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Resumo

O objetivo neste artigo é discutir a dialética existente entre a rede social virtual Instagram© e a atuagdo dos empreendedores digitais no
contexto contempordneo. A obra Dialética do Esclarecimento, de Theodor Adorno e Max Horkheimer (1985), marco tedrico, recupera
aspectos subjacentes a Industria Cultural, a mistificacdo e ao consumo de massa”. Nesse contexto, estabelecemos uma transposi¢do dos
ideais frankfurtianos para avaliar os efeitos da instrumentalizagdo tecnoldgica na modernidade. Argumentamos que a obliteracdo do
pensamento critico vem, diacronicamente, aprisonando sujeitos em um estado de menoridade, no qual sdo condicionados a diversas formas
de autoconservagdo. Esse processo, por sua vez, reforga a circunscricdo de massas aos dominios do empreendedorismo digital por meio de
redes sociais virtuais. Os resultados permitem tecer reflexdes criticas sobre os efeitos da Inddstria Cultural na atualidade e suscitar reflexdes
mais amplas que possam subverter a aplicagdo das tecnologias digitais, racionalizando-as a servico da sociedade e ndo a interesses ideoldgicos.
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Cultural industry, mystification and mass consumption: Technology at the service of ‘digital entrepreneurs”

Abstract

This paper aims to discuss the dialectic between the virtual social network Instagram© and the role of “digital entrepreneurs” in contemporary
times. The theoretical framework, based on Dialectic of Enlightenment by Theodor Adorno and Max Horkheimer (1985), recovers aspects
underlying the Cultural Industry, mystification, and mass consumption. We establish a transposition of Frankfurt to evaluate the effects of
technological instrumentalization in modernity. We argue that critical thinking obliteration has, diachronically, chained subjects in a state
of minority conditioning them to various forms of self-preservation, enabling circumscribed masses to enter the digital entrepreneurship
domains through virtual social networks. The results point to critical reflections on the effects of the Cultural Industry today and raise broader
reflections that could subvert the application of digital technologies, rationalizing them at the service of society rather than ideological interests.

Keywords: Frankfurt School. Enlightenment. Digital technologies. Dialectic. Cultural Industry.

Industria cultural, mistificacion y consumo masivo: Tecnologia al servicio de los emprendedores digitales

Resumen

Este articulo tiene como objetivo discutir la dialéctica entre la red social virtual Instagram© vy el papel de los emprendedores digitales en el
contexto contemporaneo. El marco tedrico, centrado en la obra Dialéctica de la llustracién de Theodor Adorno y Max Horkheimer (1985),
recupera aspectos subyacentes a la industria cultural, la mistificacién y el consumo de masas. En este camino, buscamos establecer una
transposicion de conceptos de Frankfurt para evaluar los efectos de la instrumentalizacién tecnoldgica en la modernidad. Argumentamos
que la destruccion del pensamiento critico ha encadenado, diacronicamente, a los sujetos en un estado de minoridad, condicionandolos
a diversas formas de autoconservacion, lo que a su vez refuerza la circunscripcion de masas a los dominios del emprendimiento digital a
través de redes sociales. Los resultados permiten reflexionar criticamente sobre los efectos de la industria cultural en la actualidad y suscitan
reflexiones mds amplias que podrian subvertir la aplicacion de las tecnologias digitales, racionalizandolas al servicio de la sociedad y no de
intereses ideologicos.
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INTRODUCAO

A histdria do legendario herdi grego Ulisses, figura mitica conhecida por protagonizar a Odisseia, epopeia de Homero, ficou
notadamente marcada na literatura épica pela astticia empreendida na jornada de volta ao seu reino em itaca, apds o témino
da Guerra de Troia. Além do combate que o consagrou vitorioso, Ulisses atravessou desafios e tentagdes, como o desejo
incontrolavel de ouvir as vozes das sereias, criaturas hibridas conhecidas pelo canto sedutor, capaz de atrair homens incautos e
leva-los ao encontro da morte. Para ndo sucumbir ao canto dessas criaturas, mas regozijar-se com a instigante melodia, Ulisses
preencheu com cera os ouvidos dos marinheiros e prendeu-se ao mastro do navio. Assim, quando perdesse a racionalidade em
razdo dos efeitos dos canticos sedutores e ordenasse a sua libertagdo, os marinheiros ndo obedeceriam a sua ordem, ja que
ndo poderiam escuta-lo. Gragas a esse artificio, Ulisses e seus marinheiros passaram ilesos pelos ardis da ilha (Mangel, 2008).

Com inspiragdo em Theodor Adorno e Max Horkheimer (1985 [Trabalho original publicado em 1944]), tomamos de empréstimo
essa passagem homérica visando oferecer um “pano de fundo” para introduzir uma das reflexGes criticas tecidas pela Escola
de Frankfurt, presentes na obra Dialética do Esclarecimento. Na publicacdo mencionada — especificamente no capitulo
“0O Canto das Sereias” — o encantamento e a perda da racionalidade simbolizam algumas das discussées frankfurtianas sobre
tematicas como a homogeneizagdo da cultura e a alienagao do sujeito na sociedade moderna, que sdo transpostas para as
concepgdes da Industria Cultural e a moldagem da subjetividade humana.

Os obstdaculos enfrentados por Ulisses podem ser utilizados como metafora das armadilhas da mistificagdo e do consumo de
massa, cujos objetivos estdo frequentemente voltados a desviar o sujeito da sua autodeterminacgdo, buscando submeté-lo a
narrativas e comportamentos unidimensionais (Adorno & Horkheimer, 1985; Marcuse, 2015). A influéncia sutil e persuasiva
dos elementos figurativos presentes na jornada de Ulisses também suscita tematicas sobre a imposicdo de uma racionalidade
instrumental que, mesmo disfarcada de uma aura de entretenimento e lazer, serve a propdsitos de alienacdo e dominagdo
humanas (Adorno & Horkheimer, 1985; Benjamin, 2018; Habermas, 1989; Weber, 1989).

Como Ulisses, que julgava ser autodeterminado, mas precisou valer-se de meios de autoconservacgado para ndo ceder a tentagdes
sedutoras, a sociedade contemporanea é marcada pelo envolvimento com produtos culturais que, muitas vezes, obscurecem
as dimensdes critica e reflexiva da experiéncia humana. Assim, a ldgica da produgdo cultural padronizada, ao ser consumida
de maneira passiva, cria a ilusdo de autodeterminagdo (Adorno & Horkheimer, 1985).

Enquanto na Odisseia temos o anseio de Ulisses por um lugar de pertencimento e autenticidade, na vida moderna temos a
supressdo da racionalidade, que vem sendo socialmente degenerada e instrumentalizada a servigo do capital. Esse cendrio
opera desvios e distragdes no sujeito convergentes aos ditames da Industria Cultural. Tal realidade, muito embora tenha
adquirido projecdo em meados do século XX, vem se intensificando com o advento da cibercultura, do e-commerce, e do
empreendedorismo digital (Dornelas, 2016; Feenberg, 2009; Lemos, 2004; Lévy, 2000; Pariser, 2012; Paula & Paes, 2021;
Richter et al., 2017).

Assim, ao confrontar o papel da tecnologia no contexto contemporaneo, especificamente no ambito das redes sociais digitais,
com os pressupostos da Escola de Frankfurt desde o século XX, emerge a seguinte questdo: De que forma a tecnologia
tem contribuido para a reprodug¢ado da mistificagao e do consumo de massa na contemporaneidade? Buscando uma forma
de apontar caminhos que retomem reflexdes a esse respeito, nosso objetivo neste artigo é discutir a agdo de empreendedores
digitais no contexto da rede social virtual Instagram©.

Recorremos a perspectiva de Adorno e Horkheimer (1985) para argumentar que as redes sociais virtuais se posicionam como
meios potenciais a instrumentalizagdo de massas, suscitando a obliteragdo do pensamento critico, bem como o aprisionamento
de sujeitos em estado de menoridade que os condiciona a diversas formas de autoconservacao, ou seja, evidéncias hodiernas
da Industria Cultural, que se (re)definem por meio de recursos tecnolégicos contemporaneos, permeando-se no tempo e
no espago.

Para além do pensamento frankfurtiano, reconhecemos que a pauta da Industria Cultural, da mistificacdo e do consumo de massa
se manifesta em comportamentos coletivos nos quais se observam expressdes e patologias sociais refletidamente apontadas
por filésofos e socidlogos do século passado, o que nos alerta para a necessidade de esclarecimento na modernidade. Desse
modo, ao longo deste artigo, visando ampliar o entendimento da dialética do esclarecimento integraremos aos argumentos
os conceitos de: “semiformac¢do” (Adorno & Horkheimer, 1985); “sociedade terrorista” (Lefebvre, 1991); “fetichismo”
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(Marx, 1983); “organizacdo totalitdria da aparéncia” e “espetaculo” (Debord, 1997). Todos eles permitem compreender a
dinamica entre empreendedores digitais ou influencers e redes sociais virtuais.

Para elucidar nossa proposta teérico-metodoldgica, estruturamos este artigo em sete sec¢des, incluindo esta introdugdo. Trés
se¢Oes sdo dedicadas ao arcabouco tedrico: na primeira, buscamos vincular o conceito de Industria Cultural com a rede social
virtual; na segunda, apresentamos aspectos da mistificagdo e seus efeitos de alienac¢do; na terceira, abordamos o consumo de
massa, com base na influéncia de “empreendedores digitais” na rede Instagram©. Na sequéncia, descrevemos a abordagem
metodoldgica, bem como os critérios adotados para selecionar os objetos investigados. Nos resultados, apresentamos
reflexdes sobre contetidos métricos (RCM) e reflexdes sobre conteudos digitais (RCD). Nas consideragdes finais, sintetizamos
os principais achados, propdsitos e sugestdes para estudos futuros.

INDUSTRIA CULTURAL NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA: A INSTRUMENTALIZACAO VIA REDE
SOCIAL VIRTUAL

Em Dialética do Esclarecimento, Adorno e Horkheimer (1985) apontam que a crise da modernidade desenvolve-se sob uma
l6gica de dominacdo universal em que o controle técnico esta atrelado ao poder econémico. Os tedricos expéem que a
racionalidade técnica é uma racionalidade da dominagéo e se manifesta, portanto, de forma compulsiva em uma sociedade
alienada de sua esséncia. Além de favorecer o dominio do homem pelo homem, essa racionalidade instrumental obscurece a
autocritica necessaria a efetivag¢do dos principios de liberdade, justica e emancipagdo (Habermas, 1989; Weber, 1989).

Adorno e Horkheimer (1985) observam que a légica da instrumentalizagdo técnica molda as dindmicas culturais modernas,
tornando o homem refém de sua falta de esclarecimento. Essa situagdo de “menoridade” intensificada pela semiformagdo e
pela ilusdo de autodeterminacdo, leva os individuos a renunciar a critica e aceitar passivamente os produtos e discursos da
IndUstria Cultural. A massificagdo e a padronizacdo dos bens culturais, voltadas ao consumo de massa, ocorrem em detrimento
da expressdo artistica auténtica e da reflexdo critica. Nesse cenario, a semiformacdo emerge limitando o desenvolvimento de
um pensamento critico genuino, conservando o pensamento alienado (Adorno & Horkheimer, 1985).

No contexto da dindmica das redes virtuais, o conceito de “sociedade terrorista” (Lefebvre, 1991) revela o estado de alienagao
ao indicar o confinamento dos sujeitos em um ambiente de terror psicoldgico e emocional. A tecnologia torna-se um
intrumento para a combinagdo de dominio e alienagdo social. Nesse contexto, midias como radio, TV e plataformas digitais
sdo aprimoradas em sua atuagdo na influéncia de comportamentos, moldagem de discursos e alcance de audiéncias globais
(Barbosa, 2018; Lefebvre, 1991; Pariser, 2012).

Com aintenc¢do de observar essa pratica, recorreremos, neste artigo, a rede social virtual Instagram© como objeto de investigagao
em vista de sua expressiva permeabilidade na sociedade brasileira desde sua criagdo no ano de 2010. Idealizado por Kevin
Systrom e Mike Krieger, o Instagram© consiste em uma rede social virtual que oferece o compartilhamento instantaneo de
imagens e videos curtos, com potencial e intuitiva capacidade de edicdo e simplificada disseminagdo pelo préprio usuario
(Aragdo et al., 2016).

A notoriedade do Instagram®© sob o ponto de vista do capital é expressa em numeros: logo apds o seu lancamento, ja
contabilizava mais de 100 milhdes de usuarios mundialmente —a maioria formada pelos mais jovens. Em dez anos, o aplicativo
alcangou a marca de 1,28 bilhdo de usuarios, ocupando a quarta posi¢do entre as redes sociais mais proeminentes do mundo,
e a terceira no Brasil, depois de Whatsapp®© e Youtube®©.

Ao testar empiricamente a preferéncia de empreendedores digitais pelas principais redes sociais, Costa (2020) observou
que o Instagram®© possui maior preferéncia tanto entre a categoria que opera em comércio exclusivamente virtual, quanto
por empreendedores proprietdrios de estabelecimentos fisicos. Nessa mesma linha, Aragdo et al. (2016) confirmaram
empiricamente que a interagdo entre usuarios do Instagram®© tem o potencial de ampliar o nivel de confianga e influenciar
na decisdo de compra de produtos e servigos divulgados na rede.

Segundo Costa (2020), os usudrios atribuem a preferéncia pelo Instagram© ao fato de o canal aliar entretenimento ao
aumento da base de clientes oferecendo baixo custo e fidelizacdo do publico. Dentre as funcionalidades do Instagram©, é
possivel destacar suas ferramentas avangadas de producdo, edicdo e compartilhamento de conteudo audiovisual, além de

Cad. EBAPE.BR, v. 23, n° 4, Rio de Janeiro, €2024-0152, 2025 3-14



Inddstria cultural, mistificacdo e consumo de massa: a tecnologia a servigo de Alessandro Roberto Rocha
“empreendedores digitais” Mauro Rodrigo Schneider
Ana Paula Paes de Paula

algoritmos de recomendacgdo particular, que contribuem para a customizagao e capilaridade de conteudos direcionados a
entretenimento, divulgacdo de anuncios personalizados e oferta de produtos e servigos de patrocinadores em larga escala.
Os algoritmos de selecdo de informacdo tornam os sujeitos mais sensiveis a customizagdo de produtos e personalizacdo de
temas de interesse na plataforma digital e também os restrigem a esferas sociais especificas, influenciando a percepgao
da realidade ao afetar a construgdo de relagdes e interagdes interpessoais (Pariser, 2012).

Esse mecanismo, na visdo de Adorno e Horkheimer (1985), aproxima-se da instrumentalidade como fonte de entretenimento
digital, um dos efeitos da Industria Cultural. Expressdes massificadas que se apresentam como forma de esclarecimento tém
sido exploradas por filésofos e socidlogos como instrumentos de controle que determinam de maneira ldgica a vida individual
e social, tornando-a uma construcdo artificial e umailusdo a servigo do capitalismo e das elites dominantes (Lipovetsky, 1989).

MISTIFICACAO COMO MECANISMO IDEOLOGICO DE ALIENACAO SUBJETIVA

Prosseguindo em nosso propdsito, buscaremos desenvolver nesta se¢do, o entendimento de mistificacdo da realidade, conceito
subjacente a Industria Cultural, cujas repercussdes na psique individual criam o caminho para a alienagdo subjetiva. Segundo
Adorno e Horkheimer (1985), a mistificacdo ocorre ndo por meio de uma oculta¢do da verdade, como fato que representa a
esséncia de algo, mas pela ilusdo objetiva que esconde por detras de uma aparéncia de verdade as contradigdes intrinsecas
a realidade social capitalista. Na concepgdo de Guy Debord (1997), essa articulagdo é uma construgdo tipica da “sociedade
do espetaculo”, na qual relagdes interpessoais sdo mediadas por imagens, representagdes e aparéncias. Assim, em lugar de
experiéncias diretas e auténticas, ha uma ambivaléncia (autodeterminacdo e autoconservagao) permeada por mecanismos
obscuros que buscam ocultar a ideologia capitalista contemporanea.

Na Figura 1, ilustramos como a dialética entre autodeterminacgdo (superar o estado de menoridade) e autoconservagao (por
meio da autocoercdo servil) é permeada pelo mecanismo da mistificacdo. Nesse processo, o pensamento acritico e apolitico
é tomado como verdade universal, dissimulando a racionalidade instrumental associada aos imperativos econdmicos. Ante
esses fendmenos, o frankfurtiano Jirgen Habermas (1989) argumentou que o desenvolvimento econdmico avangou de tal
forma, que invadiu a esfera social, impondo um modus operandi instrumental no agir e comunicar das pessoas.

Figura 1
A mistificagdo contemporanea

Autodeterminacao Mistificacdao Autoconservag¢ao

Fonte: Elaborada pelos autores.

Desse modo, a medida que as normas sociais foram substituidas por padrGes mecanicistas, ocorreu uma racionalizagdo
sistémica incompativel com seus atores. Em termos praticos, Habermas asseverou que a racionalidade instrumental do
mercado, pautada pelo poder e dinheiro, sobrepds-se as relagées sociais e dialdgicas, levando o ser humano ao esvaziamento
e ao estranhamento em uma sociedade reificada. Tal processo gera um mundo interpretado miticamente, em que ndo ha
diferenciagdo conceitual nitida entre coisas e pessoas, objetos manipuldveis e agentes pensantes e comunicadores, pessoas
capazes de agir e fazer uso da linguagem (Habermas, 1989).

Atualizando esse entendimento no contexto do neoliberalismo, Han (2018) situa o empreendedor como um explorador
voluntdrio de si na busca pelo sentido de autoconservagdo. Dentro do culto econémico a sobrevivéncia, o “deus mercado”
desloca a salvagdo expiatdria coletiva para a celebragdo patoldgica da culpabilizagdo individual. A cultura gerencialista
(management) — incluindo-se o empreendedorismo — desponta como artefato da grande Industria Cultural, consistindo
em um dos pilares dessa mistificacdo da realidade. Ela sufoca a vocagdo humana as trocas dialdgicas, ao tempo organico, a
rupturas e recomegos imanentes da condicdo humana. Essa racionalidade técnica e instrumental, que privilegia a urgéncia
e o darwinismo social, conduz a sociedade a autoconservagao, em detrimento da liberdade e do senso critico caracteristicos
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da alteridade. As ferramentas digitais operam por meio de um pandptico de autocontrole, difundindo a ideologia neoliberal
em uma velocidade que ultrapassa a capacidade de assimilacdo pelos individuos. Esse mecanismo impede a interiorizagdo e
o filtro de informacGes e afetos, ao mesmo tempo que suprime divergéncias incontornaveis e questionamentos ontoldgicos
(Han, 2018). As midias de massas condicionam os sujeitos a uma realidade padronizada, superficial e iluséria, na qual a
aparéncia substitui a realidade e a experiéncia direta é mediada pela representagdo espetacular —um fend6meno que Debord
(1997) denominou “organizacgdo totalitaria da aparéncia”.

Ao correlacionar esse pensamento de Debord (1997) a mistificagdo no contexto do empreendedorismo digital, deparamo-
nos com o desafio de enfrentamento do problema, pois, em lugar da luta contra os bolsGes de desemprego criados pelo
capitalismo, temos um alinhamento com o discurso de saida pelo empreendedorismo. A mistificacdo opera afetando o senso de
realidade e amplificando a adaptagdo ao poder por meio da autoconservacao. Eis ai uma faceta da dialética do esclarecimento
(Adorno & Horkheimer, 1985): o que constituiria progresso acaba por redundar em uma regressao do estado das coisas.

Em relacdo a industria digital, o facil acesso as solugGes imateriais omite o fato de que “[...] ao longo das geragGes, o ego
se expande e se contrai com as perspectivas da autonomia econémica e da propriedade produtiva” (Adorno & Horkheimer,
1985, p. 75). Portanto, a alienacdo subjetiva decorrente da mistificacdo da realidade é atualizada neste século, agora com o
empreendedorismo digital como um novo elemento da Industria Cultural.

A INFLUENCIA DOS EMPREENDEDORES DIGITAIS NO INSTAGRAM©: UMA NOVA VIA PARA O
CONSUMO DE MASSA

O conceito mainstream sobre empreendedorismo digital socialmente construido nas ultimas décadas estd vinculado ao
surgimento das Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TICs), assim como ao desenvolvimento da informatica, da Internet
e dos recursos digitais — condigdes que oportunizaram novos formatos de negdcio em redes sociais virtuais (Rodrigues et al.,
2023). Assim, a ideia de empreendedorismo digital, que passou a permear a sociedade contemporanea entre as décadas
de 1990 e 2000, vem se apresentando como uma transposicdo da logica de “destruicdo criativa” (Schumpeter, 1949) do
universo fisico para o virtual, impulsionada pela crescente popularizagdo da World Wide Web e pela agao de “internautas”
que passaram a explorar oportunidades exclusivas no ambiente online (Kraus et al., 2019).

Desde o inicio do século XXI, as transagdes on-line tornaram-se correntes a medida que a economia digital se expandia,
estimulando fatores como a intermediagao e a influéncia de “agentes” em plataformas digitais. Com a permeabilidade e
a difusdo de produtos e servicos em plataformas on-line, mercados especificos (e-commerce) passaram a ser amplamente
explorados, ao mesmo tempo que foram capitalizadas novas oportunidades de negdcio e implementadas estratégias radicais
para persuadir e influenciar usudarios do ambiente virtual (Guthrie, 2014; Richter et al., 2017). A partir de 2010, com o advento
das big techs, os “agentes” mais proeminentes nas redes tornam-se reconhecidos como “influenciador(a) digital”, termo que
adquiriu notoriedade entre usuarios de aplicativos on-line como Youtube©, Facebook©, Snapchat©, TikTok©, entre outros
(Karhawi, 2017).

No ambito das redes sociais virtuais, tanto influenciadores quanto empreendedores atuam na producédo, gestdo e no
compartilhamento de conteldos digitais como ocupacgao laboral — essa atividade é motivada pelos beneficios relativos a
remuneragdo e pela auséncia de vinculos empregaticios (Almeida, 2019; Camargo, 2014; Karhawi, 2017). Dessa forma, os
conceitos de influenciador digital e empreendedor digital revelam-se analogos, pois a ideologia a qual esses agentes estdo
submetidos alimenta-se da no¢do de empreendedor-de-si, que gera uma ilusdo de autonomia e liberdade de agdo, mas, na
realidade, estd permeada de isenc¢do e precarizacdo pelas big techs corporativistas (Abilio, 2020; Antunes, 2018; Karhawi,
2017; Morais, 2024).

Apesar de os empreendedores digitais ndo serem, necessariamente, proprietarios dos meios de producado, sua expectativa ndo
¢é apenas de ganhos financeiros, mas também de dividendos intangiveis provenientes da pratica desse oficio, caracterizado
pela falta de garantias, que vem se consolidando na sociedade contemporanea como uma nova configuragao, sob a forma de
plataformas, do modo de produgdo dominante (Almeida, 2019; Amorim & Mevis, 2021; Camargo, 2014; Karhawi, 2017; Morais,
2024). Além disso, as aproximacgdes conceituais entre os termos também se revelam por designarem agentes que, além de
se autorreconhecerem como elo estratégico entre o mercado consumidor e o universo virtual, alcangam, em alguns casos,
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a projecdo de suas imagens e agGes individuais, passando a influenciar a escolha dos usudrios e disseminar comportamentos
e ideais de consumo (Silva et al., 2023).

A atuagdo de empreendedores digitais com a criacdo e disseminacdo de tendéncias e habitos como expressdes mimetizadas
em plataformas de tecnologia permite moldar o consumo, instituindo padrées mercadoldgicos socialmente determinados
(Silva et al., 2023). Ao promover produtos e servicos, esses influenciadores instauram padr&es de conduta e ganham a confianga
dos seguidores, criando um consumo massificado que valoriza o objeto de desejo (Giles & Edwards, 2018). Em meio a sociedade
de consumo, esses individuos tendem a buscar fetiches materiais que refletem padr&es das classes sociais mais altas. Moreira
(2010) observa que os consumidores sdo bombardeados por ideologias de marketing, e os influenciadores, patrocinados por
corporacgdes e valendo-se de algoritmos, oferecem uma “aproximacao iluséria” para satisfazer esses desejos (Pariser, 2012).

Realidades como essas evidenciam-se em plataformas de redes sociais virtuais, como o Instagram©, objeto deste estudo.
Pertencente a Meta Platforms, Inc., a rede social € um dos produtos da corporacdo de Mark Zuckerberg. O empresario ocupa
0 42 lugar entre os individuos mais ricos do mundo (2024), e sua plataforma segue em pleno crescimento (Meta, n.d.).

Manovich (2017) observa que os estilos de fotografia utilizados no Instagram© sdo influenciados por valores sociais, culturais
e estéticos especificos. De acordo com o autor, o Instagram© originou um movimento sociocultural global denominado
por ele instagramismo, por meio do qual os usuarios utilizam a plataforma para afirmar suas identidades e afiliacGes a grupos.
Apesar de a estética destacar-se nas postagens, o contetido pode, eventualmente, carecer de significado substancial, revelando
padr&es distintivos de comportamento entre os usudrios (Manovich, 2017).

Ao relacionar o instagramismo as publicacGes expressas em videos e imagens — as quais retratam estilos de vida, rotinas e
acOes de marketing pelos influencers —, resgatamos a metafora presente na Dialética do Esclarecimento, na qual se estabelece
uma ambivaléncia entre autodeterminagao e autoconservagao. Por um lado, o influenciador busca autenticidade, mas, por
outro, rende-se a uma dinamica de mercado que transforma sua personalidade em um produto consumivel. Dessa forma, a
imagem fetichizada do influencer torna-se um estilo de vida desejado pelos followers, fen6meno que contribui para reproduzir
a cultura de consumo. Os desejos inspirados por essa dindmica transcendem os limites da realidade, pois promovem aspira¢des
e interesses moldados pelas narrativas imagéticas construidas em dimensGes virtuais massificadas.

ABORDAGEM METODOLOGICA

Para alcancar o objetivo deste artigo, optamos pela adogdo de métodos de levantamento de dados e andlise de conteldo
(Bardin, 1977, 2006), cuja natureza pode ser classificada como abordagem qualitativa, cross-sectional. Ontologicamente, esta
pesquisa baseia-se na subjetividade da realidade social e, epistemologicamente, na perspectiva realista-critica, segundo a
qual a produgdo de conhecimento ndo se limita a uma visao racional-positivista apenas, pois considera, sobretudo, a agéncia
e as relagGes de poder estabelecidas entre (e intra) estruturas sociais (Archer et al., 1998; Rocha & Goncgalves, 2022). Além
disso, a analise de conteldo configura-se uma técnica empregada para sistematizar, categorizar, organizar e examinar dados
e informacdes: baseia-se na analise de materiais de diversas naturezas que ainda ndo foram submetidos a um escrutinio
analitico, ou que podem ser revisitados em busca de novas interpretagdes (Bardin, 2006; Rocha et al., 2023).

Logo, o marco inicial do nosso percurso investigativo estabeleceu-se com a escolha da obra Dialética do Esclarecimento
(Adorno & Horkheimer, 1985), cujo aporte tedrico traz os conceitos de Industria Cultural, Mistificagdo e Consumo de Massa.
Tais conceitos foram submetidos a reflexdes sob o contexto tecnoldgico contemporaneo, especificamente no ambito da rede
social virtual Instagram©. Reiteramos que a escolha do Instagram®© como objeto investigativo justifica-se pelo elevado grau
de penetracdo da plataforma no cenario nacional: segundo recente levantamento divulgado no site da Forbes©, o brasileiro
passa, em média, duas horas por dia no Instagram©. Em termos quantitativos de usuarios, o Brasil ocupa a terceira posi¢cdo
em escala mundial com aproximadamente 134,6 milhdes de contas ativas — volume inferior apenas ao da india e dos Estados
Unidos. Além disso, o Instagram© é apontado como a rede preferida (Mundo do Marketing, 2023) pelos influenciadores
digitais em nosso pais, elemento que endossa a nossa opg¢ao por essa plataforma como objeto de analise.

Desse modo, realizamos uma selegdo de perfis de empreendedores digitais e analisamos o contetdo de suas publicagdes na
referida rede social virtual. Considerando o extenso volume de usudrios do Instagram®©, que se autodefinem influenciador(a),
foi necessdrio estabelecer critérios de inclusdo para a sele¢do de perfis especificos em atendimento ao objetivo deste artigo.
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Visando otimizar essa etapa, recorremos a plataforma digital SocialTalk'© para obter suporte técnico na selegdo de perfis e
no levantamento de dados. O SocialTalk© funciona como uma plataforma de marketing de influéncia que otimiza a gestao de
campanhas realizadas com influenciadores digitais, permitindo a identificagdo, selecdo e o monitoramento de interagdes, bem
como o acompanhamento automatizado de publicagdes e métricas em redes sociais como Instagram©, YouTube© e TikTok©.

Ap0s a elaboragdo do cadastro prévio de acesso ao SocialTalk©, definimos critérios objetivos diante das possibilidades de
mineracdo de dados (filtros) ofertadas pela plataforma. Aplicamos, assim, os seguintes filtros buscando obter perfis alinhados
ao objetivo do artigo: i) pertencentes a influenciadore(a)s brasileiro(a)s; ii) com alcance superior a dez milhGes de seguidores;
iii) sem distingdo de género; iv) ativos na rede social virtual no ano de 2024, com recorte temporal entre janeiro e abril;
v) que se consideram empreendedore(a)s ou exercem atividade empreendedora e/ou comercial no Instagram©. Destaca-se
que a opgao por perfis com significativo nimero de seguidores esta diretamente relacionada a capacidade de geragao de
receitas pelo detentor da conta.

O levantamento preliminar retornou um total superior a 50 perfis. Esse resultado nos motivou a aplicar uma nova rodada de
refinamento, com o objetivo de reduzir o volume de dados. Optamos, entao, por realizar, entre os perfis de influenciadores
retornados inicialmente, uma sele¢do randémica por meio do aplicativo eletronico Microsoft Excel©. Essa sele¢do permitiu-
nos obter dez perfis para a analise, os quais apresentaremos na se¢do “Resultados e Discussdo”. Finalmente, nos perfis
selecionados, examinamos o conteudo buscando analisar métricas (dados quantitativos oferecidos pela prépria plataforma)
e definir categorias qualitativas de analise, as quais denominamos “vertentes” neste artigo. A sistematiza¢do dos contetdos
seguiu os pressupostos (Bardin, 1977, 2006).

Logo, em nosso objeto de investigacdo, essa sistematizacdo foi delineada conforme a disponibilidade de dados na plataforma
SocialTalk©. Ao efetuar a analise do template da plataforma, identificamos a possibilidade de estabelecer duas dimensdes de
andlise. Na primeira dimensao, o enfoque foi direcionado aos dados quantitativos das dez contas selecionadas. O SocialTalk©
disponibiliza uma interface que permite analisar quatro métricas na primeira dimensdo: alcance, engajamento, volume de
publicag¢es e evolugdo no volume de seguidores.

Na segunda dimensdo, nossa analise centrou-se no conteudo das publica¢cdes e em suas relagdes com os conceitos tedricos
abordados. Dentre as funcionalidades da plataforma, priorizamos realizar a andlise do teor inerente as dez Ultimas publica¢des
e dez principais publicacdes de cada perfil desde a criagdo da conta. Essa medida nos assegurou levantar cinco vertentes, as
quais emergiram (ou ndo se manifestaram) apds a categorizacdo preliminar realizada durante a andlise dos perfis investigados.
As informagdes foram coletadas na pagina principal (feed) entre os dias 22 e 24 de abril de 2024.

A primeira vertente, “divulga¢do de marca, produto, servico ou evento”, emergiu como o conteldo qualitativo de maior
proeminéncia nos perfis analisados. Isso significa que, em todas as contas da nossa amostra, havia conteidos em que o(a)
detentor(a) do perfil se valeu da conta para anunciar ou vender algum evento ou produto comercial ou profissional. Da mesma
forma, a segunda vertente, “rotina pessoal e familiar”, também se destacou como a categoria presente em todos os perfis
analisados. Nessa vertente, percebemos uma pratica comum adotada pelo(a) influenciador(a): compartilhar a vida pessoal,
como momentos com a familia. Assim o influencer ndo se posiciona como vendedor, uma vez que transmite ao seguidor
a imagem de “pessoa comum”. A terceira vertente, “homenagem a terceiros”, observada em algumas contas, tem como
estratégia o detentor do perfil promover outro usuario com menor projegao. Essa pratica, segundo a plataforma, pode gerar
maior engajamento para ambos os perfis: o(a) homenageador(a) e o(a) homenageado(a). A quarta vertente, “reflexées ou
analises criticas”, apresentou baixa incidéncia nos conteldos analisados. Apesar de abranger temas que poderiam incentivar
o seguidor a questionar modelos preestabelecidos, poderes hegemonicos, bem como questdes interseccionais, essa vertente
ndo se manifestou de forma consistente ao longo da analise. Foi incorporada, no entanto, ao objeto de analise devido ao
escopo tematico deste artigo. Por fim, a quinta vertente, “questdes sociais, ambientais ou humanas; contetidos de teor
formativo ou educacional”, também associada a nossa apreciagdo critica, apresentou ocorréncia infima nos perfis analisados
— fato que discutiremos na se¢do subsequente.

Para melhor organizagdo e facilitar a analise dos conteudos, os dados foram levantados, armazenados e categorizados por
meio de uma planilha eletrénica. Assim foi possivel segmentar os resultados em duas dimensdes reflexivas: reflexdes sobre
contetdo métrico (RCM) e reflexdes sobre contetido digital (RCD) — as quais compuseram os nossos resultados.

1 SocialTalk© tem operado no Brasil desde o ano de 2023 oferecendo suporte a empreendedores e corporagdes que desejam alavancar a permeabilidade de
seus perfis na rede social virtual, em face da utilizagdo das redes sociais digitais como mecsnismo comercial.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Reflexoes de Contetido Métrico (RCM)

Na era da tecnologia, da inovagdo, do alcance global, da automagdo, do merchandising e da eficiéncia em negdcios, o
empreendedorismo digital passou a suscitar meios de instrumentalizagdo tecnoldgica como startups, marketplace, e-commerce,
f-commerce, e-learning — aplicativos de diversas funcionalidades —, e, em se tratando do objeto deste estudo, a rede social
virtual Instagram© (Aragdo et al., 2016; Camargo, 2014; Dornelas, 2016; Kraus et al., 2019). Em todos esses contextos,
busca-se potencializar agdes mercantis mediadas por empresas, profissionais liberais e agentes influenciadores de consumo —
conhecidos como influencers ou, conforme o termo que optamos por adotar, empreendedores digitais.

O Instagram®© representa uma das principais plataformas digitais que geram ganhos financeiros para perfis com alta
permeabilidade. Essa rede social se consolida, portanto, como um espago propicio a empreendedores digitais que atuam na
criagdo e publicacdo de conteldos, concebem e concretizam fluxos de informagdes — mensagens, stories, reels — e estimulam
interagdes — curtidas, compartilhamentos, etc. —Kraus et al. (2019). No Instagram©, a elaboragdo de conteudo objetiva aumentar
a visibilidade por meio de métricas que impulsionem o volume de postagens. Tais a¢des realizadas dentro da plataforma tém
o fim de promover maior interatividade, seja via participac¢do ativa da audiéncia geral (engajamento), seja pelo crescimento do
numero total de seguidores. Frequentemente, dentro de uma tematica predominante, alguns influenciadores compartilham
publicagdes em formato de fotos ou videos, cujos alcance — nimero de usuarios indivuduais que visualizaram a publicagdo —
e impressGes — numero de vezes que a postagem foi entregue a usudrios na rede — visam fomentar formatos de patrocinio
como uma forma de sustento financeiro, transformando seus perfis em plataformas para exposicdo de produtos, o que resulta
em aumento de trafego para outras contas ou sites (Aragao et al., 2016). Na Tabela 1, apresentamos os perfis selecionados
para compor a amostra desta pesquisa e destacamos as cinco principais métricas supramencionadas, disponibilizadas pela
plataforma SocialTalk©. Respeitando questdes de ética de pesquisa, optamos por ndo divulgar os nomes dos envolvidos.

Tabela 1
Amostra de perfis analisados com as respectivas métricas
Perfil Seguidores :z:;azizgz Alcance Impressoes Taxa(rc)leranlizjnacrz)e nto
#1 220.8 M 56K 200 M 247 M 6,39%
#2 76.0 M 3.3K 3.8M 4.7 M 6.79%
#3 67.7M 3.0K 93 M 115M 6,67%
#4 65.1M 0,3K 83 M 103 M 5,37%
#5 59.4 M 3.0K 8.1M 10.0 M 5,23%
#6 57.2M 6.2K 15M 19M 11,78%
#7 543 M 54K 2.7 M 3.3 M 8,51%
#8 48.4 M 19K 1.0M 13M 9,89%
#9 46.4 M 2.5K 9.1 M 11.3 M 11,75%
#10 174 M 43K 3.1M 3.9M 2,90%

Nota: Dados extraidos em 22/04/2024. Alcance e impress&es calculados com base no
historico de publicagdes do perfil, por meio da pelataforma SocialTalk©. Taxa de engajamento
corresponde ao percentual médio de usuarios que interagem com as publicagdes: (M) em
milhdes; (K) em milhares.

Fonte: Elaborada pelos autores com dados extraidos da plataforma SocialTalk®©.

Sem a pretensdo de nos distanciarmos do foco epistemoldgico deste artigo, o qual alinha-se ao realismo-critico, optamos
por demonstrar as referidas métricas, a fim de oferecer uma dimensdo do potencial que os perfis em redes sociais virtuais
oferecem ao publico.
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O perfil #1 acumula o maior volume na amostra, com 221 milhGes de seguidores aproximadamente. O alcance médio de
suas publicagGes chega a 20 milhdes de perfis, enquanto as visualizagGes (impressGes) atingem, em média, 24 milhdes
de usudrios da rede ao redor do mundo. Além disso, em média, 1,2 milhdo de followers (6,39%) interagem com os contetdos
publicados nesse tipo de perfil. Coletivamente, os perfis selecionados em nossa pesquisa tém o potencial de atingir 700
milhdes de usudrios diretamente. Nesse cendrio, o volume de seguidores representa uma das métricas mais almejadas pelos
empreendedores digitais, sendo tratado como um “ativo”. Isso impulsiona uma pratica com crescente adogdo: a busca por
elevar o niumero de seguidores (Aragdo et al., 2016; Camargo et al., 2017). Essa pratica, ilustrada na Tabela 2, é confirmada
ao longo dos ultimos meses pela variagdo de usudrios que passaram a seguir os perfis analisados.

Tabela 2
“Evolug¢do” em numero de seguidores

Perfil Jun/23 Set/23 Dez/23 Mar/24 Variagéc;ji:-/vzo?l’uamnjadr.e/sz)guidores
#1 210.8 2151 217.5 220.8 +4,70%
#2 74.0 74.6 74.8 76.0 +2,70%
#3 64.1 65.5 66.4 67.7 +5,60%
#4 64.3 64.8 64.9 65.1 +0,33%
#5 59.2 59.6 59.7 59.4 +0,33%
#6 55.9 56.6 57.0 57.2 +2,32%
#7 49.0 52.5 53.7 54.3 +10,81%
#8 47.3 48.2 48.4 48.4 +2,32%
#9 43.2 44.1 44.7 46.4 +7,40%
#10 17.2 17.4 17.5 17.4 +1,16%

Nota: Dados extraidos em 22/04/2024. Nimeros em milhdes de seguidores.
Fonte: Elaborada pelos autores com dados extraidos da plataforma SocialTalk®©.

Conforme demonstrado na Tabela 2 e observado ao longo dos ultimos anos, o crescimento no nimero de “seguidores” na
plataforma indica uma pratica que, de forma sutil, pode revelar a reprodugdo de interesses alheios as demandas reais das
massas nos ambientes virtuais (Pariser, 2012). Retomando a metafora de Ulisses amarrado ao mastro do navio, parece que ha
uma crenga entre os empreendedores digitais em uma autodeterminagdo, baseada na posi¢do de influéncia que ocupam ante
seu publico, como se ela resultasse de sua livre vontade. Entretanto, dificilmente reconhecem que seriam meras reificacdes
do sistema virtual de dominagdo ou, ainda, elementos de métrica desse sistema. Discutiremos detalhamente alguns desses
efeitos na secdo seguinte.

Reflexoes de Contetido Digital (RCD)

N&o nos restringiremos apenas aos dados quantitativos em busca de nosso objetivo no presente artigo. Assim, em lugar de
reduzir o perfil dos empreendedores digitais a simples métricas, optamos pela reflexdo sobre os efeitos que a permeabilidade
das redes sociais digitais promovem na sociedade: a reprodugao da realidade semiformativa e fetichista que crescem em larga
escala (Adorno & Horkheimer, 1985; Marx, 1983).

Ao retomar os pressupostos da Industria Cultural visando analisa-los sob as cinco vertentes dos conteldos digitais aqui
definidos — divulgagao de marca, produto, servico ou evento; rotina pessoal e familiar; homenagem a terceiros; reflexdes
ou analises criticas, sociais, ambientais ou humanas; contetidos formativos ou educacionais —, percebemos a existéncia de
uma relagdo de causa e efeito entre a instrumentaliza¢do da tecnologia, representada pelas redes sociais, e a massificacdo
do consumo, representada pela acdo dos detentores dos perfis e seus respectivos seguidores (followers).

Os perfis funcionam como vitrine virtual ndo somente ao exibir conteudos online que refletem o cotidiano ou o “retrato”
da rotina dos empreendedores digitais. Nessa estratégia ha também o objetivo de atuar como elemento de atra¢do do
publico seguidor e, consequentemente, alcancar, por meio da audiéncia, a visibilidade almejada nas divulgacGes patrocinadas
(Pariser, 2012).
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Na Imagem 1, apresentamos uma compilagdo de duas publicagdes do perfil #10. Segundo as métricas calculadas pelo SocialTalk©,
esse perfil detém um potencial médio de engajamento de 90 mil interagGes. No entanto, uma publicagdo especifica realizada
em janeiro de 2024 (a esquerda) obteve a maior interacdo (curtidas) dentre todas as demais publicagcdes, com mais de
1,2 milhGes de registros. J4 uma publicagdo patrocinada (a direita) alcangou quase 300 mil interagGes (curtidas e comentarios).
O(a) responsavel pelo perfil inclui a marca do patrocinador ao fundo da imagem e menciona o perfil institucional da marca
na descri¢ao da postagem. Em ambas as publicagGes, o perfil superou as métricas estimadas. Construgdes e efeitos similares
foram identificados nos dez perfis analisados.

Imagem 1
Composi¢ao de contetido pessoal (esq.) e patrocinado (dir.) em um dos perfis analisados

Nota: Alguns trechos e imagens foram ocultados pelos autores a fim de
preservar a identidade do(a) detentor(a) do perfil.

Fonte: Elaborada pelos autores com imagens extraidas da plataforma SocialTalk©.

As imagens persuasivas que os empreendedores digitais transmitem aos usuarios, em grande medida validada pelo ato de
consumo, é propagada como genuina, transpondo obstaculos cognitivos dos possiveis consumidores e instigando padrdes
de comportamento e de consumo semelhantes (Debord, 1997; Silva et al., 2023). Essa pratica é capaz de fornecer uma
transmissdo imagética elaborada artificialmente para conduzir o espectador a uma ilusdo apreciativa a servigo do capitalismo
e das elites dominantes (Lipovetsky, 1989).

Ao considerar o conteudo das dez principais publicagdes de cada um dos perfis analisados, identificamos que ha maior interagdo
(como vimos na Imagem 1) em publicages cujo(a) responsavel pelo perfil se apresenta em momentos particulares, como
celebragdes intimistas, em que se expdem riqueza de detalhes nos espacos fisicos, semblantes afetuosos entre os envolvidos
e harmonia entre cores e iluminacdo. No entanto, hd maior prevaléncia de publicagdes em que sdo divulgadas marcas,
produtos, servigos e eventos (patrocinadas) em relagdo a publicagGes em que sdo expostas rotinas pessoais e familiares. Na
Tabela 3 demonstramos esse fendmeno ao comparar a segmentagao dos conteudos digitais predominantes em cada um dos
perfis analisados.
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Tabela 3
Segmentacao e predominancia das dez principais publicacées de cada perfil analisado
pertl | arcf Prodtey | "ONTaPessoal/ | Homenagem | TCEEEICER | SRS,
Servigo/ Evento Ambientais/Humanas | Educacionais
#1 3 5 2 0 0
#2 7 3 0 0 0
#3 3 7 0 0 0
#a 5 5 0 0 0
#5 4 5 1 0 0
#6 6 2 1 1 0
#7 6 4 0 0 0
#8 7 3 0 0 0
#9 3 6 1 0 0
#10 3 3 0 4 0
b2 47 43 5 5 0

Nota: Dados extraidos em 22/04/2024.
Fonte: Elaborada pelos autores com dados extraidos da plataforma SocialTalk®©.

Na Tabela 3, destaca-se, entre os perfis selecionados, o interesse preponderante em utilizar a rede social virtual com fins
comerciais e/ou profissionais, em detrimento do uso n3o associado a publicagdes patrocinadas (47%). Outro dado instigante
¢ a baixa predominancia de contetdos digitais que abordem reflexdes criticas, sociais, ambientais e/ou humanistas (5%), bem
como a auséncia de conteudos de teor formativo e/ou educacional, o que contrasta com o elevado nimero de seguidores
dessas contas.

Embora nem sempre esteja explicito, os influencers buscam projecdo e engajamento nas redes sociais. Contudo, apresenta-se
aqui uma situacdo associada ao conceito de menoridade, entendida como um estado de “semiformacdo”. Nesse cendrio, os
préprios influenciadores manifestam-se como produtos do sistema: em lugar de fomentar uma compreensdo abrangente e
critica da realidade, promovem uma visdo limitada ou distorcida. Esse fendmeno representa uma modalidade de conhecimento
que nao condiz, necessariamente, com o esclarecimento ou a emancipagao, mas, sim, com o obscurantismo, a manipulagao,
subjugacdo e alienagdo instituidos pelas estruturas de poder (Adorno & Horkheimer, 1985).

Quanto ao “fetichismo” observado nessa relagdo — compreendido como um subproduto da alienagdo —, os detentores dos
perfis ndo reconhecem que eles sdo os responsaveis pela criacdo de valor e riqueza (Marx, 1983). Pelo contrario, atribuem
tal poder aos produtos (conteudos digitais) que promovem. Isso resulta numa inversao de percepgao da realidade, na qual os
produtos do trabalho humano exercem dominio sobre os proprios produtores. Ademais, o fetichismo (Marx, 1983) dissimula as
relacOes de exploragdo e dominagdo inerentes ao sistema capitalista, encobrindo-as aos olhos da sociedade contemporanea.

Sob essa perspectiva, Guy Debord (1997) explica que imagens e representacGes propagadas pela midia de massa e pela
publicidade dominam a vida social, criando uma realidade superficial e espetacularizada. De acordo com o autor, o conceito
de “organizagdo totalitdria da aparéncia” demonstra como a sociedade moderna atua como “sociedade do espetaculo”,
organizada em torno da produg¢do e do consumo de imagens, em detrimento da verdadeira experiéncia humana e da
autenticidade (Debord, 1997).

De forma articulada, a aparéncia das relagdes sociais transmitidas pelas imagens em plataformas virtuais opera como
veiculo de construcdo de aspiragdes entre usuarios, evidenciando aspectos tipicos da reificagdo no capitalismo. Esse “fetichismo
da mercadoria” (Marx, 1983) vem sendo construido nas redes sociais por meio de imagens que assumem o carater de
“vida propria”, enquanto as relagGes sociais reais sdo ofuscadas. Nessa perspectiva, percebemos a convergéncia entre os
pensamentos de Debord e Marx com os pressupostos do conceito de Industria Cultural, o que reforga nossos argumentos
acerca da moldagem da sociedade contemporanea sob a égide do capital: “[...] toda a vida das sociedades nas quais reinam
as modernas condi¢des de producdo se apresenta como uma imensa acumulagdo de espetaculos. Tudo o que era vivido
diretamente tornou-se uma representa¢do” (Debord, 1997, p. 13).
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CONCLUSAO

Neste artigo, tecemos uma discussdo sobre a agcdo de empreendedores digitais no contexto da rede social virtual Instagram©,
retomando conceitos desenvolvidos na obra Dialética do Esclarecimento, de Adorno e Horkheimer (1985), especialmente
aspectos subjacentes a Industria Cultural, analisados sob a perspectiva do contexto atual. Considerando o advento das redes
sociais — especificamente o Instagram®©, como artefato que enseja o empreendedorismo digital e qualifica os influencers
como mediadores da mistificagdo e o consumo de massa —, foi possivel responder a questdo central deste artigo: De que
forma a tecnologia tem contribuido para a reprodug¢do da mistificagdo e do consumo de massa na contemporaneidade?

O arcabougo tedrico permitiu evidenciar que um dos efeitos provocados pelas tecnologias digitais na sociedade é a fragmentagao
da autocritica humana. Em vez de mitigar a reproduc¢do da massificagdo do consumo, esse fend6meno aprisiona o sujeito em
uma racionalidade instrumental que gradualmente o impede de se libertar da condicdo alienante. E nesse processo que a
mistificacdo se concretiza.

Essas reflexdes constituem as implicagdes e contribui¢es do presente estudo para a academia, as organizagGes e a sociedade. Ao
desenhar e exemplificar o mecanismo de alienacgdo subjetiva que surge entre a dialética da autodeterminagdo — compreendido
como um movimento de emancipag¢do — e a autoconserva¢cdao — como movimento de autocoer¢do —, evidenciamos como
essa logica favorece o grande capital.

Reiteramos a atualidade dos conceitos de Adorno e Horkheimer (1985) no presente século, ao relaciona-los a dinamica do
empreendedorismo digital e seu movimento de coergdo. Tal processso assemelha-se ao efeito do canto da sereia, uma vez
que se baseia em uma falsa busca por emancipacgao e, por conseguinte, leva a subjetivagdo de si aos imperativos econdmicos
dominantes.

Acreditamos ter alcangado os propdsitos do artigo e contribuido para fomentar discussdes sobre o fenébmeno do empreendedorismo
digital, embora reconhegamos as limita¢gdes do estudo realizado. Uma delas tem relagdo com a necessidade de analisar as
especificidades culturais, econdmicas e sociais que influenciam a adogdo e o uso das redes sociais no Brasil e na América
Latina, bem como examinar a forte presenca de influenciadores digitais nesses mercados consumidores — que estdo entre os
maiores do mundo no Instagram®©. Outra limitacdo do estudo reside na adoc¢do de dados secundarios: a auséncia de interacdo
direta com os influenciadores, por meio de uma abordagem qualitativa, limita a identificacdo de nuances mais subjetivas,
como suas percepgdes e anseios ante os seguidores na rede social.

Nesse sentido, acreditamos que futuras pesquisas sobre empreendedorismo digital se apresentam como janelas de oportunidades
para intervengdes com diferentes recortes e aprofundamentos. Estudos comparados, por exemplo, com depoimentos de
influenciadores de grande e pequeno numero de seguidores, influenciadores que atuam em regides periféricas ou analises
segmentadas por género contribuiriam para enriquecer a literatura com uma visdo mais realista dessa pratica.

Destarte, pesquisas que contemplem a participagao direta dos influenciadores poderiam suscitar descobertas relevantes para
a difusdo empirica do conceito de racionalizagdo subversiva das tecnologias digitais (Feenberg, 2009), evidenciando, assim,
o carater ético e consciente dessas ferramentas. InvestigacGes acerca de politicas publicas, tais como a regulamentacdo de
grandes empresas de tecnologia (big techs) e o incentivo as praticas educativas voltadas as midias, poderiam representar um
enfrentamento a alienagdo cultural no contexto digital e promover o fortalecimento da autonomia e do pensamento critico
dos individuos.

Estudos que relacionem dimensdes da cibercultura a areas de salude publica, transportes, e educagdo, por exemplo, poderiam
fomentar contribuigdes sociais aplicdveis as organizagdes sem fins lucrativos. Por fim, outro campo de pesquisa propicio diz
respeito a investigagdes que contemplem politicas de “dados abertos” por parte de instituicdes (governamentais, privadas
e organizag@es sociais).

Essas perspectivas ampliariam a relevancia pratica das pesquisas e, ao mesmo tempo, contribuiriam para o fechamento do
ciclo critico, mediante a apresentagdo de propostas de transformagao social.

Assim, sugerimos essas abordagens como oportunidades reflexivas capazes de promover efeitos positivos na relagdo entre
tecnologias digitais e redes sociais, com vistas a construgao de melhores dinamicas que orientem o empreendedorismo digital
para o servico da sociedade — e ndo apenas para os mercados consumidores.
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