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e assistiu a um video no YouTube ou visitou uma livraria

recentemente, é certo que vocé se deparou com alguma
dessas frases, ou com outras muito semelhantes, relacionadas
a temas diversos — emagrecimento, gestao pessoal, financas,
lideranca, empreendedorismo e assim por diante. E tentador
clicar no video ou se deter a leitura, ja que esses contetdos
tém um “modesto” objetivo: fornecer uma féormula simples que
resolva todos os nossos problemas.

Mas se a solucdo é tao simples, por que razao a sociedade
segue repleta de pessoas exaustas, infelizes com a propria apa-
réncia, com problemas financeiros e cada vez mais cheia de for-
mulas mégicas para sanar todas as moléstias? E importante en-
fatizar que a intencdo aqui nao é deslegitimar ou menosprezar
a importancia do trabalho oferecido, por exemplo, por educa-
dores financeiros, coaches e demais profissionais que oferecem
alternativas e ferramentas pautadas em metodologias validas.
Determinados “gurus” ensinam caminhos que sdao importantes
para contornar determinadas dificuldades. Porém, neste mo-
mento, se estd produzindo uma geracdao de pessoas que nao
esta preparada para o mundo que se impoe.



Essa tendéncia perpassa pelo modo como nos relacionamos
com o mundo atualmente. Da hora em que acordamos a quan-
do vamos dormir, interagimos com dispositivos que dissipam a
fronteira entre o on e o offline, mediados por algoritmos que
conduzem a nossa jornada digital.

Ao longo dos anos, e com o avanco do dominio sobre o
aprendizado de mdquina, as grandes empresas de tecnologia
— as chamadas big techs —, que coletam dados em cada uma
dessas interacOes, passaram a aprimorar os algoritmos com re-
gularidade, visando aperfeicoar a experiéncia do usudrio em
suas plataformas. No entanto, o que tem o objetivo de ser um
guia pode passar a ser, também, uma sutil ferramenta de tutela
ou de coercao.

Com menos de seiscentos habitantes e rodeada por casas em
tons pastel, Portofino é uma pequena cidade italiana, situada
na regiao da Liguria, que configura um cendrio paradisiaco,
gracas a arquitetura caracteristica do local e suas aguas azuis
cristalinas, ladeadas por montanhas. O local, que foi parte de
filmes como O Talentoso Ripley, Um Sonho de Primavera e O Lobo
de Wall Street, ficou famoso como o cendrio de outra grande
producao, nao relacionada diretamente a Hollywood, mas, sim,
a uma das familias mais famosas da Califérnia.

No dia 22 de maio de 2022, Portofino estava repleta das pes-
soas mais famosas do mundo, que se reuniam para celebrar o
casamento da empresdria e socialite Kourtney Kardashian com
Travis Barker, baterista da banda de rock Blink-182. O luxo do
evento e a beleza da Riviera Italiana, no entanto, nao recebe-
ram tantos holofotes quanto os figurinos de quem estava pre-
sente no evento.



Na cerimonia realizada em um castelo medieval, a noiva os-
tentava um longo véu bordado com a técnica de ponto-cruz,
que formava a imagem da Virgem Maria, semelhante a tatuagem
que o noivo carrega na cabeca desde os 19 anos. No véu ainda
se liam as palavras Family (Familia), Loyalty (Lealdade) e Respect
(Respeito). O tradicionalismo dele contrastava com o vestido
curto de espartilho, inspirado nas classicas lingeries italianas.

Enquanto o noivo vestia um terno aparentemente conven-
cional, as roupas dos outros membros da familia Kardashian
também chamavam a aten¢do do publico e da midia, gracas a
cortes e estampas que, em um contexto mais cotidiano, talvez
nao fossem considerados de bom gosto (ou seja, seriam chama-
dos de cafonas).

Por mais desconexo que o dress code parecesse, havia uma
linha que conectava todos os trajes: eles eram da grife Dolce
& Gabbana, patrocinadora do evento. Até mesmo convidados
que nao carregavam o famigerado sobrenome da noiva vestiam
pecas da glamourosa grife italiana, tanto no casamento quanto
nos jantares e eventos de comemoracdo mais intimistas que o
antecederam.

As buscas tanto pelo nome da grife quanto pelo sobrenome
da familia californiana (que também é uma marca), de acordo
com o Google Trends, tiveram um pico entre os dias 21 e 23 de
maio, quando o casamento era um dos assuntos em evidéncia e
ocupava os trending topics.

Apesar das polémicas nas quais a Dolce & Gabbana ja esteve
envolvida, naquele periodo em que estava atrelada a um dos
eventos mais comentados, ela se manteve como sinénimo de



marca tradicional que converge com as tendéncias mais moder-
nas, veste idosos e criancas, é cldssica e extravagante e, sobre-
tudo, capaz de se manter em evidéncia nas redes sociais.

Uma pesquisa rapida por elas mostra que, naquela fatidica
semana de maio em que o casal Kardashian Barker celebrou sua
unido, pessoas ao redor do mundo discutiam sobre a Dolce &
Gabbana, ostentavam produtos da marca e enalteciam mode-
los e influenciadores digitais que vestiam a grife. E todas essas
pessoas, nas semanas seguintes, receberiam antncios, de acor-
do com seus respectivos perfis de renda e consumo, para que
pudessem consumir produtos da D&G.

Certamente, nesse caso, trata-se de uma marca destinada a
um nicho social especifico, cujos produtos tém um alto custo
financeiro. No entanto, esse frisson gera um impulso de con-
sumo ocasionado por FOMO (Fear of Missing Out, ou “Medo de
Ficar de Fora”). O termo, criado pelo estrategista de marketing
Dan Herman, passou a ser usado por Patrick McGinnis e Andrew
Przybylski, pesquisadores de Harvard e Oxford, respectivamen-
te, para definir uma sindrome psicoldgica bastante atrelada a
ascensdao das midias sociais que gera um sentimento de panico
em quem nao consegue acompanhar ou estar por dentro dos
assuntos e tendéncias que estejam em voga.

A hiperconexao, manifestada pela necessidade de consultar
as redes sociais, e-mail e aplicativos de entretenimento a todo
instante é um dos sinais de alerta para FOMO. Esse impulso faz
com que uma pessoa que nunca tenha pensado em consumir
determinada marca acabe comprando algo apenas para fazer
parte de um movimento invisivel que se constroi em torno de



uma tendéncia. Associadas a isso, dificuldade de concentracao
e oscilacoes frequentes de humor sdo sintomas comuns dessa
sindrome.

Passado o boom midiatico do evento, quem, movido pela
curiosidade gerada pelos trends, adquiriu um perfume Dolce &
Gabbana é alvo de um trabalho de retargeting agressivo media-
do por algoritmos, que seguem direcionando andncios e suges-
toes de produtos e lojas. Tudo porque, naquele 22 de maio de
2022, a pessoa acompanhou uma cerimonia de casamento.

Frente a essas relagoes intermediadas por algoritmos e big
data, ndo é incomum que as pessoas sejam seduzidas por de-
terminadas narrativas. O desejo do consumo é uma dessas
manifestacdes. Afinal, é tentador comprar o sapato que a in-
fluenciadora exibiu no Instagram, ou fazer a viagem que o
youtuber mostrou em um video — mesmo que tais aquisi¢oes
nem lhe passassem pela cabeca antes de ter contato com esses
discursos.

Ainda que esse ja fosse o efeito pretendido pela publicidade
desde o século XVII, hoje ele é provocado por caminhos mais
ténues e direcionado a nichos cada vez mais especificos. Por
essa razao, é mais eficaz e gera resultados mais imediatos, en-
quanto o espectador se torna cada vez menos capaz de iden-
tificar o que ele de fato deseja, do que precisa, o que quer ou
como se sente, pois existe um mediador fazendo esse papel
por ele.

Vivemos em uma era de gurus, de todos os tipos, impulsiona-
dos pelo mundo digital, que se propdem a nos ensinar a viver.
E este livro serve como um contraponto a essa tendéncia atual.
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Este também é um livro sobre tecnologia. Com a imposicao
da inteligéncia artificial e da robdtica, em uma vida guiada pe-
los algoritmos e com o imperativo do metaverso, o ser huma-
no atual, e dos séculos futuros, vai ter que desenvolver muito
mais a propria capacidade imaginativa do que a competéncia
produtiva.

A sociedade demandara pessoas treinadas para serem curio-
sas e explorar o inimaginavel, e nao s6 produzir com compe-
téncia aquilo que é imaginado. O trabalho produtivo inevi-
tavelmente serd executado pelas mdaquinas. Entdao, cabe aos
humanos fazer aquilo que lhes compete: Criar, sonhar e imaginar,
como s6 os guris sabem fazer.









