuras endossantes: os influenciadores digitais. Nesse sentido, o consumo de
conteudos, no Instagram, estimula o surgimento de mais influenciadores digitais, com a
mesma tematica de Pugliesi assim como outros temas, uma vez que a sociedade é, também,
construida por meio do consumo.

Além disso, também, é muito relevante a conceitualizagdo acerca da midiatizagdo e de
seus impactos na sociedade e cultura. Praticamente tudo que se produz ¢ midia, tudo ¢
conteudo quando se fala em redes sociais digitais. Nesse aspecto, a midia ganha relevancia e
destaque ao se fundir como o componente que carrega a mensagem e como elemento
construtor do meio (SANTAELLA, 2007), criando a prépria linguagem do Instagram: que
institui 0 modelo de comunicagdo por meio de imagens, fotografias e/ou videos; e, também,
constroi uma nova realidade e concep¢ao do mundo por meio das midias (FLUSSER, 2002).

Outro fator que se relaciona o objeto de estudo deste trabalho foi sua evolugao
estrutural. A adequacdo de seu meio possibilitou o desenvolvimento de uma plataforma que
ressignificou seu canal, que partiu de uma galeria de fotos para um ambiente complexo que
mistura a vida dos usudrios, com a dos influenciadores e que abriu espago para marcas,
produtos e vendedores, o qual se denomina como marketplace. Vé-se uma nova tendéncia
emergente: a marketplacizagdo dos ambientes mididticos como as redes sociais.

Nesse sentido, foi de tamanha importancia trazer a tona as caracteristicas da
ciberpublicidade evidenciadas por Bairon e Perez (2007) e de sua translocacao para dentro do

ambiente das redes sociais. Nele, a publicidade, em conjunto com a figura do influenciador,
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possui alcance de: direcionar o produtos para um publico alvo que seja de interesse da marca;
reforgar valores de marca que sejam compativeis com os atributos do influenciador, os quais
sdo refor¢ados por ambos; criar, por meio das imagens, uma nova realidade dentro do
ambiente, o qual pode despertar e criar novos desejos de consumo, assim como alterar os
processos ja existentes; e, também, aproximar os atores (usudrios) das redes sociais dos
influenciadores e marcas ao dar autonomia para o publico, o qual cobra posicionamentos
quase instantdneos a partir de acontecimentos dentro do meio. Exemplo disso foi o caso
envolvendo a influenciadora Gabriela Pugliesi e a postagem de stories que foram em total
desencontro com o posicionamento que era esperado por sua comunidade. Esse
desalinhamento com os objetivos coletivos no contexto apresentado causou danos
reputacionais e financeiros a influenciadora dada a movimentagao dos proprios seguidores ao
cobrarem as marcas que eram parceiras e¢/ou apoiadoras da blogueira.

Este trabalho ndo esgota as possibilidades acerca do tema, mas buscou a apresentagao
de uma perspectiva sob as influéncias no processo de consumo mediadas pelas redes sociais
com a participagao de influenciadores digitais sendo os endossantes de marcas e produtos na
contemporaneidade. Neste sentido, a oportunidade desta monografia foi de se aprofundar no
recorte de um exemplo tdo recente quanto o momento em que era escrita esta pesquisa.
Podem existir outros pontos de vista e perspectivas com as teorias que foram utilizadas sobre
o processo de influéncia no consumo mediado pelo Instagram e/ou outras redes sociais e
abre-se espago para trabalhos que busquem se aprofundar em estudos que, por exemplo,

explicitem os atributos buscados pelas marcas nos influenciadores digitais.
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