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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo entender como acontece a construcdo de identidade dos
influenciadores digitais no Instagram. Na pds-modernidade, os individuos podem construir
suas identidades e se representar como quiserem, e esse fendmeno € ainda mais forte na
cibercultura. Na analise desta pesquisa, delineou-se elementos usadas na construcéo
identitaria dos usuarios no Instagram. Como resultado, percebeu-se o“eu” é a personalidade
principal do espetaculo nesta rede social e grande produgdo e racionalizagdo dos contetdos
postados.

Palavras-chave: Redes sociais. Identidade. Espetaculo. Modernidade liquida.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa tem como principal objetivo compreender como 0s usuarios de redes
sociais, especificamente os influenciadores digitais, constroem suas identidades no Instagram.
Procura-se, a partir da andlise de conteudo de dois perfis com grande alcance nacional,
analisar como essas ferramentas permitem ao wusuario certos tipos de exposicao,
representacdo, construcdo e manutencao de si nas redes.

Parte-se da hipdtese de que os influenciadores digitais usam as banalidades do dia a
dia para construir suas identidades gerando aproximacao e identificacdo com os seguidores. O
recorte a ser seguido é da rede social Instagram, especificamente os contetidos de imagem dos
perfis @brunavieira e @flaapavanelli, a serem acompanhados pelo periodo de uma semana
para coleta de material que posteriormente sera analisado.

Debord e Bauman abordam em A Sociedade do Espetaculo (1997) e Vida Para
Consumo (2008), mudancas significativas quanto ao comportamento e modo de pensar que
tém se feito presente na atualidade cada vez mais com a exposi¢do das pessoas no mundo das
redes sociais. Este estudo pretende entender como se da a relacdo do usuario diante desse
espetaculo aprofundado no contexto da modernidade liquida (2001).

Compreende-se que é preciso saber interpretar e compreender as diferentes formas
cOmo as pessoas passaram a utilizar essa tecnologia. E preciso perguntar os motivos de se
mostrar 0 que é mostrado nas redes e questionar a razdo pela qual expor a prépria vida e
acompanhar a vida alheia é um entretenimento tdo consumido, promovido e encorajado na
sociedade atual.

Como base tedrica, serdo explorados os estudos de Bauman a respeito da modernidade
liquida, sociedade do consumo e identidade na pds-modernidade. Além disso, serdo incluidos
ao debate as ideias de Paula Sibilia sobre exposicdo nas redes; Debord, a respeito da
sociedade do espetaculo; e Goffman, para ser possivel entender como acontece a

representacdo de si mesmo.
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No primeiro capitulo, seré discutida a questdo da identidade na pds-modernidade, a
fim de entender este termo tdo amplo, assim como sua construgdo e mudangas ao longo dos
anos. Ainda na década de 90, Hall (1992), diz que a questdo identitaria esta sendo muito
discutida pelos teoricos dedicados aos estudos sociais. Segundo ele, 0s argumentos para isso

seriam:

(...) as velhas identidades, que por tanto tempo
estabilizaram o mundo social, estdo em declinio,
fazendo surgir novas identidades e fragmentando o
individuo moderno, até aqui visto como um sujeito
unificado. A assim chamada “crise de identidade” é
vista como parte de um processo mais amplo de
mudanca, que estd deslocando estruturas e processos
centrais das sociedades modernas e abalando os quadros
de referéncia que davam aos individuos uma ancoragem
estavel no mundo social. (HALL, 1992, p. 7)

Devido ao carater liquido de nossos tempos (BAUMAN, 2001), no qual as identidades
estdo em constante mudanga, o0 debate a respeito da identidade deve ser mantido aceso.
Entende-se que mais do que nunca, diante do contexto das redes sociais, no qual cada usuario
possui liberdade para, até certo ponto, “ser quem quiser”’, através da autonarrativa, essa
discussdo se faz importante. Assim, nos subcapitulos serdo abordados conceitos cibercultura
LEVY, 1999 e apresentar as caracteristicas das redes sociais, a fim de contextualizar o campo
de estudo desta pesquisa.

O segundo capitulo destina-se a tratar a questdo da representacdo do sujeito nas redes
sociais, com base nas ideias propostas por Erving Goffman em A Representacdo do Eu na
Vida Cotidiana (1975) e de Javier Serrano Puche no artigo La presentacion de la persona en
las redes sociales: una aproximacion desde la obra de Erving Goffman” (2012). NOS
subcapitulos, serdo discutidas questdes como a “sociedade do espetaculo” (DEBORD, 1997) e
suas implicacdes sobre espetacularizagio do “eu” (SIBILIA, 2008) fenomeno fortemente
observado nas redes sociais. Para fechar a fundamentacédo teorica, serdo levadas em conta as
ideias de Bauman em Vida Para Consumo (BAUMAN, 2008), principalmente no que tange a
transformacéo do sujeito em mercadoria na contemporaneidade.

No ultimo capitulo, sera apresentada a metodologia utilizada e a descri¢do da analise,

bem como os resultados obtidos.
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2 CONSTRUCAO DE IDENTIDADE

Para dar inicio ao debate sobre a construcdo de identidade dos influenciadores digitais,
objeto de estudo deste trabalho, é preciso, primeiramente, abordar o amplo conceito de
identidade cultural. Nesta pesquisa, a nocdo de identidade refere-se as ideias dos sociélogos
Stuart Hall, no livro A Identidade Cultural na P6s-modernidade (1992) e Zygmunt Bauman,
na obra ldentidade (2005).

Hall (1992) procura refletir e analisar o que seria a identidade na modernidade tardia.
Ele apresenta trés concepcdes diferentes de identidade, de sujeitos distintos, em diferentes
momentos histdricos: sujeito do lluminismo, sujeito sociolégico e sujeito pés-moderno. O
primeiro deles, possuia capacidades de acdo e uma consciéncia plena de si e do mundo. Era
centrado, unificado, racional e dono de uma identidade fixa que surgia a partir do seu
nascimento e 0 acompanhava durante toda a vida.

Ja o sujeito socioldgico refletia 0 mundo moderno em sua complexidade. A construcao
da identidade do sujeito passa a compreender que esta se da na interagdo com o outro, com a
cultura, valores e simbolos, de forma que a identidade forma o eixo que interliga o eu interior
com o exterior. A partir dos processos socioldgicos, surge o sujeito pds-moderno, categoria a
qual os objetos de estudo desta pesquisa se encaixam.

Stuart Hall diz que a identidade do sujeito contemporaneo ¢ mével, ndo permanente,
construida no decorrer da histéria, ou seja, ndo € dada de forma inata. Ele podera assumir
identidades diversas em momentos diferentes, conforme a situacdo e contexto em que ele se

insere e as experiéncias vividas por ele.

Dentro de nds, had identidades contraditorias,
empurrando em diferentes dire¢Ges, de tal modo que
nossas identificacbes estdo sendo continuamente
deslocadas. Se sentimos que temos uma identidade
unificada desde o nascimento até a morte é apenas
porque construimos uma cOmoda histéria sobre nos
mesmos ou uma confortadora “narrativa do eu”.
(HALL, 1992, p.13)
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A identidade seria, entdo, uma espécie de mascara que pode ser trocada conforme
necessidades e circunstancias, intencionalmente ou sem que o individuo tenha consciéncia de
seu processo. Com isso, pode-se afirmar que no mundo contemporaneo o sujeito, descentrado
como afirma Hall (1992), mantém a caracteristica de se construir a partir de processos de
identificacbes com um outro, porém de maneira mais fluida do que o Sujeito Moderno
(HALL, 1992).

Bauman, no livro Identidade (2005), pensa na questdo da identidade e reflete sobre
sua ressignificacdo ao longo da historia. Segundo ele, na era pré-moderna, a nacionalidade e,
consequentemente parte da identidade de um sujeito, dependia exclusivamente do pais em que
ele nascia. A pessoa era, desde o nascimento, definida pela sua patria e classe social, por
exemplo. Consequentemente, ndo havia duvidas sobre sua identidade. O autor diz, inclusive,
que a identidade, até entdo, “ndo estava nem perto do centro de nosso debate" (BAUMAN,
2005, p. 23).

Na modernidade, segundo Bauman, a construcdo identitaria era tida como um
exercicio individual. O préprio sujeito escrevia sua biografia, através da auto-identificacdo e
dos padrdes bem definidos da época que, por sua parte, geravam estabilidade e confianca na
sociedade.

A pés-modernidade, de acordo com o autor, surgiu apés a Segunda Guerra Mundial e
foi fruto das grandes mudancgas que comecgaram a ocorrer no mundo a partir desse periodo.
Gradualmente, as regras e cddigos sociais foram se desfazendo. A crise de identidade surge
nessa época, quando o sujeito ja ndo possui mais uma identidade fixa como outrora. Na pos-
modernidade ela passa a ser construida continuamente, varias vezes, em curtos intervalos de
tempo, por toda a vida. Ela continuard sendo fluida e provisoria, sempre sujeita a novas

mudangas.

Uma identidade coesa, firmemente fixada e solidamente
construida seria um fardo, uma repressdo, uma
limitacdo da liberdade de escolha. Seria o pressagio da
incapacidade de destravar a porta quando a nova
oportunidade estiver batendo. (BAUMAN, 2005, p. 60)
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Bauman (2000) conceituou a contemporaneidade, das ultimas décadas até o
periodo atual, como “modernidade liquida”. O termo se refere a volatilidade das
relages que, assim como toda a dindmica social, se tornaram cada vez mais mutaveis,
instaveis e momentaneas. Com a globalizagdo, distancias sdo encurtadas ao passo que,
paradoxalmente, 0 mundo se torna mais individualizado. Os padrdes que norteavam a
sociedade caem por terra, dando lugar a incerteza. Sobre a auséncia de novas regras e

codigos definidos, ele afirma:

Isso ndo quer dizer que nossos contemporaneos sejam
livres para construir seu modo de vida a partir do zero e
segundo sua vontade, ou que ndo sejam mais
dependentes da sociedade para obter as plantas e 0s
materiais de construgdo. Mas quer dizer que estamos
passando de uma era de ‘grupos de referéncia'
predeterminados a uma outra de ‘comparagéo universal’,
em que o destino dos trabalhos de autoconstrucdo
individual (...) ndo esta dado de antemao, e tende a
sofrer numerosa e profundas mudancas antes que esses
trabalhos alcancem seu Unico fim genuino: o fim da
vida do individuo. (BAUMAN, 2001, p. 14)

Bauman ressalta em Identidade (2005) que a sensacdo de pertencimento esta
diretamente ligada a questdo da identidade. Quando acontece a crise do pertencimento (como
no caso de imigrantes ou refugiados, por exemplo), € 0 momento em que se sente mais
fortemente a necessidade de se discutir o assunto, ja que a pessoa se vé deslocada do seu
habitat natural e comeca a questionar a propria identidade.

Ja o desejo pela identidade vem, ainda de acordo com o autor, do anseio pela
seguranca (p. 35). Apesar de, segundo ele, um futuro incerto e cheio de possibilidades seja, a
principio, muito estimulante, a falta de defini¢des e pontos de referéncia “torna-se a longo
prazo uma condicdo enervante e produtora de ansiedade”. Porém, a abundancia de alternativas
torna dificil a identificacdo, ja& que identificar-se com algo significa comprometer-se (a

assumir uma identidade e, consequentemente, abrir mao de outras) e, na efemeridade da
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modernidade liquida, os compromissos sdo evitados ou simplesmente desfeitos a qualquer
instante.

Deixa-se de investir, segundo o autor, a confianca nos meios tradicionais, como
familia e trabalho, mas “a sede por convivio” e o “medo da soliddo”, levam a criagdo das
“comunidades guarda-roupas”, “invocadas a existirem, ainda que apenas na aparéncia, por
pendurarem os problemas individuais, como fazem os frequentadores de teatros, em uma

sala” (p. 37).

As comunidades guarda-roupa sdo reunidas enguanto
dura o espeticulo e prontamente desfeitas quando os
espectadores apanham 0s seus casacos nos cabides.
Suas vantagens em relacdo a ‘coisa genuina’ sdo
precisamente a curta duracdo de seu ciclo de vida e a
precariedade do compromisso necessario para ingressar
nelas e (embora por breve tempo) aproveitd-las. Mas
elas diferem da sonhada comunidade calorosa e
solidaria da mesma forma que as cOpias em massa
vendidas nas lojas de departamentos diferem dos
originais produzidos pela alta costura.. Quando a
qualidade o deixa na mao ou ndo esta disponivel, vocé
tende a procurar a reden¢do na quantidade. (BAUMAN,
2005. p. 37)

Os lagos afetivos e de intimidade passam a ser um simulacro que substitui 0s antigos
lagos. Como exemplo de “comunidade guarda-roupa”, Bauman cita uma empolgante partida
de futebol, o casamento ou divorcio de celebridades, reality shows televisivos e, até mesmo,
crimes “fotogénicos” (BAUMAN, 2005 p.37), que comovem e deixam o telespectador
vidrado. E como se, ao assistir as agruras alheias, o sujeito, através da identificagdo com o
sofrimento do outro, produzisse certo alivio as préprias angustias individuais, como uma
valvula de escape. No entanto, tal identificacdo é apenas passageira, sendo abandonada e
esquecida em um curto intervalo de tempo, sem que qualquer compromisso com a solugéo
seja estabelecido.

A internet, mais especificamente, no caso desta pesquisa, a rede social Instagram, é
um ambiente fértil para a criagdo das “comunidades guarda-roupa”, e uma eficaz “plataforma-

ferramenta” para a construcdo e manutencao das multiplas representagdes de um sujeito. Essa
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relacdo entre o individuo e a forma como ele se apresenta, criando para si mesmo uma
persona nas redes, serd melhor abordada adiante. Antes, a fim de uma melhor compreenséo
sobre o universo das redes virtuais digitais, € necessario contextualizar alguns aspectos sobre

seu surgimento e funcionalidades.

2.1 Cibercultura

Na introdugao do livro “Cibercultura”, Pierre Levy (1999) relembra Einstein quando o
mesmo disse em uma entrevista nos anos 50 que trés grandes bombas haviam explodido no
século XX: a bomba demografica, a bomba atbmica e a bomba das telecomunicagdes. Levy
ainda cita o tedrico Roy Ascott, um dos pioneiros e principais tedricos da arte em rede, que
chamou a “bomba das telecomunicagdes” de “segundo diluvio”. De acordo com Pierre Levy,
as telecomunicagdes geram esse diluvio devido a “natureza exponencial, explosiva e cattica
de seu crescimento” (LEVY, 1999).

O autor define o ciberespaco como um novo meio de comunicacdo que surge da
interconexdo de computadores. A definicdo abrange ndo apenas a infraestrutura material da
comunicacdo virtual, mas também o universo oceanico de informagdes que ela abriga, assim
como os seres humanos que alimentam esse universo. Ja a cibercultura, segundo ele, é o
conjunto de técnicas, materiais ou intelectuais, de préaticas, de atitudes, de modos de
pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco
(LEVY, 1999, p.17).

Ainda de acordo com Levy, o crescimento inicial do ciberespaco € orientado
basicamente por trés principios: a interconexdo, a criagdo de comunidades virtuais e a
inteligéncia coletiva. O primeiro deles, a interconexéo, é o que promove a interacao e conexao
entre pessoas, ndo importa em qual parte do globo estejam, assim como o dialogo entre
culturas. “Para a cibercultura, a conexdo ¢ sempre preferivel ao isolamento” (LEVY, 1999,
p.129).

As comunidades virtuais seriam a interconexdo colocada em pratica, com pessoas que

se conectam por conta de afinidade e interesses em comum, em um processo de cooperacao e
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troca de ideias, independentemente das filiagdes institucionais. Um exemplo de convivio em
comunidade virtual s&o os grupos no Facebook criados para que pessoas com 0S mesmos
interesses possam se relacionar nesse ambiente online.

Por fim, a inteligéncia coletiva ¢, segundo o autor, a “finalidade ultima” da
cibercultura e consiste na troca de informagdes que ocorre numa comunidade virtual. Esse
intercdmbio de ideias, informacbes e conhecimentos gera uma rede de saber, que vai se
expandindo de maneira ilimitada.

Quanto as relacdes estabelecidas no ciberespaco, Levy diz que, apesar de “virtuais”,
ndo podemos chamé-las de irreais, jA que as interacfes, desde o surgimento do homem,
sempre existiram. O que aconteceu foi, na verdade, que tais interagcdes, com o0 advento da
internet, passaram a ocorrer - também - na rede, isto é, virtualmente. Porém, como o autor
destaca, as relagdes que acontecem no virtual ndo substituem as da “vida real”, como os

encontros fisicos e viagens.

O cinema ndo eliminou o teatro, deslocou-0. As pessoas
continuam falando-se apds a escrita, mas de outra
forma. As cartas de amor ndo impedem os amantes de
se beijar. As pessoas que mais se comunicam via
telefone sdo também aquelas que mais encontram outras
pessoas. O desenvolvimento das comunidades virtuais
acompanha, em geral, contatos e interacGes de todos 0s
tipos. A imagem do individuo “isolado em frente a sua
tela” ¢ muito mais proxima do fantasma do que da
pesquisa sociolégica. Na realidade, os assinantes da
internet  (estudantes, pesquisadores, universitarios,
executivos sempre em deslocamento, trabalhadores
intelectuais independentes, etc.) provavelmente viajam
mais do que a média da populagdo. A Unica reducao na
frequéncia dos aeroportos nesses Gltimos anos deveu-se
a Guerra do Golfo: a expansdo do ciberespaco ndo teve
nenhuma relagdo com ela. Ao contrario, na escala do
século e do planeta, a comunicagdo e 0s transportes
crescem juntos. Ndo nos deixemos, portanto, cair em
armadilhas de palavras. Uma comunidade virtual ndo é
irreal, imaginaria ou ilusoria, trata-se simplesmente de
um coletivo mais ou menos permanente que se organiza
por meio do novo correio eletrénico mundial. (LEVY,
1999, p. 132)
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Portanto, a cibercultura apenas possibilita, de forma facilitada pela praticidade da
tecnologia, que os individuos facam aquilo que sempre fizeram: se comuniquem, se
relacionem. Tudo isso movido por afinidades e interesses em comum, além da necessidade da
busca por informacdes.

Esse processo de transformacdo das relagfes sociais pela cibercultura potencializa as
questBes identitarias apontadas anteriormente, tornando-as ainda menos fixas. Se partimos do
ponto de que as identidades s@o construidas sempre em relacdo a um outro (Bauman, 2005) e
que a Cibercultura facilita esse processo de troca entre sujeitos, podemos dizer que no
ambiente digital a identidade se torna ainda mais movel.

Esse diagndstico é relevante para nossa pesquisa, ja que estamos interessados
exatamente na descricdo desse processo. Dessa forma, passamos para a definicdo do que séo

Redes Sociais, com a finalidade de situar ainda mais a nossa discussao.

2.2 Redes Sociais

As redes sociais existem antes do surgimento da internet, visto que o ser humano, um
ser social, sempre se relacionou com outros. Porém, a rede social virtual, a qual atualmente
quase todo mundo dedica varias horas por dia, surgiu com a internet, mais especificamente no
ciberespaco (Levy, 1999). Nesta pesquisa, portanto, o termo “rede social” refere-se a esta
ultima definicéo.

A primeira forma de comunicacdo e interacdo entre usuarios na internet, através de
uma plataforma com essa finalidade, foi o e-mail. O correio eletrénico (como pode ser
traduzido para o portugués) permite, até hoje, que pessoas troquem mensagens de texto e
enviem arquivos multimidia muito mais rapido do que fariam pelo correio convencional ou
até mesmo se deslocando para encontrar pessoalmente o interlocutor que, muitas vezes,
poderia estar do outro lado do mundo.

Mais tarde, a partir da demanda de que os individuos pudessem socializar e interagir

no meio virtual, foram surgindo outras formas de unir pessoas, através de plataformas que
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tinham como principal objetivo possibilitar interacdes instantaneas. Alguns exemplos sdo o
My Space, Orkut, Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, Snapchat.

De acordo com estudo realizado pela We Are Social e Hootsuit, o Digital In 2017
Global Overview!, o nimero de internautas no Brasil, este ano, é de aproximadamente 139
milhdes e 58% da populagdo usa redes sociais. Destes, a méedia de horas conectados € 8h56m
diarias e 3h43m nas redes sociais.

De acordo com Raquel Recuero (2009), as redes sociais na internet sdo formadas por
dois elementos: as representacdes dos atores sociais e suas conexdes. Geralmente, as
representacdes sdo individualizadas e personalizadas, e podem ser constituidas, por exemplo,
de um perfil no Instagram ou Facebook, no qual o usuério constr6i uma persona através da
escolha de uma foto de perfil, por exemplo.

J& as conex0es sdo 0s elementos que vao criar a estrutura na qual as representagdes
formam as redes sociais. Essas conexfes, na mediacdo da Internet, podem ser de tipos
variados, feitas pelos atores através da interacdo. Um Unico ator pode, em uma rede social, ter
centenas de conexdes de diversas naturezas. Observa-se que, sozinha, a plataforma ndo se

constitui como rede social pois, para sé-lo, precisa ter atores interagindo entre si.

2.3 Instagram

O Instagram é um aplicativo e rede social gratuita para smartphones, langado em 2010
pelo estadunidense Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, desenvolvido pela empresa
Burbn, Inc.2 E uma ferramenta de compartilnamento de imagens e videos. Trés meses apos
ser disponibilizado para download, j& tinha alcangado 1 milhdo de usuérios. Em 2011, entrou
para a lista de aplicativos favoritos da Apple e o aplicativo do ano para iPhones. Em 2012, foi
comprado pelo Facebook, de Mark Zuckerberg, pelo preco estimado de cerca de 1 bilhdo de

ddlares. Outras funcdes, além do compartilhamento de imagens, sdo: adicionar o local onde a

! https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview (acessado em 14/11/2017)
2 http://www.apertef5.com.br/historia-instagram/ (acessado em 22/11/2017)



https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview
https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview
http://www.apertef5.com.br/historia-instagram/
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foto foi tirada, enviar mensagens privadas para outros contatos, curtir, comentar e visualizar
0s posts de outras pessoas.

Em 2016, foi criada uma nova funcédo no app, o Insta Stories, que permite aos usuarios
postarem fotos, videos e boomerangs (videos curtos parecidos com os GIFs), além de terem a
disposicéo varias opgdes de filtros animados (orelhas e focinhos de cachorro que se movem,
por exemplo).

O diferencial do Insta Stories é que os conteidos postados ficam visiveis durante 24h,
expirando depois desse prazo. Apesar de novo no Instagram, o recurso ja existia e era o carro
chefe do Snapchat, outro aplicativo voltado para o compartilhamento de fotos que
“desaparecem” apds um dia.

O sucesso do Insta Stories foi tdo grande que muitos usuarios substituiram o Snapchat
pela nova funcdo do Instagram. Atualmente, o app possui 800 milhdes de usuarios® ativos por
més, enquanto o Snapchat possui 173 milhdes. Na rede social, qualquer pessoa com uma
conta pode ver quem sdo seus seguidores, ou 0s seguidores de amigos, assim como quem
curtiu determinada foto. Para os usuarios mais reservados que queiram privacidade, existe a
opcao de bloquear o perfil para que ele ndo seja visualizado por quem ndo o segue.

Outra informacdo sobre esta rede social que ndo deve ser ignorada € o fato de que,
recentemente, um estudo feito pela Real Sociedade de Salde Publica do Reino Unido e pela
Universidade de Cambridge mostrou que o Instagram € a rede social mais nociva para a saude
mental dos jovens britanicos. De acordo com a matéria* divulgada pelo El Pais em 22 de maio
de 2017, os pesquisadores analisaram as atitudes de 1.500 individuos de 14 a 24 anos no
Facebook, Twitter, Snapchat, Youtube e Instagram. Foram levados em conta 14 fatores, tanto
positivos como negativos, nos quais as redes sociais poderiam impactar a vida dessa faixa

etaria, na qual a personalidade ainda esta em formagéo.

3 https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/instagram-tem-800-milhoes-de-usuarios-ativos-por-mes-e-
500-milhoes-por-dia.ghtml (acessado em 24/11/2017)

4 https://brasil.elpais.com/brasil/2017/05/19/tecnologia/1495189858 566160.html (acessado em
20/11/2017)



https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/instagram-tem-800-milhoes-de-usuarios-ativos-por-mes-e-500-milhoes-por-dia.ghtml
https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/instagram-tem-800-milhoes-de-usuarios-ativos-por-mes-e-500-milhoes-por-dia.ghtml
https://brasil.elpais.com/brasil/2017/05/19/tecnologia/1495189858_566160.html
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O Instagram foi reprovado em sete desses aspectos, pois 0s jovens reconheciam que
esse aplicativo de compartilhamento de fotos afeta muito negativamente a sua autoestima em
relacdo ao proprio corpo, as horas de sono (algo associado a varios transtornos decorrentes de
dormir pouco) e seu medo de ser excluido de eventos sociais. Além disso, consideram que 0
Instagram estimula o assédio digital, gera ansiedade e, em menor medida, sintomas
depressivos e sensacdo de soliddo. No entanto, ainda de acordo com a matéria, ha dois
aspectos positivos no Instagram: a capacidade de expressdo e busca de uma identidade
prépria.

A principal area do Instagram, em termos de layout, que aparece assim que O
aplicativo é iniciado, é a timeline. Nela, estdo dispostas as imagens postadas pelas pessoas que
0 usudario segue, sem ser por hora de postagem. Através de um algoritmo, o site elenca e
organiza as fotos que considera ser mais relevante para cada pessoa. Ha também a funcao de
explorar o aplicativo, visualizando publicagdes de pessoas que ndo constam na lista de

seguidores. Além disso, o usuario pode usar hashtags para marcar e localizar conteudos.

Figura 1: Exemplo de timeline. Os circulos na parte superior sdo 0s botdes para visualizar os stories.
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O] Instagram (3]

Histodrias » Assistir a todas

Vocé lucifernandin... laviniacardo... _katiargomes mateusgl

—

&) leticiatorresamericano
Faro, Portugal

Fonte: Instagram

Ja o feed funciona como um painel ou album de fotos onde ficam todos os contedos
publicados pelo dono da conta, entre fotos e videos. Nesse campo também se encontram as
informacdes de perfil do usuario, como nome e, caso a pessoa preencha, alguma frase ou

informacdo que julgar importante, em um espaco chamado de bio (em referéncia a palavra

“biografia”).
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Figura 2: Exemplo de feed (@brunavieira)

& brunavieira :

7431 2m 7142

Enviar mensagem vO v

Bruna Vieira 3% &

Storyteller. Traveler. Blogger since 2008.
8 books, 1 blog @depoisdosquinze

Sao Paulo | San Francisco
brunavieira@depoisdosquinze.com

youtu.be/HI42x86axqc
stogui, larandlaces, ariadnebedim ¢ mais 33

Fonte: Instagram

Uma pesquisa realizada pelo eMarketer,® cujos resultados foram divulgados em agosto
de 2017, aponta que 0s jovens estdo trocando o Facebook pelo Instagram e Snapchat. De
acordo com os dados levantados, a quantidade de jovens nos Estados Unidos largando suas
contas no Facebook quase triplicou: em 2016 o declinio foi de 1,2% e, em 2017, deve ter uma
perda de 3,4%, chegando a 14,5 milhdes de pessoas. No Reino Unido, a previsdo é de uma
queda de 2,8% entre os usuarios de 12 a 17 anos, assim como uma queda de 3,1% na faixa-
etaria dos 18 aos 24. De acordo com a pesquisa, 0 motivo para essa migracao seria o fato de
essas redes estarem mais alinhadas com a maneira de 0s jovens se comunicarem, com um

foco muito maior na apresentacao de conteudo visual.

5 https://www.emarketer.com/Article/Instagram-Snapchat-Adoption-Still-Surging-US-UK/1016369
(acessado em 20/11/2017)
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3. AREPRESENTACAO DO “EU” NAS REDES

Apos ter-se explorado o conceito de identidade e sua construcdo ao longo da histéria
até o tempo presente da pos-modernidade, e ter-se apresentado e contextualizado a plataforma
na qual a construcdo de identidade acontece (limitando-se ao ponto de vista desta pesquisa), €
possivel agora tentar questionar como 0 sujeito se apresenta neste ambiente. Para isso, este
estudo usa como ponto de partida norteador as ideias de Erving Goffman, no livro “A
Representagdao do Eu na Vida Cotidiana” (1975) e de Javier Serrano Puche no artigo “La
presentacion de la persona en las redes sociales: una aproximacion desde la obra de Erving
Goffman” (2012).

Goffman diz que os papéis dados as relacdes, na vida real (levando em conta que a
visdo do autor seja da perspectiva teatral e de carater dramatirgico), sdo dois: “o papel que
um individuo representa € talhado de acordo com com os papéis desempenhados pelos outros
presentes e, ainda, esses outros também constituem a plateia” (GOFFMAN, 1989 p.9). Ou
seja, a forma como uma pessoa se apresenta a outra nas situacfes cotidianas, assim como a
reacao que essas apresentacdes geram, estdo interligadas e dependentes uma da outra. E 0s
papéis, assim como as identidades, sdo multiplos, como um juiz, por exemplo, que em servico
no tribunal usa um vocabulério formal e determinadas normas de tratamento e vestimenta, e
em uma situacdo informal com o0s amigos assume uma postura e linguagem mais

descontraidas.

Este controle é realizado principalmente através da
influéncia sobre a defini¢do da situacdo que os outros
venham a formular. O individuo pode ter influéncia
nesta definicdo expressando-se de tal modo que dé aos
outros a espécie de impressdo que os levara a agir
voluntariamente de acordo com o plano que havia
formulado. (GOFFMAN. 1989. P. 13)

Na internet, o usuario do Instagram pode representar a si mesmo, apds definir a
situacdo no ambiente virtual em que se encontra, usando a “fachada” que melhor sirva a

ocasido. Goffman destaca a construcdo da “fachada”, como sendo o “equipamento expressivo
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de tipo padronizado intencional ou inconscientemente empregado pelo individuo durante sua
representacdo” (p.29) que o ator gerencia a fim de gerar impressdes de si para o publico.

Definir a situacdo é, de acordo ele, o primeiro passo no processo para atribuir sentido
ao contexto vivenciado. Quando a situacdo é definida, € 0 momento em que as pessoas sabem
como devem agir em diversos aspectos, conforme as regras sociais e até quesitos como
vestimenta e linguagem.

Goffman aponta o cenario como um dos principais fatores que levam, inicialmente e
em poucos segundos, uma pessoa a identificar determinada situacdo. Ao entrar em uma sala
de aula, por exemplo, as pessoas se deparam com um ambiente, geralmente, organizado:
cadeiras e pessoas enfileiradas, auséncia de decoracao, refletindo em um ambiente sébrio, no
qual toda a disposicdo de mobiliario possui o intuito de dirigir a atencdo dos alunos a figura
do professor e do quadro, ou tela de projecdo. Esse cendrio possibilita ao individuo definir
que se encontra em uma situacdo formal, hierarquicamente abaixo de uma autoridade, na qual
deve seguir certas normas de conduta.

No caso da rede virtual Instagram, o cenario, nesta pesquisa, € considerado e
percebido através dos enquadramentos dados as fotos e os ambientes nas quais as imagens
foram feitas. Ou seja, para fins de analise, serd entendido como cenério tudo aquilo que foi
escolhido para ficar visivel, através do enquadramento aplicado.

Caso o sujeito defina a situacdo de forma equivocada e ndo se porte da maneira
esperada, acontece o que Goffman chama de “comunicagdo impropria”. Um exemplo de
comunicagdo impropria no Instagram poderia ser, em um ambiente de luto e comocéo frente a
uma grande tragédia, no qual usuarios postam imagens de pesar, apoio, etc, determinado
individuo reaja a postagem com uma piada.

Goffman diz, no contexto teatral, que o ator representa um personagem para sua
audiéncia, que pode aprovar ou ndo a representacdo feita. No caso das redes sociais, nesta
pesquisa, a “audiéncia” € composta por seus seguidores ou potencial seguidores.

Considera-se que o termo “fachada pessoal” (GOFFMAN, 1989, p.31), seja bastante

proveitoso para o debate aqui proposto. O autor diz:
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Se tomarmos o termo “cendrio” como referente as
partes cénicas de equipamento expressivos, aqueles que
de modo mais intimo identificamos com o proprio
autor, e que naturalmente esperamos que o sigam onde
quer que va. Entre as partes da fachada pessoal
podemos incluir os distintivos da fungdo ou da
categoria, vestuario, sexo, idade e caracteristicas raciais,
altura e aparéncia, atitude, padrGes de linguagem,
expressdes faciais, gestos corporais € coisas
semelhantes. (GOFFMAN, 1989. 31)

Levando em conta que no Instagram 0s usuarios postam, em sua maioria, conte(idos
de imagem, como fotos, gifs e videos, a questdo da fachada pessoal, se revela importante para
analisar como 0 usuario constroi suas varias identidades em suas postagens.

Goffman ainda afirma que, embora alguns dos veiculos de transmissdo de sinais sejam
imutdveis, como caracteristicas raciais, alguns deles sdo mdveis e transitdrios, como
expressao facial, que pode variar de um momento a outro em uma representacao.

No caso da representacdo no Instagram, a variacdo pode ser ainda mais brusca se
comparada uma foto a outra, por exemplo, mesmo que postadas em um curto periodo de
tempo. O autor diz ser conveniente fazer a divisdo dos estimulos que formam a fachada
pessoal em “aparéncia” e “maneira”. O primeiro sao 0s estimulos que funcionam para revelar
o status social e também informam sobre as ocupagdes da pessoa. Ja a “maneira” diz sobre o

papel de interacdo que o ator espera desempenhar na situagéo.

Assim, uma maneira arrogante, agressiva, pode dar a
impressdo de que o ator espera ser a pessoa que iniciara a
interacdo verbal e dirigird o curso dela. Uma maneira
humilde escusatéria pode dar a impressdo de que o autor
espera seguir o comando de outros, ou pelo menos que
pode ser levado a proceder assim. (GOFFMAN. 1989, p.
31)

Goffman enuncia que a expressividade do individuo pode ser observada com base em
duas perspectivas: a expressdo transmitida e a expressdo emitida. A primeira envolve a
comunicacdo verbal que um ator usa para transmitir informacGes que facam sentido. Ja a

segunda é formada por uma variedade de acgbes, geralmente ndo-verbais, alheias as
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informagdes transmitidas e que podem ser interpretadas pelo publico, colocando em prova a
fachada construida que o ator tinha intengdo de alcangar.

De acordo com Goffman, a capacidade de passar uma impressdo a alguem, que ele
chama de “expressividade do individuo” (GOFFMAN, 1989, p.12), esta relacionada a duas
espécies de atividade: transmissdo e emissdo. A transmissdo, segundo o autor, se refere aos
simbolos verbais, ou seus substitutos. J& a emissdo incluiu varias acBes que podem ser
consideradas sintomaticas, cometidas por razbes diferentes da informacdo transmitida. O
teorico ainda ressalta que: “O individuo evidentemente transmite informagdo falsa
intencionalmente por meio de ambos estes tipos de comunicagdo, o primeiro implicando em
fraude, o segundo em dissimulagdo” (GOFFMAN, 1989, p.12).

Goffman diz que independentemente de qual seja o objetivo do individuo (que pensem
bem dele, por exemplo), é sempre do interesse dele regular a conduta dos outros,

principalmente a maneira como é tratado.

Este controle é realizado principalmente atraves da
influéncia sobre a definicdo da situacdo que os outros
venham a formular. O individuo pode ter influéncia
nesta definicdo expressando-se de tal modo que dé aos
outros a espécie de impressdo que os levara a agir
voluntariamente de acordo com o plano que havia
formulado.(GOFFMAN, 1989, p. 13).

Ao criar e alimentar com posts um perfil no Instagram, o usudrio cria (quer seja de
forma consciente ou ndo) uma imagem melhorada de si, filtrando, inclusive, os defeitos que
deseja mostrar ou esconder.

Goffman elenca duas regides onde as atuacGes ocorrem: a regido de frente, na qual usa
a metafora do cenéario onde o ator se apresenta para um publico, e a regido de fundo, que seria
0 bastidor que o publico ndo tem acesso. A regido de bastidor, por exemplo, no Instagram,
pode ser o campo de mensagens inbox, que sO a dona da conta e seu interlocutor conseguem
visualizar. J& a regido de frente, onde o espetaculo acontece, é o feed de noticias no qual as

postagens aparecem para 0s seguidores e também o perfil do usuério.
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As atuacBes cotidianas, feitas através dos posts, podem se dar em situacOes
especificas. De acordo com Goffman, em uma “realizagdo dramatica” o individuo, frente a
plateia, faz uso de sinais que acentuam fatos que, de outra forma, poderiam ter sido ignorados
pelo publico. Isso se deve ao fato de que, para que a atividade do individuo se torne
significativa para as outras pessoas, ele tera que explorar e acentuar a sua atividade de modo a

que expresse durante a interacdo aquilo que ele pretende transmitir.

Assim, se um arbitro de beisebol quer dar a impressao
de que esta seguro de seu julgamento, deve abster-se do
momento de pensamento que lhe poderia dar a certeza
de sua decisdo. Tem de tomar uma decisdo instantanea
de modo que o publico fique certo de que ele esta
seguro de seu julgamento. (GOFFMAN,1989, p.37-38)

Da mesma forma, esse fenémeno pode acontecer no Instagram, quando, por exemplo,
0 usuario pretenda passar uma imagem de alegria, tenderd a postar fotos e mensagens que
reforcem essas caracteristicas que pretende acentuar na percep¢do de seus seguidores. No
capitulo de andlise, essas representacGes serdo abordadas mais a fundo, nos conteddos
selecionados, levando em conta os conceitos de fachada, cenario, aparéncia e maneira,
abordados neste subcapitulo.

Javier Serrano Puche, no artigo “La presentacion de la persona en las redes sociales:
una aproximacion desde la obra de Erving Goffman” (2012), explora como se da a
representacdo do “eu” nas redes sociais a partir das ideias apresentadas por Goffman. Para o
autor, as caracteristicas dos meios digitais aumentam a capacidade do usuério de construir e
representar um personagem e controlar a constru¢do de sua identidade, com o intuito de
mostrar uma versdo idealizada de si mesmo.

Segundo o pesquisador, nas redes sociais, pode haver um maior controle e rapidez na
construcdo da fachada, o que possibilita a existéncia de multiplas fachadas simultaneas em
diferentes espacos e plataformas.

Puche aborda também a questdo da mistificacdo, que pode ocorrer na representacéo do
eu, quando um individuo aparece com qualidades “excepcionais”, acima de outros atores
normais. Consequentemente, isso gera uma distancia social entre o ator e a plateia (no caso,
seus seguidores). Isso pode acontecer devido a fachada pessoal que o ator apresenta que

interferem em sua percepcao como lider de opinido. Para o autor, as celebridades, ao exibirem
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detalhes de sua vida cotidiana, se aproximam do seu publico, eliminando, desta forma, a
distancia que se estabelece entre eles no mundo fisico.

Vale lembrar, no entanto, que o ato de se expor o cotidiano nas redes ndo se restringe
aqueles tidos como celebridades, mas englobam, cada vez mais, pessoas comuns. Porém,
muitas vezes, as “praticas confessionais” (Sibilia 2008, Bauman 2009) no ambiente virtual se

tornam uma mera espetacularizacéo do banal.

3.1 O espetaculo no Instagram

Falar sobre Instagram é, também, falar sobre imagem. Guy Debord, com suas ideias
baseadas no marxismo e na critica ao fetichismo da mercadoria, definiu o espetaculo como o
conjunto das relagcdes sociais mediadas pelas imagens. “O espetaculo ndo ¢ um conjunto de
imagens, mas uma rela¢ao social entre pessoas, mediada por imagens” (DEBORD, 1997,
p.14). O Fetichismo da Mercadoria, abordado por Karl Marx, diz que produtos bésicos,
estritamente funcionais, como vestimenta e até mesmo produtos de higiene, como xampus,
deixaram de ser apenas objetos de uso basico, para se tornarem objetos de desejo e adoracao.
Assim, esses objetos contraem um valor simbdlico e levam os individuos a ficarem alheios ao
fato de que o “desejo de consumir” afeta diretamente todos os aspectos de suas vidas.

De acordo com Debord (1997), na sociedade capitalista, as relacbes pessoais, a
politica, até as manifestacGes religiosas, tudo € mercantilizado e envolvido por imagens.
“Toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condi¢des de producdo se
apresenta como uma imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo o que era vivido diretamente
tornou-se representacao” (DEBORD, 1997. p.13). Para ele, o espetdculo, através da
representacdo, é tido pela sociedade como mais relevante do que a realidade propriamente
dita. Passa-se a se importar mais com o “parecer” e “ter”” do que com o “ser”.

Portanto, toda a base do espetaculo é a aparéncia. No Instagram, por exemplo, séo
exibidos somente aspectos positivos, € até mesmo os “defeitos charmosos” que, por ventura,
sdo mostrados, sdo cuidadosamente filtrados e escolhidos. Ou seja, s6 o que é bom é

mostrado. “O que aparece € bom, o que ¢ bom aparece” (DEBORD, 1997, p.16-17).
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A espetacularizacdo acontece com muita frequéncia e pode ser facilmente percebida
no meio televisivo. Crimes de grande comocdo publica sdo muitas vezes apresentados ao
publico como um enorme show de horrores, no qual entretenimento e informacdo se
confundem. No contexto em que Debord se encontrava quando escreveu A Sociedade do
Espetéaculo, nos anos sessenta, as familias tinham os programas de TV como norteadores de
principios, habitos e costumes individuais e coletivos.

Para Debord, esse fendbmeno pode fazer com que a sociedade (os espectadores) fique
alienada e passiva diante do capitalismo. A ideia de passividade, no entanto, pode ser
“desmentida” ao levar em conta os Estudos Culturais, que propdem a existéncia de um
receptor ativo, com capacidade de filtrar criticamente as informagdes que recebe.

Hoje, com o declinio da audiéncia televisiva em prol das inimeras opcOes de
informacdo e entretenimento encontradas online - como os filmes e séries nas plataformas de
streaming, e, antes mesmo disso, as redes sociais, como 0 Instagram - as referéncias
mudaram. As pessoas acabaram substituindo as narrativas televisivas por outras formas de
narrativas, que agora se desenrolam na rede.

Tais narrativas, porém, apesar de agora existirem em maior variedade e em
plataformas e formatos diferentes (como nas fotos que aparecem no feed de um usuario do
Instagram), possuem a mesma “fungdo” da antiga narrativa televisiva, além de informar visam
entreter, muitas vezes através da espetacularizacao.

Paula Sibilia (2008) diz que a internet passou a hospedar um conjunto de praticas
“confessionais”. Milhdes de pessoas, todos os dias, a todos os instantes, utilizam de
ferramentas tecnoldgicas como Twitter, Facebook, Instagram, para mostrar umas as outras o

que estdo pensando, fazendo, vestindo, comendo, e até onde e com quem estao.

Tudo aquilo que antes concernia a pudica intimidade
pessoal tem se “evadido” do antigo espago privado,
transbordando seus limites, para invadir aquela esfera
que antes se considerava publica. O que se busca nessa
exposicdo voluntaria que anseia alcangar as telas globais
€ se mostrar, justamente: constituir-se como um
personagem visivel. Por sua vez, essa nova legido de
exibicionistas satisfaz outra vontade geral do publico
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contemporaneo: o desejo de espionar e consumir vidas
alheias. (SIBILIA, 2008, p.53)°

Movidos por essa tendéncia de observar e ser observado em sua intimidade (que néo é
nova, como o sucesso dos reality shows, com suas vérias edi¢fes, demonstram), as empresas
donas das redes sociais comecaram a investir cada vez mais em funcionalidades que
possibilitem aos usuarios transmitir cenas cotidianas de suas vidas ao vivo.

No Instagram, por exemplo, quando um usuario acha pertinente mostrar um momento
de sua vida ao vivo, para que todos os seus contatos vejam, ele clica na opgao ‘“fazer
transmissdo ao vivo” e assim, automaticamente, as pessoas que O seguem na rede social
recebem uma notificacdo dizendo que o contato esta realizando uma transmissdo em tempo
real e ainda alerta em tom de urgéncia: “assista antes que termine”.

Sibilia cita o fato de em 2006 a Revista Time eleger “vocé” (o publico, pessoas
comuns) como personalidade do ano, quando nas edi¢des anteriores os escolhidos eram
sempre nomes mundialmente conhecidos. O motivo da escolha, segundo a autora, foi o fato
de que sdo justamente as pessoas comuns, que transformam a era da informacéo, através de
uma producdo cada vez mais massiva de contetdo na internet. Grande parte desse conteudo é
formada por blogs como diérios virtuais ou divulgacdes de texto, foto, video em redes sociais
com algum carater biogréafico, que constréi uma narrativa prépria, na qual todos séo
protagonistas e, a0 mesmo tempo, narradores.

Atualmente, mais do que apenas uma geracdo “obcecada por se confessar”, Sibilia
observa um anseio geral por visibilidade, como se, de repente, todos fossem celebridades.
Porém, em vez de celebridades envoltas no glamour hollywoodiano, sdo pessoas comuns, que
munidas de seus smartphones retratam situac@es corriqueiras do dia a dia. Sobre isso, a autora

questiona:

Como interpretar essas novidades? Sera que estamos
sofrendo um surto de megalomania consentida e até
mesmo estimulada? Ou, ao contrario, nosso planeta foi
tomado por uma repentina onda de extrema humildade,
isenta de maiores ambigdes, uma modesta reivindicagédo
de todos nds e de “qualquer um”? O que implica esse
subito resgate do pequeno e do ordinario, do cotidiano e
das pessoas “comuns”? Nao ¢ facil compreender para
onde aponta essa estranha conjuntura, que, mediante
uma incitagdo permanente a criatividade pessoal, a
excentricidade e a procura constante da diferenca, nao
cessa de produzir copias e mais copias descartaveis do

6 http://cienciaecultura.bvs.br/pdf/cic/v62n2/a22v62n2.pdf (acessado em 20/11/2017)
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mesmo. Mas o que significa essa repentina exaltacdo do
banal, essa espécie de reconforto na constatagdo da
mediocridade prépria e alheia? (SIBILIA, 2008, p.9)

Sibilia diz que o "advento de uma era enriquecida pelas potencialidades das redes
digitais" ja foi bastante celebrado sob bandeiras como a cibercultura e inteligéncia coletiva, ja
mencionadas anteriormente. Porém, ressalta que € importante também ouvir vozes menos
otimistas e deslumbradas, ja que, tanto dentro da internet como fora dela, o mercado
transforma tudo em mercadoria. "Assim, 0 seu potencial de invengédo costuma ser desativado,
pois a criatividade tem se convertido no combustivel de luxo do capitalismo contemporaneo™
(Sibilia, 2009, p. 10). E, se o mercado tudo capitaliza, nem o proprio sujeito escapa de ser
transformado em mercadoria (Bauman, 2008; Sibilia 2009). Essa transformacéo das pessoas

em mercadoria sera discutida no proximo subtitulo.

3.2 O Influenciador Digital e a transformacéao do sujeito em mercadoria

Em “Vida Para Consumo” (2008), Bauman diz que a chegada de novas tecnologias no
século XX, como os eletrodomésticos, resultou em uma maior producdo dos mesmos. 1sso
exigiu um aumento do consumo, gerando, um processo de naturalizacdo do ato de consumir.
A doutrinacdo das massas consumidoras constituiu o fetichismo da subjetividade, no qual a
identidade do individuo passa a ser definida pelos seus habitos de consumo. Assim, as
pessoas passam a crer que se destacam socialmente em relagcdo as outras e alimentam sua
individualidade, ja que, segundo o autor, a liberdade de escolha durante o ato de consumir
,diante de tantas op¢0es, define quem elas séo.

Mais do que despertar nos individuos uma necessidade de “consumir para ser”,
Bauman observa que, na pés-modernidade, o proprio sujeito se tornou uma mercadoria posta
a venda e exposta em varias vitrines: na entrevista de emprego, no concurso publico, nas
redes sociais. E além de produto, o individuo é também seu préprio agente de marketing,

responsavel por tornar-se atraente para, assim, ser consumido.

“(...) sdo aliciadas, estimuladas ou for¢adas a promover
uma mercadoria atraente e desejavel. Para tanto, fazem
0 maximo possivel e usam os melhores recursos que
tém a disposi¢do para aumentar o valor de mercado dos
produtos que estdo vendendo. E os produtos que sdo
encorajadas a colocar no mercado, promover e vender
sdo elas mesmas. S8o, a0 mesmo tempo, 0s promotores
das mercadorias e as mercadorias que promovem. S&o,
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simultaneamente, o produto e seus agentes de
marketing, os bens e seus vendedores.” (BAUMAN,
2008, p. 10)

Se na sociedade em geral 0 ser humano virou mercadoria, no Instagram esse fendmeno
¢ ainda mais aparente através do surgimento e multiplicacdo cada vez maior dos
influenciadores digitais. Um influenciador € o usuario de redes sociais que mobiliza e
influencia uma grande quantidade de pessoas (seguidores) gracas a sua reputacdo e
credibilidade para promover marcas, produtos e servigos.

Essa promocdo é feita através de parcerias pagas, 0 que € deixado claro para 0s
seguidores. Os influenciadores sdo pessoas que, geralmente, possuem interesse e
conhecimento sobre uma area de assunto especifica que podem ser, por exemplo, moda,
maquiagem, turismo, critica cinematografica, cultura nerd, etc. A existéncia desses diversos
nichos, faz com que o publico também seja segmentado. Porém, nada impede que um
influenciador seja “referéncia” em diversos assuntos, o que, obviamente, resulta em um
publico (aqui entendido como seguidores) mais amplo. Assim, esses “instagrammers”, como
também podem ser chamados os influenciadores que fazem sucesso no Instagram,
compartilham suas opinides, indicacdes de produtos (que pode ser a publicidade paga ou néo),
lugares a se frequentar, roupas que compram, filmes que assistem, viagens que fazem,
mausicas que escutam.

Para Bauman, a sociedade de consumidores “representa o tipo de sociedade que
promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial
consumistas, e rejeita todas as opgdes culturais alternativas” (BAUMAN, 2008 p. 71).

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar
sujeito sem primeiro virar mercadoria, e ninguém pode
manter segura sua subjetividade sem reanimar,
ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as
capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria
vendavel. A “subjetividade” do “sujeito”, e a maior
parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao
sujeito atingir, concentra-se num esforco sem fim para
ela propria se tornar, e permanecer, uma mercadoria
vendavel. A caracteristica mais proeminente da
sociedade de consumidores — ainda que cuidadosamente

disfarcada e encoberta — é a transformacdo dos
consumidores em mercadorias (BAUMAN, 2008, p.20).

Aqgueles que ndo cumprem o papel fundamental neste modelo de sociedade, o papel de
consumidor, ndo possuem espaco, caindo em uma suposta inexisténcia social. O individuo é

avaliado de acordo com sua capacidade de consumir. Assim, seu espaco € “conquistado™
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apenas quando ele participa voraz e continuamente como consumidor. Aqueles que, de
alguma forma, quebram este padrdo e se sentem satisfeitos, sem ter a necessidade de comprar
constantemente, sdo excluidos pois ja ndo sdo o publico-alvo do sistema.

E, para eliminar as chances de que esses individuos, de certa forma, “imunes” ao
consumismo, continuem se propagando, surge a cultura consumista na modernidade liquida.
Tal cultura é responséavel por fazer do consumo ndo apenas um um direito, mas um dever.
Nela, o ato de consumir é propulsor da felicidade, motivo de orgulho. E através dele que a
identidade dos individuos é construida.

Para isso, a sociedade de consumidores estimula nas pessoas o habito de consumir
desde crianca, direcionando grande parte de sua publicidade ao publico infantil. Assim, as
engrenagens da maquina do consumo continuam girando e formando consumidores avidos.
Porém, a medida que o tempo passa, essa identificacdo com o ato de consumir
desenfreadamente resulta em pessoas permanentemente insatisfeitas, pois as novidades nédo se
esgotam e a todo momento novas tecnologias surgem, fazendo com que a moda do momento
se torne obsoleta em pouco tempo.

Bauman também diz que “ndo emergem vinculos duradouros” da atividade de
consumo, ja que esta tem como finalidade atender a anseios pretensamente individuais, além
de exigir do consumidor muito tempo dedicado a escolher os produtos que serdo comprados
(BAUMAN, 2008 p. 102). Como o ato de comprar é, de certa maneira, solitério, facilita a
liquidez dos lacos de afeto, sendo que agora, 0s mesmos sdo conduzidos pelo mercado.

No ensaio “Celebridades para todos: um antidoto contra a solidio?”’, Paula Sibilia
relaciona o desejo pela fama e visibilidade atual - e cada vez mais em evidéncia nas redes
sociais - a0 medo da soliddo. Para explicar seu raciocinio, a autora relembra uma frase do
filme “O Show de Truman”, dita pelo ficticio produtor do programa: “Estamos enjoados de
assistir aos atores interpretando emogoes falsas”. Em seguida, narra o estranho acontecimento
de, na Alemanha, ter sido divulgado, anos atras, um edital recrutando 26 pessoas para viverem
0 resto de suas vidas sendo filmadas 24 horas por dia, com a transmisséo feita na TV.

Segundo a autora, tal noticia € importante para ajudar a compreender o enorme
sucesso das novas midias interativas, pois, elas permitem dar vazdo a essa demanda atual.
“Permitem que “qualquer um” se torne um personagem atraente, alguém que cotidianamente

faz da sua vida um espetaculo destinado a milhdes de olhos curiosos de todo o planeta”. E ¢

7 http://cienciaecultura.bvs.br/pdf/cic/v62n2/a22v62n2.pdf (acessado em 20/11/2017)



http://cienciaecultura.bvs.br/pdf/cic/v62n2/a22v62n2.pdf

36

nessa tendéncia cada vez mais comum do individuo querer sair da “vida real” e assumir um

personagem, que Sibilia diz que pode existir o0 medo de se estar sozinho:

Mas o que caracteriza mesmo um personagem? Qual
seria a diferenca com relacdo a uma pessoa real? Essa
diferenca talvez resida na soliddo. E, sobretudo, na
capacidade de estarmos a s6s — uma habilidade cada
vez mais rara. Ao contrario do que ainda teima em
ocorrer com 0s comuns mortais, 0S personagens jamais
estdo sozinhos. Sempre ha alguém para observar o que
eles fazem, acompanhando com avidez todos seus atos e
experiéncias, seus pensamentos, sentimentos e emogdes.
Seja um leitor, uma cémera ou o olhar de um
espectador: 0s personagens sempre estdo a vista. Se
ninguém os olha, eles deixam de existir. J4 no nosso
heroismo de cada dia — e, sobretudo, nas nossas
misérias cotidianas — nem sempre temos testemunhas.
Com demasiada frequéncia, alids, ninguém nos olha.
(SIBILIA, 2008, p. 55)

Neste mundo “cada vez mais dominado pela logica da visibilidade”, ndo ser visto,
segundo a autora, € quase como ndo existir. E, para se fazer presente, os individuos usam e

abusam da construcdo de espetaculos nas redes, juntamente com suas multiplas identidades.
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4 METODOLOGIA

Apods ter-se visto as funcionalidades e particularidades da plataforma Instagram e ter-
se entendido algumas caracteristicas da sociedade em rede na pés-modernidade, parte-se para
0 processo de andlise dos objetos de estudo e apresentaremos os resultados observados.

A andlise a ser feita neste capitulo possui como objetivo compreender como 0s
influenciadores digitais constroem suas identidades no Instagram para influenciar no
comportamento de seus seguidores através de suas postagens. Visto que uma postagem é
composta, em termos gerais, por imagens e o texto das legendas, a metodologia escolhida que
melhor se aplica a esta pesquisa foi a de andlise de conteldo proposta por Florence Bardin
(1977).

Conforme dito por Bardin (1977), a pré-analise é a primeira fase do aprofundamento
do estudo e objetiva a sistematizagdo para que se possa conduzir as etapas sucessivas de
analise. O primeiro passo é escolher os materiais a serem analisados e, alem disso, formular

categorias para a elaboracdo de indicadores que gerem a interpretacao final.

4.1 Critérios de selecdo da rede social analisada

O campo de analise deste estudo foi definido e focado exclusivamente na rede social
digital Instagram. Como ja foi visto anteriormente, o Instagram é um aplicativo de rede social
de compartilhamento de imagens, como fotografias, videos e gifs, no qual, ap6s a postagem,
as imagens ficam reunidas como um album e expostas na timeline. Ha4 também na ferramenta
a funcdo “‘stories” na qual os usuarios postam momentos de poucos segundos que “somem”
em 24 horas.

Devido ao carater imagético do Instagram, rede social em que ha a predominancia de
imagens em relacdo a textos, considera-se que este seja, em especifico, um ambiente rico para
analise da construcdo e manutencédo de identidades, principalmente no que tange a criacdo das
personas virtuais, com base nos estudos de Goffman (2012) sobre a representagao do “eu” no
cotidiano e de Javier Serrano Puche (2012) acerca das aplica¢Oes das ideias de Goffman nas
redes sociais.

Como ja dito antes, de acordo com Puche (2012), as caracteristicas dos meios digitais
aumentam a capacidade do usuario de construir e representar um personagem e controlar a
constru¢do de sua identidade. Levando em conta a tendéncia de se priorizar o “parecer” ao

“ser” da sociedade do espetaculo (Debord, 1997), infere-se que uma rede social mediada
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majoritariamente por imagens pode ser um objeto relevante para estudos que busquem
entender como acontece essa construgcdo de identidade dos influenciadores digitais no

ambiente virtual.

4.2 Critérios de selecdo das contas analisadas

Visto que o objetivo da pesquisa € analisar de que forma os influenciadores digitais
constroem suas identidades no Instagram, procurou-se selecionar perfis de pessoas que se
caracterizam como influenciadores digitais. O termo faz referéncia a pessoas e perfis que, no
ambiente das redes sociais, ganharam alta relevancia com seus seguidores e publico em geral.
Diferentemente das celebridades, que sdo mais idealizadas e inacessiveis, eles possuem a
proximidade com o publico como caracteristica.

Sdo pessoas que, geralmente, parecem mais “proximas do real” para os seguidores.
Eles estdo em diversas plataformas, como Youtube, Instagram, Facebook e Twitter. E, em
geral, possuem como publico alvo: os jovens. Estes usuarios sao considerados influenciadores
pelo alto grau de popularidade, medida pelo nimero de seguidores e levando em conta a
massiva interacdo nos posts e se possuem parcerias pagas com marcas. Estabeleceu-se que,
para analise, 0 numero minimo de seguidores do perfil deveria ser de, pelo menos, 1 milh&o.

Dentre esses requisitos, foram escolhidos os perfis no Instagram de duas

influenciadoras digitais brasileiras de alcance nacional: Bruna Vieira e Flavia Pavanelli.

4.3 Apresentando os perfis analisados

Bruna Vieira®, em seu perfil do Instagram, se descreve como uma contadora de
historias, viajante e blogueira desde 2008. Como ela também cita em sua “bio”, espaco
dedicado para contar detalhes que a pessoa julga importante ao se apresentar para seguidores
e visitantes do perfil, ela é autora de oito livros e do blog Depois dos Quinze. De acordo com
a sessdo “sobre”, de seu blog?, ele ja recebeu cerca de 200 milhdes de acessos desde que foi
criado e a blogueira “gracas a escrita superou as insegurangas da adolescéncia e se tornou
colunista da Capricho”.

Ela também possui uma conta no Twitter e um canal no Youtube, neste ultimo a

blogueira compartilha tutoriais de maquiagem, vlogs de viagem, mostra as compras que fez

8 https://www.instagram.com/brunavieira/ (acessado em 03/11/2017)
9 http://www.depoisdosquinze.com/sobre/ (acessado em 03/11/2017)
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nos ultimos tempos e da dicas sobre assuntos variados, desde relacionamentos a “dicas para
quem quer morar fora do pais”. Atualmente, com 23 anos, ela esta vivendo entre Sdo Paulo e
Sdo Francisco (EUA) e possui 2 milhGes de seguidores e mais de 7 mil e quatrocentas
publicacOes feitas na rede social (sem contar os stories, que ndo sdo contabilizados pois se
expiram ap6s 24h).

Ja Flavia Pavanelli’® é uma youtuber de 19 anos que ganhou destaque na internet
inicialmente como blogueira com o "Blog da Flavinha". Seu canal de videos no Youtube com
tutoriais de maquiagem, videos com convidados e vlogs, conta com mais de 1 milhdo de
inscritos. Em seu perfil no Instagram ,ela se define como figura publica, youtuber, e destaca
os assuntos principais encontrados em seu perfil: “Lifestyle, fashion, makeup”, além de deixar
0 e-mail para contato. No Instagram, ela possui 5,2 milhdes de seguidores e mais de 2 mil e

setecentos posts publicados (fora os stories).

4.4 Metodologia de analise do material coletado

Apds definir a rede social e os perfis a serem analisados, € hora de partir para a
definicdo da metodologia de andlise e coleta do material a ser estudado. Para visualizar o
material postado ndo seria necessario seguir os perfis dos influenciadores digitais, visto que o
contetdo é disponibilizado publicamente. Porém, os perfis foram seguidos pela autora a fim
de um melhor acompanhamento, fazendo com que o ponto de vista observado seja mais
préximo do de uma pessoa que de fato consome tal contetdo.

Devido limitagBes técnicas para fazer o registro de videos dos stories, os contelidos
publicados por essa funcionalidade ndo serdo considerados na andlise. No entanto, cabe
reconhecer que tal analise certamente seria muito interessante, principalmente no que tange a
espetacularizacdo do cotidiano, ja que, geralmente, os conteudos postados nos stories sdo
feitos em maior quantidade, podendo atingir, como observado nesta pesquisa, cerca de quinze
publicagdes diarias por perfil.

Definiu-se para fins de coleta do material seriam selecionadas todas as postagens
feitas no periodo de uma semana, tendo essa sido definida entre os dias 3 de novembro a 9 de
novembro, totalizando 7 dias de materiais coletados. Ao todo, foram recolhidos registros de
36 postagens feitas durante o periodo. Sendo 17 postagens da @flaapavanelli e 19 da

@brunavieira.

10 hitps://www.instagram.com/flaapavanelli/?hl=pt-br (acessado em 03/11/2017)
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Tendo feito a coleta do material, deu-se inicio a analise. Segundo Bardin (2009), a
metodologia de andlise de conteido € caracterizada por um conjunto de técnicas de analise
das comunicacbes que faz uso de procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
conteddo das mensagens. Esta pesquisa se baseou nas ideias da autora ao detalhar como
realizar uma andlise de conteldo em etapas. Tais etapas, de acordo com Bardin (2009), s&o as
seguintes: pré-analise; exploracdo do material coletado; e o tratamento dos resultados: a
inferéncia e a interpretacdo (2009, p.121).

Na primeira fase, a pré-analise, o material deve ser organizado de forma a torna-lo
operacional, sistematizando as ideias iniciais colocadas pelo quadro referencial tedrico para
que o pesquisador conduza as operacBes necessarias de analise. Essa etapa também inclui a
construcdo de hipoteses e objetivos para a elaboracdo de indicadores para a interpretacao
final.

Bardin descreve quatro funcdes a serem realizadas na pré-anélise, sendo a primeira a
leitura flutuante, momento de conhecer os materiais a serem analisados; em seguida, a escolha
dos documentos e definicdo do corpus de analise; em terceiro, a formulacdo de hipoteses e
objetivos e por fim, elaboracdo de indicadores para auxiliarem na interpretacdo do material
coletado. Na pré-anélise desta pesquisa, busca-se identificar diferengas e semelhancas entre os
contetidos postados e criar categorias e critérios que possam servir como classificacdo para as
imagens apresentadas, gerando possibilidade de comparacdo do material. As categorias
estabelecidas para esta analise serdo apresentadas mais adiante, no proximo subtitulo.

A segunda fase apresentada por Bardin, a exploracdo do material, € quando ocorre a
descricdo da analise, na qual o material coletado é submetido a um estudo aprofundado,
orientado pelas hipoteses e referéncias tedricas. Assim, a codificagdo, a classificacdo e a
categorizacdo sdo basicas nesta fase (BARDIN, 2009). E importante colocar as informacdes
em categorias simbolicas ou tematicas e construir categorias e operacdes de codificacao,
levando em consideragédo os recortes dos materiais registrados.

Ja a terceira e Ultima fase é dedicada ao tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretagdo. Neste momento, os conteddos manifestos contidos no material coletado séo
condensados e as informacdes para analise colocadas em destaque, o que vai resultar nas
interpretacdes finais. E 0 momento da intuicdo, da anélise reflexiva e critica (BARDIN,
2009).

4.5 Categorias para analise das postagens
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Para melhor sistematizar a anélise, e torna-la o mais objetiva possivel, definiu-se dez
categorias a serem observadas e identificadas no material coletado. Sera através destas
categorias que ficara possivel perceber como 0s usuarios representam a si mesmos e
constroem suas narrativas identitarias. As categorias foram estabelecidas de acordo com 0s
contetdos visuais presentes no Instagram, porém as legendas também serdo consideradas a
fim de agregar contexto e evitar interpretacfes equivocadas. Portanto, elementos como
enquadramento, iluminacdo e pessoas representadas nas imagens sdo fatores indispensaveis
para 0 éxito da analise. Todas as 36 imagens recolhidas como material de analise foram

classificadas de acordo com a seguinte tabela:

Tabela 1: Categorias de anélise

Categoria Classificacao
1 - Tipo de midia 1 - Foto
2 - Boomerang
3 - Video
2 - Pessoas representadas 1 - Sozinha (dona do perfil)

2 - Com outras pessoas (dona do perfil
COM uma ou mais pessoas)

3 - Apenas outra ou outras pessoas (sem
a dona do perfil)

4 - Cenério / paisagem

5 - Objetos

3 - Objetivo comunicacional 1- Expor uma ideia / opinido

2- Publicidade paga

3- Mostrar algo nela mesma (vestimenta,
acessorio, tatuagem, maquiagem, selfie)
4 - Mostrar algo em outra pessoa, ou um
lugar

5 - Gerar interacdo (perguntas na
legenda)

6 - Indicar um produto ou servigo sem
informar se o post é pago

4 - lluminacéo 1 - Baixa
2 - Media
3-Alta

5 - Enquadramento 1 - Plano aberto
2 - Plano meédio
3 - Close-up

4 - Corpo inteiro
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6 - Resolucdo

1 - Baixa
2 - Média
3 - Alta

7 - Como se apresenta

1 - Aparentemente natural: sem
maquiagem

2 - Maquiada, arrumada

3 - Cenério organizado (objetos
dispostos de forma pensada)

4 - Cenario desorganizado ou espontaneo

Fonte: autoria propria

A seguir, alguns exemplos de como foram aplicadas essas categorias:

Figura 3: Foto postada pela @flaapavanelli

9 flaapavanelli

Fonte: Instagram
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Tabela 2: Analise da postagem da @flaapavanelli

Categoria Classificacdo
1 - Tipo de midia 1 - Foto
2 - Pessoas representados 2 - Com outras pessoas (dona do perfil

COM uma ou mais pessoas)

3 - Objetivo comunicacional 6 - Indicagdo de produto/servigo sem
informacao de que é post pago

4 - lluminagéo 3-Alta

5 - Enquadramento 2 - Plano médio

6 - Resolucao 3 - Alta

7 - Como se apresenta 2 - Maquiada, produzida

Fonte: autoria propria

Figura 4: Foto postada pela @brunavieira

brunavieira
1 /W San Francisco, California

| O DO A -

Fonte: Instagram



Tabela 3: Analise da postagem da @brunavieira
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Categoria

Classificacao

1 - Tipo de midia

1 - Foto

2 - Pessoas representados

1 - Sozinha (dona do perfil)

3 - Objetivo comunicacional

2- Publicidade paga

4 - lluminacéo

3 - Alta

5 - Enquadramento

2 - Plano médio

6 - Resolucao

3 - Alta

7 - Como se apresenta

2 - Maquiada, arrumada

Fonte: autoria proria

Figura 5: Foto postada pela @flaapavanelli 2

A flaapavanelli
WZ Hotel Jardins

Qv

N

Curtido por mariliageronimo, ceciribeiror e outras

267.871 pessoas

flaanauvanalli C hain Anal vai aar ciina malhar Aasaiilna nea

9
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Fonte: Instagram

Tabela 4: Analise da postagem de @flaapavanelli 2

Categoria

Classificacdo

1 - Tipo de midia

1 - Foto

2 - Pessoas representados

1 - Sozinha (dona do perfil)

3 - Objetivo comunicacional

3- Mostrar algo nela mesma (vestimenta,
acessorio, tatuagem, maquiagem, selfie)

4 - lluminacéo

3 - Alta

5 - Enquadramento

2 - Plano médio

6 - Resolucao

3 - Alta

7 - Como se apresenta

1 - Aparentemente natural: sem
magquiagem

Fonte: autoria prépria
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Figura 6: Foto postada pela @brunavieira 2.

brunavieira
1 /¥ San Francisco, California

—

- .l N
-
b

by

3
. *
£

. — ‘-..

"
® »= |ojawearever

cravocanelaoficial
: L MBS

Fonte: autoria propria

Tabela 5: Analise da postagem da @brunavieira 2

Categoria

Classificacdo

1 - Tipo de midia

1-Foto

2 - Pessoas representados

1 - Sozinha (dona do perfil)

3 - Objetivo comunicacional

3- Mostrar algo nela mesma (vestimenta,
acessorio, tatuagem, maquiagem, selfie)

4 - lluminacéo

3-Alta

5 - Enquadramento

4 - Corpo inteiro

6 - Resolucao

3-Alta

7 - Como se apresenta

2 - Maquiada, arrumada

Fonte: autoria propria
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4.6 Descricdo e andlise

E nesta etapa que, segundo Bardin, apresentam as Ultimas fases da analise de
conteddo. Apos os estudos e fundamentacOes teoricas abordados ao longo da pesquisa, desde
0 debate sobre identidade, espetaculo e representacdo no cotidiano, além da metodologia
definida, chega-se ao momento de submeter o material coletado a um um estudo orientado
pelas hipdteses e referenciais teoricos ja levantados ao longo do trabalho e a fase de inferéncia
e interpretacdo, de desenvolver os resultados.

Esta etapa serd dividida em dados gerais e especificos coletados, observando a
quantidade de contedo e de postagens que cada usuario fez ao longo do periodo. Apds ter
uma nocdo geral dos dados, a segunda fase sera a descri¢do e resultados de cada uma das
categorias elencadas, onde finalmente serdo apresentados conclusbes e apontamentos

importantes a respeito das analises realizadas.

4.7 Dados gerais

Conforme dito anteriormente, sdo analisados nesta pesquisa os perfis de duas
influenciadoras digitais no Instagram, que durante os sete dias escolhidos para o periodo de
acompanhamento postaram imagens em todos os dias. O material coletado € formado por 35
postagens, das quais 34 sdo fotos e uma € um video. Entre os dias 3 de novembro a 9 de
novembro, @flaapavanelli realizou 17 postagens, dentre elas, um video e o restante fotos. Ja
@brunavieira, por sua vez, postou 18 conteudos, apenas fotos. Levando em conta que foram
sete dias, a média de posts diaria é de cerca de dois posts.

4.8 Dados especificos

Nesta etapa, 0 material coletado sera analisado de acordo com as categorias propostas
na tabela de analise, explorado em 8 partes que possibilitam entender o comportamento das
digital influencers no espetaculo das redes, no que tange a constru¢do de identidade das

mesmas.

Categoria 1: Pessoas / objetos representados na foto
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Gréfico 1: Pessoas e objetos na imagem

B @brunavieira

flaapavanelli
Sozinha W @flaap

Com outras
pessoas

Apenas outra(s)
pessoa(s)

Cenario /
paisagem

Objetos

Fonte: autoria prépria

O objetivo nesta categoria € analisar quais elementos aparecem em destaque nas
publicacdes: pessoas, objetos, cenarios. Assim, é possivel perceber quais sdo 0s assuntos,
pertences ou pessoas que mais estdo sendo representados. Pode-se notar com os dados no
grafico que a classificagdo “sozinha” se destaca como a alternativa mais recorrente no
Instagram, revelando que a maioria das imagens mostram a propria dona do perfil. Ou seja, 0
proprio influenciador digital é a estrela em suas redes sociais, 0 que confirma o conceito do
“show do eu” da Paula Sibilia (2008), no qual a estrela do espetaculo € o proprio individuo.

Também é possivel notar a ideia de que 0s sujeitos, ao promoverem a si mesmos, sao,
ao mesmo tempo, mercadoria e agentes de marketing, conforme Bauman (2008) aponta: “o
teste em que precisam passar para obter os prémios sociais que ambicionam exige que
remodelem a si mesmos como mercadorias, ou seja, como produtos que sdo capazes de obter
atencéo e atrair demanda e fregueses ” (BAUMAN, 2008, p. 13).

Categoria 2: Objetivo comunicacional
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Gréfico 2: Objetivo comunicacional

B @brunavieira

. Expor_uTa B @flaapavanelli
ideia/opiniao

Publicidade
paga

Mostrar algo
nela mesma

Mostrar algo em
outra pessoa ou
lugar

Gerar interagao

Indicar produto
ou servico sem
informar se o

Fonte: autoria prépria

A categoria “objetivo comunicacional” foi pensada com o intuito de observar quais
sdo as principais motivacoes que levam os perfis analisados a fazer as postagens. As opgoes
mais recorrentes, como pode ser visto no grafico, foram “expor uma ideia/opinido” e “mostrar
algo em si mesmo”. A primeira op¢do demonstra o carater de subjetividade presente no
Instagram, no qual as pessoas se sentem a vontade para compartilhar pensamentos diversos e
relatar experiéncias.

Ja o fato da opcdo “mostrar coisas em si mesmo” também ter se destacado,
principalmente no perfil da @flaapavanelli, estd diretamente relacionado com a categoria
vista anteriormente. O fato das influenciadoras digitais apresentarem um ndmero maior de
fotos sozinhas e, a op¢do “mostrar coisas em si mesma” também ter tido representacao
expressiva, comprova a importancia do “eu” em relagdo a outros elementos, no ambiente do

vhl

Instagram. Também pode ser entendido como uma priorizagdo do “ter” e “parecer” em
detrimento do “ser”, caracteristica da sociedade do espetaculo (DEBORD, 1997).

A opgao “gerar interacao” foi percebida poucas vezes, contrariando a hipdtese de que
os influenciadores digitais usam a facil comunicacdo da plataforma (atraves de comentarios)
para promover a aproximagdo com o publico. No entanto, cabe lembrar que com o surgimento

do Insta Stories, é possivel que esse carater mais interativo tenha apenas mudado de
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plataforma, ja que a funcdo de stories possui como caracteristica maior espontaneidade nos
conteudos postados e, inclusive, a dindmica de “pergunte nos comentarios que eu respondo
nos stories”.

Outra quebra de expectativa foram as publicidades pagas, que apareceram em pequena
quantidade durante o periodo analisado, em compara¢do com o volume de posts (apenas 3

publicacOes de parcerias pagas com marcas, em 36 posts).

Categoria 3: Qualidade das fotos

Grafico 3: lluminagdo

B @brunavieira

B @flaapavanelli

Alta

Media

Baixa

Fonte: autoria propria
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Gréfico 4: Resolucédo

B Period
B Period2

Alta

Média

Baixa

Fonte: autoria propria

Através da andlise da qualidade das imagens, medidas por iluminacédo e resolucao, €
possivel notar uma grande preocupa¢do com 0s aspectos técnicos das fotos que sdo postadas
no Instagram. Isso reforca a ideia da importancia dada ao espetaculo, no qual até aspectos
técnicos sdo levados em consideragao.

No grafico, fica evidente que imagens com baixa resolucdo ndo possuem lugar no
Instagram, porém tal padrdo poderia ser previsto dada as caracteristicas da rede social, na qual
as imagens sao a principal forma de comunicacdo e, portanto, uma resolucdo baixa poderia
gerar ruidos comunicacionais se, por exemplo, ndao for possivel identificar com certa riqueza

de detalhes uma pessoa ou um produto, por conta de uma foto ou video em baixa qualidade.

Categoria 4: Enquadramento
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Gréfico 5: Enquadramento

B @brunavieira

B @flaapavanelli
Plano aberto

Plano médio

Close-up

Corpo inteiro

Fonte: autoria prépria

Esta categoria possui como intuito entender o que 0s usuarios consideram importante
em mostrar ou deixar nos “bastidores” (GOFFMAN, 1975). Considerando que a maioria das
postagens tem como principal destaque o préprio usuario do Instagram, como visto na
categoria 1, o enquadramento é importante para tentar entender também a forma como o
proprio corpo é apresentado e sob quais recortes isso acontece.

O plano aberto, feito com a cAmera longe do objeto ou pessoa retratada, se mostrou
pouco presente no conjunto de postagens. Ao dar preferéncia por manter o elemento retratado
mais perto da camera, consegue-se, mesmo que ndo sendo essa a intencdo, um olhar mais
intimo, literalmente mais proximo do que esta ali representado. Intencionalmente ou ndo, o
que surge disso é uma sensacdo de maior cumplicidade com o usuario. Visto que a relacdo
entre o influenciador digital e seu seguidor é baseada também em confianca e credibilidade,
além de afinidade e interesses em comum, é interessante notar como, através do
enguadramento, o influenciador se apresente proximo.

No grafico, é possivel observar que as fotos em plano médio e corpo inteiro séo
maioria dentre o material coletado. Portanto, pode-se interpretar que é dada mais importancia
ao corpo inteiro do que apenas ao rosto. Isso pode ser explicado pela grande quantidade de

posts nos quais o0 objetivo comunicacional € mostrar roupas e acessorios, associando-0s, quase
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que em sua totalidade, como parte importante da foto, porém sem que os produtos exibidos

ofusquem as personas que os portam.

Categoria 6: Como se apresenta

Grafico 6: Como o sujeito se apresenta

B @brunavieira

B G@flaapanavelli
Aparentemente

natural

Maquiada
/arrumada

Cenario
organizado

Cenario
desorganizado

Fonte: autoria prépria

Esta categoria visa compreender como 0S UsuUarios, cenarios e objetos sdo retratados
nas fotos postadas, a fim de analisar o grau de planejamento e producdo das mesmas. Nota-se
que ha uma grande preocupacdo com a auto imagem transmitida, o que acaba refletindo em
contetdos menos espontaneos e mais racionalizados. Como ja visto, Puche (2012) diz que as
caracteristicas dos meios digitais aumentam a capacidade do usuario de construir e representar
um personagem e controlar a construgdo de sua identidade, com o intuito de mostrar uma
versdo idealizada de si mesmo. No Instagram, a facilitacdo acontece pela possibilidade de
editar as fotos e adicionar filtros, além de selecionar o que deve ou ndo aparecer.

Porém, a falta de espontaneidade observada na analise pode também ser explicada
pelo fato de que, ao contrario dos stories, as fotos postadas no feed ndo expiram em 24h, ou
seja, todo o contetdo postado fica disponivel para ser visualizado a qualquer momento por

qualquer pessoa do Instagram, desde que as configuracdes de privacidade permitam.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, procurou-se compreender e tracar um indicativo da forma como 0s
usuarios, especificamente aqueles denominados influenciadores digitais, representam a si
mesmos no Instagram e constroem suas identidades. Notou-se que o espetaculo nesta rede
social é ambiente de grande exposicao, no qual o individuo sente a necessidade de ser visto e
ver ao outro, como uma narrativa-entretenimento que ja € parte do cotidiano atual.

Foi possivel, com esta pesquisa, entender melhor como se da a construcdo das
identidades dos sujeitos no Instagram. Pela predominancia de conteudos feitos para “mostrar
algo de si”, como roupas, acessoOrios ou “o corpo sarado”, foi possivel perceber que tal
identidade, na sociedade do consumo, é construida muitas vezes através do que se tem, sendo
essa uma das muitas faces da identidade de um sujeito. Cabe, porém, problematizar até que
ponto a identidade construida pelo influenciador digital é veridica e se suas opinides sobre o0s
produtos que divulgam merecem credibilidade, j& que as parcerias sao pagas.

O Instagram é uma rede social que, por conta de suas caracteristicas de edicdo e foco
nas imagens, o contedo é mais racionalizado e planejado antes de ser publicado. Desta
forma, funciona como excelente ferramenta para criar-se e recriar-se, controlando e
selecionando a forma como deseja ser visto. Em contrapartida, perde-se em espontaneidade.
Foi visto na analise que o “eu” foi o personagem mais presente nas representacdes. Desta
forma, vemos que o sujeito contemporaneo tem feito uso das redes sociais da internet, para
construir uma identidade e para dar garantir uma nova face a si mesmo.

Por fim, vale ressaltar que assim como as tecnologias estdo sempre evoluindo,
reiventando-se ou tornando-se obsoletas, esta pesquisa, por se tratar de um estudo com base
nesse ambiente volatil, também possui um carater efémero. Dai a importancia de que

pesquisas nessa area continuem sendo feitas.
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