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Resumo

O presente artigo aborda o reality show La Casa Digital, apresentado por Pablo Margal,
como um produto das transformagdes no cenario comunicacional e socioeconémico
devido ao fendbmeno da plataformizagdo. Ao utilizar uma metodologia de estudos de
plataforma, o trabalho busca analisar a estrutura da plataforma (fisica e digital), o mun-
do simbdlico (narrativas e contelddos), o modelo de negdcio (produtos e receitas) e as
estratégias de interagcao (engajamento e agao dos usudrios) para tragcar uma cartografia
desse fendmeno comunicacional. Como resultado, o artigo demonstra como as estraté-
gias de rede contemporaneas para vendas de infoprodutos estao sendo moldadas pela
plataformizagéo e criagdo de mundos nos novos arranjos do capitalismo.
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Abstract

The present article addresses the reality show “La Casa Digital’, presented by Pablo
Margal, as a product of transformations in the communicational and socio-economic
landscape due to the phenomenon of platformization. By employing a platform studies
methodology, the article aims to analyze the platform's structure (physical and digital),
the symbolic world (narratives and content), the business model (products and reve-
nues), and interaction strategies (user engagement and action) to map the phenome-
non. As a result, the article demonstrates how contemporary network strategies for
product sales are being shaped by platformization and the creation of worlds within the
new arrangements of capitalism.
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Uma pandemia de infoprodutos

Durante 2020 e 2021, o mundo foi atravessado pela pandemia. Além de todos os
problemas de ordem sanitaria, lockdowns, recessao de alguns mercados e as mortes de
14 milhdes de pessoas em todo mundo? (OMS), o periodo foi marcado por um avango
exponencial no fendmeno da plataformizacao (D "Andrea, 2020; Poell et al., 20). Grande
parte dos produtos e servicgos ja preexistentes, assim como as novas solugdes que sur-
giram devido as demandas impostas pelo isolamento social, migraram suas operacgdes
parcialmente ou integralmente para estruturas tecnoldgicas coordenadas por dados.
Ainda que o isolamento e o trabalho remoto tenham sido adotados por apenas 46% das
empresas?® brasileiras, esse nimero de pessoas em casa gerou um grande impacto no
mercado de educagdo como um todo, especialmente, no ramo de infoprodutos.

Os infoprodutos podem ser definidos como produtos digitais nos quais hd uma
venda de atividades de ensino nas mais diversas areas e que nao estao atrelados a
educacéao formal e as instituicdes - por isso sdo chamados de “cursos livres”. Esses pro-
dutos, geralmente, sdo atrelados a uma pessoa especializada em algum assunto e que,
dentro do mercado em que ela atua, posiciona-se como uma “especialista” (expert).
Seu aluno/cliente compra um acesso digital cuja entrega pode ocorrer em diversos
formatos: e-books, mentorias, cursos, clubes de assinaturas, checklists, desafios, con-
sultorias, templates e comunidades online.

Figura 1 - Dados de nimero de compradores de infoprodutos da Hotmart Insight 2023
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Os dados do mercado de infoprodutos de 2020 ajudam a atender a sua impor-
tancia e o seu impacto durante a pandemia. Segundo a Catho, a procura por cursos
EaD aumentou 68% e a compra de infoprodutos cresceu de 468% plataforma de cursos

2 Disponivel em: https://www.paho.org/pt/noticias/5-5-2022-excesso-mortalidade-associado-pandemia-
covid-19-foi-149-milhoes-em-2020-e-2021. Acesso em: 14 out. 2023.

3 Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-07/home-office-foi-adotado-
por-46-das-empresas-durante-pandemia. Acesso em: 15 out. 2023,

4 Disponivel em: https://irp.cdn-website.com/29816649/files/uploaded/Hotmart Insights 2023 .pdf
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Udemy?®. No relatério da Hotmart, a maior empresa de infoprodutos da América Latina,
é possivel observar (FIGURA 1) que, de 2019 para 2020, foi registrado um crescimento
de 6.5 milhoes para 16.7 milhdes de compradores. Esse mercado esta em pleno cresci-
mento: em 2022, foram registrados 20.3 milhdes®.

Dados exdgenos das empresas em questdao também corroboram para a auten-
ticidade dos dados, pois a plataforma de infoprodutos Hotmart é uma das 24 startups
unicornios do Brasil, ou seja, aquelas cujo valor de mercado (valuation) ultrapassa 1
bilhdo de reais’. A plataforma recebeu um aporte de R$735 milhdes da TCV: o fundo de
investimento de plataformas como Airbnb e Netflixé.

E possivel compreender o crescimento desse mercado em paralelo com as mu-
dancgas nos regimes e mercados de trabalho provocadas pela pandemia. Em um pe-
riodo de avangos no setor digital, a procura pela area de marketing e o mercado de in-
foprodutos cresceu. Com cerca de 14% da populagdao desempregada entre 2020 e 2021,
o mercado de infoprodutos se apresentou com uma das possiveis solu¢des devido ao
seu baixo investimento, potencial de escala e retorno financeiros relativamente rapi-
dos®. Além disso, a pandemia e o isolamento revelaram outras questoes: 53% dos pro-
fissionais brasileiros afirmam que a pandemia os fez perder interesse em suas areas™.

A plataformizagéo ainda foi responsavel por gerar 500 mil influenciadores e pro-
dutores de conteudo no Brasil", uma transformacdo que impulsionou profissionais a
buscarem uma nova forma de renda dentro do mercado digital em algumas de suas
funcdes: gestor de midia sociais, designer, copywriter, gestor de projeto, gestor de tra-
fego, estrategista digital e especialista. Boa parte desse crescimento se deve ao fato
desse mercado (assim como muitos dentro da internet) ser autotélico: os préprios in-
foprodutos ajudam as pessoas a adquirirem habilidades para as profissdes relaciona-
das ao mundo dos infoprodutos e do marketing digital.

E observando e ancorando-se nesse cendrio que surge o reality show La Casa
Digital (2020 - 2021). Trata-se de um programa que se estrutura na premissa classica
do género: uma reunido pessoas que ndo se conhecem confinadas em uma mesma

5 Disponivel em: https://muitainformacao.com.br/post/11582-em-alta--mercado-de-cursos-online-cresce-
68--durante-distanciamento-social. Acesso: 22 mar. 2023,

6 Disponivel em: https://irp.cdn-website.com/29816649/files/uploaded/Hotmart Insights 2023 .pdf.
Acesso: 2 nov. 2023,

7 Disponivel em: https://revistapegn.globo.com/startups/noticia/2023/09/conheca-0s-24-unicornios-
-brasileiros-startups-que-valem-mais-de-us-1-bilhao.ghtml. Acesso em: 2 nov. 2023,

8 Disponivel em: https://exame.com/pme/unicornio-de-minas-gerais-hotmart-recebe-aporte-de-r-
-735-milhoes/. Acesso em: 2 nov. 2023

9 Disponivel em: https://economia.ig.com.br/2021-03-24/de-dentista-a-marketing-digital--transicao-
-de-carreira-e-tendencia-na-pandemia.html. Acesso em: 24 abr, 2023,

10 Disponivel em: https://forbes.com.br/carreira/2022/05/pos-pandemia-pesquisa-mostra-que-meta-
de-dos-profissionais-quer-mudar-de-area/ Acesso em: 12 out, 2023,

11 Disponivel em: https://mundoconectado.com.br/noticias/v/26027/existem-mais-influenciadores-di-
gitais-do-que-dentistas-no-brasil-revela-pesquisa. Acesso: 12 maio 2023.
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casa para conviver e passar por provas cujo objetivo é ganhar um prémio por seus de-
sempenhos. Porém, mais do que s6 o jogo em si, eles sdo capacitados para atuarem em
algumas das profissdes/habilidades do marketing digital.

Ao longo da anélise do artigo, € demonstrado como esse reality show transmiti-
do pelo YouTube é, na realidade, uma estratégia de vendas cujo principal objetivo esta
na retencao da audiéncia e no aumento de sua respectiva consciéncia com foco na
venda de infoprodutos especificos. Para isso, é fundamental compreender as origens e
o contexto dessa estratégia especifica.

Todo mundo proéprio possui suas convengdes (Becker, 2010), e o langamento
como formato de vendas tornou-se a principal conveng¢ao do mercado de infoprodutos.
Essa estratégia de vendas instaurou-se no mercado brasileiro por meio do infoproduto
Férmula de Langamento: uma franquia trazida para o Brasil por Erico Rocha, mas de-
senvolvida nos EUA por Jeff Walker (2015). Ela consiste em uma estratégia de vendas
que replica o modelo cinematografico de langcamento de filmes em salas de cinema,
mas adaptando-o para o mundo plataformizado.

Primeiro, cria-se uma grande antecipagao e curiosidade com conteudos nas re-
des sociais (0s antigos posters e anuncios) que chamam para algum evento online com
um fim educacional especifico (aprender marketing, uma profissao ou resolver um pro-
blema cotidiano como cuidar das financas ou se vestir bem). No segundo ato, realiza-se
a captura de leads (dados das pessoas interessadas) para esse evento que é chamado
de Curso Pré-Langcamento (CPL): uma amostra gratuita seriada de contetudos (ao vivo
ou nado), cuja proposta é aumentar o desejo dos participantes e os levarem a comprar o
“ticket” do infoproduto em questao - algo equivalente aos diversos trailers que levam o
espectador a comprar o ingresso do filme.

Por fim, o prego e o produto sdo revelados no ultimo episddio desse CPL em um
pitch: uma oferta que explica como é o produto, os problemas que ele resolve e deixa
claro seu senso de urgéncia. Ao contrario de um més ou duas semanas de exibicao
que é o periodo de um filme que saira de cartaz, é concedido, geralmente, 7 dias para a
pessoa comprar o seu acesso para o infoproduto™ antes que ele encerre a sua venda.

La Casa Digital € um grande CPL, mas o programa se utiliza da estrutura de um
reality show em que seu apresentador é um especialista e professor: alguém com expe-
riéncia em diversas areas do conhecimento que, em sua producao de conteudo, busca
converter sua audiéncia em clientes na venda de seus infoprodutos.

Esses aspectos dialogam com a observacao de Miller (2019) sobre a grande mu-
danca no ethos discursivo do marketing contemporéaneo. Ao transformar seus clientes
em herdis, a marca e o produto devem atuar como mentores que os conduzem e 0s
inspiram. Em outra leitura critica, Casaqui (2021) aponta como esse ato de inspiracao
é parte de uma cultura neoliberal, no qual o empreendedorismo da sentido a existén-

12 Erico Rocha também usou as ideias da franquia de Jeff Walker de “six figures in seven days" para o
slogan "6 em 7" que é usar a estratégia de langamento para fazer seis digitos (100k) em sete dias.
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cia como uma “jornada herdica, como autonomia, como autodescoberta e como auto-
transcendéncia” (Casaqui, 2021, p. 210) dentro de um mercado de ideias.

Todos esses fatores estao concentrados na persona do apresentador de La Casa
Digital, o coach e empresario Pablo Marcgal: um advogado de formagao que se especia-
lizou em praticas de Programacao Neuro Linguistica (PNL) e conectou esse universo
de desenvolvimento pessoal aos ideais cristdos e de empreendedorismo. Em seu site,
ele se descreve como “multiempreendedor, mentor, escritor, piloto de corrida e investi-
dor. Hoje, lidera como CVO (Chief Visionary Officer) um grupo multibiliondrio nos ramos
imobiliario, digital, ensino, seguros, vendas, automobilistico, aviagao, tecnologia, hote-
laria, fazenda e outros"®.

Pablo cresceu nas redes sociais, entre 2016 e 2020, realizando a venda de um
treinamento presencial chamado de Método IP e, hoje, possui cerca de 20 milhdes de
seguidores em suas redes somadas™. Com a pandemia e a proibicao de eventos pre-
senciais, Pablo intensificou a sua produgao de conteudo em plataformas e investiu na
criacdo de infoprodutos direcionados para um publico interessado na mudanca de vida
e na carreira para o digital.

Este artigo analisa La Casa Digital e a construgcdo do mundo plataformizado
conduzido por Pablo Margal. Empregamos a plataformizagdo como uma metodologia
contemporanea de andlise, com o intuito de utilizar o seu carater multidisciplinar para
descrever as dindmicas comunicacionais que combinam plataformas, contetdos e
usuarios para criar o que denominamos aqui como “mundos plataformizados”

Diante desse processo de mundos plataformizados, buscamos verificar as es-
tratégias para desenhar uma cartografia (Latour, 2012; Kastrup; Barros, 2009) capaz de
observar a plataformizagéo ao emparelhar perspectivas comunicacionais, socioecon6-
micas e tecnoldgicas. Recorremos a essa metodologia a fim de cartografar o mundo
plataformizado construido com La Casa Digital.

Por meio dessa cartografia, colocamos como hipotese quatros elementos de
analise possiveis para a sua execucao: a estrutura da plataforma (fisica e digital); o
mundo simbdlico (narrativas e conteudos); o modelo de negécio (produtos e receitas);
e as estratégias de interacdo (engajamento e agdo dos usuarios).

Um ensaio metodolégico para mundos plataformizados

Os infoprodutos estao intrinsicamente relacionados ao surgimento do capitalis-
mo de plataforma (Mazzucato, 2020; Srnirek, 2017; Langley; Leyshon, 2016). Entre suas
defini¢coes, os autores convergem para a definicdo de um regime composto por uma
alteracdo no arranjo econémico que possui a tecnologia como forga motriz central da
economia, ressignificando os valores material e imaterial das mercadorias. Essa é uma

13 Disponivel em: https://metodoip.com.br/. Acesso: 12 out, 2023.
14 Disponivel em: https://metodoip.com.br/. Acesso: 12 out. 2023,
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forma de criar espacos globais acessiveis nos quais os dados sao metrificados e utiliza-
dos para fins de lucro, vigilancia e soft power cultural das grandes poténcias.

As empresas com o maior valor de mercado - como Facebook, Apple, Amazon,
Microsoft, Netflix e Google™ - sao todas do setor da tecnologia, norte-americanas e es-
tdo presentes em quase todos os paises com suas plataformas e produtos que captam
dados de bilhdes de usuarios. A relacdo estreita entre o poder das plataformas e as
poténcias dos paises que as sediam torna-se visivel na forma como a plataforma de vi-
deos TikTok esta virando mais restrita no territério norte-americano ao ser identificada
como uma ameaca'®.

As plataformas operam em diversos territérios, ao criar espagos virtuais que
operam com uma gama intensa de interagcdes entre usuarios ao possibilitar que os
projetos tenham um formato modelavel e reformavel. Como observa D "Andrea (2020,
p. 61), as plataformas sdo “laboratérios em que novidades sao testadas, incorporadas
ou descartadas com frequéncia, inclusive considerando diferentes publicos ou locali-
dades”

Como indicam Poell, Nieborg e Van Djick (2020), ha trés dimensdes que os es-
tudos de plataforma atravessam: o processo de dataficacao gerado pelas plataformas;
a dimensao das relagdes econdmicas de espacos bilaterais (plataformas como inter-
mediadoras); e as formas de interagdes entre os usudrios. Embora essas realidades
aparentem emergir de lugares distintos, suas implicagdes estao interconectadas, trans-
formando seus estudos em um grande desafio metodoldgico. Os objetos de estudos
advindos dessa nova realidade sao repletos de camadas sobrepostas que evocam a
selecdo de ferramentas e métodos adequados para a compreensao dos novos tecidos
sociais plataformizados.

Os estudos de plataforma encontram reformulagdes epistemoldgicas e meto-
doldgicas constantes por agrupar saberes interdisciplinares (Poell; Nieborg; Van Djick,
2020; D Andrea, 2020). Para poder articular uma perspectiva comunicacional sob o
fendmeno dos infoprodutos, o presente artigo se vale de uma metodologia cartografica
(Kastrup; Barros, 2009; Latour, 2012) do processo de plataformizagéo (D "Andrea, 2020;
Poell; Nieborg; Van Djick, 2020) para abarcar a no¢ao de constru¢do de mundo (Eco,
2002; Lazaratto, 2006; Becker, 2010).

Essa juncdo de campos de saberes distintos € uma chave analitica para com-
preender as plataformas em seu carater processual e movente, responsavel por criar

15 Ha diversas formas de denominar as empresas citadas como um acrénimo (FAANG, MAANG ou
GAFAM) devido a forma de avaliar o valor individual de mercado dessas empresas. O artigo néo ira se
debrugar sobre essa discussao, pois a identificagdo das empresas é utilizada apenas aqui como um
exemplo para a melhor compreensao do capitalismo de plataforma. Disponivel em: https://www.reu-
ters.com/technology/after-facebook-change-big-techs-faang-considers-toothless-maang-2021-10-29/.
Acesso: 14 out. 2023.

16 Disponivel em: https://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2023/03/24/entenda-por-que-tiktok-corre-
-risco-de-ser-banido-dos-eua.ghtml. Acesso: 12 out. 2023.
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uma série de epifendmenos que demandam um olhar metodolégico interdisciplinar.
Esse deslocamento se faz necessario para que os objetos contemporaneos nao se-
jam submetidos a movimentos for¢cosos apenas de metodologias pré-existentes, mas
pensar como criar uma metodologia que responda as combinagdes interdisciplinares
capazes de gerar novos métodos de analise.

Os projetos plataformizados se manifestam por materiais e sistemas operacio-
nais que carregam em si um mundo préprio midiatizado distribuido em contetdo para
seus usuarios. Como aponta Lazaratto (2006, p. 99), toda empresa “que produz um ser-
vico ou uma mercadoria, cria um mundo’, pois o capitalismo, antes mesmo de ser plata-
formizado, sempre foi interessado em “producao de modos de vida"” e “proliferacao de
mundos possiveis”. Por isso, a construcdo de mundo significa amarrar um eixo que co-
necta a tecnologia, modelos de negécios, conteldos, plataformas, projetos e usuarios.

Todavia, para sustentar esse mundo na materialidade, ha uma cadeia sociotéc-
nica de trabalho que se constitui de acordo com as possibilidades e os objetivos socioe-
condmicos do projeto. Por isso, a conexdo entre a plataformizacdo e uma construgao
simbdlica de mundo, é realizada por intermédio das diversas esferas de comunicagao
com o usudrio. Ao analisar o aspecto comunicacional das plataformas, percebemos
que 0s usuarios que possuem projetos empresariais, usam a plataformizacdo como
uma estratégia (Parker et al., 2019), ao criarem um processo imbricado de conteudo e/
ou produtos dispersos em diversas plataformas para conduzi-los para as suas préprias
plataformas e/ou poder monetizar com seus seguidores por meio dos infoprodutos ou
produtos fisicos.

A construgcdo de um mundo plataformizado pode ser entendido como uma for-
ma de organizacdo e agenciamento de elementos simbdlicos e narrativos dispostos
entre plataformas, conteldos e usuarios. Estes sao responsaveis por tornar um mundo
no sentido que Umberto Eco (2002, p. 109) descreve como “um mundo possivel pode
ser visto como um curso de eventos’

Os eventos em rede coincidem com o carater de modificagao das plataformas,
pois sdo légicos e reconheciveis para diversos usuarios que estao imersos nas platafor-
mas 24/7 (Crary, 2014), convivendo e criando em espagos cinzentos nos quais ha uma
relacdo de causa-efeito entre a realidade material e a ficgdo plataformizada. Temos,
assim, diversos mundos possiveis (Eco, 2002) constituidos de muitas formas, pois as
pessoas passam a falar sobre ele, acreditar nele e sonhar sobre ele: todos esses aspec-
tos possiveis na criagéo de conteudo.

Cada mundo plataformizado criado recorre a uma estética e uma narrativa que
busca performar de acordo com seus objetivos e dentro do design que cada plataforma
oferece. A arquitetura das plataformas esta amparada na interagdo que busca com seu
design atrair mais usuarios, facilitar suas interagdes para a percepcao de valor e parear
suas melhorias com os dados fornecidos pelos usudrios (Parker et al.,, 2019, p. 54). A
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disposicao desses trés fatores contribui para a experiéncia do usuario, assim como in-
terferem na forma de criar seus conteudos, monetizar e criar suas proprias interagdes
com outros usuarios.

Esse mundo plataformizado se usufrui da costura entre a tecnologia, o audiovi-
sual e a interacao para agenciar ou experienciar aquilo que se constitui como valor no
capitalismo de plataforma. Nessa estrutura, a nocao de valor foi completamente trans-
formada (Mazzucato, 2020) pelos processos e multiplicidades de transagdes de produ-
tos e servigos imateriais. Os ativos plataformizados podem ser propriedades intelec-
tuais, NFTs (token nao fungivel - objetos virtuais que ndo podem ser trocados), vendas
de espacos publicitarios, investimentos, a¢cées de media for equity (troca de espago
de midia ou conteuddo por lucro de uma marca), assinaturas digitais (VOD, video sob
demanda e SAAS, software como servigo), remuneracao por desempenho de contetdo
na plataforma (YouTube), venda de produtos fisicos (e-commerce), produtos digitais
(infoprodutos) e transagdes de criptomoedas.

Diante de tantas possibilidades e conexdes dentro das plataformas, buscamos
aqui o método da cartografia (Latour, 2012; Kastrup; Barros, 2009) como um instrumen-
to metodoldgico para analisar os mapas de relagdo que constituem a criagdo de um
mundo plataformizado. Como aponta Latour (2012), a descrigcdo € uma das principais
formas de encontrar os atores humanos e ndo-humanos envolvidos na construcao de
uma rede. Em sua perspectiva, uma cartografia deve ter como principio “rastrear rela-
¢cOes mais solidas e descobrir padroes mais reveladores [é preciso encontrar] um meio
de registrar os vinculos entre quadros de referéncia instaveis e mutaveis” (Latour, 2012,
p. 45).

A visao critica de Lemos (2013, p. 91) aponta como a descrigao, muitas vezes, é
considerada um trabalho menor dentro das ciéncias sociais aplicadas: “pouco importa
os agentes, ja que o frame sera aplicado e os fara dangar conforme a musica. Pouco
importa a metodologia, uma vez que a resposta ja esta dada de antemao’. A perspec-
tiva da presente pesquisa foi criada para avaliar a descricao do fenémeno para, entéo,
compreender suas possiveis associagoes.

Segundo Kastrup e Barros (2009, p. 52), a processualidade faz parte do “coracéao
da cartografia” e quando ela busca a produgéo de subjetividades, “ja ha, na maioria das
vezes, um processo em curso’. Ao construir uma cartografia de um fendmeno, abre-se
uma possibilidade de compreensao de um objeto de pesquisa que passou e passa por
transformagdes em diversas camadas. O trato do objeto como uma “caixa preta” é um
movimento duplo que serve para identifica-la e abri-la a um sé tempo, para compreen-
der como se da associacao dos agentes encontrados.

Como hipoétese a disposicao dessa cartografia, alguns desses niveis acabam se
tornando indistinguiveis e apenas a descricdo das associagdes entre seus agentes é
capaz de explicitar o fendmeno dos mundos plataformizados.
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No objeto de analise em questdo, ndo ha como entender o mundo simbdlico de
La Casa Digital sem descrever as estratégias e os discursos de Pablo Margal, assim
como nao é possivel visualizar o modelo de negdcio do La Casa Digital sem perpassar
pelas estratégias de interacdo de Pablo e do funcionamento de empresas como a PLX
e a Plataforma Internacional.

O mundo do transbordo de Pablo Marcal

Pablo Marcal detém cerca de 20 milhdes de seguidores entre as plataformas
YouTube, Telegram, TikTok, Clubhouse, Facebook e Instagram™. Ainda que a nogao de
“influencer” parega ser aplicavel aqui, levando em conta a “profissionalizagdo” de in-
fluencers ao longo da ultima década (Van Driel; Dumitrica, 2021; Milanetto, 2016), Pablo
esta muito mais alinhado com a figura de um especialista que é reconhecido dentro do
mundo dos infoprodutores (Brunson, 2023; Walker, 2015). Ao contrario de influencers,
Pablo ndo trabalha com publicidade externa, pois os seus conteldos visam a direcionar
os seus seguidores para um aprendizado e/ou as ofertas de um servigo ou um produto
pertencente ao seu préprio ecossistema de empresas.

Pablo incorpora em seu ethos a figura de subjetividade do “empreendedor de
palco’. Segundo Campos e Soieiro (2016, p. 9), esses sujeitos “vendem palestras e en-
chem salas de congressos com um discurso que esta normalmente mais préximo do
de um pastor evangélico do que de um professor de economia.” Em suas performances,
ficam evidentes as frases de comando, as referéncias biblicas, a tentativa de gerar im-
pacto pela catarse, a repeti¢cdo de palavras com o publico e a modulacdo da voz que o
faz se aproximar do imaginario popular de pregagao®.

No conteudo do seu feed do Instagram, é possivel também identificar frases de
comando que transitam entre a provocagao e a autoajuda: “Va cuidar da sua vida!’, “Va
tocar o terror na Terra” e "Viver de decisdo, ndo de condigdo” Para criar diferenciacdo
dentro do segmento, Marc¢al define seu préprio discurso como “ativacional’; pois 0 “mo-
tivacional ndo gera transformagao™®.

Esse discurso de lideranga de movimento € bastante compreensivel quando se
observa os autores que sao referéncias do universo de marketing, principalmente, den-
tro do mercado de infoprodutos. Em um estudo sobre o comportamento de consumido-
res, Seth Godin observa que “as tribos sdo os canais de comunicagao mais efetivos de
todos, porém nao estao a venda nem podem ser alugados. [...] o que explica porque se
juntar e liderar uma tribo é um investimento de marketing tdo poderoso” (Godin, 2013,
p. 114).

17 Dados também explicitados por Pablo em seu site. Disponivel em: https://metodoip.com.br/. Acesso
em: 14 out. 2023.

18 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=6BokKs3|DpY. Acesso: 17 out. 2023.

19 Disponivel em: https://gg.globo.com/Lifestyle/Poder/noticia/2020/10/sensacao-inspiracional-nas-
-redes-pablo-marcal-quer-destravar-seu-cerebro.html Acesso em: 17 mar. 2022,
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Russell Brunson (2023), outro autor e empreendedor referéncia do mercado de
infoprodutos, observa que ha uma correlagdo entre os movimentos gerados em empre-
sas como Apple e Tesla que se aproxima de movimentos religiosos como o cristianismo
e o budismo. Como ele afirma de maneira propositiva em seu livro, o leitor ird aprender
a fazer ofertas como novas oportunidades e “formar uma tribo e dar aos membros uma
causa futura que criard o impulso de que eles precisam para realmente mudar suas
vidas” (Brunson, 2023, p. 32).

Essas estratégias descritas e incentivadas por autores americanos, certamente
tiveram efeitos em players do mercado digital brasileiros que criaram seus proprios
movimentos: Wendell Carvalho, Natalia Acuri, Murilo Gun, Priscila Zilio, Ellen Salomao,
Paulo Cuenca e Pedro Sobral e muitos outros.

Uma prova do sucesso e influéncia de Pablo esta nos nimeros e na diversifica-
cao de seus empreendimentos: rede de televisdo (TV8), plataforma de eventos (Even-
tX), plataforma de cursos/transacdes financeiras (XGrow), empresas de carro de luxo
(Box 4:59), equipe de Stock Car, empreendimento imobilidrios, agéncia de langamento
(PLX), e-commerce de produtos de marcenaria (XWoody). Somente em 2020, Pablo
faturou R$220 milhées com a venda de infoprodutos seus e langando outros players do
mercado pela agéncia de langamentos digitais, a PLX?.

Ele também utilizou essa rede de influéncia para ganhar ainda mais espago or-
ganico na midia ao se candidatar a presidente. No entanto, o seu partido, o PROS (Par-
tido Republicano da Ordem Social) cancelou a sua candidatura, e Pablo readequou sua
campanha para concorrer como deputado estadual. Apesar de ter conquistado com
243.047 votos, o candidato concorreu sob judice e o Tribunal Regional Eleitoral (TRE)
de Sao Paulo indeferiu sua candidatura?'

Figura 2 - As thumbs do canal do YouTube revelam alguns dos principais assuntos
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Fonte: Elaboragao proépria.

20 Disponivel em: https:/einvestidor.estadao.com.br/colunas/fabrizio-gueratto/pablo-marcal-marketing-digital-entrevista/
Acesso em: 17 mar. 2023.

21 Disponivel em: https://www.mpf.mp.br/regiao3/sala-de-imprensa/noticias-r3/tse-aceita-recurso-especial-de-mp-eleitoral-e-
pablo-marcal-nao-podera-assumir-como-deputado-federal. Acesso: 12 out. 2023.
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No que diz respeito ao conteudo, Pablo criou uma adaptagédo de suas técnicas
de persuasao e discursos aplicados em seus treinamentos presenciais, o Método IP,
para dissemina-lo em lives realizadas em seu canal do YouTube??. Em uma perspectiva
de analise de conteldo, € possivel notar a persisténcia de variagdes de seis temas cen-
trais que se repetem em seu discurso: o “destravamento’, a “identidade’; a “riqueza’; o
“propdsito’; o “transbordo” e o “reino’.

Essa forma de criar novas palavras ou expressdes proprias para caracterizar
uma marca é uma estratégia de marketing popularizada por um dos preceitos de pri-
mal branding (Hanlon, 2006): o engajamento ocorre com mais facilidade em uma marca
que constréi uma tribo/comunidade que usa uma linguagem prépria para se reconhe-
cer. O jogo semantico também é uma estratégia de otimizagdo para motores de busca
(SEO - Search Engine Optimization) como o Google e o YouTube. Ao utilizar essas pala-
vras, termos e frases em repeticao, as buscas serdo associadas exclusivamente a Pablo
Marcal e suas iniciativas: o PLD? (Programa de Liberdade Digital), a plataforma QGR?**
(Quartel General do Reino) ou curso no Pior Ano da Sua Vida?.

Essa estratégia é tdo importante que Pablo criou um glossario em seu site cha-
mado de “Diciondrio de Termos do Titi"?® para explicar esses termos e ndo deixar divi-
das. Ampliando o sendo de tribo e comunidade, o empresario chama seus seguidores
e clientes de “generais do Reino’, pois, segundo ele, “quem conhece sua identidade e
governa nesta terra é General"?. Pablo se intitula de “marechal’, uma patente acima,
explicitando sua posicdo de comandante e mentor.

O "destravamento” é uma expressao adotada por ele para dar nome a um pro-
cesso de solugado para pessoas que estdo “travadas” com dificuldades em relaciona-
mentos, na vida profissional, nos aspectos financeiros e outros problemas de ordem
pessoal. O “destravar” seria uma técnica de Programacao Neurolinguistica (PNL) sua
para identificar um problema passado que impacta o presente e provocar uma catarse
que, supostamente, faria a pessoa se transformar e vencer uma dificuldade especifica.
Em um video, Pablo confronta uma pessoa para “destrava-la” e entra até em confronto
fisico para conseguir liberta-laz,

Em diversas lives no YouTube e conteudos no Instagram, Pablo conta seu proprio
processo de “destravamento” em sua trajetoria de vida: de seu periodo de trabalho em

22 Disponivel em: https://www.youtube.com/@pablomarcall. Acesso em: 14 out. 2023.

23 Disponivel em: https://lacasadigital.com.br/pdv/. Acesso em: 10 mar. 2023.

24 Disponivel em: https://plataformaggrcom.br/qgr/. Acesso em: 20 mar. 2023.

25 Disponivel em: https://pablomarcal.com.br/pior-ano/. Acesso em. 2 fev. 2023,

26 Disponivel em: https://blog.pablomarcal.com.br/dicionario-de-termos-do-titi/. Acesso em: 2 mar.
2023.

27 Disponivel em: https://blog.pablomarcal.com.br/dicionario-de-termos-do-titi/. Acesso em: 3 abr.
2023. Até mesmo sua identificagdo sob o nome de Titi: "é porque eu sou seu professor. Serve também
para aquele tio que vocé respeita, te transmite ensinamentos, mas nao tem responsabilidade sobre
vocé!

28 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=nBYMXa3As40. Acesso em: 10 out. 2023,
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um emprego formal como atendente de call center até ter se tornado um grande geren-
te na empresa Brasil Telecom e seus passos como empresario, palestrante e mentor.
Para ele, a ativacdo de “identidade” e a clarificagdo de “propdsito” estdo interligados,
uma vez que Marcal sempre demonstra que a pessoa que nao conhece a sua prépria
identidade nao consegue entender o seu “chamado” - o equivalente ao seu propdsito
de vida. Em sua metodologia, ele alega que o “"bloqueio tem intimidade com o propdsi-
to"2,

Pablo é nascido em Goiania (GO) e usa constantemente seu vocabulario com
expressoes populares como o uso de “cé’] “trem” e “sé’, assim como xingamentos e
piadas. Todas essas estratégias ajudam a sedimentar o engajamento e o espelhamento
em boa parte de seu préprio publico-alvo principal em seu funil de clientes: cristaos e
evangélicos de classe média que estdo buscando oportunidades de empreender no
universo digital e deixar seus trabalhos formais ou informais.

Paralelamente a isso, nos stories do Instagram, sao frequentes as imagens de
sua mansao, Ferraris na garagem, suas corridas em Stock Car, viagens internacionais,
seu helicoptero, seu resort e suas conexdes empresariais sdo utilizadas como prova
social de seus resultados como empreendedor. A combinacao do discurso com as ima-
gens cria uma esfera de convocacgéao: Pablo faz questéao de reforcar que suas conquis-
tas poderiam ser acessadas por todos, mas “98% das pessoas estao paralisadas pelo
medo e 2% dos destemidos governam a terra®’"

Como observa Prado (2013), trata-se de uma postura e de uma performance
convocatodria que esta presente em influenciadores e produtos midiaticos, nas quais os
sujeitos se tornam “atratores modeladores de narrativas de sucesso” (Prado, 2013, p.
58). Em sua narrativa, Pablo sempre fala sobre realizar modelagens de pessoas e negé-
cios, assim como associa 0 sucesso a um dominio combinado de autoconhecimento,
alta produtividade (as lives que comegam as 4:59 da manh3, por exemplo), networking
e a intimidade com a palavra divina presente na Biblia®.

O “transbordo” € o nome que Pablo Margal utiliza para se referir a agao pratica
da prosperidade. Em sua perspectiva, quem é préspero é transbordante em amor, em
fé e em sabedoria e, por esse motivo, o dinheiro virda como uma consequéncia. Trata-se
de uma forma de personalizar e ressignificar a no¢éo de prosperidade como um valor
cristao, pois o empresario busca reforgar que “prosperidade” é um dos temas centrais
da Biblia. Embora o préprio empreendedor rejeite e satirize a sua associagao a Teologia
da Prosperidade, seus discursos se aproximam muito de seus principios nos quais o
sucesso financeiro estaria ligado a uma bencéo divina.

29  Disponivel em: https://wwwyoutube.com/watch?v=v0VIhBs3cUY&ab channel=PabloMar%-
C3%A7al-Topic. Acesso em: 2 abr. 2023.

30 Disponivel em: https://metodoip.com.br/. Acesso em: 15 out. 2023.

31 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=zWKS3DyR12Y. Acesso em: 15 out. 2023.
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A Teologia da Prosperidade ganhou forga em solo nacional nos anos 1990 com a
expansao das religidoes neopentecostais de influéncia americana. Como o Brasil sempre
passou e passa por instabilidades de diversas ordens, a questao social e a nogao de ser
bem-sucedido como uma prova da “abundéancia e do acesso ao Reino’, cria um terreno
adequado para a conversao de classes menos favorecidas da sociedade (Ferreira, 2017,
p. 88).

A predominancia de um discurso neoliberal ampliado pela ascensao global da
direita no espectro politico dos ultimos anos (Safatle et al.,, 2021; Cocco; Cava, 2018)
deixou ainda mais em evidéncia os valores da meritocracia e do empreendedor como
lider. Esse discurso foi disseminado pelas figuras dos empreendedores de palcos e em-
presarios que passaram a produzir conteddos dentro desse espectro. Essa associacdo
entre o discurso da Teologia da Prosperidade e a mentalidade neoliberal funcionam de
forma quase organica:

Como toda teologia, o empreendedorismo é fundado na fé, na cren-
¢a magica, que guarda relagdo com a psicologia positiva, com a mo-
tivagdo, com a inteligéncia emocional, entre outros termos derivados
da literatura especializada, que materializa essa liturgia e difunde seus
preceitos para qualquer leitor/consumidor. O sucesso é a suprema di-
vindade do empreendedorismo, e o espirito empreendedor é sua encar-
nacao em qualquer sujeito que entra em sintonia com esse sistema de
crengas. Continua Karnal (OS VELHOS [...], 2017): “como toda religiao,
é preciso fazer a vida dos santos. As hagiografias” Narrar a vida dos
santos, a fim de difundir os seus exemplos, é parte da missao religiosa,
e a sua teleologia, ou seja, os seus objetivos, propésitos, finalidades
estdo baseados na perspectiva da imitagcao da vida dos santos pelos
seus seguidores, o que no empreendedorismo nao é diferente. (Casa-
qui, 2019, p. 132).

A mudanca de mentalidade para abracar o ambiente competitivo dos negdcios
imputa uma ressignificacao dos sofrimentos e da precarizagdo no ambiente de disputa
meritocratica liberal (Safatle et al.,, 2021). O sofrimento é entendido aqui ndo como uma
condigdo social, mas uma parte de um rito para crescer, semelhante ao deserto de Je-
sus na Biblia: é a via crucis necessaria para chegar até a abundancia e a prosperidade.

A fé e a crenca no Reino sa@o o que sustentam a esperanga para que o empreen-
dedor nao desista de si e do propdsito para o qual “ele foi chamado” Seja contando sua
histéria ou de outras pessoas, Pablo também opera com esses mesmos procedimen-
tos. Sua vida, seus questionamentos e seus resultados estdao sempre reafirmando os
valores que importam, sua figura de mentor e mostrando o caminho de transformacao
para a sua audiéncia também precisa fazer para obter o mesmo resultado.

O empreendedor ainda critica como a escola, a familia e a politica podem servir
para travar, dispersar atencao e energia e impedir a instalagao de novos “cédigos™? O

32 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=PYrW89Aihgl. Acesso em: 21 mar. 2023.
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“codigo” é a terminologia para algo sério que precisa ser aprendido: seja um aforismo,
uma expressao, ideias e leituras de mundos que sao essenciais para o caminho do Rei-
no. Em sua logica, vivemos a era mais abundante de recursos e conhecimento, mas a
prosperidade apenas nao € acessada por aqueles que ndo querem e nao se esforcam,
pois ndo entendem sua identidade, seu propésito e o préprio “mover do mundo”

O empreendedorismo, a produtividade e suas dimensdes multiplicadoras sao
tratadas aqui como natural entre homens e mulheres, assim como na natureza. A im-
portancia da multiplicagéo pela familia e os frutos de uma arvore sao frequentes para
endossar a tese da multiplicagdo como uma bencao natural. Esse é o caminho a fim de
chegar ao lugar mais importante de toda fala de Pablo, o “Reino”. Sempre que possivel,
ele se refere a dedicar (e indicar que todos deveriam também) a direcionar toda sua
existéncia aos principios biblicos contidos na trajetéria de Jesus Cristo e de Deus. No
entanto, ele é critico as religides que condenam a liberdade (e faz questao de diferen-
ciar o termo da libertinagem), a riqueza e seguem regras especificas que se afastam
dos principios préosperos do “Reino”.

A ideia de “desbloquear sua identidade e descobrir o seu propdsito” é a grande
resolucdo que Pablo oferece ao seu publico. Futuramente, ele utilizaria essa mesma
retérica da identidade para apresentar seu plano de governo como candidato a presi-
dente baseado em 12 arquétipos que ele criou para os brasileiros®®. Sua pratica e seu
posicionamento como lider, reafirma a assercao de Casaqui (2016, p. 209), na qual “a
pratica empreendedora de mercado, com o objetivo de transformar o mundo, une a
performance técnica com a vocagao para o bem comum?”

Todos esses temas foram tratados de forma intensa pelo empresario durante
os anos de 2020 e 2021. Nesse periodo, Pablo realizou 174 lives somente no YouTube,
nas quais todos os assuntos descritos foram abordados de formas distintas. Em geral,
essas lives atendiam a dois formatos principais que, posteriormente, transformaram-se
em “cortes” (trechos) para o canal aumentar seu alcance e monetizar pela plataforma3,

As lives intituladas de “4:59" sdo uma referéncia ao horario de inicio da transmis-
sao que Pablo faz para, segundo ele, aqueles que acordam e estao dispostos a “botar
pressao sob o sol"*®. Ele aparece sempre sozinho em seus aposentos usando o com-
putador, guia a conversa com uma leitura de um trecho biblico e realiza suas reflexoes
sobre negdcios, familia e emocoes baseado no versiculo selecionado. As lives noturnas
possuem um formato distinto. Com temas muito bem definidos (“Antimedo’, “Como
Gerar Riqueza do Zero', "Eu sou pior do que vocé imagina” e “Saia do Caixao”), ele apa-
rece em um auditério com um teldo com o tema da palestra ao fundo, um microfone de
lapela e no palco.

33 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Kj0WLP6fIGM&t=679s. Acesso em: 12 out.
2023.

34 Vale ressaltar que esta foi a estratégia utilizada para fazer crescer canais de podcasts de entrevista ao
vivo como o Flow e o Podpah, entre muitos outros.

35 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=U3-WFJBScs. Acesso em: 12 out. 2023,
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Com o avancar das vacinas na pandemia, essas transmissdes que normalmente
eram feitas sem publico, passaram a receber a presenga de pessoas com mascara na
plateia. As transmissdes eram realizadas no auditério localizado em Barueri (SP) nos
prédios comerciais de Alphaville: sede do seu ecossistema Plataforma InternacionalP®.
Algumas dessas palestras transmitidas pelo YouTube eram vendidas através de sua pla-
taforma de eventos EventX para que as pessoas pudessem fazer perguntas diretas ao
empreendedor.

A compreensao de todo esse mundo discursivo e simbdlico por meio de seus
conteudos é importante para entender como Pablo desenvolveu, ao longo do tempo,
uma base para a fidelizacdo e o engajamento da audiéncia. A presenca constante ao
vivo de Pablo foi essencial para moldar o mundo simbdlico presente nas duas edi¢des
do reality show La Casa Digital.

La Casa Digital: reality show como estratégia de vendas

Em agosto de 2020, Pablo Marcal iniciou a divulgagéo do La Casa Digital. Diver-
sos temas que Pablo trabalhava em seus conteldos séo retrabalhados no reality show
ao longo dos episddios. A estética do programa remete a algumas referéncias do entre-
tenimento bastante populares naquele momento, assim como elementos histéricos do
género de realities brasileiros.

O titulo La Casa Digital € uma referéncia direta a série de sucesso espanhola da
Netflix La Casa de Papel (Netflix, 2018 - 2021) e é algo explicito na abertura dos episo-
dios: a maquete branca da casa na qual o programa se passa também é semelhante
a abertura da série ficcional®. A imagem de Pablo Margal com os 6culos redondos e
espelhados com uma cor neon também remete diretamente a algumas imagens do
produtor musical e DJ brasileiro Alok (FIGURA 4).

A primeira imagem divulgada sobre o projeto na pdgina oficial @lacasadigital®
(FIGURA 3) ainda demonstra que o reality possui uma estrutura semelhante a progra-
mas como Casa dos Artistas, A Fazenda e, principalmente, Big Brother. Ha 12 partici-
pantes desconhecidos a serem selecionados, assim como uma revelagao gradual da
identidade de cada um deles. Esse mistério gera uma antecipagao do programa e um
efeito de sentido de curiosidade, até porque, entre os participantes, estao seguidores
de Pablo Margal.

A musica de abertura também se assemelha em seu arranjo e letras ao conhe-
cido tema Vida Real de Paulo Ricardo que foi trilha sonora do Big Brother®. No entanto,

36 Disponivel em: https://www.plataformainternacional.com.br/. Acesso em: 12 abr. 2023.

37 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=7x37mfDRpyk. Acesso em: 12 abr, 2023,
38 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CESxL BahM66/. Acesso em: 12 abr, 2023,

39 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=TrE-5bVEybw. Acesso em: 13 out. 2023,
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refletem a proposta do programa e falas do Pablo: "“Abandonar a condicao de viver de
decisdo/ Longe é o lugar que nao existe / Tinha e ndo tem medo de arriscar"4°.

A concepgao do programa de 2020 é baseada no confinamento de 12 pessoas
na mesma casa, durante 12 dias para aprender as 12 habilidades do mercado de marke-
ting digital abordadas em La Casa Digital: copywriter, escritor, webdesigner, branding,
gestor de trafego para produtos digitais, gestor de trafego para produtos locais, criador
de conteudo, langador/estrategista digital, designer, gestor de redes sociais, e-com-
merce e expert*.

Figuras 3 e 4 - Montagens sobre La Casa Digital
LA CASA DIGITAL

ll X

Legenda: (esquerda): conteldo no Instagram mostrando os participantes nao-revelados; (direita):
Pablo Marcal diante da Casa Digital em uma referéncia ao La Casa de Papel.
Fonte: Elaboracédo do autor.

LA CASA L DIGITAL

QUEM SERAD 05 12 PARTICIPANTES?

Essa lista € uma forma do préprio programa abordar o que Pablo Marcal e La
Casa Digital consideram como habilidades essenciais* para o universo do marketing
digital. Embora o tema de marketing digital e as 12 profissdes norteassem os episddios,
Pablo dedicava mais tempo falando sobre seus temas de fé, desenvolvimento pessoal
e empreendedorismo e, de alguma forma, amarrava isso as profissdes propostas*®. Na
primeira edi¢do, havia uma entrada ao vivo a noite transformada em diversos cortes
para mostrar acontecimentos importantes e um resumo do episddio anterior.

Na segunda edicdo do reality em 2021, durante os 12 dias da segunda edicao,
as entradas ao vivo aumentaram para cinco inser¢des. Além da /ive no inicio do dia as

40 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=F3Pyell9 DM. Acesso em: 23 abr. 2023.
41 Disponivel em https://lacasadigital.com.br/independencia-digital/. Acesso em: 15 out. 2023.

42 Algumas dessas habilidades contém algumas adequagdes conceituais, mas aqui estdo postas como
apresentadas no programa. Branding néao é uma habilidade, porém, € uma forma de criar posicionamento
sobre a marca para os clientes. O escritor também nédo tem a fungéo classica de um escritor, mas aqui ele
preparar as pessoas para escrever livros em formatos digitais (e-books) para que se tornem infoprodutos.
O gestor de trafego possui a mesma fungdo, mas séo divididos em trafego para produtos e trafego para
negdcios locais que exigem técnicas diferentes. E-commerce também ndo é uma habilidade especifica, mas
€ um modelo de negdcio. No entanto, as aulas irdo tratar dos principios basicos para gerir um e-commerce.

43 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=gX6RXPPZVXQ. Acesso em: 12 set. 2023.
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4:59, havia uma entrada ao vivo no Instagram ao meio dia e a apresentagao do resumo
do dia com os participantes no dia seguinte. Outras atracdes foram criadas para refor-
car os conhecimentos relacionados ao marketing digital: uma aula de uma hora a tarde
comandada por profissionais nos doze assuntos relacionados ao marketing digital.

Ao assistir um podcast transmitido ao vivo com o titulo de “As 12 profissdes que
mais crescem no digital”** fica evidente que todas essas mesmas pessoas trabalham na
agéncia de marketing focada em langamentos, a PLX. Pablo Margal é sécio dela junto
ao estrategista e especialista Marcos Paulo. Além do La Casa Digital, ele também rea-
liza langcamentos para outros experts/influenciadores como Thiago Nigro (Primo Rico),
Paulo Vieira, Marcus Marques, Marcos Paulo e Cristian Barbosa“.

Quanto aos participantes, eles foram selecionados de diversas formas: alguns
foram convidados pessoalmente por Pablo Macal, outros se inscreveram através de
publicagdes nas redes sociais*. Destes, alguns ja eram alunos de infoprodutos, pa-
lestras e mentorias oferecidas por Pablo Marcal. A edigdo de 2020, por exemplo, entre
seus 12 participantes, contou a presenga do motoboy Douglas Rocha que participou de
uma /ive com Pablo*” e do cantor Joao Neto (da dupla sertaneja Joao Neto e Frederico).
Durante esses dias do La Casa Digital, cada um deles deveria executar tarefas especi-
ficas ligadas a essas profissdes e recebiam pontos pela sua performance que, no final,
poderiam classifica-los para vencer.

Dentro do programa, Pablo Marcgal assume a performance hibrida de um apre-
sentador semelhante a Pedro Bial em Big Brother, mas que, em sua performance, apro-
xima-se, também, da figura do Professor (Alvaro Morte) personagem da série La Casa
de Papel. Marc¢al instiga, provoca, pressiona, escreve e ensina ao invés de apenas coor-
denar o episédio. Entre os VTs das provas, ele se propoe a ser um mentor com falas
longas e ensina suas teorias e metodologias, além de relaciona-las a parabolas biblicas,
sua trajetoria e as historias e dificuldades de cada um dos participantes. Uma boa parte
do conteudo se desenvolvia ao redor das respostas as perguntas realizadas ao vivo,
seja de participantes do programa e da sua audiéncia assistindo em casa“.

Diferentemente da casa no condominio do Alphaville que sediou a primeira edi-
¢ado, a segunda temporada (também chamada de La Casa Digital do Milh&o) foi realizada
em um resort em Porto Feliz (SP) construido para o programa e para outras atividades
de seu grupo empresarial. As provas sairam apenas do aspecto intelectual apenas e se
tornaram mais abrangentes envolvendo testes de resisténcia fisica no mato, na agua e
com provas que combinavam habilidades do marketing e esfor¢o fisico. Semelhante a

44 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=gX6RXPPZVXQ. Acesso em: 15 out, 2023,
45 Disponivel em: https://plxdigital.com.br/#nossotime. Acesso em: 2 abr.2023.
46 Disponivel em: https://www.facebook.com/watch/?v=2854138811492873. Acesso: 12 abr.2022.

47 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=QWwVx6dEbmY&ab channel=PabloMar%-
C3%A7al. Acesso em: 22 abr. 2022.

48 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=R-xxNxg57Yo. Acesso em: 12 abr. 2023.
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programas como o Big Brother e A Fazenda, desta vez, o prémio era de R$1 milhdo ao
vencedor do programa de acordo com seu desempenho nas provas.

Como veremos, todo esse esfor¢o para reter a atengdo do La Casa Digital por
meio do entretenimento tornou-se uma ponte estratégica direcionada para a venda dos
infoprodutos de Pablo Margal.

Modelo de Negdcio: a venda da Mentoria Independéncia Digital (MID)
e Programa de Liberdade Digital (PLD)

Jesus chamou algumas pessoas para andar com ele. Mas muitos sdo chama-
dos a vida inteira, mas os escolhidos nao foi Jesus que escolheu, mas foi as
pessoas que falaram: “Eu escolho, eu t6 dentro.” Chamado, quase todo mun-
do é chamado. O Destravar Digital nos ultimos 90 dias atingiu 32 milhdes de
aparelhos ou de celular ou de computador. E pouco ou muito? Isso nos seis
continentes. 10 milhdes deram atengao, vieram visitar a pagina, veio (sic) vi-
sitar a alguma coisa. 1 milhdo de pessoas comeg¢aram a acompanhar, sairam
da atengao para a super atengdo de forma pulverizada em redes sociais. 500
mil pessoas se cadastraram. Quem aqui esta nessa live e ndo se cadastrou?
Se cadastra (sic), vou passar o link ai. 240mil assistem todos os dias e, des-
tas, 60 mil, 75mil da de pico ao vivo. S6 que s6 12 mil vao destravar no dia 7
de setembro. A chance de alguém fazer parte dos 12k é de 0,0037%, é muito
pequena. [...] Eu escolhi alguém? Nao: a propria pessoa escolheu.*

Esta fala de Pablo no ultimo episddio da primeira temporada do La Casa Digital
sincretiza os objetivos do programa. Ao elaborar a relagdo entre marketing digital e a
fé entrelagadas no universo simbdlico de Pablo (e do reality, por consequéncia), ele
descreve a estratégia de captagéo e venda por tras de toda a retencgdo de atencao dos
12 episddios transmitidos nos 12 dias.

Em relacdo ao universo discursivo, hd uma associacéo indireta de Pablo a figura
de Jesus em forma de parabola e seu sentido messidnico do chamado. Quem aceita
caminhar com Jesus é aquele que toma a decisao, pois ele esta sempre caminhando e
chamando seus seguidores o tempo todo. Quem aceita caminhar com Pablo, ouviu seu
“chamado” em suas redes sociais, pois ele estd sempre realizando este em suas lives.
No entanto, aceitar o chamado significa comprar os infoprodutos que foram vendidos
no final das duas edi¢des do La Casa Digital: na edigdo de 2020, a Mentoria Indepen-
déncia Digital*® (MID) e, na edi¢ao de 2021, o Programa de Liberdade Digital®' (PLD).

Todos os ensinamentos e as questoes trazidas no discurso de Pablo sao, tam-
bém, gatilhos persuasivos e de ganho de consciéncia para que sua audiéncia perceba

49  Disponivel em: https://wwwyoutube.com/watch?v=YJeHMKqgi9Rs&ab channel=PabloMar%-
C3%A7al. Acesso em: 17 mar. 2022,

50 Disponivel em: https://sl.oscodigosdainternet.com.br/pdv/. Acesso em: 22 abr. 2023.
51 Disponivel em: https://lacasadigital.com.br/pdv/. Acesso em: 22 mar. 2023.
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o valor que existe nele como uma referéncia, assim como o valor que seus cursos e pro-
gramas de mentoria podem oferecer enquanto transformacgéo na vida dessas pessoas.
Cialdini (2021) aborda como essas estratégias sdo usadas para negdcios e observa
como a influéncia e os beneficios rapidos impactam nas vendas no universo digital.
Segundo ele, “devido a tendéncia crescente de sobrecarga cognitiva em nossa socie-
dade, o predominio de tomadas de decisao por atalhos provavelmente vai aumentar de
maneira proporcional” (Cialdini, 2021, p. 456).

O dltimo programa do La Casa Digital 2 teve seis horas de duragdo ao vivo e
contou com um show da cantora gospel Aline Barros®. O vencedor da competicdo, o
participante John (chamado no programa de “Thor”) obteve uma atengao especial em
sua histéria de origem. Durante La Casa Digital 2, havia diversos VT’s do programa
apresentando a histéria das familias e da vida de cada um dos 12 participantes. Mas
Thor teve um episédio mais trabalhado e longo no qual a jornada do herdi é replicada
em sua origem humilde no Nordeste. Sua busca pela transformagéo ocorreu ao as-
sistir o conteddo de Pablo e para enfatizar essa narrativa, o video aborda os fatores de
superacao do Thor em relagdo as condigdes de moradia precaria e seu esfor¢o apenas
para ver as lives de Pablo®,

John foi eliminado do programa em uma prova, mas ele voltou por uma decisao
do grupo dos participantes e acabou sendo selecionado por Pablo como o vencedor.
No episddio final, Pablo deu a ele a chance de optar entre receber R$1 milhdo em di-
nheiro ou virar seu sécio, mudando-se para o Alphaville em Barueri. Thor optou pela
sociedade com Pablo e, hoje, tornou-se também um produtor de conteudo e oferece
cursos e mentorias®.

No ultimo episddio de cada temporada, antes de divulgar os vencedores, Pablo
realizava seu pitch de vendas®. Uma estratégia eficiente, pois, narrativamente, o epi-
sodio final e a revelagdo do vencedor eram o ponto maximo de expectativa de toda a
audiéncia. Nesse momento, ele entrava em detalhes sobre a estrutura dos programas
de mentoria e como cada conteldo iria ajudar essas pessoas a prosperarem, empreen-
derem e descobrirem seu caminho no marketing digital. Tanto a Mentoria de Indepen-
déncia Digital (MID) como o Programa de Liberdade Digital (PLD) sao propostas com
aulas ao vivo na qual Pablo Marcal ministrava aulas, assim como cada um dos 12 men-
tores de cada area que apareceram no programa ensinando e que fazem parte da PLX.

Cada episddio de La Casa Digital serve para aumentar o nivel de consciéncia so-
bre o conteudo do produto, utilizando a narrativa de jogos e eliminagdo do programa. O
perfil dos participantes se assemelha muito a prépria audiéncia, mesmo porque alguns
participantes faziam parte dela e outros até ja eram clientes de Pablo.

52 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=kNJcd-WtNCw. Acesso em: 24 abr, 2023,

53  Disponivel em: https://wwwyoutube.com/watch?v=xmr bplLYtTw&ab channel=PabloMar%-
C3%A7al. Acesso em: 4 abr. 2023.

54 Disponivel em: https://www.instagram.com/johnplantael/. Acesso em: 17 abr. 2023,
55 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=cszSWMwgaWM. Acesso em: 17 maio 2023,
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Para gerar as vendas, ha a producao de conteudo com engajamento orgénico
(ndo pago) do La Casa Digital nas redes como o préprio programa transmitido pelo
YouTube e os perfis de Pablo Marcal. No entanto, ha um grande investimento no impul-
sionamento pago de conteudos, anuncios e apari¢goes diversas que geram audiéncia
que sao conhecidas no universo do marketing digital como gestao de trafego. Ao longo
da exibicdo do programa, os participantes eram convidados a participarem de grupos
do WhatsApp e Telegram do La Casa Digital®® (que possui 26 mil inscritos) por meio de
anuncios nas redes do Google e Facebook.

Esses grupos serviram para abordagens da equipe de vendas com os usuarios
enquanto “o carrinho estava aberto” (analogia bem utilizada no mercado digital), assim
como ganharem os PDF s e serem chamados para outras oportunidades de vendas. Os
inscritos receberam também ligagdes telefébnicas com mensagens gravadas pelo Pablo
lembrando da live, assim como diversas notificagdes nos grupos.

Figura 5 - A ementa da mentoria oferecida no Programa de Liberdade Digital (PLD)

AMBIENCIA: 5 DIAS DE AULAS SEGUIDAS -
PARTE 1 COM PABLO MARCAL l'o

28 DE JUNHO A 2 DE JULHOD &H

sarrrae. ). MEODOBR® D
DA 3/07 (SABADO) - DE BH AS 20H '
TREINAMENTOS GRAVADOS
- PARTE 3 DOS MENTORES (1 MODULO E 1 AULA AQ VIVO POR
*L Dc/’ SEMANA DURANTE 10 SEMANAS COM O MENTOR |
5 DE JULHO (SEGUNDA-FEIRAI

ERONJGRAMA AGOSTO £ O MES MAO NA MASSA - MVP

PARTE 4 CADA MENTOR VAI TE INSTRUIR A IR PRA AGAO E GERAR
RESULTADOS.

- RETAFINAL - 2 AULAS POR SEMANA DURANTE 15 SEMANAS,
i PARTE S (AULA COM O MENTOR E OUTRA COM O CONSELHEIRO) -
: 1 DE SETEMBRO A 21 DE DEZEMBRO.

Fonte: Reproducéo do PLD.

Como é possivel ver na Figura 5, o Programa de Liberdade Digital possui um
carater pratico e uma entrega ao vivo que esta dividida em seis meses. Entre os meses
de junho e julho, Pablo Marcal disponibiliza cinco dias de aulas denominadas de “Am-
biéncia” as 6 da manha (um hordrio estratégico apds as suas lives de 4:59 da manha) e
também a entrega de uma versao digital do seu treinamento Método IP 12 com 10 horas
de duracdo. A parte final do curso, de agosto até dezembro, é conduzida pelo mentor
de cada uma das 12 4reas para que a pessoa crie seu projeto digital. Sao cerca de 50
aulas, entre encontros gravados e ao vivo, para que o aluno realize o seu MVP (Produto
Minimo Viavel) e acelere seu resultado.

56 Disponivel em: https://t.me/odestravardigital. Acesso em: 22 abr. 2023,
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O modelo de negécio da PLX aplicado ao La Casa Digital resulta em uma mar-
gem de lucro significativa se considerarmos como veridicas as informagdes fornecidas
por Pablo. A venda do programa PLD no final do La Casa Digital do Milhdo teve o ticket
de R$3.497 e foi vendido para 12 mil alunos: sendo possivel estimar um faturamento
de R$40 milhdes. Na landing page do PLD, é mencionado que o programa conseguiu
bater a marca de R$10 milhGes ja nas primeiras horas de vendas®’. No pitch de vendas
presente do PLD, o estrategista Marcos Paulo®® alega que foram investidos R$10 mi-
Ihdes entre a equipe, a gravagéo, os custos de produgéo e o valor aplicado em gestao
de trafego.

Os infoprodutores abrigam e vendem seus cursos em plataformas como Eduzz e
Hotmart, Kiwiky e outras, sendo tarifados por cada venda em porcentagens que variam
entre 4,9% e 10%. No entanto, o MID e o PLD estao abrigados na plataforma de cursos
e transacgdes financeiras XGrow®® da qual Pablo é sécio e fundador. Logo, as vendas
desses infoprodutos acabam retroalimentando o ecossistema de empresas de Pablo
Marcal - o que, consequentemente, aumenta o lucro liquido da operagéo.

Conclusao

Para efetivar uma analise baseada nas hipéteses iniciais, sdo retomados, aqui, os
pontos de analises cartograficas que possibilitaram uma descri¢gao do objeto estudado:
a estrutura da plataforma (fisica e digital); o mundo simbdlico (narrativas e conteudos);
o modelo de negdcio (produtos e receitas); e as estratégias de interagdo (engajamento
e agao dos usuarios).

A estrutura da plataforma utilizada por Pablo e pelo projeto La Casa Digital ope-
ra em uma légica multiplataforma: o publico é atraido em diversas plataformas como
YouTube e Instagram pelo conteldo do La Casa Digital para, ao longo do tempo, torna-
rem-se clientes e usuarios dos produtos MID e PLD na plataforma XGrow. Para operar
e criar um fluxo de contato com os alunos, os préprios colaboradores da PLX sao inse-
ridos tanto nos conteudos de La Casa Digital, como na propria execucdo dos produtos
que foram vendidos.

A plataformizacado e suas estratégias parecem muito bem compreendidas pela
PLX e por Margal: inclusive a holding das suas empresas leva o nome de Plataforma
Internacional®®. O processo de atragao, facilitagdo e pareamento descrito por Parker et
al. (2019 p. 54) e a utilizagao de analise de dados sao aspectos utilizados para potencia-
lizar os resultados. Futuros estudos podem detalhar melhor a usabilidade dos infopro-
dutos na plataforma XGrow e o uso de dados pela empresa.

57 Disponivel em: https://lacasadigital.com.br/pdv/. Acesso em: 22 abr. 2023

58 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=cszSWMwgaWM. Acesso em: 23 abr. 2023.
59 Disponivel em: https://www.xgrow.com/. Acesso em: 23 maio 2023.

60 Disponivel em: https://www.instagram.com/plataformainternacional/. Acesso em: 23 abr. 2023.
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O mundo simbdlico construido por Pablo Marcgal incorpora um ethos discursivo
que entrelaca autoajuda, cristianismo, teologia, marketing e gestdo de negdcios. Um
elo que justifica uma relacdo direta e natural entre a prosperidade e a fé para que a
riqueza nao seja associada a um pecado. Essa aproximacao somada ao seu um léxico
proprio, a sua performance de pregador e a sua utilizagao das narrativas de fé (Casaqui,
2021) possibilita que seu publico comprador o veja como um lider de movimento (Brun-
son, 2023; Godin, 2013). Sua vitéria como deputado federal e os resultados nas vendas
sao fatos que possibilitam materializar a forga dessa construcdo no mundo possivel de
seus conteudos.

No que diz respeito a interagdo, percebemos que La Casa Digital trabalha com
uma grande retencdo de atencdo para que Pablo seja ouvido o maior tempo possivel
e em maior nimero de vezes nas plataformas. O modelo do reality mistura educacgéao e
entretenimento para promover engajamento, mas também se serve de estratégias de
envio de materiais complementares, conversas com o chat ao vivo, ligagdes automati-
cas para lembrar usuarios e o trafego para publico ja impactados uma vez (chamado de
remarketing) pelas lives, landing page do curso ou o perfil do Pablo e do La Casa Digital.

O fato de os proprios alunos e ex-alunos estarem presentes no reality show tam-
bém concede credibilidade na construgdo de personagens de identificagdo da audién-
cia de Pablo, como o exemplo do Thor. Embora o reality La Casa Digital dé a impressao
de dispositivo aberto ao acontecimento, é notavel que a volta de Thor ao programa e
o cuidado com sua narrativa apresentam-se como uma decisao prévia dele como ven-
cedor. Ao contrario de outros programas do género, o publico aqui ndo pode votar e os
critérios que definem o vencedor jogo nao sao muito bem explicados. Como expde La-
zzarato (2006, p. 101), o marketing e as empresas “neutralizam o acontecimento, reduz
a criacao de possiveis e sua efetivagédo a simples realizacdo de um possivel ja determi-
nado sob o julgo das oposicdes binarias”

Na légica do modelo de negdcio aplicado, fica evidente tanto nos dois produtos
langados por Pablo nas duas edi¢des, a empresa PLX aproveitou uma demanda signifi-
cativa para esse tipo de infoproduto e trouxe sua prépria pratica no mercado como pro-
duto. Entre o final do ano de 2021 e o comego de 2022, Pablo criou o infoproduto Pior
ano da sua vida que juntava elementos do MID e do PLD, além de aulas de desenvolvi-
mento pessoal para o casamento e linguas. No final de 2022 e 2023, ele fez novamente
uma versao encurtada do Pior Ano da Sua Vida como um reality show®' de trés horas.

Ao criar os chamados “Cursos de Pré-Langamento” como um reality show, Pablo
aumenta as chances de criar um interesse genuino da atengao das pessoas. O modelo
de venda e de entrega ao vivo das aulas faz com que o publico tenha que se compro-
meter com os horarios para ver o contetudo e seguir a metodologia proposta.

A problematizagdo da promessa de profissionalizagcdo perante as questdes eco-

61 Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=KfqvLip9MPI. Acesso em: 16 out. 2023.
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ndémicas, a dimensao educacional dos infoprodutos e até seu resultado no mercado di-
gital sdo aspectos que futuros artigos estudos podem abordar trazendo uma dimensao
ainda mais rica para o objeto analisado.

Os desafios metodoldgicos impostos pelos novos estudos de plataforma tensio-
nam novas formas de abordagem para os projetos em rede. Sem a descri¢cdo da cone-
xao entre as mais diversas areas da comunicagao, negécios e estratégias, a analise de
um objeto de comunicagdo com diversas camadas interconectadas como o La Casa
Digital nao corresponderia a sua dimensao social no processo complexo de plataformi-
zagao.

Ao transformar mundos em produtos digitais, os infoprodutos se tornam um epi-
tome do capitalismo de plataforma e seus efeitos na realidade social ainda estao longe
de serem mensurados e explorados por pesquisadores.
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