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INTRODUCAO

Desde a preservacdo de lembrancas nos armarios das familias até a captura
instantdnea de momentos por meio das cimeras incorporadas em dispositi-
vos moéveis, o ato de fotografar e, consequentemente armazenar imagens,
tem passado por transformagdes significativas ao longo da histéria; contudo,
as imagens permanecem investidas do componente simbélico inerente a
representacado da realidade. Para Dubois (1994), a fotografia carrega em si a
ideia de espelho do real, pois, mesmo que uma imagem seja previamente
construida, a fotografia é considerada uma representacao fiel do momento
em que a imagem foi capturada, em outras palavras, “o poder irracional
da fotografia, que nos arrebata a credulidade” (Bazin, 1983: 126).

Segundo Sibilia e Diogo (2011), a pratica de congelar momentos,
capturando autorretratos, objetos ou paisagens como um meio de perpetuar
a instantaneidade, remete as pinturas de retratos e paisagens. Até meados
do século XIX, essas representagdes permaneceram como privilégios exclu-
sivos da nobreza e da alta burguesia. Embora os significados e as temporali-
dades possam ter sofrido transformacoes, desde os processos de revelagao
em papel até as cameras digitais dotadas de conectividade Wi-Fi, suas praticas
culturais continuam resilientes. O periodo que viu a popularizacdo da foto-
grafia estd marcado por um momento social em que dois dominios espaciais
distintos e distantes emergiam: o publico e o privado (Thibes, 2017: 334).

A apreciagdo pela preservagao da esfera privada se desenvolveu durante
os primérdios do século XIX dentro das comunidades urbanas, adquirindo
até mesmo uma conotacado de moralidade em contraposicdo a um estigmado
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espaco publico. Nesse cendrio, a relagdo com a fotografia assumiu a nature-
za de um tesouro a ser resguardado dentro dos lares (Sibilia & Diogo, 2011).

A alteracdo desse paradigma se manifesta a partir do primeiro terco do
século XX, coincidindo com o auge das grandes corporacdes e da sociedade de
consumo em massa. Thibes (2017) examina esse periodo e afirma que a vida dos
trabalhadores passou a ser permeada pelo emergente fenémeno do consumo.
Com a remuneracdo assumindo o lugar da principal fonte de sustento das
familias, a concepgdo de propriedade privada passou a se relacionar com bens
de consumo, como alimentos, vestudrio, utensilios domésticos e, posteriormente,
moradias. As normas tradicionais, que enfatizavam sobriedade, esforco e auto-
disciplina, acomodaram um novo discurso, centrado na valorizagao de uma vida
hedonista, caracterizada por aspiragoes e necessidades renovadas.

Critica do consumo, Ehrenberg (1995: 59), afirma que o consumo emer-
giu como uma “maquina de tenta¢des”, minando a autodisciplina e conferin-
do ao trabalhador a perspectiva de uma vida extraordindria e confortavel,
com a sensacdo de ser recompensado por seu esforgo. Nesse contexto,
no comeco do século XIX, o conceito do lar como um espaco de revitalizacdo
das energias dissipadas no trabalho, como drea intima, ainda se mantinha,
porém, com uma distin¢do significativa. Enquanto previamente existia uma
énfase na moderacao, frugalidade e no conforto equilibrado, o contexto apés
o fortalecimento de mercado e das grandes corporagdes revela uma vida
privada, que “surge em meio a imagens oniricas criadas pela publicidade,
povoadas por modelos de bom gosto e de uma vida excitante” (Thibes, 2017: 330).
Diversos elementos da esfera pessoal passaram a ser absorvidos pela légica
do mercado: o lazer, o tempo livre, os passatempos e outras vivéncias come-
caram a depender cada vez mais da influéncia da esfera econémica.

Considerando a exposicao de imagens privadas na rede social, visando
a vender produtos ou servigo, o objetivo deste artigo, que tem como inspira-
cdo tedrica conceitos de Zelizer, é explicar sob quais condi¢des as publicidades
postadas pelos agentes no Instagram combinam as relagdes de intimidade
com as relacdes econ6émicas, sem que, para isso, a teoria dos mundos hostis
de Zelizer (2019) seja ferida; e qual o trabalho relacional que os agentes
envolvidos na conexdo intimidade e mercado fazem para manutencao das
fronteiras entre economia e intimidade.

Nosso argumento central é que a monetarizacdo da intimidade pelos
influencers no Instagram sé é possivel porque é feita de forma eufemizada,
ou seja, existe um sério trabalho relacional dos influenciadores para dissimular
o econdmico, dando ideia de espontaneo e despretensioso a algo meticulosa-
mente planejado, o que seria possivel por meio da denegagédo do econdémico.

Entendemos denegacdo a partir de Pierre Bourdieu, autor que utiliza
esse conceito — originalmente oriundo da psicandlise freudiana e com signi-
ficado diferente — para explicar o processo pelo qual a economia camponesa
da Argélia resistiu ao “toma la da cd” da economia capitalista. O conceito de
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denegacdo é empregado por Bourdieu também no livro A distingdo: critica social
do julgamento (2007) quando se refere aquilo que, por uma “espécie de hipocri-
sia socialmente incentivada, leva a fazer o que se faz como se nao o fizéssemos”
e “a verdade seja dita, mas de tal maneira que ela ndo é dita” (Champagne,
2017: 13). Em Bourdieu, o termo estd mais explicitado em seus estudos sobre
o mercado da arte, quando o autor mostra que a légica do campo é denegar as
regras econdmicas, criando o interesse desinteressado pelo lucro e valorizan-
do os bens simbodlicos. Em nosso artigo, a denegacéao é o ato de dissimular uma
verdade, qual seja, a ndo explicitacdo de que o verdadeiro objetivo das propa-
gandas divulgadas pelos influenciadores é a venda de produtos ou servigo,
ou melhor, o lucro. Portanto, argumentamos, a partir dos dados empiricos,
que manter as fronteiras simbélicas entre a esfera da intimidade e do mercado,
por meio da denegacdo do econdmico, seria uma estratégia utilizada pelos
influenciadores, para aceita¢do da comercializacdo da intimidade no Instagram.

Em termos empiricos, esta pesquisa desenvolveu etnografia virtual no
aplicativo de fotografia Instagram, a partir do perfil de cinco influenciadores.
A escolha desses influenciadores seguiu o critério “nimero de seguidores”. Como
nao hé pesquisas académicas com o mapeamento do espaco! e, para evitar
selecdo aleatdria dos cinco perfis, optamos por utilizar o ranking estabelecido
pela empresa de andlise HypeAuditor?, que identifica os perfis brasileiros com
os maiores niveis de engajamento pelo publico. Os cinco primeiros influencia-
dores do ranking, selecionados para este estudo sdo: Whindersson Nunes, Virginia
Fonseca, Mirella Santos, Fred Bruno e Bruna Biancardi. As imagens foram esco-
lhidas para nossa pesquisa pelas datas mais recentes (2022-2023), uma vez que,
devido a efemeridade do espaco, existe renovagao constante do material postado
pelos influenciadores®. Uma segunda estratégia metodoldgica foi comparar a
publicidade no Instagram com uma publicidade tradicional, como forma de
reforcar o trabalho relacional existente na primeira.

No que se refere ao uso da etnografia virtual, Leitdo e Gomes (2017)
fizeram uma revisdo da literatura sobre pesquisa em ambiente virtual e afir-
maram que o fendmeno sociolégico pressupode o deslocamento e a ressigni-
ficacdo da observacao participante e da etnografia. A partir da insercao do
pesquisador na comunicagdo mediada por computadores para a observacgao
e investigacdo de praticas culturais e de comunicagédo, troca-se o campo néo
por um “néo lugar”, mas “um territério contiguo ao off-line, que tanto consti-
tui um meio de comunicacao, um ambiente de relacionamento e um artefato
cultural, o que fornece pistas evidentes da conexao da antropologia com
a cybercultura” (Amaral et al., 2008).

Cabe destacar que a etnografia virtual é uma técnica altamente
maleavel, ou seja, que se adapta aos mais diversos referenciais tedricos e
técnicas. Pensando na etnografia virtual como um conjunto de praticas e
técnicas aplicadas ao ambiente virtual, mobilizamos a Sociologia Relacional
de Viviana Zelizer e seus conceitos de trabalho relacional para elaborar uma
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andlise da possivel monetarizag¢do da intimidade na rede social Instagram.
Essa monetarizac¢do, segundo nosso argumento, seria mediada e negociada
por meio de um trabalho relacional. Desse modo, essa negociacdo de frontei-
ras entre o econémico e o monetdrio estariam imersos em algumas crengas,
chamadas por Zelizer (2011) de “mundos hostis”, esferas separadas e
“nada além de”, presentes nos encontros entre intimidade e economia.
Além desta introducdo e da conclusdo, este artigo apresenta, nos proé-
ximos itens, revisdo bibliografica sobre o fenémeno das redes sociais e dos
conceitos de Zelizer acionados neste texto; em seguida, qualifica o espago
empirico observado, para, finalmente, apresentar e analisar os dados.

REDES SOCIAIS, VIDA PUBLICA, INTIMIDADE E ECONOMIA

Nas ultimas décadas do século XXI, a pesquisa em Sociologia, antropologia
e estudos culturais tem se interessado pelo uso de imagens privadas na
internet e, principalmente, nas redes sociais (Campanella et al., 2018; Carrera,
2012; Sibilia & Diogo, 2011; Facioli & Padilha, 2020; Thibes, 2017). Parte desse
contexto, a literatura das Ciéncias Sociais tem analisado os limites e as
controvérsias do fenémeno.

Inicialmente, Cardon (2012) ofereceu uma anélise otimista sobre as redes
sociais, quando defendeu o papel emancipatério destas, ja que teriam sido criadas
por jovens questionadores, que, em tese, desejavam ampliar o debate publico e a
construcdo de um certo contra-poder. Alguns anos depois, com o fenémeno mais
desenhado, o otimismo dos analistas passou a ser substituido por desconfianca.
Pasquale (2017), por exemplo, argumenta que a esfera publica controlada pelas
plataformas de redes sociais, como o Facebook e o Google, nunca teve a intengao
de propor um debate democratico e que essas empresas automatizaram decisdes
tomadas em outros tempos por agentes humanos.

Além do monopdlio econémico de alguns grupos, da viraliza¢do de noticias
falsas e de 6dio, o autor argumenta que o populismo e o etnonacionalismo auto-
ritario estariam se espalhando nas redes sociais. Para sair da dominacéo digital,
Pasquale (2017) propode a criagdo de legislacdo para proteger esse espago, ja que,
para o autor, a autorregulacdo das principais plataformas envolvidas seria uma
armadilha. Uma das propostas legisladoras é que os governos deveriam limitar a
margem de lucros das empresas de busca e dos sites de redes sociais, exigindo
que paguem parte das suas receitas para os produtores de contetido, como jornais
e grupos midiaticos (Lanier, 2013; Lehdonvirta, 2017).

Por sua vez, Miskolci (2021) defende que a esfera da comunicagdo exis-
tente nas redes sociais teria sido capturada por interesses mercadolégicos,
sendo dominada por um mercado bilionario de identidades-produtos que se
digladiam por atencdo, esvaziando o debate publico. Portanto, o pluralismo
da sociabilidade democratica estaria submetido a dindmica algoritmica das
redes sociais, na qual haveria o fomento a uma cultura da personalidade,
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baseada na visibilidade midiética individualizante e competitiva, caracteris-
tica do individualismo neoliberal. Esse contexto é classificado por
Miskolci (2021) por “esfera técnica midiatizada”.

Couldry e Hepp (2020) defendem a profunda midiatizagdo do mundo
social, ja que, até mesmo as relagdes off-line seriam afetadas pelas ac¢des
on-line. Couldry e Hepp (2020) argumentam que a midiatizacdo da realidade
trouxe mudancas significativas nas intera¢des presenciais e na forma como
as pessoas tém acesso a informacao e produzem contetdos diversos, ou seja,
na forma como conferem sentido a dados e informacdes aos quais ndo teriam
amplo acesso sem a midiatizacdo da realidade.

No conjunto de estudos sobre as redes sociais, um eixo que nos
interessa, é aquele em que autores se preocupam em estudar como a intimi-
dade foi inserida na légica do mercado e da publicidade (Campanella et al. 2018;
Thibes, 2017). Esta ndo é uma questdo trivial se considerarmos que, segundo
Zelizer (2011), existe uma crenca de que a racionalidade econdmica e os lagos
intimos sdo contraditérios e que, ao entrarem em contato, uma esfera pode
contaminar a outra, qual seja: “a invasdo do mundo sentimental pela racio-
nalidade econémica, seca-o, enquanto a introduc¢ao de sentimentos nas tran-
sagdes racionas produz ineficiéncia, favoritismo, compadrio e outras formas
de corrupgao” (Zelizer, 2009b: 30).

O tema da intimidade ja chamou a atengdo de um dos classicos da
sociologia, Simmel (2002), autor que explorou o tema a partir do segredo nas
sociedades modernas, destacando sua conexdo com a construgao da indivi-
dualidade. Naquele contexto, o autor enfatizou que a verdadeira intimidade
em uma relagdo é estabelecida quando o que é compartilhado é considerado
unico e exclusivo. A perda do cardter intimo ocorre quando o contetdo da
relacdo se torna trivial e é replicado com outras pessoas, perdendo sua sin-
gularidade quanto a outras interacdes. Em alguma medida, é a banalizagdo
da intimidade e do segredo que acontece nas redes sociais, quando passam
a ser compartilhadas como algo publico, como mediadores do lucro.

Sobre o tema, Thibes (2017) afirma que diversas atividades anteriormen-
te tidas como privadas, foram convertidas em dados, expondo interesses, cren-
¢as, pensamentos e emocgoes por meio de comunicagdes via e-mail, mensagens
e redes sociais. Assim, as relacoes afetivas passam a ser iniciadas por meio de
aplicativos (Peluci & Illouz, 2019; Jardim & Moura, 2017), enquanto questoes
pessoais passam a ser frequentemente consultadas no Google, e a expressao
de sentimentos passou a ocorrer em plataformas digitais (Miskolci, 2017).

Apesar de uma relativa vulgarizacdo da intimidade, o conceito de
segredo, conforme abordado por Simmel, continua a desempenhar um papel
significativo na configuracdo das interagdes sociais, criando a atracdo do
publico pelas representacoes de intimidade compartilhadas nas plataformas
digitais. Argumentamos que o principio de um segredo compartilhado é o fio
condutor das propagandas dos influenciadores estudados.
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Apesar da obra O novo espirito do capitalismo, de Boltanski e Chiapelo
(2005), ter sido escrita em um momento anterior a consolidacédo das redes
sociais, os autores foram assertivos ao afirmarem que, em um contexto orien-
tado para a conectividade, a disting¢do entre a esfera da vida privada e da vida
profissional manifesta uma tendéncia a dissolucgdo, influenciada por duas
fusdes distintas. Por um lado, ocorreria uma amalgamacdo entre as qualida-
des pessoais do individuo e as caracteristicas de sua forca de trabalho, fun-
dindo-se de maneira indissocidvel na concepg¢do de competéncia. Por outro
lado, seria possivel observar uma convergéncia entre a posse pessoal — a
posse de si mesmo — e a propriedade social — inerente a organizacgdo. Nesse
contexto, seria desafiador estabelecer claras distin¢des entre o tempo dedi-
cado a vida privada e a vida profissional, entre encontros sociais e reunides
de negécios, entre relacoes afetivas e conexdes utilitarias. Assim, o enfra-
quecimento dessa delimitacao se reflete nas condi¢des e no ritmo de trabalho,
bem como nos métodos de remuneracgéio.

Tal qual os autores anteriores, Thompson (1998) deixou importantes
insights para se pensar as redes sociais, apesar de também ter escrito em um
momento anterior a sua consolidagdo. Para o autor, existiria na sociedade
midiatizada, a reconstitui¢do do sentido de publico e de privado, indicando
a formacgdo de uma dicotomia entre publicidade e privacidade, abertura ver-
sus segredo, visibilidade versus invisibilidade, cuja visibilidade teria criado
oportunidades, mas também trouxe novos riscos. Para o autor, no contexto
de globalizagdo da comunicacao, os individuos estariam sendo chamados a
reconciliar, ou a manter em dificil equilibrio, mensagens que conflitam umas
com as outras ou com valores e crengas enraizadas nas praticas rotineiras e
na vida cotidiana (Thompson, 1998: 229), impactando na formacdo do “eu”
do individuo moderno, ja que “o processo de formacdo do self seria cada vez
mais alimentado por materiais simbdlicos mediados que se expenderiam em
um leque de opgdes disponiveis aos individuos e enfraquecem — sem destruir —
a conexdo entre a formacao e o local compartilhado” (1998: 265). Para o autor,
“o self é um projeto simbdlico que o individuo constréi ativamente” (1998: 268)
com os materiais simbdlicos que lhe sdo fornecidos, com os quais vai tecen-
do sua narrativa identitaria.

Assim, a utilizacdo da esfera intima nas redes sociais, em meio ao
crescente fendmeno da exposicdo da intimidade, suscita questdes relativas
a intensificagdo da vigilancia sobre a vida privada, uma vez que uma consi-
deravel gama de atividades é registrada, armazenada e monitorada por meio
de ferramentas digitais.

Thibes (2017) observa que a exposicdo da vida privada se tornou uma
pratica disseminada em todas as faixas etarias, especialmente entre os mais
jovens. O compartilhamento de pensamentos, habitos alimentares, opinides,
experiéncias de viagens, momentos de lazer, imagens fotograficas e outros
aspectos pessoais transcende as fronteiras de circulos restritos, uma vez que
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cada usudrio de rede social, em média, mantém conexdes com 155 outros
usudrios (Thibes, 2017). Assim como discutido por Boltanski e Chiapello (2005),
a relacdo vida publica e vida privada passa por transformac¢des com o fend-
meno das redes sociais e, conforme argumentaremos neste artigo, também
é atingida pelo mercado.

INTIMIDADE, TEORIA DAS ESFERAS SEPARADAS, DOS MUNDOS HOSTIS E
NADA ALEM DE

Para Zelizer (2011), as rela¢des intimas sdo definidas pela existéncia de um
grau de confianca entre os envolvidos, cuja dindmica é marcada por relagdes
de poder assimétricas, tal qual os pais que confiam nos filhos e os filhos que
confiam nos pais, caracterizando uma intimidade. Nessas relagoes, uma pes-
soa estd confiando e o outro tem acesso a informacdes, que se fossem dispo-
nibilizadas, prejudicariam a outra.

Em sintese, a intimidade, para Zelizer (2009b), versa sobre a transferéncia
de informacoes pessoais e relagdes de longa duragdo. Assim, os agentes sociais
estdo imersos em uma variedade de momentos em que negociam as fronteiras
entre o econdmico e relagdes sociais intimas. Em Zelizer (2009b), a autora parte
de trés perguntas para explicar as relacdes entre intimidade e economia:

1) Sob quais condigdes, como e com quais consequéncias as pessoas combinam as
transagdes econdémicas com as relagdes intimas? 2) Por que e como criam histérias
e praticas complicadas para situacdes diferentes que misturam transacdes econo-
micas com intimidade? 3) Como o sistema juridico americano negocia a coexisténcia
de reivindicagdes econdmicas e relagdes intimas? (Zelizer, 2009: 21).

Os especialistas e criticos sociais, para Zelizer (2009b), elaboram trés
grupos distintos de respostas para essas perguntas. Essas respostas seriam
baseadas em crencas que recortam o mundo social em fronteiras que separam
tudo que é intimo daquilo que é econdémico. Desse modo, a intimidade néao
poderia coexistir com as relagdes intimas e vice-versa. Essas crencas sdo, para
Zelizer, a crenca das esferas separadas, dos mundos hostis e do nada além de.

A crenca das esferas separadas acredita que o mundo social é recor-
tado por uma fronteira simbélica que afasta tudo que é econémico das rela-
¢Oes intimas. De forma complementar, a crenca dos mundos hostis afirma
que esses ndo podem se misturar sem que um contamine o outro. Sua mis-
tura contamina ambos, a invasdo da intimidade pela racionalidade econémica
o seca, enquanto a entrada dos sentimentos nas transagdes econémicas po-
deria produzir ineficiéncia. Segundo essa crenca, somente mercados sem
sentimentos podem ser eficazes. Para Zelizer (2011), tais teorias sao falhas
na medida em que constituem dicotomias distorcidas do mundo e de como a
economia funciona. Tais dicotomias operariam apenas no ambito do senso
comum, porque, na pratica, essas fronteiras ndo seriam tdo rigidas.

7-33



INTIMIDADE E MERCADO NO INSTAGRAM

8-33

SOCIOL. ANTROPOL. | RIO DE JANEIRO, V.14.02: €230068, 2024

Um caso empirico observado por Zelizer sobre a eficacia dessas crencgas
ocorre nos cuidados pagos. Em outras palavras, hd uma justificacdo para que uma
filha ndo seja compensada por cuidar de seus pais ou para que uma tia ndo rece-
ba recompensa por auxiliar um sobrinho. Assim, o cuidado nédo é remunerado,
nem mesmo reconhecido. No entanto, Zelizer (2009b) sustenta que a realidade
difere desse cendrio: na pratica, descobrimos uma economia diversificada de
cuidados, permeada por diversos tipos de vinculos. A autora identifica uma ampla
diversidade na economia dos cuidados, com multiplas combina¢des de remune-
racdo e lacos de proximidade. Contrariando a ideia de esferas separadas, o mun-
do néo se divide em dois processos causais distintos, um para cada dominio;
ao contrario das crencas que postulam mundos antagénicos, o contato entre es-
ses dois tipos de atividades néo leva a contaminacdo mutua.

Somado a isso, Zelizer (2011) também destaca a existéncia da crenca do
“nada além de”, que se baseia em trés principios: “nada além de” economia,
politica e cultura. Esses trés principios compartilham a convicg¢do de que ha
uma énfase exclusiva em uma esfera, seja ela politica, econdmica ou cultural.
Na perspectiva dos defensores do “nada além de economia”, hd a compreenséo
de que toda vida social é estruturada no principio do célculo racional.
Para aqueles que reduzem o mundo a racionalidade econdémica, o cuidado,
o amor, o afeto, a amizade e todas as relagoes da sociabilidade humana se
transformam em escolhas estritamente individuais. Zelizer (2011) argumenta
que essa crencga, que limita tudo ao econdémico, também influenciou tedricos
das Ciéncias Sociais, levando-os a reproduzir uma perspectiva economicista,
ao afirmar que o econdmico é a caracteristica mais importante de todas as
outras dimensdes da vida social. Portanto, essa preferéncia pelo “nada além
de” nao consegue fornecer explica¢oes para a ampla variedade de combinagdes
de transacdes econdmicas e relacionamentos intimos amplamente observados.

No espago empirico selecionado por nds, é possivel ver o mundo da
intimidade e do dinheiro atuando em cumplicidade e sem constrangimento,
o que seria possivel por conta do trabalho relacional realizado pelos envol-
vidos para a manutencdo simbdlica das duas fronteiras.

TRABALHO RELACIONAL
Zelizer (2011) define o conceito de trabalho relacional como uma combinacéo
de relagoes de intimidade com transac¢des econdmicas. Segundo Jardim e
Vasques (2020), o conceito de trabalho relacional aproxima as dimensdes do
afeto e mercado, intimidade e economia, ao fundamentar que o cotidiano dos
agentes seria marcado por fronteiras empiricas. Desse modo, por meio do
consumo e da compra, os agentes renegociam essas fronteiras, visto que nao
seriam fixas, mas relacionais.

Ao demonstrar que os agentes tém essa capacidade de renegociar
fronteiras, entre economia e afeto e economia e intimidade, Zelizer promove
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uma renovacio da interpretacdo dos fendmenos econdémicos, incorporando
as temadticas de género, intimidade e emo¢des em sua andlise (Jardim &
Vasques, 2020; Vasques & Jardim, 2021).

Destacamos também que, segundo Bandelj (2012), o conceito de trabalho
relacional ndo foi completamente explorado. Para que isso ocorra, quatro
facetas da abordagem precisam ser integradas aos processos econdmicos.
A primeira diz respeito a nogdo de intencdo, que diferencia a concepcao de
trabalho relacional de outras formas mais elementares de sociabilidade. Outro
aspecto da abordagem ¢é a da reciprocidade negociada dos processos sociais,
que manifestam rela¢des de poder que as vezes sdo subentendidas, resultantes
da interagdo simbdlica. A dimenséo afetiva, que foi mais aprofundada nas pes-
quisas de Zelizer, desempenha um papel crucial na contraposicdo a frieza e a
rigidez da ortodoxia econémica. Por dltimo, a dimenséo cognitiva, particular-
mente associada a criagdo de fronteiras simbélicas por meio de discursos e
praticas, desempenha um papel fundamental na construgdo de significados.

Por meio de uma variedade de exemplos préticos (tais como transagdes
financeiras entre familiares, trocas de presentes em relacionamentos amo-
rosos, disputas hereditarias entre descendentes, remuneragao por servicos
de caréter intimo e cuidados prestados), Zelizer ilustra que a moeda esté
sujeita a influéncias ndo meramente econdémicas, mas também a influéncias
socioculturais e acrescenta que o dinheiro, além de ser uma ferramenta no
mercado financeiro, adquire conota¢des especiais que sdo moldadas por re-
lacdes de autoridade, normas de género, conexdes sociais, faixa etaria e
estratos sociais, o que faria com que o dinheiro teria significados sociais. Por
ultimo, a autora sustenta que os padrdes de despesa de homens e mulheres
exercem influéncia na forma como o governo e organizag¢des alocam seus
recursos para a implementacdo de politicas publicas.

Desse ponto de vista, o trabalho relacional desenvolvido pelos influen-
cers na publicagdo de imagens privadas, teria a fungéo simbdlica de manter
0 que prega o0 senso comum, a separacao entre mercado e intimidade.

INSTAGRAM E MERCADO

O Instagram, inicialmente desenvolvido por Mike Krieger e Kevin Systrom,
foi criado primeiramente para o sistema operacional iOS, exclusivo para iPhones,
conferindo-lhe um cardater distintivo e exclusivo. Apds dois anos de operacgao,
atingiu 30 milhdes de downloads antes de ser adquirido pelo grupo Facebook,
expandindo sua presenca para usudrios de smartphones Android. Em 2013,
um ano apdés a compra, 50% dos usudarios ja utilizavam o aplicativo com o
novo sistema operacional. Desde 2018, a plataforma mantém uma base cons-
tante de 1 bilhdo de usuarios ativos®*, com o Brasil ocupando a terceira posi-
cdo global, contando com 113,5 milhdes de usudrios na plataformas.
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Influencers, ou influenciadores digitais, é o nome dado para pessoas com
uma quantidade elevada de seguidores, que criam contelido na internet e captam
recursos financeiros de empresas como patrocinio. O influenciador digital esta
gradualmente consolidando sua posi¢ao como uma funcao legitimada nas redes
sociais. Esse fendmeno tem suscitado a emergéncia de uma distingdo conceitual
entre o influenciador digital e a celebridade com presenca digital®.

Essa ultima categoria compreende personalidades conhecidas e indi-
viduos de renome publico, como atores, esportistas, politicos, musicos e
modelos, cujos perfis, devido a sua notoriedade fora do ambiente virtual,
também angariam elevado numero de seguidores nas plataformas de redes
sociais. O crescente alcance das redes sociais tem desempenhado papel sig-
nificativo na profissionaliza¢do de toda uma gama de profissionais, onde o
ambiente on-line passou de um espacgo virtual casual para uma plataforma
em que individuos podem construir carreiras influentes e rentaveis. Agentes
pessoais, coaches, fotégrafos e designers de midia sdo introduzidos como com-
ponentes essenciais em uma dindmica que desempenha um papel crucial na
edificacdo de trajetérias profissionais relacionadas a veiculos de comunicacao.

Para que possamos ter uma aproximacdo, ainda que proviséria com o
tema citamos uma matéria do portal UOL Economia’, intitulada “Sabe quanto
um influenciador digital ganha por més?”8, que faz levantamento acerca do va-
lor monetério cobrado por influencers pela publicidade em seus perfis. O fatura-
mento é medido pelo nimero de seguidores do perfil em questdo, sendo que
posts, stories e videos tém precos diferentes por publicidades. Segundo o levan-
tamento, o ganho mensal de um “mega influenciador” — aquele que tem mais
de 1 milhdo de seguidores — pode chegar até R$ 500 mil por més; em seguida,
os “macro influenciadores” — entre 200 mil e 1 milhdo de seguidores — obtém
ganhos mensais na média de R$ 100 mil reais por més; e os influenciadores
“médios” — entre 20 mil e 200 mil seguidores — chegam a faturar R$ 30 mil por
meés. Ainda existem “micro influenciadores” que costumam ser influenciadores
locais e cuja renda pode chegar até R$ 15 mil por més.

Para Thibes (2017), os influenciadores sdao pecas centrais nas redes
sociais, pois divulgam seu bom-gosto em moda, decoracdo e gastronomia,
tornando-se objeto de desejo (Thibes, 2017: 322). Di Pires (2021) mostra que a
intimidade dos influenciadores sai de um lugar reservado ao convivio dentro
dos lares para ser objeto de exposicdo e de venda; ainda segundo Di Pires (2021),
a intimidade aparece cuidadosamente construida e as imagens carregam al-
gumas semelhancas, tais como viagens feitas por meio de avido particular,
casas de alto padrdo e itens de capital financeiro elevado. Jardim e Di Pires (2022)
defendem que nédo é qualquer intimidade que chama a atencdo dos seguidores
e do mercado, mas especialmente a intimidade distintiva, ou seja, de pessoas
de pele branca, com razoavel capital social e econémico, constituindo um tipo
especifico de elite no aplicativo.
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Campanella et al. (2018) afirmam que a possibilidade de acessar alguma
faceta da intimidade de celebridades e receber reconhecimento por parte delas
é um valor que se tornou uma norma na sociedade midiatica dos anos 2020.
Isso vai além da cultura das celebridades em si, ou seja, os admiradores tam-
bém adquirem beneficios simbélicos de natureza diversa por meio dessas in-
teracoes. Para Thibes (2017), nas imagens divulgadas, o influenciador parece
a vontade perante os olhares virtuais de milhares de seguidores, de maneira
analoga ao fldneur, que se sentia a vontade em meio a multiddo da metrépole
(Thibes, 2017). Os influenciadores exibem cuidadosamente objetos que garan-
tirdo admiracédo, curtidas e viralizacdo, fazendo uma selecdo meticulosa entre
os simbolos de sucesso e o “coolness” disponivel em seu capital social.

CONEXAO INTIMIDADE E MERCADO: CONTATO COM A PESQUISA DE CAMPO
Todas as imagens estudadas sdo encontradas no Instagram como postagens
patrocinadas, ou seja, estdao identificadas na parte superior ou ao final da
legenda como se tratando de uma publicidade. Essa sinalizag¢do segue as
orientagdes estabelecidas pelo Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria, criado pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagéo
Publicitaria (Conar)®. De acordo com essas diretrizes, quando um influenciador
faz uma postagem-publicidade, é necessario sinaliza-la como tal. Isso indica
que o publico deve estar ciente que as fotografias tém fins comerciais.

Nessas imagens, podemos ver o interior de suas residéncias, seus cor-
pos em roupas mais intimas ou seminus, a intimidade de um banho e o com-
partilhamento de algo considerado pelo senso comum muito pessoal, como
um exame de gravidez. Com essas imagens, o influenciador abre uma janela
para sua vida privada, induzindo uma sensagao de proximidade e de segredo,
com seus seguidores. Apresentamos, a seguir, pela ordem do numero de
seguidores, imagens postadas por influenciadores as quais visam vender
produto ou servigo, sem dizer que estd vendendo, ou seja, denegando e
dissimulando o econdmico. Se considerarmos a matéria da UOL Economia,
“Sabe quanto um influenciador digital ganha por més?”%, o salario dos cinco
influenciadores citados pode chegar a R$ 500 mil por més.

Whindersson Nunes Batista!!, 28 anos de idade, tem 59,5 milhdes de
seguidores e nasceu em Palmeira do Piaui, Piaui. Iniciou sua jornada como
influenciador digital aos 15 anos, ao criar um canal no YouTube e produzir
videos de teor humoristico. Seus videos, produzidos de maneira amadora no
ambiente doméstico de seu quarto no Piaui, apresentavam narrativas cémicas,
em que Whindersson abordava aspectos da vida de uma pessoa de origem
nordestina e de recursos limitados. Munido desse cabedal, ele conquistou o
titulo de maior youtuber brasileiro em diversas ocasides.

Na Figura 1, Whindersson Nunes promove um sanduiche da rede de
fast-food Subway. Nessa publicacdo, o influenciador elabora uma série de
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fotografias que retratam a progressao do momento em que ele se aproxima
do sanduiche. A dltima imagem captura o instante em que ele esta prestes a
dar a primeira mordida no alimento. A postagem oferece vislumbres do interior
da casa do influenciador, que é caracterizada por elementos de alto padrao,
incluindo um ambiente residencial espacoso, uma piscina de borda infinita
e uma ampla vista da paisagem ao redor da propriedade. Nesse cenério,
destaque para o texto que acompanha a imagem, o qual retira da publicidade
a proposta de venda, substituindo-a por um tom informal. Ndo apenas os
seguidores sdo tratados com intimidade, mas também a empresa patrocinadora
“Subway é a responsavel por tudo isso”.

Figura 1 - Whindersson Nunes em publicidade para Subway - Postado em 29 nov. 2022

Fonte: https://www.instagram.com/p/CljnoAcOhfS/?img index=1. Acesso em: 16 out. 2023.

Com caracteristicas que apelam para o humor e o universo dito mas-
culino, as principais marcas divulgadas por Whinderson, além da Subway,
sdo: Oi (telefonia), Gillette (laminas de barbear), Doritos (salgadinhos), Pix Bet
(casa de apostas) e Mike’s Hard (bebidas alcodlicas)'2.

Virginia Fonseca Costa??, 24 anos, nasceu nos Estados Unidos e tem
44,3 Milhoes de seguidores. Aos 17 anos, se mudou com a familia para
Portugal, coincidindo com o inicio de sua carreira nas plataformas da internet.
Ao alcancar a maioridade, mudou-se para o Brasil, onde residiu em Minas
Gerais, e posteriormente, estabeleceu-se na cidade de Londrina. Se casou com
o cantor Zé Felipe, filho do também cantor Leonardo, e juntos tém duas filhas.
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No post publicitério a seguir (Figura 2), Virginia Fonseca assume o pa-
pel de garota-propaganda da marca de suplementos para cabelos Happy Hair.
No texto que acompanha a imagem, a influenciadora compartilha, em tom
de intimidade, sua experiéncia pessoal com o produto, destacando que o con-
some diariamente, obtendo resultados positivos em relagdo a satude de seu
cabelo. A fotografia oferece uma visdo do ambiente ao ar livre da residéncia
da influenciadora, onde se destaca um jardim bem-cuidado com piscina. Além
da area externa da casa, a bolsa da influenciadora também é exibida como
um acessorio de alto padrdo na composicdo da imagem. Com uma indumen-
taria despojada e jovem, a influencer demonstra leveza e espontaneidade na
imagem, inspirando seus seguidores a serem como ela, a consumirem os pro-
dutos que ela consome.

Figura 2 - Virginia Fonseca Costa em publicidade para Happy Hair, postado em 21 ago. 2023

Fonte: Instagram https://www.instagram.com/p/CwORY6uOwl7/. Acesso em: 16 out. 2023.

As caracteristicas das publicidades de Virginia demonstram apelo para
a beleza, a sensualidade e cuidados com o corpo. As principais marcas divulgadas
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pela influenciadora', além da Happy Hair, sdo: Moleca (calgados), Linea
(alimentos), Brae Hair Care (produtos para cabelos), Gomic Beauty (suplementos
alimentares), além de publicizar a prépria marca de cosméticos e maquiagem,
intitulada Wepink.

Mirella Santos's, 24 anos, 17,1 milhdes de seguidores, é natural de Jaboatao
dos Guararapes, no estado de Pernambuco. Seu reconhecimento na esfera digi-
tal surgiu aos 19 anos, apds a viraliza¢do de um video no qual dangava com suas
irmas, fazendo parte das integrantes do grupo MC Loma e as Gémeas Lacragao.
Mirella é casada com o surfista Gabriel Farias e tem uma filha.

Na publicidade apresentada (Figura 3), a influenciadora promove a linha
de produtos para cuidados capilares da marca Haskell. No Instagram, Mirella
Santos compartilha uma série de imagens que ilustram sua rotina de cuidados
com os cabelos durante o banho. As fotografias documentam a influenciadora
aplicando os produtos em seu cabelo enquanto estéd vestida com um biquini,
com o corpo molhado. Na dltima foto da sequéncia, ela é vista enrolada em
uma toalha, indicando o término de sua rotina de cuidados. No texto que
acompanha a fotografia, a influencer cria cumplicidade e autoridade com o
produto, quando afirma: “Eu ja testei e aprovei”.

Figura 3 - Mirella Santos em publicidade para Haskell Cosméticos, postado em 12 abr. 2023

Fonte: https://www.instagram.com/p/Cq9CTtxPVNd/?img_index=1. Acesso: 16 out. 2023.
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Com publicidades que apelam para a sensualidade, mas também para
o tom cOmico, as principais marcas divulgadas por Mirella's, além da Haskell,
sdo: Americanas (loja de departamento), Itatl (banco), Coca-Cola (refrigerante),
Kibon (sorvetes), Intimus (absorvente feminino), Huggies (fraldas para bebés),
Lacta (chocolates), Tang (suco em poé) e Harry Hair (suplemento para cabelos).

Fred Bruno? é o apelido de Bruno Carneiro Nunes, ele tem 11,6 milhoes
de seguidores, 34 anos e é natural da cidade de Sdo Paulo. E graduado em
Jornalismo pela Universidade Paulista (Unip), onde deu inicio a sua carreira
realizando entrevistas com figuras do mundo esportivo. Em 2015,
obteve reconhecimento ao vencer um concurso que o levou a integrar o canal
de YouTube “Desimpedidos”, consolidando sua carreira como influenciador
no contexto esportivo. Além disso, é pai de um menino, fruto de seu casamento
com a também influenciadora Bianca Andrade.

Figura 4 - Fred Bruno em publicidade para Nike, postado em 12 ago. 2023 (frame de video)

Fonte: https://www.instagram.com/p/Cv2UxyqtIRm/. Acesso em: 16 out. 2023.

A imagem acima (Figura 4) captura um quadro de um video em que o
influenciador Fred promove produtos da marca esportiva Nike. Nesse video,
Fred e seu filho Cris, fazem vdrias trocas de roupas, todas elas apresentando
a marca. Ao fundo, é possivel visualizar a extensa colecdo de calgados da
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Nike pertencente ao influenciador. A presenca despretensiosa da crianca traz
espontaneidade e leveza para a intimidade monetizada.

Com caracteristicas que remetem ao universo masculino e do esporte,
as principais marcas divulgadas por Fred Bruno sdo®, além da Nike: Brahma
(cerveja), Gillette (aparelhos de barbear), Nivea Men (desodorante masculino),
Huawei (aparelhos eletronicos), Clear (cosméticos capilares), Mercado Bitcoin
(banco), Nubank (banco), Sensodyne (pasta dental), Atacaddo (supermercado),
FC Mobile Brasil (jogos de videogame), Lay’s (salgadinhos), Guarana Antarctica
(refrigerante), Cif (produtos de limpeza doméstica).

Bruna Biancardi®’, de 29 anos, tem 8,6 milhdes de seguidores e é natu-
ral da cidade de Sdo Paulo. Provém de uma familia com envolvimento na
industria da moda desde a década de 1980. Seu pai foi o fundador da marca
de roupas Long Island, inspirada no universo do surf. A influenciadora é gra-
duada em Negécios de Moda pela Universidade Anhembi Morumbi.
Trabalhando nos negécios familiares, Biancardi comecgou a trilhar também o
caminho de influenciadora digital. Ela é méde de uma menina, fruto de um
relacionamento com o atleta de futebol Neymar Jr.

Figura 5 - Bruna Biancardi em publicidade para Clinica Médica Diagndstico —
Postado em 21 set. 2023

Fonte: https://www.instagram.com/p/Cxd-q-500ID/?img index=1. Acesso em: 16 out. 2023.
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Na postagem acima (Figura 5), a influencer faz uma sequéncia de fotos
compartilhando com seus seguidores os exames de gravidez. Na legenda,
Bruna Biancardi indica a clinica patrocinadora do post, com a naturalidade
de quem indica um médico a um amigo. A postagem, que cria cumplicidade
por abordar sua gravidez, apresenta uma leveza e espontaneidade, ocultando
a venda de um servigo.

A caracteristica da publicidade da influenciadora remete ao universo
da moda e da sensualidade. Com a chegada de sua filha, Biancardi se dedica
as postagens (e publicidades) de uma maée de primeira viagem. As principais
marcas divulgadas por ela sdo: Carmen Steffens (calcados), Rota Denim
(vestudrio), Baw (vestuario), Zinco (vestudario), Aline Mezzari (vestuario),
Rose Baie (cosméticos), Anybody Biquinis (vestudrio), Dot Clothing (vestudrio),
Morana (acessérios), Gummy Hair (suplemento capilar).

No conjunto, as figuras ilustram que, quando o influencer faz a promo-
cdo de produtos, ele o faz em um ambiente que reflete seu lar, sua rotina,
seus pequenos segredos do dia a dia e sua esfera pessoal, muitas vezes ex-
pondo seu corpo seminu ou algum acontecimento da vida intima. Com apa-
rente desinteresse econémico, ao experimentar o produto em seu préprio
corpo, cabelo ou tomar como cendrio sua prépria casa, é conferida ao influencer
autoridade para afirmar que o item é de qualidade. Por meio dessa relagdo
préxima e, as vezes, em tom confessional, o publico atesta a autenticidade
do produto em questdo. As legendas escritas por esses agentes para a pro-
mocgao dos produtos também revelam essa proximidade: elas sdo redigidas
de modo a estabelecer um didlogo semelhante ao de uma conversa com uma
pessoa amiga, o que por sua vez contribui para criar uma sensagao de proxi-
midade com o influenciador.

Destacamos também, nas imagens selecionadas, algumas formas de
revelacao da intimidade pelos influenciadores, que vao desde a exploracao
dos interiores de suas préprias moradias até a captura do momento intimo
do banho. Relatos da gravidez e do atendimento médico e a imagem dos filhos
sdo colocados em exposicao, transformando intimidade em uma ferramenta
de propaganda e venda de produtos ou servigos.

O aparente desinteresse econémico é, em nossa perspectiva, o trabalho
relacional feito pelos influencers para manter intactas as fronteiras que, em
tese existiria entre os “mundos hostis”. Nesse sentido, o trabalho relacional
é uma purificacdo simbélica que permite manter as fronteiras nos ditos “mun-
dos hostis”, quando o influenciador ganha legitimidade, pois monetariza sua
intimidade, sem dizer que o estd fazendo.

Ao contrdrio do que prega o senso comum sobre a contaminagdo entre
as esferas, o material empirico permite afirmar que as duas esferas se apoiam
reciprocamente, ou seja, a intimidade compartilhada pelos influencers ajuda
a reforcar o mercado, por meio de vendas, ganhos econémicos e a construgéo
desse mercado na rede social; por outro lado, o mercado ajuda a reforgar a
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intimidade, ja que cada foto pessoal é meticulosamente planejada, colocando
em destaque o engajamento emocional na construgao da intimidade divulgada,
ou ainda, na construcao do Eu de cada influenciador.

Para além da tese de mundos hostis ou das esferas separadas, demons-
tramos a conexdo entre mercado e intimidade e que, sobretudo, as duas
esferas se apoiam reciprocamente; ou seja, enquanto a esfera do mercado
ajuda os influenciadores a manterem uma relacdo de intimidade e cumplici-
dade com os seus seguidores, a esfera da intimidade e do segredo fortalece
o mercado, divulgando produtos cujo lastro é a intimidade. Assim, analises
de Zelizer (2008; 2009a) sobre arranjos intimos como formas particulares de
economias adquirem pertinéncia. Em contraposicdo as teorias de “Esferas
Separadas”, “Mundos Hostis” e “Nada além de”, Zelizer (2009a) destaca que a
atividade econdmica e a intimidade estdo entrelagadas, ndo se comportando
como mercados isolados, mas operando eficientemente quando as pessoas
estabelecem “boas combinagdes” entre ambas. O autor argumenta que as teo-
rias que propoem esferas separadas e mundos hostis “ndo dao conta da in-
tersecdo dos lagos sociais intimos e das institui¢des exigentes que constituem
o dinheiro, os mercados, as burocracias e as associa¢des especializadas”
(Zelizer, 2008: 9), assim como estudos de arranjos sociais concretos, de cor-
poracdes a unidades domésticas, ndo evidenciam a existéncia de esferas
isoladas, mundos hostis segregados, mercados em toda parte, ou quaisquer
dos “Nada além de” (Zelizer, 2009a: 141).

No mesmo sentido, Zelizer (2011) deixa importantes insights para se
pensar as relagdes de género, intimidade e mercado, quando nossas obser-
vacgoOes permitem afirmar que, no Instagram, a conexdo intimidade e mercado
é feita por propagandas que trabalham a partir de estereétipos existentes na
sociedade, ou seja, as influencers abusam da sensualidade, da emocao, da ideia
da amiga conselheira (mulher como cuidadora), do corpo como objeto de poder,
enquanto que os homens divulgam um possivel senso pratico masculino,
como esportes, negdcios, carros ou tecnologia, colocando em esferas separadas,
aquilo que foi separado pelo social.

Como consequéncia, existe uma diferenca no perfil das empresas
defendidas por influenciadores homens e mulheres. Enquanto os homens
defendem empresas consideradas de “gastos sérios”, como a venda de carro,
apartamento, tecnologia etc., as mulheres defendem empresas que trabalham
com produtos ditos supérfluos, como produtos de beleza, roupas e acessoérios.
Assim, como em todo espago social, o mercado criado no Instagram também
reproduz as relagdes hierdrquicas e de poder no que tange ao género,
dialogando frontalmente com o argumento de Zelizer (2011), qual seja, de que
o dinheiro ndo é neutro e tem sentido social, sendo que o dinheiro das
mulheres teria menor valor na sociedade.

Apesar da existéncia dessas diferencas de género no mercado fabricado
no Instagram, argumentamos que todos os influenciadores realizam trabalho
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relacional para naturalizar o uso da intimidade nas propagandas?. Para apro-
fundar o argumento de que os influencers fazem isso para vender a intimidade,
sem profanar as fronteiras entre intimidade e mercado, iremos nos remeter
ao marketing tradicional no item seguinte, para que a diferenca entre ambos e,
portanto, o trabalho relacional dos influencers fique evidente.

TRABALHO RELACIONAL: PURIFICACAO SIMBOLICA DA PUBLICIDADE NO
INSTAGRAM

O uso da influéncia de pessoas famosas ndo é novidade para o marketing,
quando pensamos em anuncios de revistas ou comerciais de televisdo com
atores e atrizes, atletas ou demais pessoas publicas exibindo produtos em
propagandas. A novidade para esse mercado nas redes sociais seria a opera-
¢do com algoritmos e o engajamento onde o publico-alvo pode interagir de
forma ativa, opinar e compartilhar em tempo real o produto em questao,
ou seja, a propagacdo de contetudo deixa de ser unilateral.

O valor de uma plataforma é medido pela quantidade de usudarios que
14 efetuam essas trocas, e, em simultdneo, abastecem algoritmos de informacdes.
Esse processo é ilustrado por Gutman (2018), gerente de produtos do Instagram,
o qual afirma que os algoritmos avaliam e reconhecem as intera¢des do usuario,
incluindo quais perfis e fotos recebem mais curtidas ou comentarios, bem como
a relevancia das postagens. Como resultado, os perfis que demonstram maior
engajamento obtém uma maior visibilidade com ajuda dos algoritmos do
Instagram, por exemplo, as postagens de contas mais engajadas recebem
destaque imediato ao usudrio abrir o aplicativo, independentemente da ordem
cronolégica da linha do tempo. Essa dindmica transforma tais perfis em canais
de interesse para campanhas publicitarias por parte das empresas.

Segundo Karhawi (2016), o que diferencia uma celebridade convencio-
nal de um influenciador é justamente o Eu, que é preservado por este tltimo.
Assim, a explicacdo dos consumidores na preferéncia por influenciadores
tanto pelas audiéncias quanto na escolha das marcas, é a busca por um
“rosto” para aquilo que consomem (Karhawi, 2016). Em nossa perspectiva, apesar
desse Eu ser meticulosamente planejado, para dar o tom de espontaneidade
e intimidade, é inegadvel que a propaganda no Instagram apresenta um tra-
balho relacional para a purificagdo simbédlica das duas esferas, a intimidade
e o mercado. Na mesma linha de Karhawi (2016), Terra (2017) argumenta que
a diferenciacdo entre uma celebridade convencional e um influenciador di-
gital se baseia na preservacdo da identidade pessoal por parte deste tltimo.
O influenciador estabelece uma conexdo mais estreita com seus seguidores
nas plataformas de midias sociais. A preferéncia tanto das audiéncias quan-
to das marcas por influenciadores encontra justificativa na busca por uma
figura identificdvel que represente os produtos ou servigos consumidos.
A exposicdo da intimidade nas redes sociais esta relacionada a esse contexto,
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uma vez que a preservacdo da identidade pessoal e a proximidade com os
seguidores sugerem uma modalidade de compartilhamento mais auténtico e
pessoal. Essa dindmica pode influenciar a percepcao da audiéncia com o
influenciador, evidenciando uma autenticidade na construcéo de relaciona-
mentos digitais.

A seguir, ilustramos a diferenca de uma campanha publicitdria modelo
broadcast (Figura 5) e uma publicidade no Instagram (Figura 6), ambas utili-
zando a influenciadora Rafa Kalimann, que conta com 21,9 milhdes de
seguidores?'. Essa distincdo visa apontar que, na publicidade do Instagram,
os influenciadores fazem um trabalho relacional, combinando intimidade
e mercado, como estratégia de dissimulacdo ou denegacdo do econ6émico.

A campanha publicitaria para a colegdo “Rosé” da marca de maquiagens
Quem Disse Berenice? estampa banners em sites de internet e revistas de
catalogo, em modelo unidirecional de comunicacéo.

Figura 6 — Influenciadora Rafa Kalimann em campanha publicitdria “Colecdo Rosé”

Fonte: https://www.beautyterapia.com.br/blog/2021/5/5/resenha-linha-rose-rafa-kali-
mann-da-quem-disse-berenice Acesso em: 9 set. 2023.

Pela Figura 6, podemos perceber que a influenciadora aparece em fotos
profissionais, provavelmente em estiidio fotografico, com pele e cabelos
produzidos. O fundo é manipulado para ter as cores da campanha. A influen-
ciadora segura um dos batons da marca. A imagem traz o nome da colecédo,
um recorte dos outros produtos da linha, uma frase de efeito (slogan), um selo
escrito “make + care” e o icone da marca Quem Disse Berenice? representada
pelo coragdo no canto inferior esquerdo da imagem. Essa abordagem projetada
é uma propaganda produzida profissionalmente, visando a promocao dos
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produtos da marca, quando o objetivo de venda de um produto é explicitado
e ndo existe espago para eufemismos ou trabalho relacional de denegacéo do
econdmico; tampouco existe espaco para a exposicdo da intimidade ou
segredos da modelo.

Por outro lado, a seguir, acompanhamos a publicidade feita pelo Ins-
tagram da proépria influenciadora (Figura 7), apresentando um video em seu
closet e banheiro (representado neste artigo por frames capturados). A imagem
ndo tem tratamentos publicitarios textuais, mas um pequeno trecho informal,
escrito pela prépria influenciadora, apontando os efeitos do produto sobre os
cabelos. A influenciadora néo esta tdo produzida quanto no primeiro exemplo
demonstrado; pelo contrario, ela retrata informalidade ao se arrumar sozinha,
escolhendo roupas em seu closet. A imagem intimista é detalhada ao usar
apenas um roupdo, com o ombro a mostra (seu corpo ainda segue o padrdo
de pele branca e corpo magro e curvilineo, incluido no ideal de beleza consi-
derado “belo”), no local exposto como cendrio (sua prépria casa, seu closet e
seu préprio banheiro, com seus pertences — remetendo a itens e ambientes
sofisticadamente decorados).

Segundo Williamson (2016), essa estratégia busca atingir especialmen-
te o publico jovem, que deposita mais confianca em celebridades e estrelas
das midias sociais do que outras faixas etdrias. Em nossa avaliagdo, mais do
que isso, essa estratégia tem como objetivo purificar possiveis contaminagdes
entre as duas esferas, eufemizando o verdadeiro interesse: o econémico.

Na peca publicitaria do Instagram, o econémico é totalmente dene-
gado por meio da intimidade da modelo (corpo, ambiente fisico); a impressao
é que ela estd apenas na sua rotina de beleza, e ndo vendendo um produto
a ser consumido. E justamente essa espontaneidade e a cumplicidade com
os seguidores, que faz com que a conexdo entre as esferas da intimidade e
do mercado se encontrem, mas sem que uma contamine a outra e, o mais
importante, sem explicitar que elas estdo se encontrando.

Além disso, nesse paradigma da publicidade, observamos a relevéncia
da interatividade, referida aqui como “engajamento”. Ao observarmos na
Figura 6 alguns comentdrios recebidos, destacamos que estes ddo um ar de
cumplicidade com a influencer, tais quais: “Olha s6 o segredinho dela para

1»

esse cabelo lindo!” e “Amo os produtos da Braé, conheci por vocé e nao fico
mais sem”. Por outro lado, a influencer mostra intimidade e informalidade
com seus seguidores e com a marca, quando se refere ao produto com
“Aquele favorito para ter sempre em maos, viu?”.

Assim, a influenciadora monetarizou sua intimidade, passando a im-
pressdo de que estd apenas se arrumando para sair, ou seja, incitando o desejo
e a cumplicidade de seus seguidores. Logo abaixo da imagem da legenda,

é possivel verificar que o post acumulou um total de 1.465 comentarios.
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Figura 7 — Publicidade de Rafa Kalimann para linha de produtos capilares Braé em seu

perfil no Instagram, em 26 fev. 2024, e comentarios da postagem

Fonte: https://www.instagram.com/p/C30Sdb4Lcvu/?hl=pt-br. Acesso em: 15 mai. 2024.

Por meio da exposicdo da intimidade, os influenciadores digitais
estabelecem uma relacdo ativa e direta com seu publico-alvo, produzindo
conteudos. Isso culmina em “uma relagdo de confianca, visto que estas sdo as
formadoras de opinido, que irdo dar conselhos acerca do que deve ser usado
ou feito” (Campos et al. 2019: 323). A monetarizac¢do da intimidade acaba por
cair na esfera da confianga, enquanto o aspecto econémico é denegado.

Reforcamos que, no modelo de publicidade do Instagram, a relacdo en-
tre o consumidor e o influencer se da de forma direta, por meio de comentérios,
curtidas, compartilhamento, gerando uma viralizagcdo do contetido e de um
sentimento de proximidade com o influenciador, tudo isso em tempo real,
0 que ndo acontece na propaganda tradicional. Por meio das ferramentas de
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midias sociais, os usudrios tém a oportunidade de expressar suas opinides e par-
ticipar ativamente do processo no qual, embora intera¢des desse tipo ja existissem,
sua amplitude, velocidade e durabilidade alcangam niveis sem precedentes devido
as potencialidades oferecidas pela rede. Dessa forma, o envolvimento do usuério,
mediado pelos algoritmos, alimenta um sistema que sustenta a atividade na rede
e a popularidade de determinados perfis na plataforma.

Considerando o exposto, a utilizagdo de redes sociais para fins publi-
citdrios se afasta da abordagem de broadcast e comunicagdo unidirecional,
caracteristicas preexistentes a Era da Internet, em que a participacdo do
espectador/consumidor na disseminagdo e compartilhamento de suas ideias
era inexistente. No ambito das redes sociais, a interagdo entre usudrios é o
ponto primordial, envolvendo o compartilhamento e o retorno de comunicagoes.
Configurado para transmitir informacdes e exercer influéncia de maneira
intima, préxima e personalizada, esse modelo é adotado pelos influenciado-
res digitais, que emergem como protagonistas desse cendrio (Terra, 2017).
Os seguidores experimentam uma proximidade emocional ao acompanhar
praticamente em tempo real as atividades e pensamentos desses agentes e
se sentem parte de suas vidas, compartilhando de sua intimidade e de seus
segredos. Essa proximidade cria a percepc¢do de uma celebridade mais
acessivel, ao mesmo tempo que integra um esforgo relacional que visa man-
ter a fronteira entre os dominios publico e privado, evitando a contaminacao
entre as esferas econémica e intima.

CONCLUSAO

Este artigo tratou da divulgacdo de imagens privadas no espago publico, um
aplicativo de fotografia, o Instagram, cuja divulgacdo estd atrelada a venda
de servigos ou produtos por profissionais, os chamados influenciadores.
Dialoga-se, aqui, com a literatura sobre redes sociais, quando reforca a dis-
solucdo das fronteiras entre vida publica e privada e a presenca da intimidade
e do segredo como mediadores nesse mercado.

Com inspiracdo nas teorias de Zelizer, especialmente sua tese de que
existem crencas do senso comum de que as esferas da intimidade e do mer-
cado devem se manter separadas, nos propomos a explicar sob quais condi-
¢bes as publicidades postadas pelos agentes no Instagram combinam as
relacdes de intimidade com as relagdes econdmicas, sem que, para isso,
a teoria dos mundos hostis seja ferida; e qual o trabalho relacional que os
agentes envolvidos na conexdo intimidade e mercado fazem para manutencao
das fronteiras entre economia e intimidade.

Apés analisar as publicagbes de cinco perfis de influenciadores,
demonstramos, que, apesar dessas publicagdes serem patrocinadas por
empresas, deixando explicito o objetivo de venda de um produto e/ou servigo,
na pratica, o influenciador aposta no discurso informal, na espontaneidade
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e na exposicao da intimidade da sua casa, de seu corpo, de suas relagoes
pessoais, conferindo cumplicidade com seus seguidores e autoridade ao
produto/servico divulgado. Essa estratégia visa eufemizar a monetarizacao
da intimidade, denegando o econdmico.

Argumentamos, ainda, que a estratégia de dissimula¢do ou denegacao
do econémico é um tipo de trabalho relacional, que visa a purificagao
simbélica da conexdo mercado e intimidade e manter separadas as duas
esferas. Nesse sentido, a combinacdo entre mercado e intimidade s6 funciona
porque os influencers monetarizam sua intimidade, fazendo de conta que ape-
nas estdo compartilhando ideias com amigos préximos.

Para reforgar nosso argumento, demonstramos a diferenca existente
entre uma propaganda tradicional e uma propaganda do Instagram, indicando
como ¢é feito na propaganda do Instagram o trabalho relacional purificacdo
das esferas, o que leva a denegagédo do econémico. Chamamos a atengéo para
o fato de que, nesse processo, existiria uma preferéncia das empresas de
“necessidade basica”, como carro, casa, alimentacdo, para a contratacdo
de influenciadores homens, enquanto as mulheres trabalham com empresas
de necessidade suplementar, como roupas, maquiagens, sapatos etc.

Por fim, para além da tese de mundos hostis ou das esferas separadas,
demonstramos a conexdo entre mercado e intimidade e que, sobretudo,
as duas esferas se apoiam reciprocamente. Assim, enquanto a esfera do mer-
cado ajuda os influenciadores a manterem uma relacdo de intimidade e cum-
plicidade com os seus seguidores e inclusive a construir o Eu divulgado de
cada influenciador, a esfera da intimidade fortalece o mercado, divulgando
e comercializando produtos e servigos, cujo lastro é a intimidade.

Recebido em 01/11/2023 | Revisado em 06/02/2024 | Aprovado em 17/03/2024
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NOTAS

Em consulta com a combinacdo das palavras “Influencia-
dores+digitais” na base de dados Scielo.org obtivemos 15
artigos em portugués, tendo como filtro as dreas de cién-
cias humanas e ciéncias sociais aplicadas. Os artigos fo-
ram analisados por meio do software de lexicometria
Iramuteq, para mensurar quais sao suas palavras mais
citadas e para identificar possiveis rankings de mapea-
mento do espacgo e valores pagos aos influenciadores. Em
seguida, fizemos uma leitura flutuante do material, quan-
do constatamos que ndo ha dados sobre os valores rece-
bidos pelos influenciadores, sobre as empresas que mais
investem nas redes sociais e muito menos a existéncia de
um ranking dos agentes mais renomados do espago.

Disponivel em: https://hypeauditor.com/top-instagram-
all-brazil/?source=imh&marker=widget.rating2&p=4.
Acesso em: 23 out. 2023

Cabe ressaltar que as imagens, bem como os perfis dos
influenciadores sdo publicos. Todos podem ter acesso
mediante link.

Ver: https://www.phonearena.com/news/Instagram-hits-
-one-billion-active-monthly-users_id105946 e https:/
wWww.statista.com/statistics/183585/instagram-number-
-of-global-users/. Acesso em: 30 out. 2023.

Em janeiro de 2023. Disponivel em: https://www.statista.
com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-u-
sers/. Acesso em: 30 out. 2023.

Disponivel em https://www.institutoqualibest.com/wp-
-content/uploads/2019/11/0-post-e-pago.-e-ai.pdf. Acesso
em 29 ago.23.

Apesar dos limites existentes em conteddos produzidos
pelo jornalismo, optamos por citd-lo no levantamento so-
bre os ganhos econémicos dos influencers, pois ele nos d3,
inclusive, uma ideia do papel do jornalismo na construgao
desse espago social.

Disponivel em: https://economia.uol.com.br/noticias/re-
dacao/2019/11/22/influenciadores-digitais-trabalho-fatu-
ramento-digital-influencer.htm Acesso em: 30 ago. 2023.
Ver em: CONAR_Guia-de-Publicidade-Influenciado-
res_2021-03-11.pdf. Acesso em 30 out. 2023.
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Disponivel em: https://economia.uol.com.br/noticias/re-
dacao/2019/11/22/influenciadores-digitais-trabalho-fatu-
ramento-digital-influencer.htm. Acesso em: 30 ago. 2023.

Disponivel em: https://contigo.uol.com.br/personalidades/
whindersson-nunes.html; https://jc.ne10.uol.com.br/so-
cial1/2021/11/13629315-maria-lina-explica-o-que-ocasio-
nou-a-perda-de-seu-filho-com-whindersson.html#:~:tex-
t=%22Eu%20tenho%20trombofilia.,com%20seis%20me-
5e5%22%2C%20contou. Acessos em: 16 out. 2023.

Disponivel em: https://www.instagram.com/whinders-
sonnunes/. Acesso em: 23 out. 2023.

Disponivel em: https://areademulher.r7.com/celebridades/
queme-e-virginia-fonseca-biografia/. Acesso em: 16 out.
2023.

Periodo de 2022 e 2023. Informacgdes disponiveis em https://
www.instagram.com/virginia/. Acesso em 23 out.2023.

Disponivel em: https://metropolitanafm.com.br/mirella-
-santos. Acesso em 16 out. 2023.

Disponivel em: https://www.instagram.com/eumirella-
santos/. Acesso em: 23 out. 2023.

Disponivel em: https://caras.uol.com.br/perfil/fred.phtml.
Acesso em: 16 out. 2023.

Disponivel em: https://www.instagram.com/fred/. Acesso
em: 23 out. 2023.

Disponivel em: https://www.terra.com.br/diversao/gente/
vida-antes-da-fama-de-onde-vem-a-fortuna-de-bruna-
-biancardi-namorada-de-neymar,b71004c6a2711c011f8a-
cf1f240bfa2fusaScscj.html; e https://metropolitanafm.
com.br/bruna-biancardi. Acesso em 16 out. 2023.

Deveremos, futuramente, nos interrogar se existem
diferencas de género na forma que é feita a denegacao
do econbémico.

Disponivel em: https://www.instagram.com/rafakalimann/.
Acesso em: 9 set. 2023.
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INTIMIDADE E MERCADO NO INSTAGRAM: TRABALHO
RELACIONAL COMO ESTRATEGIA DE DENEGACAO
DO ECONOMICO

Resumo

Este artigo explica como intimidade e mercado se encon-
tram na rede social, sem que uma esfera contamine a
outra. Para isso, desenvolvemos uma etnografia virtual,
quando estudamos as postagens de cinco influenciadores
que monetarizam a intimidade no aplicativo de imagens
Instagram. Tendo como inspiracgdo tedrica conceitos de
Viviana Zelizer, sobretudo a teoria das esferas separadas,
dos mundos hostis e o trabalho relacional, argumenta-
mos que a monetarizag¢ao da intimidade pelos influencers
no Instagram, s6 é possivel porque é feita de forma eufe-
mizada, ou seja, existe um sério trabalho relacional dos
influenciadores para dissimular o econémico, com o ob-
jetivo de passar a ideia de espontédneo e despretensioso,
a algo meticulosamente planejado, o que seria possivel
por meio da Denegacdo do econdmico. Manter as frontei-
ras simbdlicas entre a esfera da intimidade e do mercado
seria uma estratégia para aceitacdo do mercado construi-
do no Instagram.

ARTICLE TITLE: INTIMACY AND MARKET ON INSTAGRAM:
RELATIONAL WORK AS A STRATEGY OF ECONOMIC DENIAL
Abstract

The aim of the article is to elucidate the intersection of
intimacy and the market on the social network, ensuring
that neither sphere contaminates the other. To achieve
this, virtual ethnography was conducted, analyzing the
posts of five influencers who monetize intimacy on the
image-sharing platform, Instagram. Drawing on theore-
tical inspiration from Viviana Zelizer’s concepts, notably
the theory of separate spheres, hostile worlds, and rela-
tional work, we contend that the monetization of intima-
cy by Instagram influencers is only possible due to its
euphemized nature. In essence, influencers engage in
significant relational work to mask the economic dimen-
sion, presenting their content as spontaneous and unpre-
tentious, despite meticulous planning—a process made

Palavras-chave
Intimidade;
Mercado;
Instagram,;
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viable through Economic Denial. Maintaining symbolic
boundaries between the spheres of intimacy and the
market serves as a strategy for embracing the Instagram-
-driven market construction.



