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Consumo, alteridade e ascensao social no perfil
@blogueiradebaixarenda

Consumption, alterity and upward mobility in the
@blogueiradebaixarenda profile

Carla Barros'

Resumo: O artigo pretende compreender os sentidos do consumo no perfil
@blogueiradebaixarenda nas midias sociais Instagram e Youtube, considerando
suas articulagdes com dindmicas de mobilidade social. Trata-se de analisar quais
elementos compéem o “lifestyle baixa renda” enquanto categoria nativa, den-
tro do contexto dos “influenciadores digitais”. Através de pesquisa de observagdo
on-line, foram analisadas publicagdes, hashtags e comentdrios nas duas plata-
formas, procurando-se explorar de que modo as prdticas de consumo aparecem
como mediadoras de dindmicas de hierarquizagdo social e construgdes identitd-
rias. Entre os resultados, as articulagoes entre materialidade e mobilidade social,
bem como o papel da blogueira como curadora de consumo e “inspiradora” de
trajetorias de ascensdo.

Palavras-chave: lifestyle; grupos populares; consumo; mobilidade social; bloguei-
ra de baixa renda.

Abstract: The article aims to understand the meanings of consumption in
the profile @blogueiradebaixarenda on online social networks Instagram and
Youtube, considering its articulations with social mobility dynamics. It's about
analyzing which elements construct the “low-income lifestyle” as a native cate-
gory, within the context of the “digital influencers”. Through online observation
research, publications, hashtags and comments were analyzed on both platforms,
seeking to explore how consumption practices appear as mediators of social dy-
namics and identity constructions. Among the results, the articulations between
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materiality and social mobility, as well as the role of the blogger as consumer
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curator and “inspiring” of ascension trajectories.

Key words: lifestyle; low-income groups; consumption; blogueira de baixa renda.
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Introducao

O desinteresse histérico acerca do consumo de grupos populares nas
ciéncias sociais deveu-se, em parte, 3 dominincia de uma légica da
“falta” e da “luta pela sobrevivéncia”, que praticamente retirou do fe-
ndmeno sua dimensio simbdlica e cultural estruturante. Conforme ja
observou Barbosa (2004), o fenémeno do consumo quando estudado
no Brasil apareceu, durante muito tempo, mais dentro de uma ética de
“perdas e auséncias” do que em uma perspectiva de “ganhos e mudan-
cas positivas” (p. 62).

De modo distinto, o presente trabalho alinha-se aos que procuram
compreender o comportamento de grupos sociais especificos como
uma forma privilegiada de mapear a cultura moderno-contemporanea
explorando a interface entre comunicagdo e antropologia (ROCHA,
1985; TRAVANCAS, 2008; SILVA, 2010; CAMPANELLA, 2012, entre
outros). No caso especifico dos estudos de consumo, trata-se de analisar
esse fendmeno como criador e mantenedor de vinculos sociais, classifi-
cador de identidades, meio de expressio de subjetividades, mediador de
valores fundamentais da sociedade, vendo tal fendmeno, enfim, como
articulador de sistemas de categorias com fungéo expressiva e simbdlica
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 1979; MILLER, 1987; SLATER, 2002;
SAHLINS, 1979; APPADURAL, 2008).

Assim, a pesquisa se insere no campo de estudos que propuseram
uma concepgio dos atos de consumo enquanto importantes fendémenos
cotidianos de cria¢do cultural (MILLER, 1987). Miller procurou che-
gar aos significados e implicagdes da multiplicacdo dos bens materiais
compreendendo a sociedade industrial como tendo a especificidade de
“progredir” através do continuo surgimento de formas exteriores sob a
forma de bens. Pelo processo por ele denominado de “objetificagdo”,
pessoa ¢ objeto passam a ser vinculados apds o consumo, onde o sujeito
deixa revelar nos seus usos dos objetos suas escolhas, visio de mundo
e senso estético. Como ressaltou Kopytoff (2008), por sua vez, a sepa-
racdo objetos-pessoas é muito particular e restrita, vivida na sociedade

ocidental como se fosse um fenémeno universal. Os objetos, em suas
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relagdes, sempre constituem sistemas classificatérios, em que os situa-
mos e hierarquizamos.

Uma tonica nas pesquisas que abordavam o consumo de grupos po-
pulares foi a observagdo desse fendmeno como expressio de distingdo
e emulagdo, apoiadas principalmente nas contribuicoes de Bourdieu
(1979) e Veblen (1965), respectivamente. Embora sejam chaves ana-
liticas importantes de serem acionadas, foi preciso ampliar esse campo
de investigagdes com pesquisas de situacdes especificas que revelaram
outras facetas de um tema tdo nuancado. A partir dai, alguns estudos en-
fatizaram o ato de consumo como desejo de pertencimento, conforme
apontou Silva (2010) em sua etnografia mostrando de que maneira os
usos de aparelhos celulares expressam um modo de acesso a sociedade
mais abrangente, como um “estar-na-modernidade”. Outros eviden-
ciaram que pobreza de recursos ndo era sinonimo de escassez material
(BARROS, 2007; SCALCO; PINHEIRO-MACHADO, 2010; CAS-
TRO, 2016). Nesses trabalhos, mostrou-se uma énfase na materialidade
como riquissima fonte de significados culturais, com o or¢amento volta-
do para uma diversidade de itens de consumo distante da logica restritiva
de “artigos de subsisténcia”. Entre segmentos de camadas médias e altas
do pais, em paralelo aos estudos académicos, havia uma condenagio
moral a profusdo de objetos “fora do lugar” no meio de grupos popu-
lares, evidenciado na compra de celulares dispendiosos € TVs de alta
tecnologia. Uma expansio da cultura material aparentemente inconsis-
tente com a situacdo econdmica de recursos escassos.

I nesse contexto que surge o interesse em analisar o perfil @bloguei-
radebaixarenda, enquanto sinalizador de questdes relevantes no campo
do consumo de grupos populares. Esse pertil, presente em redes sociais
on-line, propde-se a divulgar o “lifestyle baixa renda”, tendo o consumo
um lugar de grande destaque.

O artigo tem como proposta, assim, compreender os sentidos do
consumo no perfil @blogueiradebaixarenda no Instagram e Youtube,
considerando suas articulacdes com dindmicas de mobilidade social em

uma sociedade extremamente hierarquizada como a brasileira. Trata-se
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de analisar quais elementos compdem o “lifestyle baixa renda” enquanto
categoria nativa, dentro do contexto dos “influenciadores digitais”. Essa
tltima denominacio refere-se a sujeitos que constroem uma reputagio
nas midias sociais, em geral positiva, que leva a visibilidade e a uma
carreira digital remunerdvel (ABIDIN, 2015).

A pesquisa foi desenvolvida a partir da andlise dos posts do perfil
@blogueiradebaixarenda nas midias sociais Instagram e Youtube, desde
o inicio de sua presenca on-line até o més de maio de 2021.

As hashtags foram incluidas na observagdo, considerando que se
tratam de classificacdes nativas. Esses simbolos, além de constituirem
um modo de agrupamento de mensagens que permite buscar conteu-
dos especificos nas midias sociais, tém seu interesse por serem criadas
e listadas pelos préprios usudrios, o que permite uma observagio so-
bre as l6gicas classificatérias dos agentes. As hashtags também podem
expressar sentimentos, ideias ou contetidos humoristicos, quando a in-
tenc¢do ndo € apenas a de auxiliar no encontro de assuntos. Revelam-se,
assim, como dispositivos linguisticos complexos e multifuncionais, que
ndo tém apenas aspectos classificatérios, mas também conversacionais
(WIKSTROM, 2014).

O procedimento adotado em campo foi o da observacio on-line
(FLICK, 2018), uma modalidade da pesquisa de observagio realiza-
da no ambiente digital, com acompanhamento de dinimicas sociais
nas plataformas, sem interacdo com os usudrios. Na observacdo ocul-
ta (SKAGEBY , 2011), o pesquisador ndo se manifesta publicamente,
mantendo-se anénimo no acompanhamento dos fendmenos sociais que
vio se desenrolando. O material selecionado para andlise corresponde
a fotos, videos e textos que compde os posts, seguindo o aspecto mul-
timidia da pesquisa digital, bem como as intera¢des encontradas nos
comentdrios.

As imagens escolhidas foram inseridas no texto sem que fosse ne-
cessdrio camuflar os rostos, pois o perfil @blogueiradebaixarenda no
Instagram ¢é ptblico, e ndo conta privada. A partir do préximo tdpico,
Blogueira de Baixa Renda serd denominada como BBR.
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Nio se utiliza neste trabalho o termo “virtual”, por ele subentender
uma oposicdo ao dominio do “real”. De modo alternativo, adotam-se as
nomeacoes on-line ou “digital”, como sinénimos. Como jd indicaram
Miller e Slater (2004), ndo tem sentido se fazer uma distin¢do prévia
entre on-line ¢ off-line, nem do ponto de vista metodolégico, nem do
analitico. A relagio entre os dois dominios deve ser explorada em situa-
¢oes especificas, observando quando e como tal distingdo faz sentido, e
de que modo se integram.

Segundo Ramos (2015), os processos de subjetivagdo que ocorrem
no contexto on-line podem ser classificados em termos de experiéncia
identitdria e realismo identitdrio. No primeiro caso, existe a possibilida-
de de construir diferentes personas de acordo com os diversos segmentos
de rede. Através da experimentacdo identitdria, os sujeitos podem es-
truturar relagdes sociais modificando livremente seus géneros e idades,
criando formas corporais, entre outras possibilidades de afastamento de
sua identidade off-line. Jd no que se refere ao realismo identitdrio, existe
correspondéncia entre identidade dentro e fora da rede, entra a visibi-
lidade on-line e o mundo fora da rede, o que faz com que as relagdes
entre individuos transitem dentro e fora da rede (RAMOS, 2015, p. 66).
A identidade off-line ndo é mais auténtica que a on-line, sendo apenas
contextos especificos que podem existir de modo mais ou menos conver-
gente, de acordo com a situacdo em questdo.

No caso do presente estudo, trata-se de um contexto on-line de rea-
lismo identitario (RAMOS, 2015), em que existe a expectativa de uma
correspondéncia entre as duas esferas. O perfil Blogueira de Baixa Ren-
da ¢é entendido como a vivéncia on-line da identidade civil da criadora
do perfil Nathaly Dias, que procura expressar nas suas redes sociais valo-
res e visdes de mundo que entende serem norteadores de sua trajetéria.
A pesquisa tem como foco a atuagdo no ambiente on-line, buscando
analisar as relagdes estruturais por trds dos significados ticitos em dados
explicitos digitalmente.
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O lifestyle baixa renda

O perfil BBR presente em plataformas digitais foi criado por Nathaly
Dias, moradora da comunidade do Morro do Banco, Zona Oeste da
cidade do Rio de Janeiro. Nos posts, ela relata como foi seu crescimento
em uma familia com grandes dificuldades econdémicas, até a entrada
para um curso universitirio em que se formou em Administracio de
Empresas com o apoio de uma bolsa integral.

Nathaly atua nas midias sociais Instagram e Youtube’ como criadora
de contetido, com a proposta de, em seus termos, divulgar o “lifestyle
do pobre” e de conscientizar os “baixa rendinhas” — apelido dado a seus
seguidores — que o pertencimento a classe social ndo deve ser impedi-
mento para alcangar a mobilidade.

Na apresentagio do seu perfil no Instagram, Nathaly declara estar
“(re)significando influéncia”. Em uma entrevista explica que percebeu
como o universo dos chamados digital influencers’ era formado, em
grande parte, por mulheres que divulgam estilos de vida luxuosos, com
um padrdo de consumo muito distante do cotidiano da maioria da po-
pulagdo. Daf surgiu a ideia de abordar o “lifestyle do baixa renda”, (re)
significando influéncia para um tom mais realista e condizente com a
experiéncia dos grupos populares no pais*.

O conceito de lifestyle tem em Bourdieu (1979) uma de suas princi-
pais referéncias, sugerindo que diferentes classes exibem estilos de vida
diversos de acordo com o lugar ocupado na hierarquia social. O “gosto”,
como uma propensdo a se apropriar de determinados objetos e priticas,
aparece em um conjunto de preferéncias distintivas que se expressam
em elementos, como a mobflia, as vestimentas e a hexis Corporal, entre

outros. No presente artigo, lifestyle estd sendo tomado como categoria

2 Instagram, @bloguciradebaixarenda, 235 mil seguidores; Youtube, canal https://swww.youtube.
com/blogueiradebaixarenda, 288 mil inscritos, dados de setembro de 2021.

3 Influenciador digital ¢ um produtor de contetido que utiliza seus canais on-line (principalmen-
te blogs ¢ redes sociais) para “influenciar comportamentos”, tanto na internet como fora dela.
No artigo serd usado o termo em portugués “influenciadores digitais”.

4 Além de Nathaly Dias, surgiram outras produtoras de contetido nascidas em comunidades na
cidade do Rio de Janeiro e vizinhancas, como Nathalia Rodrigues (perfil Nath Finangas), que
fornece orientagdes financeiras aos pobres.
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nativa, cabendo analisar seus elementos constitutivos e significados pre-
sentes no dmbito do perfil BBR.

A atuacdo como criadora de contetido na internet teve inicio com
a criagdo do perfil @blogueiradebaixarenda no Instagram em 3 de ou-
tubro de 2017. A escolha por essa rede social para iniciar as atividades
como blogueira teve um motivo declarado. O Instagram é conhecido
pela marcante presenca de imagens de luxo e ostenta¢do em uma série
de perfis, especialmente nos de “influenciadoras digitais” que divulgam
estilos de vida atrelados a altos padrdes de consumo. Diante de um uni-
verso elitizado de consumo, o perfil BBR se opoe de modo explicito,
oferecendo uma abordagem autointitulada “pé no chdo”, que busca in-
jetar doses de “realidade” em cada post. “Sonhar” também é um mote,
mas a partir da vida cotidiana desglamourizada da blogueira: “Luto todo
dia por uma internet que eu sempre quis ver, REAL”.

Baixa renda é uma adjetivagio que é usada no perfil para “encompas-
sar” um universo de situacdes, consumos, modos de ser, sociabilidades
¢ moralidades. “Como viajar sem gastar muito”, “como pintar as pare-

des de casa”, “como fazer compras de modo controlado”, “como nio

)
procrastinar”, “como cozinhar um milho de baixa renda”, sdo alguns
dos temas dos posts, que tém suas hashtags frequentemente formadas
com esse adjetivo — por exemplo, #casalbaixarenda e #faxinabaixarenda
— e ainda expandido para identidades que gravitam em torno do perfil,
como @maridobaixarenda.

Com o sucesso alcangado no Instagram, a BBR abriu um canal
no You'lube, e passou a chamar a aten¢do do mercado empresarial,
sendo reconhecida como influenciadora do “ptblico classe C”. Fssa
classificacdo de “publico-alvo” foi 0 modo como o mercado nomeou
consumidores emergentes dos estratos mais pobres, que tiveram uma
ascensdo econdmica significativa durante os governos Lula. Com a me-
lhoria das condigdes de vida, profissionais de marketing elegeram esse
segmento como alvo de suas acdes, realizando pesquisas de mercado e
criando novos modos de persuasio publicitiria (DEPEXE; AMARAL,
2009; MOURA, 2015). E importante destacar nesse ponto a perspectiva
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de Souza (2010) que, ancorado em Bourdieu, criticou apropriadamente
a ideia de que o aumento de renda pudesse ser critério exclusivo para
a constituicdo de uma classe social. Tal cendrio de relativa mudanca
também levou a discussdes acerca da circulagido de discursos em torno
da “midiatizacdo da nova classe média” (GROHMANN, 2014; TRIN-
DADE, 2012), das “novas representacdes” sobre as classes populares,
que teriam surgido na recente produgio ficcional televisiva (MAURO;
TRINDADE, 2012; MAURO, 2012; MOURA, 2015), e as resisténcias
diante dos novos padrdes de consumo dos grupos emergentes (PEREZ,
2020). Tais questdes sdo emblemadticas por chamarem atencdo tanto
para reconfiguragdes e disputas de representagdes mididticas acerca dos
segmentos populares quanto para o reordenamento de status dos agora
denominados “consumidores emergentes”.

Nesse cendrio, Nathaly Dias aparece como uma importante “influen-
ciadora digital” (termo nativo) préxima aos grupos populares, passando
a ser contatada para participar de diversos projetos de marketing com
empresas, como SERASA Experian, Gol, Superdigital MEI, Editora In-
trinseca e faculdade Unicesumar, onde estudou. Os posts publicitdrios
— também chamados de “publi” e que sdo indicados no perfil com as
hasthtags #publi e #publibaixarenda — tém um grande viés de educacio
financeira e crescimento profissional, dentro de um contexto de incen-
tivo a ascensdo social.

Os contetidos publicados no perfil tém um forte acento motivacional,
buscando “inspirar”, como nos posts: “eu vim do fim do pogo, cheguei
14 ndo tinha como descer mais, e consegui subir, estou me reerguen-
do, construindo uma coisa linda. Muita coisa q vai ajudar e estimular
ves”, “Acordou pra qué? Acordou pra vencer!” ou ainda, “Vamos acordar
todos os dias para vencer e espantar a tristeza a pauladas, afinal todos
os dias acordamos para lutar”. A resposta dos seguidores costuma ser
entusiasmada, de elogios — como “vc € linda, vec é top”, e “melhor blo-
gueiral” — a agradecimentos pelas mensagens motivadoras. Observa-se
também a legitimagdo da proposta de divulgacio e representatividade
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dos segmentos de baixa renda, como no comentdrio: “esse Instagram ¢é
maravilhoso eu t6 me sentindo representada 7.

A comunidade do Morro do Banco onde mora a BBR estd presen-
te em vdrios posts, como no video do Youtube TOUR PELA FAVELA
| MORRO DO BANCO. Sublinha-se, assim, o “efeito” das condicdes
sociais, circunstincias e constrangimentos sobre os individuos. A énfase
na “geografia” fisica, social e humana da favela como lugar de origem
expressa um sentimento de pertencimento a uma realidade percebida
como muito atuante na criacdo de aspectos como comportamentos, so-
ciabilidades, condigdes de vida e sensorialidades. Nesse tltimo campo,
um elemento enfatizado ¢é a alta sonoridade presente na comunidade,
que aparece no tom alto da fala dos vizinhos ou em barulhos como o
de uma moto passando — “na baixa renda é assim”, comenta Nathaly
em um video, o que ¢é dito em tom de quase desculpas por um aspecto
percebido como indesejado.

O constrangimento mostrado com a énfase das “faltas” que precari-
zariam a vida na favela estd em consonancia com a construcio dessas
comunidades como lugares “problemadticos”, desde seu surgimento no
final do século XIX no Rio de Janeiro. Desde entdo, graves problemas
sociais foram associados a esse espago urbano, como foco de pobreza ex-
trema, sujeira e insalubridade, crise habitacional e génese de violéncia
social (MACHADO DA SILVA, 2002). As condicoes precdrias de vida
na comunidade e as estratégias possiveis para enfrentar e solucionar a
adversidade sdo, assim, temas presentes no perfil.

Embora aspectos da “favela-problema” aparegam em alguns conted-
dos, ndo sdo a tonica das postagens. A esse viés se sobrepde a percepgio
de um espago de moralidade em que as condi¢des podem moldar valo-
res nobres, como perseveranga e persisténcia. Hd uma valorizagio das
pessoas que moram na comunidade, enfatizando sua adaptabilidade a
recursos escassos — “pobre se vira” —, sua criatividade e perfil de “guerrei-
ros” na “batalha” da vida didria, sentimentos que poderiam ser expressos
na ideia de “superacdo”. Nessa énfase, ndo hd que se ter vergonha da

favela — ou seja, de sua construgio social como “lugar-problema” —, mas
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sim orgulho pelo pertencimento, expresso, por exemplo, nos dizeres da
camiseta que aparece em uma foto publicada no Instagram tirada em
frente a janela, tendo a comunidade ao fundo: “Respeita minha histéria”.

Nesse contexto de valoriza¢do dos moradores da favela, a BBR colo-
ca-se como um exemplo a inspirar, enfatizando sua trajetéria que parte
de uma infancia muito pobre, filha de empregada doméstica que criou
sozinha os dois filhos, até 0 momento atual como influenciadora digi-
tal e formada em institui¢do de ensino superior. A énfase recai sobre o
esforgo, a tenacidade, a educacio formal e o trabalho honesto para o
alcance de um novo lugar social.

O fendémeno do consumo ocupa um lugar de grande destaque nas
publicagdes. O lifestyle baixa renda na sua proposta de mostrar a “vida
como ela é” das classes populares estd representado em posts, como
“Caté da manha do pobre”, “Indo ao sacoldo com 30 reais” ou “Compra
do més no aniversdrio Guanabara™

Entre os vdrios temas publicados nesse contexto, o da limpeza é bas-
tante presente, aparecendo através de alguma atividade de faxina sendo
feita ou da exibi¢do de produtos recomendados. Ao falar das priticas de
lavagem de roupa no Brasil, Barbosa (2006) mostrou como as nogdes de
nojo e poluigdo estdo no cerne do sistema classificatério atuante no pas.
Como bem propos Douglas (1976), a limpeza se encontra no 4mago da
reproducdo simbdlica da ordem.

Assim, a énfase na limpeza pode ser vivida como um modo de lidar
com a estigmatizacdo da pobreza enquanto elemento poluidor (DOU-
GLAS, 1976), afrouxando de alguma maneira as segregacoes de classe.
No perfil BBR, aparecem tanto a hashtag #pobremaslimpinho quan-
to a variagdo #velhinhomaslimpinho. Observando-se o conjunto de
hashtags, hd uma profusio delas relacionadas aos temas da limpeza e tra-
balho doméstico, como: #fogaolimpo #cozinhalimpa #casaorganizada
#taxina #fdonadecasa #fmeuape #meular #limpeza #decor #vidadecasada
#blogueiradolar #eletrolux #vizinhasdolar
5 “Aniversirio Guanabara” refere-se ao aniversdrio da rede dos Supermercados Guanabara, do

Estado do Rio de Janeiro, que costuma levar mais de um milhdo de consumidores as lojas. Sdo
divulgadas na internet lojas lotadas e consumidores brigando pelos produtos em promocao.
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https://www.instagram.com/explore/tags/limpeza/
https://www.instagram.com/explore/tags/decor/
https://www.instagram.com/explore/tags/vidadecasada/
https://www.instagram.com/explore/tags/blogueiradolar/
https://www.instagram.com/explore/tags/eletrolux/
https://www.instagram.com/explore/tags/vizinhasdolar/
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A identificagdo com o tema da limpeza levou a primeira parceria co-

o
©)
o
=
=
=
<

mercial do perfil BBR com a empresa Limppano, que enviou uma cesta
com sua linha de produtos:

Figura 1 - No mar de produtos

Fonte: https://www.instagram.com/p/Bk-yOyNlsaf/?utm_source=ig_web_copy_link

A limpeza, além de aparecer como elemento que serve a uma cons-
trugdo identitdria de positividade na dimensdo da pobreza, também
surge em outro contexto, em que o “bdsico” encontra o lifestyle, como
no post:
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Figura2-Ob

dsico e o lifestyle

5 o Y SURF 952~
2

|

Quando a paleta de cores combina com a oferta do mercado

Esse ¢ meu jeitinho blogueirinho de ser... Ndo pode ver um sabdo que jd quer. #blogueira
ffcasaorganizada #casalimpa #imeuape #meular #supermercado ffdonadecasa #faxina #limpeza
ffroupalimpa #lookdodia

Fonte: https://www.instagram.com/p/BITLkPvI8Sn/2utm_source=ig_web_copy_link

As hashtags #faxina e ffcasalimpa encontram-se ao lado de #lookdo-
dia, ressaltando o aspecto estético e performético da divulgacao de estilos
de vida no ambiente on-line, que traz algum tipo de encantamento para
as tarefas mais banais do cotidiano. De modo similar, a marmita, sim-
bolo estigmatizado de pertencimento as classes populares, aparece em
um modelo decorado em outro post, onde se real¢a a unido de um bem
“basico” com uma moldura estética.

Assim, a conotacdo negativa da pobreza é compensada pelo lifestyle
baixa renda, que suaviza essa condi¢do através de uma passagem para
outro plano em que a ideia de estilo de vida remete ao ato de escolha
(SLATER, 2002), bem como a algo que pode ser observado, admirado
e emulado.
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Além da limpeza, outros temas recorrentes nas publicagdes sdo refei-
¢des, produtos da casa recém-comprados, como utensilios de cozinha e
objetos de decoracio, itens e bens fotografados em lojas que sdo objetos
de desejo de consumo e espagos do apartamento. Em um dos posts, a
dimensdo “vida real” se mistura com o daydream (CAMPBELL, 2001).
Com o titulo “MESA QUE GOSTARIA DE TER 11 A MESA QUE
TEREI COMO COMPRAR?”, a publicagio exibe duas fotos: uma da
mesa que a BBR diz ter recursos para comprar; e, outra do produto de-
sejado. Além de uma catalogagdo dos bens comprados ou doados que
compdem a casa, também hd o registro dos objetos de desejo de con-
sumo, quando o componente do sonho se mistura com a materialidade
registrada. Aos objetos comprados e desejados, somam-se os bens sonha-
dos e ainda ndo materializados, como o “sofd imagindrio™:

Figura 3 - O sofd imagindrio

Testando meu sofd imaginario
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Eu ndo tenho a menor ideia de quando vou conseguir comprar um né, mas eu sou determinada ¢
mesmo que ndo seja prioridade, eu jd construf tudo na minha mente.

Eu ja disse a vocés que cu nunca tive um sofd? Na verdade eu nunca tive uma SALA!

Por isso sou tdo apegada ao fato de ter um. @

Itens “desejo” que cu quero e vou conquistar em 2019:

- Sofd

- Mesa

- Cabeceira ¢ box

- Armdrio de cozinha

E quem sabe uma televiso pra minha sala? SONHAR E MUITO BOM, EU SOU VICIADA
Obs.: marquei a Magalu, vai que colal HAHAHAHAHA

Fonte: https://www.instagram.com/p/Bocr7CLBLg7/?utm_source=ig_web_copy_link

Quando itens da casa sdo mostrados nos posts, sejam eles publis ou
ndo, sio acompanhados de informacdes sobre o varejista e o prego, indi-
cando uma boa compra:

Figura 4 - Curadoria de consumo

Fonte: https://www.instagram.com/p/BmbxvizhNW1/2utm_source=ig_web_copy_link
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Comentdrios comuns dos seguidores nesse tipo de post sdo em tom
de entusiasmo com o preco acessivel e/ou a beleza do item, além da
eleicio como objeto de desejo: “Mais uma coisa salva, mais uma loja
que vai ficar com meu dinheiro no final do més... assim nuuum da
@blogueiradebaixarenda”.

Ao lado dos elementos da cultura material, o [lifestyle baixa renda
compreende sociabilidades, modos de sentir, valores morais, atitudes
e postura diante dos acontecimentos. No caso da BBR, o modo de se
expressar ¢ muito permeado pelo bom humor, sendo as situacoes mais
cotidianas apresentadas com um olhar irdnico que traz leveza a cena. As
hashtags também sdo veiculo para o tom bem-humorado, como aparece
em um post que mostra a BBR em uma viagem de trabalho, saindo de
uma piscina de hotel: #hotel #viagem #sp #rj #blogueiradebaixarenda
#naoseinadar #sereiando #diva #acessivel.

Educacao financeira e ascensao social

Um tema recorrente nos posts é o da educacio financeira, vista como
elemento essencial para o alcance do equilibrio de gastos e da deseja-
da ascensdo econdmica. Sdo muitas as postagens trazendo orientagdes
préticas para nio ser refém de impulsos de consumo, ndo se endividar e
iniciar um efetivo controle de gastos, o que também aparece em hash-
tags como #SuaContaSuasRegras. As orientagdes visam ocupar uma
lacuna na vivéncia do seu piblico: “N6s, baixa rendas, ndo fomos edu-
cados financeiramente. A gente, de baixa renda, ndo tem o costume de
falar de dinheiro, mas temos q falar disso o tempo inteiro. Minha mae
¢ uma descontrolada, ndo pode ver um cartdo, mas a pessoa foi criada
assim e vive assim hd 40 anos, ¢ dificil mudar”.

A administragio dos gastos ¢ eleita como ponto central no projeto de
ascensdo social, como aparece no post:
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Figura 5 - Educacdo financeira
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SE VOCE GANHA R$ 1.000,00
E GASTA RS 999,00

E MAIS RICO DO QUE QUEM
GANHA RS 10.000,00
E GASTA RS 10.001,00

~ @BLOGUEIRADEBAIXARENDA —

“Educacio financeira ¢ a base para o BAIXA RENDA prosperar.

Vamos vencer de verdade! Eduquem-se Q.

Fonte: https://www.instagram.com/p/BON34skg3m6/?utm_source=ig_web_copy_link

A educacio financeira estd articulada a ideia de administra¢do geral
do cotidiano com apelo a racionalidade e ao autocontrole. Para a efeti-
vacdo desse projeto de vida, algumas ferramentas sdo apresentadas a fim
de planejar e organizar as atividades didrias, como um planner semanal.

As parcerias comerciais seguem o ethos da poupanga e controle da
vida financeira. Com a empresa Superdigital, a BBR faz um publipost
divulgando um cartio fisico pré-pago com o qual s6 se gasta o valor que
estiver na conta, evitando assim impulsos de consumo que nio caibam

no or¢camento:

Cartio fisico pré-pago da Superdigital. Vocé s6 gasta o que tem na conta
e ndo fica no vermelho. EU AMEI! @superdigitalapp me leva pra viajar
de novo?

E QUE 2019 VENHA SEM DIVIDAS E COM MUITAS VIAGENS
ASSIM Q) #SuaContaSuasRegras #publi #blogueiradebaixarenda
#blogueira #25demarco #compras
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Fonte: hitps:/Avww.instagram.com/p/BqSKmTqByMY/?utm_source=ig_web_copy_
link

A qualificagdo baixa renda, além de indicar uma identidade e um
estilo de vida, também se apresenta como um estado, que deve e pode
ser alterado:

Vocé usa na funcio crédito, mas o dinheiro sai da conta na hora, tipo
débito.

Assim, fica mais fdcil controlar o dinheiro. Porque a gente € baixa renda,
mas quer ser alta, né?

Fonte: https:/swww.instagram.com/p/BrlarBABoJk/utm_source=ig_web_copy_link

Ao fazer uma conclamacio com a mdxima “ocupem todos os espa-
cos”, a BBR incentiva seu ptblico a desafiar as barreiras histéricas a
ascensdo social no pafs e a se fazer presente em situagdes antes inalcan-
cdveis, como viajar de avido ou aprender idiomas.

Virios marcadores da mobilidade aparecem no perfil, como morar
em um local separado da familia de origem, ter uma conta no banco
ou ingressar no ensino superior. Soma-se ao controle financeiro a prio-
riza¢do da educagio formal como meio privilegiado para transformar a
condi¢do de pobreza.

O espago do apartamento, por sua vez, é um cendrio bastante presente
nas postagens do Instagram. No comeco de suas atividades nessa rede
social, a BBR havia acabado de se mudar para o apartamento que con-
sidera ser seu primeiro “lar de verdade”, indicando uma significativa
“melhora de vida” (SARTT, 1996).

Os posts acompanham desde os espacos inicialmente vazios até sua
ocupagio com objetos, utensilios, méveis, comprados e doados, que fi-
zeram parte da construgido do lar. A histéria da familia, os projetos, o
processo de mobilidade social, as representacdes das tarefas de manu-
tencdo e organizagio da casa aparecem nas sequéncias de fotos e videos.
Os elementos da cultura material sdo apropriados como parte da trajeté-
ria do casal no processo de decoragdo, pois sdo, segundo Miller (2001),

“fonte e contexto de mobilidade e mudanga”, como aparece no post:
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Figura 6 - Home Office

L

UMA MULHER QUE MONTA O SEU HOME OFFICE COM DINHEIRO DO SEU PRO-
PRIO TRABALHO NAO QUER GUERRA COM NINGUEM

Amanhi é quinta-feira e ¢ dia de video no canal... Contei um pouquinho de como foi esse meu
inicio no INSTAGRAM e mostrei como eu gastei 0 meu primeiro “saldrio” de BLOGUEIRA

Vocé lembra o que fez com seu primeiro saldrio? Me conta af nos comentdrios!

Fonte: https://www.instagram.com/p/Bvh2P5iBluo/?utm_source=ig_web_copy_link

Consideracoes finais

O artigo mostrou como o fendmeno do consumo tem lugar central no
perfil da BBR, aparecendo em diversos contextos, como na curadoria das
compras, nas estratégias de aquisi¢do de bens e na catalogagio de itens
comprados e desejados. O lyfestyle baixa renda, denominagio nativa,
aparece no perfil BBR “encompassando” situagdes, consumos, modos
de ser, sociabilidades e moralidades. No plano especifico das praticas
de consumo, ¢ significativa a énfase do dominio da “limpeza” como
uma das categorias mais acionadas, como um marcador classificatério
que balanceia positivamente a condi¢do de pobreza. Os bens adquiridos
aparecem como sinalizadores da ascensdo social — evidenciada na con-
quista do aluguel do primeiro apartamento do casal — e mostram o papel
de curadora de consumo assumido pela BBR junto a seus seguidores.
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A educacgio financeira aponta para uma nova atitude diante do con-
sumo, que possibilita uma organizacdo mais “racional” do orcamento,
elemento impulsionador da mobilidade socioeconémica. A “ocupagio
de espagos” conclamada pela BBR aparece com contetidos relacionados
a estilo de vida, buscando uma contraposi¢io com a opuléncia veiculada
por outras influenciadoras digitais presentes no Instagram. O incentivo
a mobilidade social se opde a uma posi¢io fatalista diante da condi-
¢do da pobreza, mais presente em um contexto hierdrquico, de tradi¢io
catélica. No caso da BBR, a énfase estd na convocacdo a consciéncia
individual, racionalidade, controle financeiro e proatividade, dentro de
um espectro mais individualista (DUMONT, 1972).

A “histéria de origem” (ABIDIN, 2015) dos influenciadores digitais é
acionada em alguns casos para oferecer a audiéncia os ingredientes de
“autenticidade”, informalidade e organicidade. Abidin (2015) fala em
“editorial personalizado”, em que o relato de sua histéria pessoal sugere
que o que funcionou para eles pode acontecer para qualquer um. Essa
seria parte fundamental de sua “relacionalidade™, entendida como capa-
cidade de inspirar um sentimento de conexdo emocional em seu publico.

Nathaly Dias justifica o inicio de sua atua¢do no Instagram como um
contraponto aos perfis marcados pelo luxo e pelo consumo aspiracio-
nal. Propde, assim, um perfil “pé no chio”, que enfatize “a vida como
ela é”. Essa marcagdo de um lugar dentro de uma rede como o Insta-
gram, tradicionalmente marcada pelas experiéncias de estilos de vida
glamourosos das elites, alarga a visibilidade de setores menos favorecidos
economicamente.

O caso analisado no artigo revela um processo de construcio da alte-
ridade (lyfestyle alta renda X lifestyle baixa renda) associado a um projeto
de ascensdo social. A condi¢io baixa renda é afirmada em um primeiro
nivel, como resultante de uma estrutura social que condiciona modos
de vida. Assumir esse lugar aparece como uma primeira movimentagio
de reconhecimento. Em outro plano, baixa renda é um estado, visto
como algo a ser superado.

6 Relatability no original.
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Pensando em um contexto social mais amplo, a expectativa de
mobilidade nos segmentos populares foi aumentada com a ascensio
econdmica de grupos a base da pirdmide, especialmente nos dois go-
vernos Lula. Nesse periodo, de 2003 a 2010, observou-se o aumento do
nivel de escolaridade dos filhos de familias de estratos populares devi-
do a politicas publicas educacionais (MARQUES, 2018), surgindo, em
muitos casos, a primeira gera¢io de membros com acesso a universida-
de. Em relagio as geragdes anteriores, os novos universitarios de familias
de baixa renda, como € o caso de Nathaly Dias, tendem a possuir maior
letramento digital (RIBEIRO, 2017), podendo manipular com mais de-
senvoltura as ferramentas tecnolégicas para a produgio de contetddo nas
midias sociais on-line.

Embora o aspecto de certa horizontalidade das relacdes na internet
ndo leve, por si s6, a uma diminuicdo das desigualdades sociais (MILLER
etal., 2019), é importante observar situagdes especificas como a analisada
neste artigo, em que movimentos de relativa ascensdo social sdo vivencia-
dos em atuagdes presentes em producio de contetdo on-line.

As formas materiais sio um modo de se lidar com a estratificacdo social,
daf seu enorme peso em grupos populares (MILLER et al., 2019). A rela-
¢do com a cultura material, sem se desconsiderar em qualquer momento
o peso das enormes dificuldades econdmicas enfrentadas pelos segmentos
mais pobres, pode articular importantes dindmicas no que tange a mudan-

ca social em um pais de forte viés hierdrquico como o Brasil.
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