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Resumo: Neste artigo, observamos deter-
minados modos de ser e de se apresentar
como estudante nas plataformas de redes
sociais. A partir da anélise de formas de
producdo e compartilhamento de conteu-
do entre usuérios da rede Instagram, que
possuem perfis denominados studygrams,
procuramos compreender determinadas
convocagdes para um modelo de subjeti-
vidade, associado ao consumo de certos
modos de estudar e de se mostrar publi-
camente como um estudante exemplar.
Para tanto, nos inspiramos em preceitos do
estudo das imagens proposto por Roland
Barthes (1982) entrelagados ao referencial
tedrico que mobiliza autores dedicados aos
estudos da comunicacdo e do consumo.
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Abstract: This study discusses certain
ways of being and presenting oneself as
a student on social media. By analyzing
the means of producing and sharing
content among Instagram users, whose
profiles are called “studygrams”, we try to
understand calls for a subjectivity model,
associated with the consumption of a
particular way of studying and showing
an exemplary student. Therefore, Roland
Barthes' precepts for studying images
have inspired us (1982), as have the
theoretical framework which mobilizes
authors dedicated to communication and
consumption studies.
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1. O ESTUDANTE CONECTADO, UM MODO DE
CONSTRUCAO DE SUBJETIVIDADE

Embora a pandemia tenha evidenciado dificuldades no campo da educa-
cao em relacao a acessibilidade da tecnologia, os recursos online aplicados ao
aprendizado ja faziam parte dos modos de estudar de uma parcela da populacao.
Dados da pesquisa TIC Domicilios 2019 apontavam que, no Brasil, 41% dos
usudrios de internet realizavam atividades ou pesquisas escolares no ambiente
digital, e 40% estudavam nestes ambientes por conta propria.

Neste contexto é que emerge a figura do estudante conectado', um perfil
subjetivo que vai muito além do individuo que possui um ou mais aparelhos
com acesso a internet. Quando nos referimos a esse perfil especifico, tratamos
de um estudante em busca de fazer uso dos recursos tecnologicos em um apri-
moramento constante de seus modos de estudar. Este modo de ser abarcaria,
entao, nao apenas o conteudo o qual se estuda, mas as técnicas empregadas,
o tempo destinado, as formas de compartilhamento de dicas e materiais,
bem como os métodos e técnicas para se mostrar como eficiente e admiravel
em sua rotina educacional.

E comum que, a0 pensar em um estudante conectado, tenha-se a ideia de que,
ao possuir acessos tecnologicos e fazer destes recursos um modo de estudos,
o individuo ja faria parte desta definicao, no entanto, trata-se de um modo de
ser altamente aprimorado e unido a tecnologia, no qual o tempo dedicado a cada
tematica ou disciplina é cronometrado por meio de aplicativos de produtividade,
planos de estudos e cronogramas online. As aulas podem até ocorrer em insti-
tuicoes formais, mas sao complementadas por meio de plataformas educacionais,
canais do YouTube® e grupos de Telegram e WhatsApp®, por exemplo.

Parte dessa experiéncia cotidiana do estudante conectado acontece no
uso de plataformas de redes sociais. A troca de materiais, dicas e técnicas de
estudo ja nao se limita mais a colegas que partilham uma turma em sala de
aula, mas ocorre entre pessoas de diferentes lugares do pais que possuem um
objetivo educacional em comum.

Pensemos em um estudante convencional que habitualmente faz uso de
recursos digitais em sua rotina escolar: ele assiste as aulas por meio de um
computador, notebook, tablet ou celular; realiza os exercicios relativos aos seus
estudos em um ambiente digital da instituicao a qual esta vinculado; busca
informacoes e dicas para esclarecer suas davidas e para auxiliar na elaboracao
de trabalhos escolares em sites diversos, podendo também recorrer a videos
no YouTube para complementar o aprendizado sobre temas de seu interesse.

O estudante conectado, por sua vez, pode ou nao estar associado a uma
instituicao formal de ensino que disponibilize classes virtuais. De todo modo,
conhece e faz uso de diferentes cursos e recursos como Massive Open Online
Course (MOOC)* e canais de videoaulas em diferentes plataformas. Uma vez
que gerencia o seu modo de estudos com recursos digitais, utiliza aplicativos
para organizar e cronometrar o tempo dedicado a cada tematica, para medir e
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otimizar seu rendimento, realizar exercicios preparatorios e exames simulados.
Suas anotacoes por vezes sao feitas com canetas digitais, que escrevem em telas
de tablets, sendo entao digitalizas e podendo ser transformadas em textos digi-
tados. Seus livros, cadernos de notas e resumos sao armazenados na nuvem.
Ademais, os dispositivos que utiliza integram a possibilidade de grifar e fazer
pequenas anotacoes em livros e outros arquivos em formato pdf®, personali-
zando a leitura e favorecendo a elaboracao de fichamentos individuais. Embora
nao necessite ser totalmente contrario ao uso dos tradicionais papel e caneta,
o estudante conectado integra o analégico ao digital online.

Entendemos o estudante conectado como uma construcao subjetiva. Ao tecer
consideracoes sobre o papel simbolico dos dispositivos comunicacionais na pro-
mocao de determinados tipos de subjetividades, consideramos o conceito de
coaching mididtico, que pode ser compreendido como: “a promocao de modos
de ser e estilos de vida baseados em praticas de consumo na pedagogia social
desenvolvida pelos mais diversos dispositivos mididticos™.

O coaching midiatico das subjetividades sugere que tipo de rituais e bens
de consumo interessariam a determinados modos de ser e, nesse caso, de modos
de estudar tidos como cobicados e invejaveis. Ancorados nesses tutoriais do bem
viver (ou bem estudar), se colocaria em pratica adequacoes de estilos e rotinas,
para que se aproximem de versoes que favorecam a sensacao de se pertencer
a determinado grupo ao qual se aspira integrar. Compreendendo a ligacao
entre a comunicacao € o consumo como base para o entendimento do lugar
da midia na producao de subjetividades, discorreremos sobre os procedimentos
que convocam’ os sujeitos a participarem do mundo ideal vigente em termos
dos modos de estudar considerados excelentes.

Plataformas de redes sociais se mostram como espacos privilegiados para
trocas comunicacionais e para a expressao do modo de ser e estilo de vida de
um estudante fortemente dedicado. E neste contexto que nos chama a atencio
o uso do Instagram, uma rede de imagens, como local de modulacao de subje-
tividades e de compartilhamento de formas de estudar altamente aprimoradas.

Neste artigo, nosso objetivo é analisar os elementos comunicacionais € do
consumo que compoem certos modos de apresentacao de si como estudante
nestes ambientes midiaticos. Nesse sentido, a questao-problema que guia a nossa
argumentacao serd: quais sao as narrativas produzidas e quais as modulacoes
das subjetividades presentes nestes espacos? A partir da observacao dos rituais
de consumo presentes no compartilhar de imagens recortadas para esta analise,
fundamentamos nossa discussao em preceitos tedricos propostos por Castro®,
Featherstone?, McCracken'’, entre outros estudiosos da cultura do consumo.

2. O QUE SAO OS STUDYGRAMS?

Criados a partir da juncao das palavras study (estudo) e Instagram,
os studygrams sao contas de estudantes na plataforma Instagram, que apresentam
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conteados relacionados a especificos modos de estudar. Os usuarios que se
identificam com estes perfis compartilham materiais do momento educacional
o qual estao vivendo, como por exemplo o ensino fundamental ou a preparacao
para o vestibular.

Entre os conteudos compartilhados estao resumos de matérias, mapas
mentais, dicas de como organizar os estudos, artigos de papelaria, mensagens
motivacionais, técnicas de caligrafia conhecidas como lettering'', entre outros.
Uma busca livre pela hashtag #studygram alcanca mais de 12 milhoes' de resul-
tados em diversos idiomas.

Instagnam NV @O0

#studygram
11.711.667 publicagdes

Principais publicacdes

Figura 1: Busca livre: #studygram

Fonte: Selecao feita pelas autoras por meio de busca no Instagram.

A observacao dos studygrams como objeto empirico ainda é muito recente
e pouco explorada no campo da comunica¢ao. Pesquisas tém se voltado
para as aplicacoes educacionais desses perfis, observando esse objeto como
ferramenta de apoio a educacao formal". Outros estudos optaram por abor-
dagens mais focadas em campos especificos, como o ensino da Geografia'
e da Lingua Portuguesa'.

No ambito comunicacional, se destaca uma pesquisa'® cuja abordagem cal-
cada nos estudos de recepcao buscou, por meio de entrevistas e outras técnicas,
definir a figura do studygrammer'” no universo dos influenciadores digitais.

Na 6tica da comunicacao e do consumo, studygrams também foram obser-
vados como espacos de modulacao de subjetividades'. Neste recorte, tais contas
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sao apresentadas por meio de suas narrativas tanto visuais como textuais,
analisando-se como promovem determinados modos de ser e estilos de vida que
serviriam como modelos para um modo exemplar de estudar e de se apresentar
publicamente como um estudante otimizado.

3. O QUE SERIA UMA EXPERIENCIA INSTAGRAMAVEL?

Embora disseminado pelo uso popular, o termo “instagramavel” nao
existe (ainda) no dicionario da Lingua Portuguesa. No entanto, o diciondrio
Cambridge" de Lingua Inglesa define seu correlato “instagrammable” como:
“atraente ou interessante o suficiente para ser fotografado e postado no servico
de midia social Instagram”.

Essa linguagem visual que mistura a captura da imagem de um contetido
especifico com técnicas de aperfeicoamento é chamada por Lev Manovich de
Instagramism®, termo que pode ser traduzido como “instagramismo”. Trata-se
de um movimento cultural “moldado por milhoes de autores conectados e

participando do Instagram e de outras redes sociais”

. Esses agentes partilham
de técnicas e até dos mesmos aplicativos para filtrar e aperfeicoar imagens,
que sao modificadas até que estejam de acordo com a forma a qual o individuo
deseja se apresentar naquele espaco. Tal proposta nos faz pensar em como as
subjetividades sao afetadas pelos valores propostos naquilo que Manovich* vai
denominar como a sociedade estética, a qual € definida como: “sociedade de
bens e servicos de consumo esteticamente sofisticados” .

Manovich® observa que no Instagram as identidades culturais se defi-
nem a partir da tematica que os perfis decidem adotar. “Se vocé se descreve
como ‘viajante, blogueiro, fotégrafo’, [...] imediatamente se posiciona dentro

de uma ‘Instagram class™*

, um termo que se refere as estetizadas linhas do
tempo que permeiam a plataforma. Uma vez que o usudrio se defina como
membros de umas dessas classes, o conteido compartilhado passa a assumir
uma estética comum ao meio de pertencimento. Além disso, as legendas vao
receber hashtags especificas que definem a temadtica e ajudam as imagens a

serem encontradas na plataforma.

4. O STUDYGRAMMER SERIA O INFLUENCIADOR DIGITAL
DOS ESTUDOS?

No Instagram, aqueles que se identificam pela hashtag #studygram sao
chamados de studygrammers, algo como instagrammers de estudos. Essas deno-
minacoes como youtubers ou criadores de conteudo remetem a parcela de
usuarios das plataformas de redes sociais conhecidos como influenciadores
digitais. Conforme explica Abidin?":
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influenciadores sao usudrios comuns da Internet, que acumulam um ndmero de
seguidores relativamente grande em blogs e redes sociais por meio de narrativas
textuais e visuais de suas vidas pessoais e estilos de vida. Eles se engajam com
seus seguidores em espacos digitais e fisicos e os monetizam integrando antncios
em suas postagens nos blogs e redes sociais.

O termo instagrammer remete a uma popularidade, trazendo ao pensamento
usuarios que possuem muitos seguidores, no entanto, uma peculiaridade desse
espaco especifico é a o uso da palavra Instagram como parte da denominacao
que identifica os perfis dentro do grupo ao qual os individuos querem pertencer.
O usudrio que se identifica com a hashtag #travelgram, por exemplo, pode se
definir como um #travelgrammer, indicando que o conteudo daquela conta sera
direcionado para a tematica da palavra travel (viagem). Isso nao garante a ele
o lugar de influenciador, mas o posiciona dentro da “Instagram class” explicada
anteriormente por Manovich®.

E seguindo essa logica que os usuarios que definem seus perfis como parte
da comunidade dos studygrams sao nomeados de studygrammers. Isso significa que
o conteudo que disponibilizam em suas contas na plataforma sao direcionados
a essa tematica e vao partilhar da estética, das hashtags especificas e podem
se definir assim independentemente do nimero de seguidores que possuam.
Dentro desses grupos, € possivel encontrar influenciadores digitais, mas isso
nao exclui a participacao de todas as demais contas como parte dessa mesma
comunidade online.

Para esta discussao, optamos por trabalhar com studygrammers que se
encontram na categoria dos influenciadores digitais. Acreditamos que esse tipo
de amostra forneceria uma frequéncia maior de conteido e uma legitimidade
ja alcancada entre seus pares, propiciando um olhar amplo para a estrutura
comunicacional que permeia essa Instagram class.

5. BREVES APONTAMENTOS METODOLOGICOS

Neste artigo, apresentamos parte dos resultados da pesquisa a qual explorou
o universo dos studygrammers a partir da observacao de contas de estudantes em
diferentes momentos da vida académica. Durante nossos estudos, observamos
o conteudo compartilhado por essas contas e identificamos que havia em
comum a promocao de um modo de ser estudante pautado em forte apuro
estético, uma comunicacao de modos de ser e estilos de vida de um estudante
tido como promissor na busca por sucesso.

Optamos por uma amostra intencional conforme preceitos expostos por
Fragoso, Recuero e Amaral?’, uma vez que o objeto de pesquisa € recente
e que o objetivo nao € generalizar resultados, mas trazer discussoes sobre
modos de ser, estilos de vida e rituais de consumo presentes nos studygrams.
Para delimitar a amostra, investigamos a ocorréncia deste tema na midia por
meio de uma selecao de reportagens e posts. A partir da legitimacao de veiculos
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de comunicacao formais que apresentavam contas como as “melhores a serem
seguidas”, validamos a ideia de que estudantes estavam sendo apresentados como
modelos. Utilizamos estas reportagens® para selecionar contas como objeto de
analise, optando por perfis com o maior nimero de seguidores e respeitando
o critério de buscar contas distintas. Em caso de temas repetidos, optamos pela
segunda conta com maior volume de seguidores.

Neste recorte, apresentamos uma discussao a partir das contas analisadas,
uma vez que as amostras continham todos os elementos necessarios para
demonstrar esse modo de ser estudante a partir de uma abordagem qualitativa.
Ao trabalhar com amostras menores, encontramos a oportunidade de entender
os componentes das postagens do Instagram como uma unidade, em vez de con-
siderar seus elementos como videos, hashtags, e legendas de forma individual®.

Compreendemos que o Instagram ¢ uma plataforma em constante trans-
formacao em seus formatos de criacao e disseminacao de contetido. Além das
fotos, atualmente ele permite formatos em video desde apenas alguns segundos
que desaparecem em 24 horas, até apresentacoes ao vivo, versoes editadas com
alguns efeitos (reels) e até a criacao de canais (chamados de IGTV). Tais forma-
tos comunicativos sao diferentes e precisariam de abordagens mais especificas.
Por essa razao, definimos o foco de nossa analise no conteudo em foto e legenda
a partir da observacao das linhas do tempo dos perfis selecionados.

Para essa abordagem, utilizamos o aporte da categorizacao dos ambientes
online proposta por Elm e descrita por Fragoso, Recuero e Amaral, segundo as
quais tais ambientes podem ser classificados em trés formas: “publico (aberto e
disponivel a todos); semipublico (requer cadastro ou participacao); semiprivado
(requer convite ou aceitacao) e privado (requer autorizacao direta)”*. As auto-
ras explicam que para efeitos pesquisas em internet no Brasil, compreende-se
que publicar “em um sistema aberto ou semipublico implicaria que os mesmos
poderiam ser trabalhados e divulgados pelos pesquisadores sem necessidade
de autorizacao das pessoas que os originaram, ou as quais eles dizem respeito”.
Deste modo, optamos por deixar visivel a identificacao das studygrammers que
ilustram essa analise.

Studygrams sao um objeto de estudo com um intenso apelo visual. Por conta
disso, inspiramos esta parte da nossa metodologia em um modelo de estudo de
imagens proposto por Roland Barthes®. Apesar do autor se referir a fotogra-
fias impressas quando afirma que a “fotografia nao é uma estrutura isolada;
ela comunica pelo menos com uma outra estrutura, que € o texto (titulo, legenda
ou artigo)”*, compreendemos que esse modo de pensar pode ser empregado em
qualquer meio no qual a imagem com a qual se deseja trabalhar esteja reproduzida.

Em sua argumentacao, Barthes® esclarece que todos os registros fotogra-
ficos possuem uma mensagem denotada, que seria literal, e outra conotada,
que remete a0 modo como a sociedade a compreende. Conforme o autor,
o conteudo é composto pelo que se apresenta na imagem como a paisagem e
os objetos, mas também por um tipo de “tratamento da imagem sob a acao
do criador, cujo significado, quer estético, quer ideoloégico, remete a uma certa
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cultura da sociedade que recebe a mensagem”*

. No Instagram, a imagem
recebe tratamentos estéticos, culturais e ideologicos que sao compartilhados
em formato de conteido na plataforma.

Para esta pesquisa, consideramos alguns processos de conotacao sugeridos
por Barthes”, tais como pose, objetos e estetismo. Da mesma forma, agrega-
mos informacoes que fazem parte do formato comunicacional do Instagram
como as legendas, hashtags, enquadramentos, marcacao de outros usudrios
ou empresas. Compreendemos que, no ambiente digital, o objeto fisico se da
a ver como uma representacao fotografica, mas € importante ter em mente
que o modo como € mostrado, a forma como é enquadrado funcionam como
elementos de comunicacao dos usuarios. Deste modo, relatar sobre os estudos
por meio de imagens se torna observavel por meio da inspiracao no modo de
pensar sobre imagens impressas.

6. OS MODOS INSTAGRAMAVEIS DE SER ESTUDANTE

Os resultados apresentados aqui dizem respeito a pesquisa empirica alicer-
cada em preceitos teoricos ja expostos, dos perfis identificados como @studies.t
e @olhomagicoporfabi. O objetivo do trabalho nao se ateve em comparar a nar-
rativa das studygrammers, ou em atribuir juizo de valor ao conteido apresentado
por elas. Concentramos nossos esforcos em observar modos de se apresentar
como estudante eficiente e admirdvel nessas representacoes mididticas.

Os modos de compartilhar conteido nas plataformas pode variar em
horarios e frequéncia, alguns usudrios compartilham contetido em suas linhas
do tempo diariamente e outros com espacos de tempo maiores. Deste modo,
optamos por coletar 20 postagens mais recentes em cada um dos perfis,
independente das datas em que haviam sido publicadas®, de modo a evitar
amostras desproporcionais entre eles. Esse modelo permitiu eliminar diferencas
presentes, uma vez que a frequéncia e quantidade de material poderia ser
diversa se optassemos por observar por um periodo em especifico.

Por serem perfis tematicos, percebemos que o conteudo se assemelha em
suas categorias. A escolha parte da ideia de parar a coleta ocorreu utilizando os

pressupostos sugeridos por Fragoso, Recuero e Amaral®

, as quais aconselham que
“quando os dados parecem atingir um momento de saturacao, ou seja, nao ha
mais novas categorias emergindo ou ha repeticao naquilo que é colocado é
geralmente apontado como o momento da saturacao”. A partir dos contetidos
coletados, foi possivel classifica-los em categorias como: resumos; mensagens
motivacionais; conversas com leitores e contetido publicitdrio.

Na primeira conta observada, @studies.t', temos uma jovem em busca
da aprovacao para o ingresso no curso superior de arquitetura. Na época da
construcao dessas analises, em outubro de 2020, o perfil possuia 135 mil segui-

dores e 209 publicacoes.

36 Ibidem. p. 305.
37 Ibidem.

38 A coleta foi realizada no
mesmo dia (18 de outubro
de 2020) em todos os perfis.

39 FRAGOSO, Suely; RE-
CUERO, Raquel; AMA-
RAL, Adriana. Métodos...
Op.cit., p. 95.

400s dados foram coleta-
dos em outubro de 2020.
Recentemente a conta
mencionadafoi desativada.
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Figura 2: Exemplo de publicacoes da conta @studies.t

Fonte: Imagem compartilhada no perfil da studygrammer.

Das 20 postagens coletadas neste perfil, 12 apresentavam paginas de cader-
nos contendo resumos, quatro eram férmulas de estudar determinadas matérias,
que direcionavam para um link em uma pasta de compartilhamento no Google
Drive, mantido aberto e com contetdo disponivel para download. Nesta pasta
publica, foi possivel localizar resumos de matérias, apostilas para aprender a
fazer lettering, tabelas para organizar horarios, além de folhas personalizadas
para quem deseja imprimir e escrever a mao. Uma imagem publicada na linha
do tempo tratava de uma conversa informal com o publico e trés abordavam
conteudos publicitdrios.

O perfil online da estudante @studies.T aparenta possuir uma linha edi-
torial pré-definida. O enquadramento e a estética das imagens sao sempre
semelhantes. Apenas a mao da estudante é mostrada em um ambiente que
parece ser sempre o mesmo. A escrita demonstrada nos resumos € feita a mao,
com uso de caneta marca texto e também traz a técnica de lettering em algu-
mas imagens. Nao hd no conteido o registro do rosto da pessoa que detém a
conta. Como compreendido por Issaaf Karhawi*, ao abordar o modo como se
constituem os influenciadores digitais, nem todos utilizam a propria imagem
como parte de suas interacoes online. Alguns monetizam somente o contetudo
que produzem. Isto é algo que parece fazer sentido no universo dos studygrams,
no qual a legitimidade e a identificacao estao relacionadas as narrativas sobre
a preparacao para diferentes provas.

A estética em tons pastel, o colorido, a pose repetida em enquadramento
quase idéntico e um cendrio com poucas alteracoes nos revelam uma preocupa-
cao com a identidade visual do conteudo. Ao pensarmos a cultura do consumo
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a partir de autores como Featherstone* e McCracken®, entendemos os bens
nao como posses, mas como marcadores de uma identidade cultural. No espaco
digital, o bem fisico é dado a ver como uma representacao fotografica, sendo
que sua presenca € a forma como é enquadrado funcionam como elementos
de comunicacao entre os usudrios. O que se consome nao € exatamente o
caderno como produto, mas a imagem daquele material, o que pode levar a
uma compra semelhante ou a uma tentativa de reproducao das técnicas de
escrita ali demonstradas. O consumo que surge a partir do compartilhamento
da imagem pode ou nao ser material, mas € simbolico ao se configurar como
elemento de uma forma de estudo aprimorada e admiravel.

Manovich** aborda os modos de se apresentar no Instagram ressaltando
que a plataforma fornece aos usuarios a possibilidade de criar marcas identi-
tarias com o auxilio de filtros e aplicativos de edicao de imagens. “As pessoas
usam uma estética visual e estilos especificos para definir sua participacao em
subculturas, para sinalizar suas ‘identidades’ e para se identificar com estilos
de vida especificos™. Deste modo, observamos que, no contexto dos studygrams,
o objetivo nao € apenas compartilhar um resumo, mas torna-lo reconhecido
entre aqueles que partilham deste tipo de conteido. O material pode até ser
copiado, mas os participantes da comunidade studygrammer seriam capazes de
reconhecer o autor original, as influéncias de estilos, e até mesmo plagios.

Conteudo de maior destaque entre studygrammers, os resumos estao identifi-
cados por hashtags semelhantes em ambas as contas como: #resumos, #vestibular,
#estudos, #enem e #studygram. As imagens dos resumos nao sao necessaria-
mente legiveis para serem utilizadas como material a ser copiado. O que fica
demonstrado €é a concepcao estilistica e os métodos de estudo. Como foi dito
acima, o material que € partilhado com outros, no caso do perfil @studies.t,
esta na pasta publica no Google Drive, que permite o acesso de qualquer pessoa
interessada em copiar ou se inspirar eu seus métodos de estudo. Esse recurso
reforca a posicao de coach, que nao apenas mostra suas praticas exemplares,
mas ensina como reproduzi-las.

No perfil @studies.t, o modo de se apresentar como estudante ¢ marcado
pela esmerada estetizacao. A autora constréi a marca pessoal em sua producao de
conteudo repleta de coloridos e letras elaboradamente desenhadas. Ao recortar
a pesquisa empirica pelo olhar dos modos de producao do contetido, nao nos
compremetemos a realizar uma analise detalhada dos comentarios dos seguidores,
pois acreditamos que a recepcao demandaria uma pesquisa a parte. Alguns
conteados geram mais de 200 comentarios, o que mereceria uma atencao espe-
cifica para este tipo de estudo, no entanto, nos chamou a atencao o fato dos
leitores ressaltarem a questao estética, para além do tema da postagem. Em um
conteado publicitario divulgado pela studygrammer, encontramos tais reacoes:

42 FEATHERSTONE, Mike.
Cultura... Op.cit.

43 McCRACKEN, Grant.
Cultura & consumo:
novas abordagens ao cara-
tersimbdlico dosbens e das
atividades de consumo. Rio
de Janeiro: Mauad, 2003.

44 MANOQVICH, Lev. Insta-
gram... Op.cit., p. 40.

45 Ibidem.
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Figura 3: Comentarios sobre conteudo divulgado — studies.t

Fonte: Captura de tela realizada em 30/10/20%

A segunda conta observada é a estudante de Direito, Fabiana, que em
seu perfil publico de studygrammer se identifica como @olhomagicoporfabi’.
Em novembro e meados de dezembro de 2020, o perfil possuia 282 mil segui-
dores e 406 publicacoes.

Ao definirmos nosso modo de andlise para essa pesquisa, optamos por
organizar o conteudo por temadticas, uma vez que em todos 0s casos os temas
se repetiam. Assim sendo, poderiamos observa-los de maneira agrupada,
no entanto, a conta da estudante de Direito se mostrou a mais desafiadora
para esse procedimento, pois, embora o conteido também possa ser agrupado
no formato estipulado, poderia também ser quase inteiramente categorizado
como publicidade. Nas legendas, se encontram marcas dos produtos que apa-
recem nas imagens, descontos fornecidos por parcerias e outros recursos deste
tipo. Embora nao estejam sinalizados como propaganda e possam ser produtos
adquiridos com recursos proprios, nao ficaria claro se o objetivo € ser percebida
pela marca para futuras negociacoes ou se trata-se apenas de materiais que
compoem o estilo de vida apresentado.

Entendemos os recursos como parte dos rituais que envolvem a comu-
nicacao e consumo, se tratando nao apenas de divulgacao de uma empresa
ou produto, mas de um marcador social do lugar de studygrammer, que nao
apenas indica, mas utiliza diariamente os recursos que compoem um estudo
instagramavel. Optamos por considerar como publicidade apenas o que estava
sinalizado como tal, mas entendemos que outras publicacoes deste perfil também
poderiam ser vistas desta forma se discutido a partir de outro olhar.

Por nos inspirarmos em Barthes, compreendemos que a mensagem contida nas
imagens existe além do objeto ali retratado. Nos resumos, a narrativa do estudante
conectado nao trata apenas das matérias estudadas, mas traz objetos e marcas de
desejo, tecnologias que permeiam o seu cotidiano, além de questionamentos sobre
produtividade e organizacao, que surgem em uma cobranca por performance
trabalhada em letras desenhadas com esmero, separadas e organizadas por cores.
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Figura 3: Exemplo de conteido compartilhado pela estudante
@olhomagicoporfabi

Fonte: Imagem compartilhada no perfil da studygrammer

Ainda que nao declare nos conteudos coletados ou em sua descricao de
perfil, a estudante parece utilizar uma técnica conhecida como color code®,
um método que separa informacoes por cores, algo comum entre studygrammers.
Em alguns studygrams, o modo de organizacao pode chegar a incluir a marca e
o tipo de ponta das canetas utilizadas para escrever, acompanhados de tutoriais
para quem deseja implementar o proprio cédigo visual. Nas imagens retrata-
das na conta @olhomagicoporfabi, os assuntos sao organizados com base na
utilizacao de materiais tais como blocos de notas adesivos (post if), canetas e
marcadores de texto que compoem a estética do tema de estudos.

Ao tematizar as relacoes entre a arte e o cotidiano, Featherstone® com-
preende que nao se trata de instancias separadas. As imagens do cotidiano estao
em constante manipulacao e sofrem a influéncia de estratégias mididticas que
instigam os anseios dos individuos. Como argumenta o autor, “a sociedade de
consumo nao deve ser vista apenas como a divulgadora de um materialismo
dominante, pois ela também confronta as pessoas como imagens-sonho que
falam de desejos e estetizam e fantasiam a realidade™'. No studygram, a esté-
tica € parte de uma marcacao subjetiva que alude a um estudante dedicado,
tao aplicado em produzir bons e belos contetidos que podem vir a ser desejados
e uteis a seus seguidores, mesmo entre aqueles que estao estudando para outros
tipos de provas ou concursos.

Além da apresentacao estética, outro fator de destaque das contas dos
studygrammers esta no modo de aprimoramento de si nao apenas visual,
mas comportamental. No caso da estudante de Direito, embora os resumos

48 Disponivel em: https:/
www.instagram.com/p/
CDPp2KVgASZ/. Acesso
em: 30 maio 2021.

49 E possivel ver demons-
tracdes sobre esse método
no canal da influenciadora
do YouTube. Disponivel em:
https://www.youtube.com/
watch?v=hhV5HtosnWO0.
Acesso em: 15.fev. 2021.

50 FEATHERSTONE, Mike.
Cultura... Op. cit.

51lbidem.
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retratados mostrem contetdos relacionados aos seus estudos especificos, a inten-
¢ao nao parece ser fornecé-los para copias, uma vez que nao sao visiveis e nem
relacionados a algum link que apresente o material completo. De mesma forma,
as legendas falam mais sobre métodos de organizacao da rotina de estudos e
dicas para incrementar a produtividade.

Entre os parceiros comerciais mostrados nas legendas da conta da estudante
esta uma empresa de coaching educacional, que divulga por meio de um canal
na plataforma YouTube videos de professores e outros profissionais conhecidos
entre os estudantes conectados, com métodos para melhorar o desempenho
académico dos alunos. Esse formato comunicacional demonstra a existéncia de
um ecossistema voltado para este modo de estudar em plataformas de redes
sociais. Nestes espacos, o studygrammer influenciador também se mostra como
um coach, nao mais como alguém que apenas compartilha o seu cotidiano de
estudos, mas como alguém que inspira, serve de exemplo e se preocupa em
encorajar outros estudantes por meio de mensagens motivacionais, dicas e
resumos cuidadosamente elaborados.

* olhomagicoporfabi * Seguir

olhomagicoporfabi Mais uma
semana comegando [ e vocé ja se
organizou? A desorganizacio
prejudica a produtividade, causa
estresse e diversos outros problemas
a tecnologia,

3
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mais tradicional: bora de agenda

das as suas metas didrias?
aplicativos para
vidade?

Qv W

Curtido por e
outras 6.344 pessoas

Figura 4: Resumo da matéria Direito Penal

Fonte: Imagem compartilhada no perfil da studygrammer®

Em ambas as contas o conteido publicitario estava direcionado para a
temadtica de estudos. Existem diversos modos de divulgacao de publicidade no
Instagram, que vao sendo aprimorados e modificados na medida em que novos
recursos audiovisuais sao criados para as plataformas digitais. Essas mudancas
ocorrem de forma a privilegiar as relacoes comerciais, uma vez que os criado-
res desses espacos tém interesses nas relacoes entre marcas, influenciadores e
usudrios comuns.



Studygram: os modos “instagramaveis” de ser estudante
e Bianca Biadeni, Gisela Castro

Em razao desta pesquisa ter buscado se aprofundar no estudo de
studygrammers que estao entre os influenciadores digitais, pudemos verificar
que os recursos disponiveis tais como fotos tematicas, marcacoes de contas de
empresas nas imagens divulgadas, promocoes, videos e interacoes com outras
redes sao utilizados para fins publicitdrios.

Influenciadores digitais nao tematicos costumam trabalhar com contetidos
para marcas e produtos diversos em seus antncios publicitarios. Por outro lado,
studygrammers mantém o foco na temadtica especifica das contas mesmo quando
se lancam como endossadores de alguma campanha. Durante as analises,
observamos que o conteudo publicitario difundido pelos studygrammers nao se
expande para outros temas, mas focaliza essencialmente materiais escolares,
ofertas de cursos e outros recursos para estudantes. Como explica McCraken™
ao tratar da figura do endossador, que geralmente é uma celebridade:

A eficiéncia do endossador depende, em parte, dos significados que ele ou ela trazem
para o processo de endosso. O nimero e variedade de significados contidos nas
celebridades ¢ muito grande. Distin¢oes de tipo de status, classe, género, idade,
personalidade e estilo de vida sao representados no conjunto de celebridades
disponiveis, colocando uma paleta de significados extraordinariamente variada
e sutil a disposicao do sistema de marketing.”*

Embora ainda pouco conhecido para quem nao faz parte, o universo dos
estudantes conectados tem sua propria dinamica, intensamente organizada
nas légicas da comunicacao e do consumo. Na plataforma Instagram pode-se
constatar que estudantes, instituicoes de ensino privadas, marcas, educadores
e influenciadores compartilham um mundo de trocas simbdlicas por meio de
conteudos e elementos de consumo em comum.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Ainda que nao sejam tao populares entre o publico nao estudantil, studygrams
estao organizados em uma extensa rede online. Divididos em nichos como
preparacao para vestibular, concursos publicos e usos por estudantes univer-
sitdrios, esse objeto nao permite uma generalizacao de resultados a partir de
uma unica pesquisa. O intuito do recorte aqui apresentado foi dar a conhecer
os principais elementos presentes nas estruturas comunicacionais e nos apelos
ao consumo que ocorrem neste meio especifico.

Nao cabe a essa pesquisa estabelecer se o conteudo disponibilizado por
studygrammers sao proveitosos ou se tém qualidade para auxiliar quem esta bus-
cando suportes educacionais. Entendemos que tais andlises pertencem a outros
campos do saber. O que nos chama atencao nestes perfis ¢ o modo como os
estudantes demonstram suas praticas aprimoradas de estudos nesses espacos
digitais. Para estes, estudar nao é apenas uma atividade formal do cotidiano,
mas configura um fazer estético, finamente diagramado, passivel de comparti-
lhamento e consumo por outros estudantes.

53 McCRACKEN, Grant.
A Cultura & consumo Il:
mercados, significados e
gerenciamento de marcas.
Rio de Janeiro: Mauad, 2012.

54 Ibidem. p. 114.
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O que parece ocorrer no modo de se apresentar como estudante entre os
studygrammers € uma proposta de entretenimento na qual a atividade didria é
cercada por um colorir e criar de conteudos, que auxiliam a definir um certo
estilo de vida, um determinado modo de ser, como um estudante aplicado que
dedica tempo na construcao de materiais esteticamente impecaveis. Tal apri-
moramento se estende do manual na ponta das canetas, ao tecnologico que se
mostra nao apenas no compartilhar de imagens, mas também comparece no uso
de recursos tecnologicos para otimizar a produtividade na rotina de estudos.

Ainda que a narrativa do estudo instagramdvel seja popular no Instagram,
nao temos a intencao de propor que ela ira de fato beneficiar qualquer estu-
dante. Como pondera Douglas Kellner, “o publico pode resistir aos significados e
mensagens dominantes [...] usando sua cultura como recurso para fortalecer-se
e inventar significados, identidades e forma de vida préprios™. Embora o
estudante conectado que utiliza esses espacos apresente tal modo de estudar,
acreditamos que os seguidores sejam capazes de interpretar o conteudo, adicio-
nando suas proprias vivéncias e expectativas de modo a avaliar se esse sistema
lhes convém ou nao.

Nesta analise, apresentamos resultados obtidos a partir da investigacao de
dois perfis de estudantes que utilizam o Instagram. Acreditamos que investiga-
coes futuras possam obter importantes dados a partir da observacao de outras
contas que buscam o mesmo tipo de sucesso académico, o que pode demonstrar
se os modelos comunicacionais se diferenciam ou se ha uma constancia nos
modos de estudar apresentados nesses perfis. Da mesma forma, optamos por
trabalhar com amostras de individuos classificados como influenciadores digi-
tais, no entantoo, durante o percurso inicial, percorremos contas com menos
seguidores, mas que se definiam como studygrammers e partilhavam da estética
e do contetudo apresentado aqui. Consideramos que uma incursao por usudrios
tidos como “comuns” também possa apresentar informacoes relevantes sobre
essa tematica.

Ao investigar os modos de producao dos studygrams, destacamos a emer-
géncia do estudante conectado como um tipo de subjetividade fortemente
pautada pela estetizacao formal e a otimizacao do préprio desempenho nos
estudos, o que nos leva a considerar que estes perfis se enquadram no idedrio
neoliberal da autogestao com base no maximo rendimento em um competitivo
mercado de subjetividades.

Ressaltamos a importancia do compartilhamento de imagens na construcao
do reconhecimento por parte do seu publico. Nesse contexto, nao basta ser um
estudante exemplar, € igualmente importante mostrar-se como um modelo de
alta performance escolar/académica, tanto na distribuicao equilibrada e supos-
tamente eficiente da carga semanal na rotina de estudos quanto na organiza¢ao
e no apuro estético dos materiais que confecciona tal qual um eximio artesao
como forma de estudar. Por fim, entendemos que o estudante conectado se
da a ver como um exemplo, incentivando um modo conectado e estetizado
de estudar considerado admiravel e digno de ser copiado por seus seguidores.
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