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RESUMO

Na atualidade, o crescimento da internet e o desenvolvimento da tecnologia aproximaram jovens e
adultos do universo virtual. Os impactos desse fendmeno sé@o multiplos e ndo podem ser ignorados.
Nesse contexto em que a diversidade de informacdes trocadas online revela grande potencial,
percebe-se 0 espaco propicio para o surgimento de Digital Influencers na internet através da
plataforma Instagram, os quais se tornam responsaveis por ditarem e acompanharem tendéncias da
moda e beleza. Assim, com o aumento da utilizacdo do Instagram como estratégia de vendas para
grandes empresas e 0 crescente papel das influenciadoras digitais, chegamos a seguinte
problematica: como as seguidoras da influenciadora digital Bruna Tavares percebem as estratégias
de propaganda utilizadas por ela no Instagram? Para responder a questdo analisamos 0s comentarios
das consumidoras, focando em dois temas: comportamento de compra e fortalecimento de sua
autoestima. O referencial tedrico utilizado abrangeu autores como Castells (2009), Pinho (2000),
Recuero (2010), Telles (2010), Eco (2010), Wolf (1992) Gade (1998), Karsakliam (2004). Na
metodologia, utilizamos Gil (2007) e Bardin (2009). A pesquisa envolveu a revisao bibliogréfica e
abordagem qualitativa exploratoria com técnica de analise de conteldo. A presente pesquisa traz
informagfes importantes para o cenario académico e mercadoldgico, atribuindo mais conteudo
relevante sobre as novas midias sociais e a forma como os consumidores percebem esse meio.

Palavras-Chave: Influenciadoras digitais. Marketing.  Publicidade. = Comportamento do

consumidor. Beleza.



ABSTRACT

Nowadays, the growth of the Internet and technological developments have brought young people
and adults closer to the virtual universe, making it a phenomenon that cannot be ignored. In the
context that the diversity of information exchanged online reveals its great potential, it is noticed the
space for the emergence of Digital Influencers on the Internet through the Instagram platform,
which currently dictate and follow trends in fashion and beauty. Thus, with the increase in the use
of Instagram as a sales strategy for large companies and the segment where the consumers of beauty
products are, besides considering the role of the influencers we come to the problem of discovering
how the followers perceive the advertising strategies used by the digital influencer Bruna Tavares
Instagram, to answer this question we have the general objective to analyze the comments of the
consumers focusing on the categories buying behavior and strengthening of their self-esteem. The
theoretical framework encompass authors such as Castells (2009), Pinho (2000), Recuero (2010),
Telles (2010) and Wolf (1992). In the methodology, we use Gade (1998), Karsakliam (2004), Gil
(2007) and Bardin (2009). The research used bibliographic review and a qualitative exploratory
approach, with content analysis technique. This research brings information that is important for the
academic and marketing scene, attributing more relevant content about new social media and how
consumers perceive this medium.

Keywords: Digital influencers. Marketing. Advertising. Consumer behavior. Beauty.
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INTRODUCAO

Na atualidade, o crescimento da internet e a alta tecnologia aproximaram jovens e adultos do
universo virtual. Segundo pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica (IBOPE) entre julho e dezembro 2014, 53% da populagdo feminina acessou pelo menos
uma vez a internet. O site do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)* indica que, em
2013, cerca de 49,4% da populacéo brasileira teve acesso a internet. Por sua vez, a pesquisa Digital
in 2016 ?, da instituicio We are Social, indica que a partir do Gltimo semestre de 2015 o Brasil teve
uma média de 45% da populacdo ativa em redes sociais de todos os tipos, possuindo um aumento
relevante de 13% de usuérios de redes sociais conectados via mobile. Portanto, esse nicho se tornou
relevante para o investimento, visto que cresceu de forma acelerada e se transformou em
plataformas utilizadas como formas de consumo, nas quais as vendas sdo globalizadas e
demonstram a importancia do marketing digital para a comercializacdo de produtos.

Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia de 2015, 76% da populacéo acessa a internet todos
os dias. Durante os dias de semana, 67% delas estdo em busca de informacdo, diversdo e
entretenimento. Ademais, a pesquisa nos mostra que as redes sociais mais acessadas sao, em ordem
decrescente, o Facebook, Whatsapp, Youtube e Instagram, correspondendo a 12% entre 0s
entrevistados. Portanto, pode-se observar, segundo Kotler (2009), que a internet tornou-se um
fendmeno que ndo pode ser ignorado, pois possui potencial estratégico que as empresas podem
avaliar e integrar ao seu processo de marketing. Levando em consideracdo o impacto deste
fendmeno, a diversidade de informacdes trocadas online e seu grande potencial, percebe-se o
espaco propicio para o surgimento de Digital Influencers® na rede social Instagram, que atualmente
ditam e acompanham tendéncias da moda e beleza.

Em 2016, a empresa Youpix, juntamente com a GFK, companhia de pesquisa e inteligéncia
de mercado, Airinfluencers, plataforma de busca e gestdo de influenciadores, e o site Meio &
Mensagem, realizou uma grande pesquisa sobre o mercado de influenciadores digitais. Segundo a
Youpix Influencer Market 2016*, influenciadores com mais de meio milh&o de seguidores produzem

duas vezes mais contetidos que a média, 40% dos influenciadores digitais com mais de um milh&o de

! Disponivel em: <http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv3373.pdf>. Acesso em: 21 abril 2017.

2 Disponivel em:< http://marketingdeconteudo.com/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/>. Acesso em 24 agosto 2017.
*Termo na lingua inglesa que, na tradug&o livre, significa influenciador digital. Neste trabalho, usaremos os dois termos
como sinénimos.

“Disponivel em:
<http://d335luupugsy?2.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F19529%2F1475157351PesquisaY OUPIX_InfluencersMarket_2
016.pdf>. Acesso em 24 de agosto 2017.


http://www.gfk.com/pt-br/
http://airfluencers.com/
http://www.meioemensagem.com.br/
http://www.meioemensagem.com.br/
http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv93373.pdf

fas sdo mulheres e, no Instagram, 61% dos acessos sdo do publico feminino. Assim, com essas
informagdes, conseguimos mergulhar um pouco mais no mercado dos influenciadores e entender o
porqué da utilizacdo de seus consumidores nessa pesquisa. Entende-se que ha uma grande fonte para
analise, visto que cada vez mais ha o crescimento do publico feminino interessado nessa rede social e
seguindo tais influenciadoras.

A pesquisa ainda nos mostra que das 5,2 milhdes de postagens no Instagram, 24% estéo
relacionadas a area da beleza, o que justifica nosso maior interesse sobre esse determinado setor.
Deste modo, segundo a Euromonitor®, agéncia que estuda a inddstria e o mercado nacional, o setor de
produtos de higiene e beleza apresenta, no Brasil, um crescimento anual de 10%, representando o terceiro
maior mercado consumidor, atras apenas de Estados Unidos e China.

Em relagdo aos anlncios veiculados no Instagram, de acordo com a GlobalWeblIndex®,
verificou-se que o publico que acessa essa rede é altamente atraente aos anunciantes em 2014. Por
conta disso, essa plataforma possui crescimento elevado, ndo descartando as demais redes sociais
existentes, mas sim utilizando-as como uma combinacg&o diversificada para tarefas. Sendo assim, ao
analisarmos a publicidade veiculada por influenciadoras de beleza na plataforma digital Instagram,
pode-se dizer que elas sdo formadoras de opinido e que cada vez mais tornam seus perfis uma
ferramenta de propaganda.

Analisando, portanto, 0 aumento da utilizacdo do Instagram como estratégia de vendas para
grandes empresas e para 0 segmento em que se encontram as consumidoras de produtos de beleza,
além do papel das influenciadoras digitais que se propde e utilizam dos seus nomes para estas
formas de propaganda, faz-se o seguinte guestionamento: como as consumidoras seguidoras,
através dos comentarios, percebem as estratégias de propaganda utilizadas pela
influenciadora digital Bruna Tavares no Instagram?

Pinho (2000, p.107) aponta que nenhuma outra midia pode proporcionar o grau de
interatividade que possuimos na internet, acrescentando igualmente que a publicidade online se
tornou uma valiosa ferramenta de comunicacdo. Observa-se que muitas influenciadoras digitais
estdo se aproveitando das inovacOes da web e redes sociais para transformar os meios digitais em
novas formas de divulgar seus projetos. Através da utilizacdo de sua imagem como produtoras de

conteudos, elas buscam sensibilizar seu publico alvo e captar novas seguidoras, propagando

® Disponivel em: <http://www.marketingtecnologico.com/Artigo/a-influencia-dos-blogs-no-processo-de-decisao-de-

compra>. Acesso em: 02 de abril 2017.
® Disponivel em: <http://blog.globalwebindex.net/chart-of-the-day/gwi-infographic-instagram-users/>. Acesso em: 24
de agosto 2017.


http://www.marketingtecnologico.com/Artigo/a-influencia-dos-blogs-no-processo-de-decisao-de-compra
http://www.marketingtecnologico.com/Artigo/a-influencia-dos-blogs-no-processo-de-decisao-de-compra

mensagens que podem ser importantes para suas leitoras. Assim, passam a influenciar milhdes de
pessoas direta e indiretamente com seu contetdo, ora reforgando e ora desconstruindo esteredtipos
alimentados na sociedade atual.

Um publicitario deve sempre estar atento as mudancas comportamentais de consumo e como
elas afetam o mercado. Portanto, deve entender as percepc¢des de consumo no ambiente das midias
digitais. Nesse sentido, a pesquisa busca contribuir para estudos sobre comportamento de consumo
digital e género, temas relevantes e presentes em nosso cotidiano.

A tecnologia evolui de forma répida, e novos influenciadores surgem diariamente. Assim
sendo, buscamos analisar um perfil de referéncia, que possui grande nimero de seguidoras e vastas
insercOes nas redes sociais. Considerando estes requisitos, escolnemos como objeto de estudo 0s
comentarios das consumidoras da Digital Influencer’ Bruna Tavares, na plataforma do Instagram, a
qual possui aproximadamente 1,2 milhdes de seguidores. O método empregado para o estudo sera a
pesquisa bibliografica, com técnica de andlise de conteudo, buscando explicar 0s conceitos
utilizados a fim de melhor compreender o objeto do trabalho.

Portanto, a pesquisa tem como objetivo analisar comentarios das seguidoras da digital
influencer Bruna Tavares no Instagram. Analisaremos 0s comentarios das consumidoras através das
categorias comportamento de compra e fortalecimento de sua autoestima. Os objetivos especificos
da pesquisa consistem em: (1) descrever, através de pesquisa bibliogréafica, o papel da publicidade
digital na rede social Instagram de referéncia sobre beleza; (2) verificar, a partir dos comentarios
postados pelas seguidoras, se elas realmente sdo influenciadas por Bruna Tavares nas acdes de
compra de produtos de beleza e na valorizacdo da autoestima; e (3) realizar uma analise de
contelido a partir dos temas geradores das postagens.

O presente trabalho € dividido em trés capitulos. No primeiro capitulo, realizaremos uma
fundamentacéo tedrica sobre a tecnologia, rede e publicidade e propaganda na internet com base
nos autores J.B. Pinho (2000) e Manuel Castells (2009). Falaremos sobre as midias e redes sociais,
Instagram e producdo de contetdo online com base nos autores André Telles (2010), Raquel
Recuero (2010), Lucia Santaella e Raquel Lemos (2010), Mariana Vassallo Piza (2012) e Tércio
Strutzel (2015). Ainda neste capitulo, abordaremos a publicidade, marketing digital e

influenciadores digitais no Instagram, juntamente com a linguagem utilizada para influenciar

Termo na lingua inglesa que, na traducdo livre, significa influenciador digital. Neste trabalho, usaremos os dois
termos como sindnimos.



comportamentos de compra. Também abordaremos um pouco mais a fundo sobre as influenciadoras
digitais e como elas tem se mostrado na rede social instagram.

No segundo capitulo, ao tratar de temas como a beleza feminina, bem como dos conceitos de
estética e beleza ao longo do tempo, utilizaremos o autor Umberto Eco (2010) e a autora Naomi
Wolf (1992). Para abordar questdes de consumo, trabalharemos com as autoras Christiane Gade
(1998) e Eliane Karsaklian (2004). Em relacdo a imagem da mulher veiculada pela industria de
beleza e pela midia, utilizaremos a visdo da autora Barbara Passeri de Freitas (2011), falando sobre
autoestima temos Catia Fabiola Parreira Avelar e Ricardo Teixeira Veiga (2013). No terceiro
capitulo abordaremos o estudo de percepcdo na visdo das autoras Eliane Karsaklian (2004) e
Christiane Gade (1998), trazendo um pouco dos conceitos sobre decodificacdo, motivacao,
interpretacdo e atribuicdes de valores.

Finalmente, o quarto capitulo tratara sobre a metodologia, trazendo a pesquisa qualitativa
sob a visdo das autoras Tatiana Engel Gerhardt e Denise Tolfo Silveira (2009), pesquisa
exploratoria e bibliogréfica do autor Antonio Carlos Gil (2007), bem como anélise de conteudo da

autora Laurence Bardin (2009).



1 PUBLICIDADE E INTERNET
1.1 Tecnologia e internet

Para que possamos entender o contexto em que se encontra este trabalho, utilizaremos
alguns conceitos norteadores. Assim, iniciaremos este capitulo abordando sobre os conceitos de
tecnologia e internet.

De acordo com Castells (1999, p.68), no livro “Sociedade em Rede”, 0 processo de
transformacdo tecnoldgica: “expande-se exponencialmente em razdo de sua capacidade de criar
uma interface entre campos tecnoldgicos mediante uma linguagem digital comum na qual a
informacdo é gerada, armazenada, recuperada, processada e transmitida”. O surgimento da internet
é parte desta transformacéo na tecnologia. Ele se deu na Guerra Fria, a partir de 1945, em busca da
comunicagéo entre centros de pesquisa que armazenavam informacgdes divulgadas na rede.

Castells (1999, p.69) ainda nos diz que “o que caracteriza a atual revolucao tecnoldgica, ndo
é a centralidade de conhecimentos e informacdo, mas a aplicacdo desses conhecimentos (...) em um
ciclo de realimentacdo cumulativo entre a inovacdo e seu uso”. Sendo assim, mesmo que a
tecnologia de informagdo ndo tenha sido criada expressamente com o objetivo das trocas
informacionais entre as pessoas, ela foi utilizada como sustento para a tecnologia que possuimos
atualmente. Ela permite que a informacdo transmitida por um emissor seja processada e enviada ao
receptor, o qual, de acordo com a forma de percepcdo do mundo & sua volta, consegue decodificar a
mensagem e, finalmente, empregando-lhe esse ciclo de aplicacdo dos seus conhecimentos e
realimentacdo do contetdo.

Com relacdo a difusdo da tecnologia e como ela pode ser utilizada e transformada por

criadores de conteido, usudrios e receptores, o autor ressalta que:

(...) a difuséo da tecnologia amplifica seu poder de forma infinita, & medida que os usuérios
se apropriam dela e a redefinem. As novas tecnologias da informag&o ndo sdo simplesmente
ferramentas a serem aplicadas, mas processos a serem desenvolvidos. Usuérios e criadores
podem tornar-se a mesma coisa (CASTELLS, 1999, p. 69).

Desse modo, observamos que a tecnologia € cada vez mais uma forma de induzir o ser,
como cita Castells (1990, p.69), a constituir-se como uma forca de producdo, na qual ele se torna o
ator social. Ou seja, ele é quem tem a possibilidade de criacdo e producéo, ndo se limitando apenas
ao que é pronto e a ser um elemento estatico nessa forca de producdo. Podemos observar isso na

fala do autor: “assim, computadores, sistemas de comunicacgdo, decodificagdo e programacao



genética sdo todos amplificadores e extensdes da mente humana. O que pensamos e Como pensamos
é expresso em bens, servicos, producdo de material e intelectual” (CASTELLS, 1999, p.69).
Portanto, pode-se dizer que a mente humana com a sua extensdo tornou essa difusdo da tecnologia

possivel:

As novas tecnologias da informag&o difundiram-se pelo globo com a velocidade da luz em
menos de duas décadas, entre meados dos anos 70 e 90, por meio de uma légica que (...) é a
caracteristica dessa revolugdo tecnoldgica: a aplicagdo imediata no proprio
desenvolvimento da tecnologia gerada, conectando o mundo através da tecnologia da
informacdo (CASTELLS, 1999, p.70).

As tecnologias tendo grande rapidez de difusdo possibilitam a criacdo de conex@es. Assim,
os individuos fazem parte dessas conexdes de rede e revertem a internet, segundo o autor, em
tecnologia digital permitida ao empacotamento de todos os tipos de mensagens, o que facilita a
comunicacdo(CASTELLS, 1999, p.82).

Observamos entéo, na obra de Castells (1999, p. 108) que “quando as redes se difundem, seu
crescimento se torna exponencial, pois as vantagens de estar na rede crescem exponencialmente,
gragas ao nimero maior de conexdes”. Assim, considera-se que quanto maior o nimero conexdes
entre o publico, sendo elas relacionadas a comunicacgdo entre as pessoas, maior crescimento a rede
tera, no sentido de expansao da informacéo na internet, tornando-se, como nos diz o autor, um novo
sistema eletrdnico de comunicagdo, o qual se caracteriza por ter alcance global, que possui
capacidade de mudar para sempre a nossa cultura ao criar novas comunidades virtuais (CASTELLS,
1999, p.414).

Castells (1999, p.439) argumenta que “a internet tem tido um indice de penetragdo mais
veloz do que qualquer outro meio de comunicacéo da historia”. Desse modo, podemos inferir que a
internet evolui de diversas formas e com rapidez, assim é o meio de comunicacdo interativo
universal via computador. A nova Era de Informacéo faz com que haja facilidade na comunicacéao
via internet, onde os consumidores tornam-se produtores de conteido e constroem a teia mundial de
comunicagéo, diferentemente dos outros meios que nao permitem conjunto as pessoas.

Logo, pode-se observar que existem milhGes de usuarios dessa teia no mundo inteiro. Com
isso, o comercio eletrbnico comeca a se tornar uma das principais atracbes da internet
contemporanea. que com a existéncia de interesses e culturas em comum faz com que ela tome a

forma de World Wide Web®. Assim, ela possui flexibilidade na rede da internet, na qual instituicoes,

8 Segundo Castells (1999, p.439) Word Wide Web possui significagdo de “Rede de alcance mundial - WWW”,
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empresas, associacdes e pessoas fisicas, possuem 0s seus proprios sites’ em que podem produzir
suas paginas com conteido. Desse modo, para Pinho (2000, p.30) a web é “provavelmente a parte
mais importante da internet” ¢ a world web “fundamentalmente um modo de organizagdo da
informacao e dos arquivos na rede”.

Portanto, segundo o Castells (1999, p.440), na web h& o surgimento de agrupamentos de
interesses na rede. Com eles, organizacdes e pessoas fisicas possuem a capacidade de interagdo de
forma expressiva, transformando, essa rede em uma Teia de Alcance Mundial. Na medida em que a
teia possui alcance cada vez maior, ha o inicio da Comunicacdo Global Mediada por Computadores
(CMC) em grande escala. Desse modo, o processo de formagdo e difusdo da internet molda de
forma definitiva a estrutura do novo veiculo de comunicacdo e também a cultura dos usuarios, que,
sob o ponto de vista da tecnologia, possibilitam acesso amplo ao publico. Assim, segundo
Himannen (apud CASTELLS, 1999 p.441) “o que permanece das origens contra culturais da rede é
a informalidade e a capacidade auto-reguladora [sic] de comunicagdo, a ideia de que muitos
contribuem para muitos, mas cada um tem a propria voz e espera uma resposta individualizada”.
Volta-se, portanto, ao ideal de que o individuo é o produtor do contetdo na rede, e demonstra sua
forma individualizada de ver o que acontece a sua volta.

Por fim, podemos resumir a abordagem de Castells (1999, p.461) no que se refere ao novo
sistema comunicacional da sociedade e as formas que os individuos devem tomar para a utilizacao

desse novo conjunto da comunicag&o:

O que caracteriza 0 novo sistema de comunicagdo (...) € a sua capacidade de inclusdo e
abrangéncia de todas as expressbes culturais. (..) E precisamente devido a sua
diversificagdo, multimodalidade e versatilidade que o0 novo sistema de comunicagdo € capaz
de abarcar e integrar todas as formas de expressdo, bem como a diversidade de interesses,
valores e imaginacdes, inclusive expressdes de conflitos sociais. Mas o preco a ser pago
pela inclusdo no sistema é a adaptagdo a sua ldgica, a sua linguagem, a seus pontos de
entrada, a sua codificacéo e decodificacéo.

1.1.1 Publicidade na Internet

A fim de dar continuidade a nossa linha de pensamento, abordaremos sobre a publicidade e
propaganda na internet a partir da abordagem desenvolvida por J. B Pinho (2000) o no livro
“Publicidade e Vendas na Internet”, a qual introduz o assunto e vem ao encontro do tema proposto

nessa secao.

® Segundo o dicionario informal “é o enderego virtual utilizado pela internet para comunicagio comercial e pessoal”.
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Segundo Pinho (2000), a publicidade é a ferramenta de comunicacdo de marketing com
maior popularidade e que cujos métodos se encontram em constante evolugdo. Ela convence,
informa, anima e motiva comportamentos e atitudes, tendo objetivos de curto, médio e longo prazo.
Logo, a publicidade, nos meios de comunicacdo de massa, tem a capacidade de atingir um publico
vasto de consumidores, 0 que pode permitir que as empresas ampliem o nimero de atividades,
vendas e clientes. Assim, Pinho (2000, p.92) nos diz que “hoje, a publicidade cobre praticamente
todos os servicos da rede, desde a web até as mensagens de correio eletronico”.

Podemos observar que a publicidade é uma ferramenta de comunicacdo de marketing muito
popular, pois exerce forte influéncia na economia desde a Roma antiga até a atualidade. Isso porque
0 autor a entende como as formas remuneradas de promover e apresentar produtos e ideais,
estimulando, portanto, a demanda deles pelos individuos (PINHO, 2000, p.96).

A publicidade pode ser pioneira quando se trata de estimular a procura por tipos de produtos
e ndo marcas especificas. Porém, as empresas, ao utilizarem-se dela, podem criar, desenvolver e até
expandir suas marcas, 0 que hoje adquire grande importancia no que tange o comportamento do
consumidor, pois cria a oportunidade de gerenciamento das marcas juntamente com a publicidade.
Pode-se incorporar um conjunto de valores tangiveis e intangiveis que veem ao encontro com a
diferenciacdo, assim, tornando-a visivel dentro de quatro categorias basicas de percepcdes e reacdes
do consumidor intituladas por Pinho (2000, p.100) como: o conhecimento, a qualidade, as
associacOes e a fidelidade. Dessa forma, constréi gradativamente junto ao publico sua imagem de
marca, onde é possibilitado que, de forma minuciosa, a publicidade explique aos consumidores o

porqué de tal marca possuir qualidade superior. Nesse sentido, Pinho (2000, p. 101) coloca que:

As novas tecnologias podem trazer mudancas na maneira tradicional como a publicidade
pode ser usada (..) online poderd se transformar em uma valiosa ferramenta de
comunicagdo persuasiva interativa e ainda possivel de ser dirigida, de modo personalizado e
individualizado, para os consumidores e prospects'® de produtos, servicos e marcas.

Portanto, podemos observar a ligacdo que ha da publicidade com o crescimento da internet.
Novos fluxos de mensagens e producdo de conteddo comegam a existir de forma cada vez mais
acelerada, tornando, assim, a internet uma forma desse conteldo chegar ao receptor de maneira
persuasiva e interativa através da promocao de mensagens com valores e sentimentos que buscam a

fidelidade desse consumidor.

0 Contato que estd no processo de prospeccdo, ou seja, esta interagindo e estreitando o relacionamento com
determinada marca, produto ou servico.
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Segundo Pinho (2000), a Web pode ser relativamente rapida e pouco dispendiosa, na medida
em que se constitui como um veiculo de comunicagdo publicitéria, transferindo mensagens com
som, cor e movimento para 0 mundo com menor de custo em relacdo as demais midias. Desse
modo, grandes empresas estdo se tornando presentes na Web, o que reflete uma crescente
importancia desse meio para a publicidade, onde ha beneficios para os negdcios como um todo.

Para o autor, a publicidade na internet tem uma dupla face, pois além da web atingir
enormes mercados nacionais e internacionais, ela permite esforcos muito focados a determinados
segmentos de mercado. Assim sendo, ela proporciona com maior intensidade do que qualquer outra
midia o que podemos delimitar como: interatividade. Fazendo, assim, com que o consumidor
interaja e permita que a empresa tenha um feedback efetivo de sua publicidade on-line, podendo
moldar a mensagem e o produto ou servico as necessidades desse individuo. Com o propdsito de
disseminacdo de informacdes, a publicidade pode orientar o comportamento de compra e
preferéncias do consumidor para um determinado produto, servico ou marca. Assim, ele pode
interagir diretamente com os anincios e anunciantes em si.

Pinho (2000, p.240) nos fala que houve um crescimento expressivo no pablico feminino na
internet, fazendo com que esse seja um dos fatores para a explosdo do comércio online. Além disso,
suscita a discussdo sobre a necessidade de publicidade focalizadas nas mulheres, na medida em que
possam existir diferencas marcantes de comportamento entre os sexos. Desta maneira, por suas
caracteristicas de segmentacéo, elas necessitam de estratégias diferenciadas, as quais sejam eficazes
para publicos especificos, que possuam carater de seletividade e sejam mais criteriosas na selecéo e
verificacdo de caracteristicas de um determinado produto ou servigo.

Buscando trazé-las para o universo das compras online a empresa de web marketing, Poppe
Tyson (apud PINHO, 2000) identificou que a interface da loja deve ser amigavel e facilitar a
navegacao para as usuarias. Assim, as mulheres possuem um comportamento particular, realizando
0 preenchimento de cadastros e interagindo com facilidade.

Nesse sentido, Pinho (2000, p.241) cita algumas regras utilizadas por sites de vendas norte-
americanos na sedugdo do publico feminino. Estas normas possuem grande relevancia neste
trabalho, visto que seguem uma linha de pensamento que encontraremos no capitulo seguinte sobre
midias e redes sociais. Finalizaremos esta se¢do enumerando essas regras: 1) relacdo com direito a
sugestdes e ofertas para a cliente, demonstrando estreitamento de lagcos entre vendedor e
consumidora. 2) Consideracdo dos interesses e estilos de vida das consumidoras em potencial,

procurando trazer o que lhe interesse. 3) Sustentacdo da relacdo com a usuaria, buscando com que
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ela volte a utilizar o site e procure estar em constante contato em um ambiente onde ocorram troca
de opinides. 3) Revigoramento e aprofundamento da relagdo com as clientes, analisando seu estilo e
interesses. 4) Manutenc¢do do contato com as clientes por meios eletrénicos, visando manté-la com
fidelidade.

1.1.2 Midias e redes sociais

Ao tratarmos de midias sociais, buscamos entendé-las a partir das premissas de autores
como André Telles (2010), Raquel Recuero (2011), Raquel Lemos e Lucia Santaella (2010).
Segundo Telles (2010, p.17):

Vivemos em um momento da historia no qual a mudanga é tdo veloz que s6 comecamos a
ver o presente quando ele esta quase desaparecendo. Para acompanhar as novas tecnologias,
é necessario fazer um esforco e um filtro daquilo que realmente vai perdurar e daquilo que
sera passageiro.

Portanto, conforme observamos na primeira secdo deste trabalho, a tecnologia vem
crescendo de modo acelerado e, assim como nos fala o autor, ela passa a ser, cada vez mais,
observada e estudada, a fim de que haja maior acompanhamento e filtro das novidades que surgem
com ela. Telles (2010, p.17) ainda ressalta que “em 2005 [...] as midias sociais eram enquadradas na
categoria novas midias e as redes sociais eram chamadas de sites de relacionamento”.

Para Telles (2010) as midias e redes sociais sdo confundidas por possuir o mesmo
significado. Assim, o autor (2010, p.19) acrescenta que “as midias sociais sdo sites na internet
construidos para permitir a criacdo colaborativa de conteddo, a interacdo social e o
compartilhamento de informagdes em diversos formatos”. 1sso significa que as midias sociais séo as
responsaveis pela hospedagem das redes sociais, ou seja, ambientes cujo foco consiste em reunir
pessoas para troca de informacoes e interacdo social. Conforme definem Wasserman et. al. ( 1994
apud RECUERO 2011, p. 24) “uma rede social ¢ definida como um conjunto de dois elementos:
atores (pessoas, instituicbes ou grupos; os nés da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos
sociais)”.

Esses dois elementos comecaram a ser compreendidos no século passado, onde o estudo da
sociedade incorporou a ideia de redes, compreendidas como fendmenos de interagdo, as quais
viraram foco para as ciéncias a fim de saber um pouco mais sobre conex@es criadas a partir das

interacdes na sociedade. Assim, sobre a abordagem de redes, pode-se dizer que elas fornecem
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ferramentas Unicas para o estudo de aspectos sociais no ciberespago, pois permitem a analise da
criacéo de estruturas sociais. (RECUERO, 2011, p.20)

Desse modo, Recuero (2011, p. 16) aponta que a comunicacdo mediada pelo computador
(CMC) “mais do que permitir aos individuos comunicar-se, amplificou a capacidade de conexao,
permitindo que redes fossem criadas e expressas nesses espacgos”, acrescentando ainda que “estudar
redes sociais, portanto, ¢ estudar os padrdes de conexdes no ciberespaco” (RECUERO, 2011, p.22).
Pode-se observar que, com o crescimento dos ambientes de comunicacdo que sdo criados no
ciberespaco, surgem novas formas de comunicacdo e interacdo, fazendo com que a producéo de
conteudo e transmissdo de informagdes permita maior troca de dialogo e informacdes.

Para a autora, a mudanca mais importante trazida para a sociedade foi a de possibilidade de
expressao e sociabilizacdo por meio da comunicacdo mediada por computador. Nesse sentido, ha a
ideia de que os atores podem construir, interagir e se comunicarem entre si utilizando a rede de
computadores. Nesse caso, trata-se das pessoas envolvidas nas redes. Ou seja, 0s responsaveis pela
criacdo de espacos de interacdo onde possam expressar sua personalidade e individualidade. Os
produtores de conteldo e seus respectivos receptores, assim decorrendo ao fato de que no
ciberespaco existem interacdes entre atores que buscam amplificar suas conexdes com 0s demais e,
consequentemente, aumentar seus lagos sociais (RECUERO, 2011, p.24).

Desta forma, Recuero (2011, p.27) nos diz que “é preciso ser “visto” para existir no
ciberespacgo”. Portanto, sdo nesses ambientes que sdo dadas as oportunidades para o0s atores sociais
se expressarem e construirem impressdes de si. A partir de tais impressdes ocorrem as conexdoes,
interacdes, relacdes e lagcos sociais que permitem ao ator a participa¢do no processo comunicacional
das Redes Sociais na Internet (RSIs). Assim, “em termos gerais, as conexdes em uma rede social
sdo constituidas dos lagos sociais, que, por sua vez, sdo formados através da interacdo social entre
os atores” (RECUERO, 2011, p. 30). Por isso, de acordo com Lemos e Santaella (2010, p. 51): “no
caso das RSIs, € possivel dizer que aquilo que os atores ttm em comum €, antes de tudo, a propria
comunicacgdo, a vontade de se comunicar”. Nas redes, 0 que possui maior importancia é o fato de
que elas se formam e se tornam sdélidas quando adquirem mais e mais atores, de modo que eles
apresentem diferentes potenciais de influéncia, assim, tornando as RSIs cada vez maiores e, por
conseguinte maior a comunicacao.

Dessa maneira, podemos relacionar a fala das autoras com a de Recuero (2011), a qual
considera que existem dois tipos de redes sociais. Primeiro, as emergentes, que sao expressas pelos

atores sociais, ou seja, emissores e receptores das mensagens, que mantém contato por meio do
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computador e que mostram a possibilidade de haver reciprocidade entre o ator influenciador e 0s
demais. Segundo, as redes de filiacdo ou associativas, onde ndo ha necessidade expressa de troca
informacional, assim, elas ndo pressupfem uma interagdo mutua entre o ator e os demais, mas sim
criam lacos sociais ndo necessariamente fundamentados em conversacao e/ou reciprocidade, mas
apenas dois atores ligados atraves dessa rede.

Para continuarmos a entender sobre os atores sociais expressos nessas RSIs, precisamos
abordar sobre a sua evolucdo. S8o elas que permitem a possibilidade do surgimento das redes
associativas, e, assim, o estudo das redes sociais no universo das RSMs ou redes sociais moveis,
onde poderemos entendé-las e nos prepararmos para a abordagem do Instagram e da producéo de
conteudo que acontece nessa rede social digital.

Segundo Lemos e Santaella (2010, p.56), na navegacdo unidirecional dos anos 1990 o
“percurso € sempre o mesmo: um movimento de exploracdo do ciberespagco em busca de algo que
nos desperte encantamento, que nos traga respostas, noticias ou entretenimento”. A interacdo nesse
periodo € dada entdo pela navegacdo, onde podemos entender que o ator social “navega” nas redes
buscando encontrar-se. Assim, apenas escolhe acessar determinado nédulo/grupo se estiver disposto
a isso. Ocorre como se o ator estivesse na rede procurando a informacdo e comunicacdo, saindo de
um ponto em busca de encontrar outro onde encontre a interacgdo citada acima.

Logo, a partir da forma de interacdo da década de 90 surgiram novas “tribos digitais” que de
certo modo dao forma as primeiras plataformas de redes sociais. Portanto, segundo as autoras,
tornam as Redes Sociais 1.0 pioneiras na interatividade em tempo real. Porém, com a criacdo de
novos lacos sociais acontece também o compartilhamento em rede social de arquivos, causando
entdo o salto em direcdo as Redes 2.0: redes de entretenimento, compartilhamento de dados,
contatos profissionais e de marketing (LEMOS e SANTAELLA, 2010, p.58). O pioneirismo de tais
redes se deu em relacdo a reunido de muitas possibilidades de interacdo com a alternativa de formas
diversas de conversacdo, seja em foruns, chats, comentarios, etc. Por fim, com a criacdo do
Facebook™, passa-se ent&o a uma nova evolugdo das RSIs. As Redes Sociais 3.0 sdo caracterizadas
pela interacdo com outras redes e pelo uso de aplicativos para mobilidade, tornando o seu
diferencial a “integracdo com as multiplas redes, plataformas e funcionalidades através do uso de
aplicativos e de midias méveis” (LEMOS e SANTAELLA, 2010, p.59). Essas redes comegam a ser
utilizadas nas Redes Sociais Moveis (RSMs) que séo:

1 Rede social criada por Mark Zuckerber, que conta desde 2006 com acesso liberado ao pblico e desde entdo é uma
das maiores e mais populares redes de relacionamento.
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“uma subclasse das Redes Sociais, na qual os usuarios usam dispositivos méveis com
tecnologias de comunicacdo sem fio [...] Assim, usuarios méveis podem acessar (ler),
publicar (escrever ou inserir) e compartilhar (retransmitir ou divulgar) conteldos criados
por si mesmo ou obtidos através de sensores no dispositivo mével para a exploracdo de
suas relagdes sociais” (TELES et al., 2013, p.53).

O Instagram, por sua vez, € uma RSM bastante difundida entre as pessoas. A facilidade do
acesso wireless faz essa rede cada vez mais importante, pois 0s usuarios sdo auxiliados a manterem
contato em qualquer lugar ou momento. Assim, com a utilizacdo de dispositivos mdveis o0 acesso
torna-se cada vez mais onipresente: ndo existe mais um espago-tempo e nem mesmo pontos fixos
para 0 acesso da internet.

Para Lemos e Santaella (2010, p.59), a estrutura dessa rede muda a partir do “[...]
entrelacamento entre coleta de dados pessoais em tempo real e a andlise estatistica via inteligéncia
artificial”. Ou seja, os dados dos usuarios sdo medidos por dispositivos méveis, onde os aplicativos,
como o caso do Instagram, combinam seus dados e podem melhorar os lagos sociais existentes ou
até mesmo criar interesses comuns entre 0s usuarios dessa plataforma.

Segundo as autoras, tais dados podem ser empregados para a criacdo de estatisticas de
marketing, que podem ser utilizadas posteriormente para criacdo de novas formas de apresentacéo
dos aplicativos, de suas funcionalidades e até mesmo dos produtos ou servi¢os de grandes marcas,
pois 0s padrdes comportamentais podem gerar demandas para tais mudancas. Assim: “é inegavel
que as RSls 3.0 reconfiguram fundamentalmente a estrutura de interacdo das interfaces midiaticas,
adaptando-se em fungéo e a partir da mobilidade” (LEMOS & SANTAELLA, 2010, p.61).

1.1.3 Instagram e producao de contetudo online

Com a andlise das redes sociais realizadas anteriormente, observa-se que ha na atualidade, a
possibilidade de uma comunicacdo interativa e personalizada entre usuarios. Buscamos, portanto,
discutir a associacao dessa tematica para abordar a plataforma Instagram.

Entre as redes sociais 3.0, esta 0 Instagram, que, nas palavras de Recuero (apud, PIRES,
2012, p. 28) “se constroi através da interagdo entre usuérios, em comentarios e discussdes que se
criam em torno das imagens”. Piza (2012) nos fala que o Instagram foi criado em 2010 pelos
engenheiros Kevin Systrom e Mike Krieger a partir de outro programa chamado Burbn com a
proposta de uma rede social com variadas func¢bes, como compartilhamento de imagens, localizacéo
e videos. Para os aplicativos funcionarem, é necessaria a criagdo de uma plataforma, isto €, de é

uma determinada tecnologia dentro das Tecnologias de Informagdo. Segundo o site do Instagram
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“Kevin centrou-se na simplicidade e na inspiracdo da criatividade através da resolucéo de
problemas com um design de produto pensativo. Como resultado, o Instagram tornou-se o lar da
narrativa visual para todos, de celebridades, redacdes e marcas, para adolescentes, musicos e
qualquer pessoa com um a paixdo criativa” (INSTAGRAM, 2017, traducéo nossa) *2. Sendo assim,
0s usudrios dessa plataforma compartilham suas imagens como produtos de sua criatividade. Porém,
ndo sdo somente as fotos que podem mover esse publico. Nas redes sociais sdo criadas e
estabelecidas conexdes e lacos sociais onde 0s usuarios interagem através de seu contetido postado.
A partir de entdo ocorre a aproximacao entre usuarios, podendo, portanto, tornar-se, como ja
abordado na visdo de Recuero (2011), uma rede social como emergente ou associativa que
estabelece lagos mutuos ou ndo entre 0s seres.

Nas palavras de Silva (2012, p.6 apud OLIVEIRA, 2014, p.7), podemos observar que essa

rede se torna visivel no momento em que acontecem trocas sociais por mediagdo das RSMs™.
O Instagram esta na moda expondo consigo o ponto de vista da intimidade, das relagdes de
consumo, das experiéncias do sujeito. Tal exposi¢do pressupde uma espera ou convicgdo na

promessa de ser visto ndo ser esquecido. Algo muito parecido quando pensamos em uma
dimensdo biografica para as narrativas contemporaneas.

Strutzel (2015) coloca que, com a disponibilizagdo da internet e o crescimento acelerado da
tecnologia, tivemos uma avalanche que trouxe consigo os blogs, grupos de discussdo, féruns e as
redes sociais com producdo de contetdos diversos na rede. Esse argumento complementa, portanto,
a citacdo acima, pois é nessa troca de experiéncias do sujeito que se pode analisar a producgdo de
contetdo que o0 mesmo utiliza para se manter lembrado nas redes sociais.

Piza (2012, p.19) argumenta que o Instagram é fruto da evolucéo tecnoldgica e também das
diversas e constantes mudancas nas redes. Essas mudancas, que ocorreram nas formas que a rede e
a internet sdo apresentadas e utilizadas, fazem com que o usuario possua mais poder, no sentido em
que ele adquire a possibilidade de ser um consumidor ativo nas redes, tornando-se o produtor de
conteudo para outros consumidores e buscando retratar a sua opinido sobre as realidades da

Para Strutzel (2015), o poder dado aos usuéarios € o de escolher entre centenas e milhares de
sites da internet e uma gama gigantesca de aplicativos nos smartphones que permitem a utilizagédo

das redes sociais moveis. Além disso, possuem a capacidade de criacdo do seu conteldo,

12 «Kevin has focused on simplicity and inspiring creativity through solving problems with thoughtful product design.

As a result, Instagram has become the home for visual storytelling for everyone from celebrities, newsrooms and
brands, to teens, musicians and anyone with a creative passion” (Tradugo nossa) .

13 Abreviatura de Redes Sociais Mdveis.
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transformando a web em um universo onde existem possibilidades infinitas de escolha,
modificando, assim, 0s usuérios que, por sua vez, tém forca para obter uma experiéncia de consumo
muito enriquecedora, tanto em termos de produtos e servicos, mas também de midias. O que faz
com que essas novas formas de producdo de contetido tragam um choque para os antigos métodos
utilizados pelos profissionais de Marketing e Publicidade, alterando o modelo de comunicagio
utilizado durante décadas, no qual as pessoas apenas recebiam a informacdo. Nesses modelos
tradicionais de marketing, as marcas utilizam pecas de comunicacdo para gerar um impacto no
consumidor, assim ele apenas esta recebendo a informacéo e ndo a questionando.

Com as midias digitais, redes sociais e a ascensdo das plataformas digitais como o
Instagram, surgem mudangas na nova realidade digital. O consumidor consegue tornar sua opiniao
ativa nas redes, buscando informacdes e criando suas proprias conclus@es, possuindo o direito da
iniciativa e de saber sobre determinado produto ou servico. Logo, a liberdade que os dispositivos
maoveis proporcionam a esses individuos cria a necessidade de atualizagdo do marketing, que agora
precisa acompanhar uma nova era em que a publicidade digital de maneira principal uma

ferramenta de vendas.
1.1.4 Marketing, publicidade digital e influenciadores no Instagram

Na visdo de Sonia Sebastido (2011), a publicidade é uma comunicacdo com intuito de
persuadir através de mensagens veiculadas e de acordo com uma relagdo comercial entre as

agéncias e anunciantes.

A publicidade é uma técnica de comunicagdo que visa chamar a atengdo para um produto,
servigo ou causa, despertar o interesse ou desejo do consumidor e leva-lo a accao [sic];
sendo que estd accdo [sic] podera ser a compra ou a mudanga de atitude (SEBASTIAO,
2011, p.14).

Para Kotler (2006, p.4) “0 marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades
humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre
necessidades lucrativamente”. Sendo assim, a publicidade e marketing, caminhando juntos, buscam
a satisfacdo das necessidades das pessoas uma forma lucrativa para as empresas, por meio da
construgdo de uma experiéncia de comunicagdo e compra ao consumidor com o fim de atender as
necessidades do mercado. Assim a publicidade e “[...] a comunicacdo nas redes sociais digitais
resulta do uso combinado de ferramentas digitais na comunicacdo das marcas com vista a melhorar
a sua imagem, visibilidade e reputa¢io” (SEBASTIAO, 2011, p.19).
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Com o surgimento da tecnologia, da internet e a adequacdo da publicidade para os meios
digitais, o marketing sofreu algumas modificacdes a fim de se adequar as novas midias. Para Telles
(2010, p.154), no marketing, seja ele digital ou ndo, € o pensamento humano e suas formas de criar
estratégias que fardo com que haja sucesso (ou ndo) nas taticas e ferramentas utilizadas dessa nova
era digital. No Instagram, a publicidade digital pode ser utilizada como forma de disseminacdo de
ideias, pois, conforme Sebastido (2011) nos fala, é nessas redes que o publico potencial de
determinada marca se manifesta, identificando-se com a imagem ou ideal veiculado e interagindo
entre si.

Nessas modificacbes do marketing a fim de adequar-se aos meios digitais, temos o
marketing digital que segundo Torres (2010 apud SANTOS et.al., 2010, p.3) é:

[..] o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet e ao novo
comportamento do consumidor quando estd navegando. N&o se trata de uma ou outra ac&o,
mas de um conjunto coerente e eficaz de a¢cBes que criam um contato permanente de sua
empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que seus clientes conhecam seu
negécio, confiem nele, e tomem a decisdo de comprar a seu favor.

As estratégias de marketing e comunicacdo através da publicidade sdo o que definem o
marketing digital, pois é com elas que os consumidores podem tomar suas decisdes de compra. Nas
midias digitais, a utilizacdo de e-mail marketing, links patrocinados e Marketing de Conteldo sao
exemplos de formas adotadas por empresas para atingir o publico.

No marketing digital, sdo adotadas estratégias de Marketing de Contedo. Segundo o
Content Marketing Institute (2012 apud SANTOS et.al, 2016, p.4), o Marketing de Contetdo: “[...]
é uma abordagem estratégica de marketing focada em criar e distribuir conteddo de valor,
relevantes e consistentes para atrair e reter uma audiéncia claramente definida, e, ultimamente, para
levar os clientes a agOes lucrativas”. Assim, podemos associa-lo a criacdo de conteldo para
determinado publico ou grupo social, buscando o engajamento desses individuos e, dessa forma,
chegando ao Marketing de Influéncia, definido por Enge (2012 apud SANTOS et.al., 2016, p.6)
como “o nome que damos ao processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas
influentes, que podem ajudar vocé na criagdo de visibilidade para seu produto ou servigo”. Tais
pessoas influentes s@o os atores das redes sociais. Atraves delas eles interagem com o publico, pois,
segundo Primo (2007, p.71-72) “interagir ndo é algo que alguém faz sozinho, em um véacuo. [...]
quer-se insistir que interacdo é um processo no qual o sujeito se engaja”. Como fruto dessa

interacdo e engajamento dos usuarios na plataforma Instagram, tanto com marcas, quanto entre si,
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se d& o aparecimento dos formadores de opinido, conhecidos atualmente como influenciadores
digitais.

Podemos observar o pertencimento dos digitais influencers em determinados nichos.
Conforme destaca Messa (2016 apud SILVA e TESSAROLO, 2016, p.5):

O fato é que todo influenciador digital ndo deixa de ser um formador de opinido, mas
gostaria de reservar esse novo termo para destacar determinadas pessoas que mereciam
mais atencdo daqueles que trabalham com comunicacdo. Penso que influenciador digital é
um termo que caberia melhor para identificar aquelas pessoas que fazem parte de um nicho
muito especifico e, dentro deste grupo, possuem um volume de conexdes superior a média
das pessoas que pertencem a esse hicho.

Silva e Tessarolo (2016) auxiliam a entender que 0s influenciadores sdao “aquelas pessoas
que se destacam nas redes e que possuem a capacidade de mobilizar um grande ndmero de
seguidores, pautando opinides e comportamentos e até mesmo criando conteudos que sejam
exclusivos” na internet. Assim, essas pessoas podem ser entendidas como atores desta determinada
rede que possuem um capital social, definido por Recuero (2011, p.116) como “uma motivagao
fundamental para criar e manter um blog”. Os atores sociais veiculam informacbes para
determinado grupo social, eles sdo conscientes da imagem e impressdes que querem passar com
determinado assunto, o capital social nada mais é que o valor que cada um desses atores possui nas
redes sociais que sdo pertencentes. Essas informagdes e a imagem que os influenciadores buscam
transmitir atraem cada vez mais pessoas que se identificam com o material e a forma de
comunicacdo deste determinado ator e, assim, passam a acompanhar suas postagens e sua vida
através da rede social. Tais atores no Instagram sdo denominados como seguidores.

Esses novos influencers podem ser, portanto, os criadores de conteldo que através de suas
vivéncias venham a auxiliar os seguidores na sua experiéncia digital. Por exemplo, o processo de
decisdo de compra esta cada vez mais baseado em uma extensa pesquisa sobre determinado produto
e Seus pontos positivos e negativos. Nesse sentido, voltamos ao marketing de influéncia, o qual
atualmente chama a atencdo de grandes empresas que observam que o capital social de determinado
influenciador digital pode ser utilizado como Influencer Marketing, o qual segundo Vieira (2016
apud SILVA e TESSAROLO, 2016, p.5) é definido como "a maneira pela qual as empresas
recompensam celebridades e estrelas das midias sociais para criar conteudos em prol das marcas,
gerando endosso — e, assim, influenciando pessoas”.

Este modelo de marketing utilizado pelas marcas faz com que os influenciadores possuam

cada vez mais visibilidade nas redes, tornando-se tdo rentaveis para campanhas publicitarias, por
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exemplo, quanto os meios tradicionais como a televisdo, como podemos ver a seguir segundo o site
Meio e Mensagem (2016):

Os influenciadores digitais geram hoje resultados tdo (ou mais) significativos do que um
filme de 30 segundos na televisdo. Isso acontece porque a geracdo Y estd muito mais
presente na internet do que presa aos meios convencionais de comunicacdo em que 0S
horarios e conteidos séo limitados pelas emissoras.

O influenciador € um individuo capaz de formar as opinides de determinado nicho ou grupo

social, conforme ja citado.

2.1.4.1 A digital influencer Bruna Tavares no Instagram

Abordaremos um pouco sobre Bruna Tavares e como a mesma tornou-se uma influenciadora
digital. Bruna nasceu na cidade de Campinas/SP. Desde pequena, apds entrar em contato com o
teatro, encantou-se pelo universo da maquiagem, o qual se tornou seu hobby. No ano de 2009,
formou-se em jornalismo pela PUC Campinas e, com intuito de montar seu portfélio sobre moda e
beleza criou o blog Pausa Para Feminices'*. Através dele, ela teve a oportunidade de trabalhar como

repérter da revista Gloss da Editora Abril*®

durante dois anos. Em sequéncia, foi editora de beleza
do M de Mulher e colunista na revista Nova.

Com o tempo, a blogueira passou a obter feedback do publico em seu blog sobre contetidos
de beleza. Assim, no ano de 2010, ainda atuando como jornalista, Bruna Tavares recebeu um
convite para desenvolver um batom em parceria com a marca Tracta. Com o alto volume de vendas,
no ano seguinte, foi convidada pela Tracta para assinar uma linha inteira de maquiagens, a qual
levaria 0 nome de seu blog Pausa Para Feminices e, logo ap6s, uma linha levando seu préprio nome.

No ano de 2015, segundo pesquisas realizadas pelas empresas Technorati e Trafego Online
Sysomos'®, o blog Pausa para Feminices esteve em primeiro lugar entre os top 10 blogs mais
acessados, obtendo ainda, nos anos de 2016 e 2017, Prémio Influenciadores Digitais'’, como um

dos blogs mais influentes de moda e beleza.

Y http://www.pausaparafeminices.com/

5 http://www.abril.com.br/

18 Disponivel em < http://exame.abril.com.br/negocios/dino/top-10-blogs-os-blogs-de-moda-e-beleza-brasileiros-mais-
acessados-em-2015-no-mundo-dino89086973131/>. Acesso em 18 de setembro 2017.

7 Disponivel em < http://premioinfluenciadores.com.br/> Acesso em 18 de setembro 2017.
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Atualmente, Bruna Tavares é considerada uma influenciadora digital e sua popularidade
soma em torno de 1,2 milhdes de seguidores no Instagram®®. A hashtag #pausaparafeminices
contempla mais de meio de milhdo de fotos, 0 que a torna a hashtag brasileira de beleza com a
maior quantidade de interagdo da rede social'®. Assim, ela é considerada referéncia quando se trata
de beleza. Em relacdo as demais influenciadoras do mesmo segmento, ela pode se diferenciar no
sentido de ndo abordar a beleza como padrfes a serem seguidos e sim mostrando que cada pessoa
pode sentir-se bela da sua forma com seus produtos. Isso pode se dar por sua graduacdo em
Jornalismo, onde a formacdo académica p6de abrir o0 seu olhar para a area das ciéncias sociais e

humanas.

'8 Disponivel em < https://www.instagram.com/brutavaresppf/?hl=pt-br>. Acesso em 18 de setembro 2017.
19 Informac&o referente ao ano de 2016.
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2 BELEZA

2.1 Beleza feminina: estética e beleza

Para compreendermos um pouco sobre estética e beleza, dissertaremos a partir da visdo do
autor Umberto Eco (2010), sobre o ideal da beleza na Grécia antiga, caracterizado pela visdo da
beleza ideal. Assim, através dos conceitos apresentados também por Naomi Wolf (1992),
conseguiremos entender como imagens criadas ao longo da histéria podem ser usadas contra as
mulheres, afetando diretamente sua autoestima. Ao falarmos da histéria da beleza, podemos
entender um pouco sobre os fatores que levam as mulheres a apresentarem autoestima, bem como a
relacdo com a ideia de beleza que possuimos na sociedade atual.

Podemos observar, conforme Umberto Eco (2010, p.37), que a Beleza esteve muito
associada na Grécia antiga aos demais valores sociais. Encaixada como “medida” e “conveniéncia”,
ou seja, ligada as qualidades, assim, observamos que ainda faltava nessa época a estética
propriamente dita, pois entendia-se que se 0 ser nao possui determinada qualidade, ele é desprovido

de beleza.

O objeto belo é um objeto que, em virtude de sua forma, deleita os sentidos, e entre estes
em particular o olhar e a audicdo. Mas ndo sdo apenas 0s aspectos perceptiveis através dos
sentidos que exprimem a Beleza do objeto: no caso do corpo humano assumem um papel
relevante também as qualidades da alma e do caréter, que sdo percebidas mais com os olhos
da mente do que com aqueles do corpo (ECO, 2010, p.42).

Observa-se, portanto, que o belo ndo é visto tanto na forma fisica, mas sim, como ja

abordado anteriormente, na forma intelectual. Para Eco (2010, p.10):

E bela alguma coisa que, se fosse nossa, nos deixaria felizes, mas que continua a sé-lo se
pertence a outro alguém. Naturalmente ndo se considera o comportamento de quem, diante
de uma coisa bela como o quadro de um grande pintor, deseja possui-lo por orgulho de ser
possuidor, para poder contempla-lo ou porque tem grande valor econémico.

O autor aponta, portanto, que a beleza ou o objeto belo é cobicado. Com isso, volta-se ao
fator de beleza ligada as qualidades, pois ter um objeto de desejo considerado belo faz com que nos
sintamos satisfeitos por estarmos “encaixados” dentro de um contexto que faz com que possuir
“beleza” seja equivalente a “ser aceito”. Ele ainda noz diz que ao julgarmos algo belo,

consideramos nossos gostos como universais, levando ao pensamento de que todos deveriam
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partilhar dos mesmos gostos e, assim, considerar bela a mesma coisa que outrem (ECO, 2010,
p.264).
Para Naomi Wolf (1992), também é possivel notar que a beleza é um simbolo do “ter” algo

na sociedade.

A "beleza" é um sistema monetario semelhante ao padrdo ouro. Como qualquer, sistema,
ele é determinado pela politica e, na era moderna, no mundo ocidental, consiste no Gltimo e
melhor conjunto de crengas a manter intacto o dominio masculino. Ao atribuir valor as
mulheres numa hierarquia vertical, de acordo com um padré&o fisico imposto culturalmente,
ele expressa relagdes de poder segundo as quais as mulheres precisam competir de forma
antinatural por recursos dos quais 0s homens se apropriaram (WOLF, 1992, p.15).

Portanto, basta possuir algo com “beleza” para ter orgulho ou para contemplar algum fator
econdmico. Assim sendo, nessa perspectiva, podemos entender os estere6tipos que estdo sendo
criados por conta dessa visdo de universalidade do belo. Como diz Wolf (1992): “a qualidade
‘beleza’ existe de forma objetiva e universal”. Dessa forma, as mulheres possuirem a beleza e os
homens desejarem uma mulher “bela” dentro dos padrdes impostos pela sociedade se torna quase

que uma obrigagéo:

O mito da beleza na realidade sempre determina o comportamento, ndo a aparéncia[...] E o
gue é mais instigante, a nossa identidade deve ter como base a nossa "beleza", de tal forma
que permanecamos vulnerdveis a aprovagdo externa, trazendo nosso amor-préprio, esse
6rgdo sensivel e vital, exposto a todos (WOLF, 1992. p.17),

Assim, o comportamento é moldado de acordo com o periodo em que se vive o que ja foi
belo na Grécia antiga, por exemplo, pode ndo o ser mais, os conceitos sofrem mudancas. O fato de
possuir a “beleza” como uma base da identidade torna o ser vulneravel. Tal vulnerabilidade pode
ser associada diretamente com a autoestima. Ou seja, no momento em que ela é exposta as
aprovacOes da sociedade ela pode ser subvertida pelos padrGes ou ndo. Para a autora, as formas
como as mulheres ja pensaram a “beleza” v80 ao encontro a década de 30, onde o capitalismo e as
novas tecnologias tornaram possiveis as reproducdes de imagens sobre como deveria ser a
aparéncia das mulheres. Portanto, desde esse periodo as mulheres sdo controladas por ideais e
estereotipos.

Para Wolf (1992), o mito da beleza impde as mulheres a padronizagdo, a qual apoiada pelo

capitalismo transforma a mulher em moeda, ou seja, lucratividade para o mercado:
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A ideologia da beleza ensina as mulheres que elas tém pouco controle e poucas opgdes. As
imagens da mulher segundo o mito da beleza sdo simplistas e estereotipadas; A qualquer
momento existe um ndmero limitado de rostos "lindos" reconheciveis. Através de
percepgdes tdo limitadas do universo feminino, as mulheres concluem serem suas opgoes
igualmente limitadas (WOLF, 1992, p.64).

A cultura vem, portanto, com grande forca sob essa visdo. A ideologia de beleza é ensinada
e imposta, muitas vezes, as mulheres desde muito pequenas. A ideia de existirem padrdes pode
fazer com que elas sejam “exploradas™ a segui-los.

Esses conceitos de beleza e estética vindos desde a Grécia antiga ou até mesmo do mito da
beleza retiraram a liberdade da mulher de se expressar e lhe impuseram limites sociais. Assim, esses
conceitos que ainda perduram no século XXI sdo enfrentados pelo feminismo. Com o surgimento
das redes sociais e dos influenciadores digitais, que ditam regras e tendéncias, esteredtipos e
ideologias, € que surge a importancia da discussdo desses fatores para o entendimento das
percepcOes femininas sobre a autoestima e beleza. Mesmo que existam muitos padrbes a serem
seguidos, o marketing e a publicidade digital vindo das influenciadoras podem ser utilizados para
fazer com que as mulheres se sintam instigadas de maneira positiva, subvertendo os padrdes e

mudando a ordem natural dos acontecimentos e, com isso, tornando a beleza algo positivo para si.
3.1.1 Comportamento do consumidor

Por conseguinte, abordaremos as autoras Christiane Gade (1998) com o intuito de explicar
0s aspectos psicologicos do comportamento das consumidoras que as permitem obter um aumento
expressivo de sua autoestima por conta de publicacdes de videos, textos e produtos vindos das
influenciadoras digitais. Também abordaremos Eliane Karsaklian (2004), que analisa o
comportamento do consumidor em diversos cenarios, tais como na sociedade e no processo de
compra. Para Gade (1998, p.1): “o comportamento do consumidor sdo as atividades fisicas, mentais
e emocionais realizadas na selegdo, compra e uso de produtos e servicos para satisfacdo de

necessidades e desejos”. Quanto a psicologia, a autora nos diz que ela nos:

permite entender as influéncias dos fatores psicodindmicos internos e dos fatores
psicossociais externos que atuam sobre o consumidor. E o estudo do comportamento e da
psicologia do consumidor é realizado para permitir o desenvolvimento de estratégias de
marketing mais eficazes (GADE, 1998, p.1).
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Estudar essas atividades permite o entendimento dos fatores que levam o consumidor a
desejar algo, assim compreendendo-o melhor pode-se ter ideia das estratégias de marketing mais

eficazes para atingir esse publico.

O comportamento humano é resultante de varias forcas cujo somatério tem sido chamado
de campo psicolégico. O ser humano é motivado por necessidades basicas e influenciado
pelo seu meio social, 0o que obrigard cada individuo a construir e adaptar seu campo
psicoldgico particular. A complexidade deste campo psicoldgico em termos de estudo se
deve justamente ao fato de nem todos os processos poderem ser observados diretamente
(GADE, 1998, p.14).

Ou seja, o campo mental é motivado pelos fatores psicoldgicos, pessoais, sociais e culturais
do consumidor. O estudo desse comportamento mostra as necessidades de consumo e o0 que pode
levar o publico feminino a ser influenciado, bem como quais os ideais oferecidos como auxilio
intimo que as permitem um maior nivel de autoestima.

Para Karsaklian (2004, p.14) “o consumidor traz, dentro de si mesmo, elementos que vao
interagir com estimulos exteriores (produtos, propagandas, marcas etc.) e que vao fazer com que ele
tenha um comportamento até certo ponto previsivel”. Gade (1998, p.10) ainda aponta que “o
conhecimento de varidveis comportamentais e psicolégicas permitem ao homem de marketing o
desenvolvimento adequado, tanto do produto, como de sua propaganda”. Portanto, podemos
observar que, 0 conceito da autora sobre a psicologia do consumidor e da propaganda nos oferece a
possibilidade de identificar os fatores que influenciam as leitoras a criarem relagcdes intangiveis a
partir das estratégias da influenciadora com a suas respectivas autoestimas. Assim, segundo a
autora, através do comportamento as consumidoras conseguem externar seus processos psicoldgicos
internos e possibilitar respostas aos seus estimulos que sdo transformados em informacdes de
aprendizado e memorizagao.

Gade (1998, p.27) aborda que “os estimulos também sdo geradores de motivagdo, fazendo
com que os consumidores desejem as coisas. E a partir das informacBes do que é aprendido e
sentido, das emogdes, € que se desenvolvem as atitudes, opinides e intengdo de agdo e de compra”.
As sensacOes que fazem com que o consumidor desenvolva atitudes podem ser chamadas também
de percepcdo, pois € por meio dela que as experiéncias sdo integradas as informagdes ja
armazenadas no ser, transformando tudo em significados. Desse modo, o que o consumidor percebe
depende muito de seu comportamento de consumo, ou seja, de como ele ira decodificar a

mensagem transmitida a partir das vivéncias que ja traz consigo.
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As motivagOes, segundo Karsaklian (2004), sdo dadas a partir do momento que as
necessidades sdo sentidas pelo individuo. Por isso, essas sd0 responsaveis por causar um
desconforto e fazer com haja motivacéo suficiente para buscar seu equilibrio psicologico, podendo
procurar por determinado produto ou servico para propria satisfacdo. A autora trata que o
consumidor possui suas preferéncias, as quais ndo sdo necessariamente as mesmas que a de outra
pessoa. Cada um tem sua personalidade e é isso que distingue cada ser. Assim, pode-se observar
uma diferenca em relacdo ao pensamento da Grécia antiga, quando se acreditava que todos
deveriam ter os mesmos gostos. Contudo, ndo sdo somente as motivacGes que fazem com que 0
consumidor tenha determinado comportamento, mas também sua vida em sociedade, os lagos e
interacGes sociais sdo fatores cruciais para que a acdo do individuo seja concretizada. O
pertencimento em grupos sociais ou a influéncia dos lideres de opinido também sdo fatores que
devem ser entendidos para entendermos mais sobre o comportamento dos seres.

Karsaklian (2004) argumenta que a influéncia social é considerada muito mais forte na
atualidade. O individuo busca o consumo de determinado produto para se encaixar em um grupo
social e nele, do ponto de vista socioldgico, sdo impostos modos de consumo. Dentre tais modos o
ser levara em consideracao esse ponto de referéncia no momento de consumir determinado produto
ou servico (KARSAKLIAN, 2004, p.100).

Olmsted (1970 apud KARSAKLIAN, 2004, p.100) interpreta um grupo como ‘‘uma
pluralidade de individuos que estdo em contato uns com 0s outros, que se consideram mutuamente e
que estdo conscientes de que tém algo significativamente importante em comum”. Nos grupos
existem as pessoas que sdo privilegiadas e chamadas de lideres de opinido, os quais influenciam os
demais e, portanto, possuem seguidores.

Esse privilegio pode ser entendido como a lideranga em um determinado grupo. Na
plataforma Instagram, os seguidores acompanham as mesmas informacdes e tém como o lider de
opinido a influenciadora, a qual se torna algo em comum para todos.

Os lideres de opinido, também conhecidos na atualidade como influenciadores digitais,
possuem algumas caracteristicas que 0s tornam importantes para 0S grupos sociais que eles
influenciam. Segundo Karsaklian (2004), eles precisam possuir a necessidade de reconhecimento e
serem autoridades em sua area de influéncia. Também precisam ter a capacidade da empatia e
pensar no grupo, ou seja, levar em consideracdo o interesse geral e ndo somente 0s seus para

conseguirem permanecer na lideranga.
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Por fim, abordando um pouco mais sobre o consumidor no processo de compra, devemos
levar em consideracdo ainda o processamento das informacgdes, a persuasdo e 0 processo de
comunicacgdo. Sendo assim ele sup6e uma fonte, uma mensagem, um canal e uma audiéncia. Assim,
segundo a autora, a fonte é o emissor da mensagem, que podemos relacionar como sendo a
influenciadora que emite mensagens pelo canal que € o seu Instagram. Ela codifica suas mensagens
estabelecendo o simbolismo que quer transmitir para sua audiéncia de seguidores, que, por fim,
recebem a mensagem, decodificam e enviam o seu feedback. Todo esse processo de comunicagao

pode vir a gerar a persuaséo, definida por Karsaklian (2004, p.182) como:

Um esforco de comunicacdo, visando influenciar as atitudes da audiéncia. Duas grandes
estratégias sdo possiveis, a estratégia adaptativa, que consiste em formatar a mensagem
conforme uma atitude j& existente, e a estratégia de ruptura, que consiste em modificar o
ponto de vista do consumidor.

Assim, as influenciadoras podem se adaptar as atitudes ja existentes no mercado,
permanecendo e enviando mensagens nas estruturas pré-definidas, inserindo-se no grande grupo, ou
subvertendo-as, conhecendo as zonas de aceitacdo e rejeicdo do publico com enquetes e pesquisas
de opinido e buscando essa mudanca como estratégia para convencé-los sobre determinados

conteudos abordados.

3.1.2 Autoestima e imagem da mulher na midia

Prosseguindo com os estudos sobre a beleza feminina, procura-se abordar a autoestima e
como a imagem feminina padronizada é predisposta as mulheres na sociedade. Segundo Bauman
(2008 apud AVELAR e VEIGA, 2013, p.339):

Apesar da sensacdo de poder “escolher” oferecida pela sociedade de consumo, todas as
opcOes sdo pré-selecionadas, pré-certificadas e pré-escritas pela midia, ou seja, um corpo
que se assemelha aqueles expostos e avaliados como “desejaveis” leva sua possuidora a ter
maior satisfacdo e autoestima.

Assim, somos levados a observar que o fator autoestima esta altamente ligado ao fato de ser
aceito dentro dos padrdes considerados “corretos” na sociedade. O contexto sociocultural e os
grupos econdmicos, tem influéncia sobre o conteudo que é reproduzido na midia, que, por sua vez,
pode retratar esses padrdes impostos e intervir na vida das pessoas, influenciando como as mesmas

avaliam a sua aparéncia. Podemos observar esse fator segundo a citacdo de Ricciardelli e Clow
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(2009 apud AVELAR e VEIGA, 2013, p.339) que nos dizem que “as sensagoes de um individuo na
avaliacdo de si mesmo (e, consequentemente, sua autoestima) podem ser afetadas pelo modo como
uma pessoa acredita que a sociedade valoriza seu corpo”. Desse modo, podemos relacionar com a

visdo de Freitas (2011), o qual nos traz o conceito da beleza hiper-real e nos diz:

A hiper-realidade é um conceito da filosofia que tem seus estudos voltados para a
consciéncia da realidade. O conceito permite refletir sobre a perda de distingdo do que é
real ou fantasioso. As mais variadas imagens que sdo veiculadas pela midia e que
representam diversos objetos, produtos, marcas e valores, muitas vezes na verdade séo
interpretados como ‘reais”, quando na verdade sdo impossiveis de serem atingidas
realmente (FREITAS, 2011, p.7).

Esse conceito nos mostra que existem muitos estere6tipos de beleza transmitidos pela midia
e redes sociais através da propaganda. S&o eles que afetam na forma do publico feminino perceber a
sua propria aparéncia. Para Freitas (2011, p.9), na era em que estamos, o ser vive “totalmente
envolvido por imagens que representam algo e que transmitem significados. Os individuos, 0s
objetos, o que faz parte do convivio, pode ser reconhecido por algum simbolo que passa mensagem,
conteudo e valores”.

Essas mensagens podem ser reproduzidas por tendéncias lancadas em novelas, programas
televisivos e pelas redes sociais através dos formadores de opinido ou influenciadores. Estes podem
adequar e rotular o seu contetdo aos padrbes de beleza pré-estabelecidos pelas midias de massa,
pelo capitalismo e pela sociedade, ou subverté-los e criar materiais com contetdo e valores
diferentes dos ja apresentados e, assim, influenciar o seu grupo social na aceitacdo ou ndo da beleza
hiper-real e dos estere6tipos existentes na atualidade.

Como vimos no capitulo anterior, os lideres de opinido tém o “poder” sobre o grupo social
que influenciam, assim, visualizamos que, por exemplo, uma digital influencer pode fazer com que
suas consumidoras se “encaixem” nos padrdes, estereotipando-se ou até mesmo através de sua
posicdo em relacdo a esse determinado assunto, as auxilie para que se libertem das opgdes pré-

selecionadas e pré-estabelecidas pela sociedade.

O padrao de beleza pode variar de acordo com o contexto histdrico e cultural. Os membros
de uma sociedade buscam emular a beleza ideal por meio da “imitagdo prestigiosa: os
individuos imitam atos, comportamentos e corpos que obtiveram éxito e que viram ser
bem-sucedidos” (MAUSS, 1974 apud GOLDENBERG, 2005, p. 68).
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Por isso, na sociedade em que vivemos a imagem é vista como a forma que as pessoas “‘se
veem”, ou seja, a sua aparéncia Se torna a atriz principal, pois é a partir dela que sdo criados 0s
padrdes e o consumo. Freitas (2011) aborda que o exterior € muito importante, pois é a forma como
somos Vistos na sociedade. Assim, segundo Coelho (2003, p.3 apud FREITAS, 2011, p.15) “tendo
se tornado a parte exterior uma maneira de mostrar para as pessoas quem se €, passa-se assim a criar
uma “embalagem” propria, aquela imagem de si que sera primeiro vista pela sociedade”.

Essa rotulacdo pode afetar diretamente a autoestima das mulheres, pois o mercado
consumidor estd cada vez mais acelerado, utilizando-se dessa “imagem exterior” para a criagdo de
novos produtos e, assim, levando a pré-disposicao de mais e mais padrdes. Como trata Mendonca
(2009, p.112 apud FREITAS, 2011, p. 17) “guando se trata de beleza feminina nada € simples. Em
intervalos cada vez menores, novos produtos e servigos entram no mercado”.

Segundo Avelar e Veiga (2013, p.340) em um estudo realizado em 10 paises (Estados
Unidos, Canadd, Inglaterra, Italia, Franca, Portugal, Escécia, Brasil, Argentina e Japdo) sobre o
significado de “beleza”, 68% delas concordam e ressaltam que a midia mostra padrdes irreais de
beleza, nos quais grande parte das mulheres ndo consegue chegar, os ideais sdo considerados
inatingiveis. Assim, volta-se ao conceito da beleza hiper-real abordado acima, que vem ao encontro
com a autoestima e a imagem da mulher criada pela midia.

Por fim, podemos observar, segundo Freitas (2011), que a imagem retratada pelas midias
sobre as mulheres se tornou algo tdo relevante na sociedade, que possuiu papel indispensavel no
convivio em grupos sociais, relacionamentos e na vida profissional, levando-as, assim, em busca do
sentimento de pertencimento a um grupo, seja pelo fato de possuirem algo “belo”, ou por produtos e
servigos que a levem a ter essa identificacdo em determinado contexto social.

A busca pelo entendimento sobre beleza e autoestima nos leva a refletir sobre como a
influenciadora digital utiliza essa lideranca para auxiliar mulheres para subverterem esses padroes.
Seu discurso pode manter o culto a beleza “hiper-real e inatingivel” ou a quebra de estereétipos

através de seu contetdo e das mensagens publicitérias utilizadas.
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4 ESTUDO DE PERCEPCAO

A partir de agora, trataremos um pouco mais sobre o estudo de percepc¢édo e a forma como

ele se apresenta:

Percepcdo tem sido definida como sensacBes acrescidas de significados. Por meio dos
processos perceptivos as experiéncias sensoriais sdo integradas ao que ja existe armazenado
de experiéncias anteriores para se obter significado. Implica interpretar estimulos e, para
tanto, relacionar componentes sensoriais externos com componentes significativos internos
(GADE, 1998, p.29).

Karsaklian (2004, p.47) aborda que “podemos definir percep¢do como um processo
dindmico pelo qual aquele que percebe atribui um significado a matérias brutas”. Assim,
observamos que o individuo decodifica e atribui esse significado de acordo com a sua experiéncia
sensorial e seus estimulos, conforme citado anteriormente.

Considerando o estudo da percepcdo de suma importancia para o trabalho, buscamos nas
palavras das autoras ressaltar sua utilizacdo nesta pesquisa. Aprofundaremos um pouco do
conteudo, tratando de etapas onde o processamento da informacdo e da percepcdo passam, as quais,
segundo Gade (1998, p.29) incluem “tanto as variaveis caracteristicas do individuo percebedor
como as do estimulo a ser percebido sao de relevancia”.

Podemos interligar os conceitos das duas autoras, trazendo suas perspectivas sobre essas
etapas. Karsaklian (2004, p.50) nos traz que “para falar de percepgdo, & preciso que haja sucessdo

de trés fases: exposi¢cdo a uma informacao, aten¢do e decodificacdo”.

4.1 Exposicao

Gade (1998, p.30) nos diz que para o consumidor ser estimulado ele deve entrar em contato
com os estimulos formados pelo sistema sensorial: olfato, tato, visdo, gustacdo e audi¢do. Através
deles o individuo entra em contato com o mundo, e, sendo assim, com 0 mundo dos objetos de
consumo, fazendo com que os estimulos recebidos possam se tornar entendiveis. Ainda, nos traz
que temos sensacdes referentes aos estados psiquicos, “vocé olhando ja vé que as frutas sao frescas,
a qualidade [...] o som, o som deles ¢ demais, ¢ demais [...]” (GADE, 1998, p.40).

Portanto, segundo Karsaklian (2004, p.50), a percepcdo é subjetiva, seletiva, simplificadora,
limitada no tempo e cumulativa, pois o consumidor tem sua prépria forma de se apropriar de um

produto ou situagdo, assim, tendo contato com diversas propagandas e selecionando o que é de sua
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importancia, simplificando a ndo percepcao de todas as unidades que compdem um estimulo, tendo
de existir repeticOes sobre essa determinada informacéo para que ela possa ser processada, durando
um lapso de tempo para que haja uma memorizacdo e, assim, acumulando-se com as demais
percepcOes, fazendo com que, apds acontecer a soma de percepgdes, 0 consumidor possa ter uma
impresséo global sobre determinada situagao, produto ou informagéo.

Assim como Gade (1998), Karsaklian (2004, p.51) discorre que cada ser pode criar a sua
imagem do mundo, pois ele soma suas varidveis exclusivas, como historia, ambientes fisicos e
sociais, a personalidade e ao seu psicologico, integrando-as em uma estrutura que permite
percepcdes organizadas e significativas para que interpretemos a realidade através de estimulos que
séo decodificados.

4.2 Atencéo

Gade (1998, p.32), apresenta que a atencdo “se d4 quando as sensagdes decorrentes da
estimulagdo dos receptores sensoriais sdo levadas ao cérebro para serem decodificadas”. Assim
sendo, o individuo fica alerta e se dedica ao processamento de informacgdes de acordo com o0s
estimulos que estd sendo exposto. Ainda nos cita que “esta atengdo pode ser planejada quando o
consumidor esta buscando algo e, portanto dirige sua atengdo” (GADE, 1998, p.32).

Assim, Gade (1998, p.34), pensando em marketing, expde determinados fatores de estimulos
que sdo mais propicios a serem percebidos na propaganda. Sdo eles, a frequéncia em que um
anuncio ou produto é apresentado; a intensidade do texto do antncio ou 0 movimento que 0 mesmo
possa possuir de novidade ou contraste com o produto com embalagens diferentes e inovadoras; o
nivel de contetddo e a familiarizacdo do consumidor com o mesmo, facilitando a percepc¢do; o
tamanho do anuncio ou produto; bem como o uso apropriado da cor em produtos, andncios que
podem transmitir sensacfes que prendam mais facilmente a atencdo do consumidor, buscando sua
percepcao sobre o determinado material.

Ressaltamos, por conseguinte, nas palavras de Gade (1998, p.38) que “o grau de atengdo
resulta no processamento dos estimulos recebidos que passam por filtros e podem aumentar ou

reduzir a informacao e mensagem”.

4.3 Decodificacao
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Gade (1998, p.39) argumenta que a interpretagdo “é a parte do processamento de
informacgdes na qual os estimulos recebidos sdo decodificados e identificados, sendo-lhes atribuido
significado”. Karsaklian (2004, p.54) retrata que “o estado psicoldgico de quem percebe ¢ fator
preponderante da percepgdo”, ou seja, o ser que decodifica as mensagens o faz de acordo com suas
emocdes, expectativas e experiéncias, assim, podendo perceber certos estimulos preferenciais a si,
que podem passar despercebidos por outro individuo.

Gade (1998, p.40) discorre sobre a interpretacdo ser uma série de atividades mentais que
levam a compreensdo de estimulos, fazendo-os com que sejam aceitos. Assim, essas atividades
mentais fazem com que o individuo possa organizar categorizar e inferir as informac6es recebidas
para compreendé-las.

Desse modo, as autoras levam ao entendimento que, para decodificarmos as mensagens e
estimulos, precisamos organizar e categorizar nossas percepcGes para formar o todo com
significado, assim, inferindo e implicando na formacdo de crencas a partir das caracteristicas dos
estimulos, fazendo com que o contexto em que eles se encontram leve o consumidor a atribuir
qualidade (ou ndo) a determinado produto. Gade (1998, p.46) discorre que “qualidade é percebida
quando o consumidor interpreta como sinais de qualidade um produto ou marca o preco, a aparéncia

fisica e a reputacdo do ponto de vendas no qual é oferecido”.

4.4 Teoria da atribuicao

Ainda na etapa da interpretacdo ou decodificacdo, ha a teoria da atribuicdo, na qual Gade
(1998, p.48) traz que “os teoricos desta linha de trabalhos em percep¢o acreditam que os processos
de atribui¢do desempenham um papel relevante na organizagdo do mundo”. A autora aborda a
comunicacdo e persuasdo a partir das atribuicGes que fazemos as pessoas. Por exemplo, podemos
confiar nelas (ou ndo), acreditar no que nos recomendam comprar (ou ndo), fatos que para uma
influenciadora digital sdo de grande importancia.

Gade (1998, p.49) considera que as informag0es ou argumentos no processo de interpretacdo
podem levar o individuo a visualiza-los como a representacdo de seu proprio pensamento,
acarretando com que ele chegue a conclusdes favoraveis ao emissor do estimulo, aqui representado
pelas influenciadoras digitais. Assim, fazendo com que o sujeito tenha autopersuasdo: sem
apresentar argumentos fechados ele pode ter suas préprias conclusbes sobre determinada

mensagem, informac&o ou até mesmo produto.
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Segundo Gade (1998, p.57), as “alternativas e outras tantas possiveis, dependem de nossa

percepcao do mundo. E o consumo serd consequéncia direta destas nossas percepcdes”.

O comportamento de consumo de cada individuo, assim como o comportamento em geral,
depende da cognicdo do seu meio ambiente; de como o mundo é percebido; de como o0s
estimulos sensoriais sdo recebidos e interpretados, em funcdo de memédrias de historias
passadas, crencas e valores, motivacdes e atitudes; de como as essas percepcles sao
integradas, representando a estrutura cognitiva que, para cada individuo sera Unica e
particular. A percepcdo e aquilo que nos é dado perceber determinam a forma pela qual
encaramos 0 mundo que nos cerca e nos adaptamos a ele (GADE, 1998, p.58).

Portanto, podemos observar a percepcdo das consumidoras, a partir do seu comportamento
de consumo.

5 METODOLOGIA E ANALISES

Como metodologia, utilizaremos os autores Antonio Carlos Gil (2007) e Tatiane Engel
Gerhardt e Denise Tolfo (2009) para falar sobre pesquisa bibliogréfica, qualitativa e coleta de
dados; e Laurence Bardin (2009) para anlise de conteudo. Acreditamos que, com seus respectivos
trabalhos “Como elaborar projetos de pesquisa”, “Métodos de Pesquisa” e “Analise de contetdo”
poderemos abordar os principais contetdos metodoldgicos. Considerando a investigacdo que sera
realizada, utilizar-se-a de abordagem qualitativa com objetivo exploratério e procedimento
bibliografico, juntamente com as técnicas de estudo de percepcdo e analise de conteudo.

Segundo Gerhardt e Silveira (2009, p.31), a pesquisa qualitativa “ndo se preocupa com
representatividade numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social,

de uma organizagao, etc”. Ainda, Gerhardt e Silveira (2009, p.32), nos dizem que:

Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o porqué das
coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas ndo quantificam os valores e as trocas
simbdlicas nem se submetem a prova de fatos, pois os dados analisados s&o ndo-métricos
(suscitados e de interacdo) e se valem de diferentes abordagens.

Além disso, de acordo com Deslauriers (1991, p.58 apud GERHARDT E SILVEIRA, 2009,
p. 32):

Na pesquisa qualitativa, o cientista ¢ a0 mesmo tempo o sujeito e o objeto de suas
pesquisas. O desenvolvimento da pesquisa é imprevisivel. O conhecimento do pesquisador
é parcial e limitado. O objetivo da amostra é de produzir informacdes aprofundadas e
ilustrativas: seja ela pequena ou grande, o que importa é que ela seja capaz de produzir
novas informacdes.
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Conforme Minayo (2001, p.14 apud GERHARDT E SILVEIRA, 2009, p.32), “a pesquisa
qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos, aspiracoes, crengas, valores e atitudes,
0 que corresponde a um espaco mais profundo das relagdes, dos processos ¢ dos fendmenos”. Desta
forma, busca-se trazer na pesquisa a interpretacdo aprofundada dos dados, produzindo informacdes
qualificadas sem a busca de provar os fatos, mas sim o entendimento do conteudo coletado,
compreendendo o comportamento das consumidoras. Sobre o carater exploratério que a pesquisa

pode tomar, Gil (2007, p.41) nos diz que:

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipéteses, pode-se dizer que estas pesquisas
tém como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuigdes. Seu
planejamento é, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideracdo dos
mais variados aspectos relativos ao fato estudado.

Portanto, a pesquisa exploratoria permite a familiarizacdo com o tema constituido e o
aprimoramento das ideias para fundamentar o trabalho. Gil (2007, p.44), aponta que a pesquisa

bibliogréfica é:

Desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos. Embora em quase todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho
dessa natureza, ha pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliograficas.
Boa parte dos estudos exploratorios pode ser definida como pesquisas bibliogréficas.

Em conformidade com a citacdo acima, podemos observar que o estudo bibliografico
realizado “reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito
mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente”. (GIL, 2007, p.45). Por conseguinte,
utiliza-lo € uma vantagem, visto que os dados podem estar dispersos no espaco, assim, ela permite
que haja busca ampla sobre contetdos ligados a publicidade de forma que ha grande quantidade de
dados que podem fundamentar o trabalho, sendo eles de autores e estudos coerentes as necessidades

da investigacao.

5.1 Analise de Contelido

A técnica abordada é a anélise de contetdo. Bardin (2009, p.40) aborda que ¢ “um conjunto
de técnicas de analise das comunicagdes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos [sic] de

descricdo do contetido das mensagens”. Assim sendo, a autora ainda nos traz que ela “absolve e
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cauciona o investigador por esta atraccao [sic] pelo escondido, o latente, 0 ndo-aparente, o potencial
de inédito (do ndo-dito), retido por qualquer mensagem” (BARDIN, 2009, p.11).

Observa-se ainda que com este tipo de metodologia se pode fazer a verificacdo prudente ou
a interpretacdo brilhante de mensagens, assim, tendo duas funcdes: a heuristica, que enriquece a
pesquisa exploratdria e aumenta a propensdo de descoberta, e a fungdo de administragdo da prova,
ou seja, hipdteses que podem servir de diretrizes apelando para o método de analise sistematica a
fim de verificar ou confirmar a informacdo (BARDIN, 2009, p.31).

Para P. Henry e S. Moscovici (1968 apud BARDIN, 2009, p.34) “tudo que ¢ dito ou escrito
¢ susceptivel de ser submetido a uma analise de contetido”. Dessa forma, observa-se que podemos
obter uma compreensdo mais profunda sobre o tema escolhido e o objeto de anélise.

Bardin (2009, p.40) nos traz que “a inten¢ao da andlise de conteido ¢ a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢bes de producao (ou eventualmente, de recepgdo), inferéncia esta

que recorre a indicadores (quantitativos ou nao)”. Desta maneira, para Bardin (2009, p.41):

O analista tira partido do tratamento de mensagens que manipula para inferir (deduzir de
maneira légica) conhecimentos sobre o emissor da mensagem (...) se a descricdo (a
enumeracdo das caracteristicas do texto, resumida apds tratamento) é a primeira etapa
necessaria e se a interpretacdo (a significagdo concedida a estas caracteristicas) € a Gltima
fase, a inferéncia é o procedimento intermédio que vem permitir a passagem, explicita e
controlada, de uma a outra.

De modo geral, a autora resume dizendo que este tipo de analise deve permitir a “inferéncia
de conhecimentos relativos as condi¢bes de producdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas
mensagens” (BARDIN, 2009, p.44).

Apos realizarmos a definicdo das questdes de pesquisa, meios e técnicas de andlise para
fundamentar teoricamente os assuntos tratados neste trabalho, seguiremos trés etapas: a pré-analise,
a exploracdo do material, o tratamento dos resultados obtidos e interpretacéo.

Segundo Bardin (2009, p.95), a pré-analise “é a fase de organizagdo propriamente dita.
Corresponde a um periodo de intuicbes, mas tem por objetivo [sic] tornar operacionais e
sistematizar a ideias iniciais, de maneira a conduzir a um esquema preciso de desenvolvimento das
operagodes [...]”. A exploragdo do material ¢ “a aplicacdo sistemdtica das decisdes tomadas [...]
consiste essencialmente em operacdes de codificagcdo, decomposi¢do ou enumeracdo, em funcdo de
regras previamente formuladas [...]”. E o tratamento dos resultados obtidos e interpretagao sdo “os

resultados em bruto [...] tratados de maneira a serem significativos (falantes) e validos”.
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Assim, para podermos relacionar as etapas da analise de conteddo com o estudo de
percepcdo, buscando avaliar como as consumidoras percebem as estratégias publicitarias usadas
pela influenciadora Bruna Tavares, iniciamos a escolha dos materiais submetidos a andlise e 0s
selecionamos por fator de relevancia ou pertinéncia, os quais, segundo Bardin (2009), sdo
documentos que devem ser adequados como fonte de informacdo. Para isso, buscando compreender
como sera realizada a pesquisa, especificaremos 0s passos que serdo seguidos.

5.2 Coleta de dados

Segundo Gil (2008), ¢ na fase de coleta de dados que a observacdo tem seu papel
evidenciado e, portanto, ¢ sempre utilizada mais profundamente nesta etapa. O autor nos diz que “a
observacao constitui elemento fundamental para a pesquisa (GIL, 2008, p.100). Desde a formulagao
do problema, passando pela construcdo de hipéteses, coleta, analise e interpretagdo dos dados, a
observagao desempenha papel imprescindivel no processo de pesquisa’.

Portanto, a coleta de dados foi feita pela captura de tela dos comentarios das seguidoras em
publicacdes no Instagram da influenciadora Bruna Tavares. No que diz respeito ao periodo de
duragdo da coleta, foram selecionados 30 dias durante o0 més de agosto, buscando observar o
material pertinente ao trabalho visando a obtencdo de contelddo para estruturacdo de uma analise

qualificada.

De modo geral, as pesquisas sociais abrangem um universo de elementos tdo grande que se
torna impossivel consideré-los em sua totalidade. Por essa razdo, nas pesquisas sociais é
muito frequente [sic] trabalhar com uma amostra, ou seja, com uma pequena parte dos
elementos que comp&em o universo. (GIL, 2008, p.89)

Assim, o carater de relevancia selecionado para direcionar a visdo foi dado visando
responder ao problema de pesquisa e objetivos. O nimero de postagens e comentarios foi
estabelecido a partir de uma amostragem do total de publicacOes. Esta que foi escolhida pela
acessibilidade ou por conveniéncia, as quais, segundo Gil (2008, p.94), sdo onde “[...] o pesquisador
seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam de alguma forma, representar
0 universo”.

Por isso, durante a coleta foi feita a pré-analise do material, filtrando-o para chegar em um

numero adequado ao estudo a partir das categorias de analise. Como podemos analisar no gréafico 1.
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Gréfico 1 — Selecdo do universo de pesquisa

H Universo Parcela

Fonte: Elaboragéo propria.

Ainda para direcionar mais nosso estudo, optamos por conteido com mencdo a venda de
produtos da linha Bruna Tavares e da Linha Pausa para Feminices, de modo a manter a linearidade
do trabalho, ndo se estendendo, portanto, as publicacdes sobre outras marcas. Para o tratamento dos
dados, ha a realizacdo de observacdo simples e analise do conteddo exibido nas postagens,
buscando-se entender o objetivo perseguido pela influenciadora através da publicacdo, bem como
0s comentarios das seguidoras, suas reacOes e percepcdes acerca dele, verificando termos que
indiquem se seguidoras possuem melhora em sua autoestima e motivagdo para compras. Gil (2008)
aborda que a observacdo simples é direcionada as situag¢fes publicas e adequada para o estudo de
habitos de compra, conveniéncia social, assim, encaixando-se com os objetivos desta pesquisa.

Por conseguinte, ap6s a conclusdo da coleta de dados podemos realizar a interpretacdo do
conteudo, fazendo uma categorizacdo que facilite a analise, criando espaco para a sistematizacao
por categorias realizadas com base na juncdo de comentarios por semelhanca e diferencas. Fazer
uma reflexdo acerca dos dados coletados, torna-se importante visto que podemos responder nossa
pergunta de pesquisa sobre percep¢do das seguidoras do Instagram no que diz respeito as suas

decisdes de compra e como elas se sentem em relacdo a sua autoestima.
5.3 Andlises e Interpretacao

A fim de acompanhar e entender de maneira mais proxima o contetdo compartilhado pela
influenciadora, buscou-se fazer parte do seu grupo de seguidoras para averiguar e compreender as

reacOes e percepces que 0 seu publico tém acerca do material produzido. Para realizarmos o
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estudo, foi feita a captura de tela de 248 imagens®, totalizando um nimero de oito publicagées.
Apos a realizagdo das capturas, buscamos fazer a leitura flutuante do contetdo, a qual, segundo
Bardin (2009, p. 122) “consiste em estabelecer contacto [sic] com os documentos e analisar o texto
deixando-se invadir por impressdes e orienta¢oes”. Essa forma de visualizagdo do contetido faz com
que consigamos analisar a fundo o material e deixar com que essas impressdes guiem os sentidos na
leitura e tornem cada vez mais precisa a visdo para as perguntas a serem respondidas.

Apdbs efetuar esta leitura, seguimos, portanto, para a etapa da exploracdo do material.
Iniciamos codificando-o, o que, para O.R. Holsti (1969 apud BARDIN, 2009, p.129) significa “o
processo pelo qual os dados em brutos sdo transformados sistematicamente e agregados em
unidades, as quais permitem uma descri¢do exacta [sic] das caracteristicas pertinentes do contetido”.
Assim, elaboramos a divisdo das categorias apés a leitura flutuante e separamo-las a partir do fator
pertinéncia em unidades de analise denominadas autoestima, fomento de vendas de produtos e
fomento de venda do conceito de marca.

Inicialmente, para podermos observar o contetdo publicado pela influenciadora, voltamos
um pouco ao conteido que estudamos, relembrando que o Instagram é uma plataforma voltada para
a captacdo de imagens atraves da criatividade do individuo e que segundo Recuero (2011) € uma
rede voltada para a discussao a cerca dessas imagens.

Assim, comegcamos, portanto, a analisar cada imagem, suas significacdes e debates acerca
dessas ilustragdes. Na figura 1, observa-se que a influenciadora digital busca uma abordagem
diferenciada, colocando-se além dos esteredtipos comuns das influenciadoras de estilo, pois a
fotografia como signo remete para a diversidade a partir das cores, dos batons e do texto legenda
que Ihe apoiam, humanizam e engajam o publico, havendo, assim, a exposi¢do de ideias em formas

de comentarios sobre um mesmo assunto.

Figura 1 — N&o sdo s6 batons

% O contetdo gerador das informacdes para a analise pode ser encontrado de forma completa e na integra em:
<https://lolinhakdhotmailco.wixsite.com/consumoeautoestima> .
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(7} brutavaresppf & Seguindo

brutavaresppf N3o s3o s6 batons! £ a
minha histéria em cores! £ a prova de que
podemos conquistar algo por mais distante
que esteja! Essa colegdo comegou com
uma garota de 20 e poucos anos que com
0 seu primeiro batom na m3o, pegou um
6nibus na rodovidria e voltou pensando
que ia dar tudo errado. Que a cor estava
errada. Que ela ndo era boa nisso. Que as
outras eram melhores e que ela podia fazer
melhor! E sim, por muitas vezes eu vou
continuar pensando assim. POR MUITAS
VEZES! Porque nés somos humanos!
Porque eu e vocé temos nossos altos e
baixos e nossas insegurangas e sim, temos
medo do novo. E hoje entendo o quando
isso faz parte, e também o quanto isso é
importante pois nos faz cultivar a coragem!
A coragem de seguir em frente. A coragem
de ouvir aquela pontinha de esperanga que
pulsa dentro da alma dizendo "vai em

@ QG

13.048 curtidas

Fonte: Instagram®

A imagem retrata a colecdo de batons que leva o nome da digital influencer Bruna Tavares
e, juntamente com ela, ha texto que faz relacdo ao fator emocional. Conforme vimos no capitulo
2.1.4 sobre marketing, essa abordagem cria uma relacdo intima de conhecimento com o publico
consumidor e, dessa forma, ele passa a confiar na influenciadora. Esse é considerado o publico
potencial e é pensando nele que as influenciadoras criam seus textos e imagens buscando, por
exemplo, a emotividade para, assim, persuadi-lo por meio do intangivel. O conteddo postado busca
descrever e dialogar sobre o dia a dia, os desafios e obstaculos que a influencer passa, mostrando
para 0 publico que ela se sente identificada com ele. Essa criacdo de material que tenha valor,
relevancia e consisténcia faz parte do marketing de contetdo explicado no segundo capitulo a partir
da visdo de Silva e Tessarolo (2016). O objetivo da postagem é estreitar lacos sociais com as
seguidoras, ampliando a estratégia publicitaria. Ou seja, ao invés de somente a venda de produtos,
busca-se a promocdo da empatia e autoestima. Assim, observa-se que a influenciadora leva em
consideracdo o que Karsaklian (2004) nos fala sobre colocar-se no lugar do outro e levar em
consideracéo o interesse do grupo social. Ela ainda possui diversas conexdes na internet com essas
seguidoras, assim, tendo consciéncia da imagem que quer passar ao seu publico-alvo, ela adquire o
capital social, que, como vimos na abordagem de Recuero (2011), é algo fundamental para criar e

manter blogs e redes sociais. O interesse demonstrado pela influenciadora na exposi¢do de seu

21 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BXS06LYAY82/2taken-by=brutavaresppf >. Acesso em: 02 de
agosto de 2017
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conteido gera novas percepgdes por parte das consumidoras. Segundo Gade (1998), para o
consumidor ser estimulado ele deve entrar em contato com os estimulos, que sdo formados pelo
sistema sensorial, permitindo que, através dele, o individuo entre em contato com o mundo, e, sendo
assim, com o mundo dos objetos de consumo, conseguindo decodificar as mensagens que estao
sendo enviadas. O principio de decodificagdo e interpretacdo das mensagens para Gade (1998) faz
com que as consumidoras atribuiam significados ao conteudo da influenciadora a partir de sua
bagagem como individuo. Na postagem, analisamos 0s comentarios mais relevantes, partindo de
temas geradores como autoestima, fomento de vendas de produtos e da marca, respondendo, assim,

aos questionamentos da pesquisa.

Tabela 1- Categorizacédo dos comentarios da Figura 1

N&o sdo so
02/08/2017 266
batons
Caramba.. Seus textos
tocam na almal E o tipo de coisa que a
- gente pensa & Cusia 3 aceitar. Abé que |&
AUtOEStIma uma coisa dessas e pow! Obr gada por
cada palavra e incentivo sempre! W
Sendo plena mostrando a
Fomento de melhor cartela de cores de batons do
venda de mercado nacional e ainda falando sobre
coragem e perseverancal Como ndo ser sua
prOdUtOS fa?l Arrasa sempresee!
Fomento de Como eu sempre digo para
minhas amigas e chentes | quando elas
Venda da marca babam nas cores dos seus batons ) "Mis é
(COﬂCGItO) s& um batom € um Bruna Tavares
@brutavaresppf = ©

Fonte: Instagram. Elaboracéao Propria.

Assim, conforme a Tabela 1 observa-se a aproximacédo das seguidoras com a influenciadora,
a partir de seus comentarios, que em mais de 50% citam-na como uma “inspiracao”, relacionando
ao fator de autoestima e coragem, com isso, conseguimos identificar a presenca da teoria da
atribuicdo de Gade (1998), onde esse publico interpreta o conteddo abordado e o visualiza como

uma representacdo do seu pensamento, assim, identificando-se mais ainda com a emissora da
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mensagem. Nota-se que, de forma intangivel, a imagem sugere as pessoas o fomento da venda de
produtos e do conceito de marca, pois é chamativa e liga diretamente o produto ao pensamento da
influencer.

Pode-se observar que os comentarios reforcam o fator autoestima, onde as consumidoras
demonstram-se impulsionadas a aceitacdo de si mesmas. Quanto ao fomento de venda de produtos e
ao conceito da marca, também notam-se a presenca de seguidoras interessadas. Assim, conseguimos
verificar que uma mesma mensagem pode atuar em diversos campos e incitar o publico a diversos
angulos de visdo sobre 0 mesmo material.

A fim de dar prosseguimento a analise, busca-se entender as caracteristicas e objetivos da
publicacdo da digital influencer. Na figura 2, ela utiliza-se da imagem para criar significacdes de
venda para as seguidoras. O produto em si remete a uma caixa de remédio e tem como objetivo a
recuperacdo de maquiagens envelhecidas. A partir do texto de apoio, pode-se perceber a criacdo de
lacos com o publico, pois com ele ha a identificacdo e a valorizacdo, como podemos perceber
através da frase “os comentarios de vocés pedindo pra eu ndo desistir do projeto foram tantos que
conseguimos manter ele!” (INSTAGRAM,2017). Esse tipo de abordagem faz com que as
seguidoras se sintam motivadas a compra do produto, pois a busca por sua opinido e valorizacéo faz
com que ela possua a influéncia social e isso, para Karsaklian (2004), é um fator que faz com que os
individuos sintam vontade de fazer parte de um grupo, nesse caso, o que identifica-se com os ideais

da influenciadora.

Figura 2 — SOS Makeup



(% brutavaresppf & Seguindo

brutavaresppf Lembram que eu contei pra
vocés que o projeto do nosso “duraline”
estava empacado por causa da embalagem
carissima x férmula idem! Os comentérios
de vocés pedindo pra eu ndo desistir do
projeto foram tantos que conseguimos
manter ele! Esse é s6 um protdtipo mas
estd muito fofo! Vai vir em uma caixa
simulando “"remédio”, tem até a sereia
enfermeira rsrs! O SOS Makeup serve pra
recuperar makes ressecadas, pra
transformar sombra em delineador e
também pra ajudar com umas gotinhas a
fixagdo da base/corretivo. Projeto mais do
que especial e Unico no mercado nacional
nessa formulagdo e proposta. Obrigada por
me ajudarem a voar com a linha
@pausaparafeminices! S6 com o poder de
vocés posso criar e desenvolver, & o mais
importante: lancar! A @tblogs confia em

O Q
15.740 curtidas

E AGOSTO

Adicione um comentario...

|
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Observa-se, a partir da captura de tela realizada, que a utilizag&o do texto explicativo sobre o

produto chama a atencdo do publico-alvo para seu futuro langamento com o objetivo de conquistar

o fomento de venda. Ainda com relagdo a forma de apresentacdo da imagem, observa-se que a

influenciadora utiliza a exposicdo de seu produto, como ja explicamos anteriormente, quanto ao

principio de exposicdo sob visdo de Gade (1998), demostrando seu diferencial pelo nome,

apresentacéo fisica e ligacdo com fatores psicoldgicos, pois possui cores e caricatura que remete a

uma enfermeira, assim, buscando a constru¢do de uma simbologia que pode gerar a atribuigdo de

valor a partir dos sentidos ja pré-existentes no individuo.

Tabela 2- Comentarios referentes a Figura 2

Categorias/

Variaveis de
Inferéncia

Material
Analisado

SOS Makeup

Data da
postagem

02/08/2017

Comentarios

120

Autoestima

Néao identificado

2 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BXUEB2RgiQa/?taken-by=brutavaresppf>.Acesso em 02 de agosto

de 2017.
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Fomento de Como estd linde! 505 mesmo
venda de esse produto! Ja esta na minha hsta de
desejo
produtos Noeen ce ke 15 ete
NOE53 Que Tudog, ja estou

esperando para comprar,

Fomento de
venda da marca MELHOR NOVIDADE
(conceito) MO MUNDO DA MAQUIAGEM DE 20171 &

Fonte: Instagram. Elaboracéo Proépria

Para Recuero (2009 apud PIRES, 2012, p.28) o Instagram ¢ uma rede que “se constroi
através da interacdo entre usuarios, em comentarios e discussdes que se criam em torno das
imagens”. Portanto, dentro da leitura realizada sob como as consumidoras se expressam através dos
comentarios, pode-se analisar que houve a aproximacao e atencdo das clientes expressamente para o
produto, expondo que a publicacdo consegue conversar com as vontades do publico feminino, além
de trazer uma prévia para o lancamento de um produto, fazendo com fiquem atentas. Frases como
“ja esta na minha lista de desejos”, “eu quero”, “estou esperando para comprar”, estdo listadas como
manifestacdo de desejo de compra de produtos. Uma forma de externar que elas se sentem
identificadas com o conteddo exposto € o comentario da seguidora 1 que diz “as enfermeiras
agradecem pela lembranga tdo doce!” (INSTAGRAM, 2017). Desse modo, observamos que ha a
discusséo e interagdo em torno da imagem e do texto entre a influenciadora e suas seguidoras.

Quanto a identificacdo de fomento de marca, observa-se novamente a Teoria da Atribuicdo
de Gade (1998), pois é dado um valor a marca da influenciadora e também ao seu produto. Verifica-
se tal fato através dos comentarios da seguidora 2 “@brunatavaresppf parabéns por pensar ndo no
lucro que o produto pode trazer, mas pensar nas suas clientes. Esse diferencial é o que te faz voar
cada vez mais alto a cada produto desenvolvido e langado. Parabéns! V¢ é maravilhosa, que Deus te
abencoe ainda mais” 2. Ainda, é possivel observar, na questdo de conceito de marca, a presenca
masculina nos comentérios através da fala do seguidor 3 “MELHOR NOVIDADE NO MUNDO
DA MAQUIAGEM DE 2017!” (INSTAGRAM, 2017).

Dando sequéncia, partiremos para analise da Figura 3. A foto traz a imagem da
influenciadora como plano principal usando boné colorido e com orelha da Minnie, junto a

fotografia, observa-se que ha um texto complementar explicativo, onde fala:

2 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BXUEB2RgiQa/?taken-by=brutavaresppf>.Acesso em 02 de agosto
de 2017.
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“Vire e mexe alguém me pergunta por que eu “escondo” meu rosto com o cabelo! Fico

tentando entender porque alguém prefere pensar isso do que imaginar que eu amo meu cabelo! Mas

enfim, eu tenho bochechas sim. E ainda bem! Tenho 31 anos e elas me ajudam. Quando eu tinha 18

parecia ter 12 e odiava! Hoje agradego :D Pensando nisso resolvi explicar 4 coisas sobre mim”

(INSTAGRAM, 2017). Nele, observa-se que a influencer busca expor sua visdo e sentimento em

relacdo aos acontecimentos que levam as pessoas ao preconceito e a busca de padrdes na sociedade.

Dessa maneira, podemos relacionar ao que diz Wolf (1992, p.17) “o mito da beleza sempre

determina o comportamento ¢ ndo a aparéncia”. Vemos que ha, atualmente, imposicdes as mulheres

e sua padronizagdo, porém sdo os comportamentos da sociedade que influenciam diretamente na

forma como as pessoas se sentem quanto a sua apresentacéo (fisica).

Figura 3 - 4 coisas sobre mim

Fonte: Instagram?*

(7? brutavaresppf & Seguindo

brutavaresppf Vira e mexe alguém me
pergunta porque eu “escondo” meu rosto
com o cabelo! Fico tentando entender
porque alguém prefere pensar isso do que
imaginar que eu amo meu cabelo! Mas
enfim, eu tenho bochechas sim. E ainda
bem! Tenho 31 anos e elas me ajudam.
Quando eu tinha 18 pareciater 12 e
odiava! Hoje agradego & Pensando nisso
resolvi explicar 4 coisas sobre mim:

1. Amo meu cabelo solto! Sou bem leoa e
ele vai pro meu rosto. Principalmente
quando enrolo. Mas isso ndo tem nada a
ver com esconder o rosto! Tem a ver com
botar o cabelo pra jogo nos closes &

2. Uso preto porque assim como 80% dos
paulistas, essa é minha cor de roupa
favorita. E SO ISSO! E a favorita da minha
filha inclusive! Preto @ seu lindo!

3. Sou friorenta! Raramente vocé vai me ver

O Q

18.833 curtidas

Ainda, visualiza-se que a postagem busca o lado intangivel das leitoras e consumidoras, pois

nela notamos tracos de linguagem que remetem a autoestima, como ela se sente em relacdo aos

padrées estabelecidos pela sociedade e a maneira pelas quais ela os enfrenta.

 Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/BXZR2HJgzDE/?taken-by=brutavaresppf>.

agosto de 2017

Acesso em: 04 de



Tabela 3- Categorizacédo dos comentarios referentes a Figura 3

4 coisas
sobre mim

04/08/2017

102

Guria to cada dia mais
admirada com seu jeito, sua verdade, eu
me sinto representada por voce! Me
dentifico muito, ndo & pra puxar 5aCo por
gque vood & uma blogueira farmosa, & por
QUE 8U 50U 355IM COmo ve s descreve, eu
ama meu cabelo. adoro de |
que & uma juba, mas ele

mulherdo” eu acho, B0

& do mew guarda-

Autoestima roupa é preto, sou aquela que vejo um
calcade/roupa colenda e penso "€ linda
mas serad que tem no preto” kkkkk eu thm
vivo de moleton pra sinto fric o tempo
todo.. cara, eu acho gue € por 1550 que te
acho tio incrivel, tio humilde, simples... eu
te acho parecida comigeo. Eu me encontro
2m v

Fomento de

venda de Né&o identificado
produtos

Fomento de A - .

Né&o identificado
venda da marca
(conceito)

Fonte: Instagram. Elaboracéo Propria
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Os comentérios sdo voltados para a autoestima, tratando sobre admiracdo, motivacdo e

repletos de exemplos de vida. As seguidoras visualizam a representatividade da influenciadora,

sentem-se auxiliadas por ela para lutar contra os preconceitos diarios. A seguidora 4 comenta “[...]

temos q quebrar padrdes de beleza que atormentam nossa cabecga cada.um.tem.sua beleza e a beleza

vem dentro ela resplandece no nosso fisico e bora refletir[...]” (INSTAGRAM, 2017). Analisamos

que elas conseguem tratar de assuntos relevantes na atualidade, sentem-se empoderadas e essas

questdes vem ao encontro do que abordamos no segundo capitulo, onde, exatamente, conseguimos

tratar, na visdo de Wolf (1992), como a beleza pode ir contra ou a favor da mulher, dependendo de

como os fatores dos grupos influenciam em seu comportamento. Verifica-se essa presenca de

assuntos pertinentes no comentario da seguidora 5 “Me identifiquei demais Bru [...] vocé ¢

maravilhosa e é empoderador ver ‘gente de verdade’ nas redes sociais. Continue sendo maravilhosa,
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em todos os aspectos e nos inspirando cada vez mais [...]”%. Nota-se, portanto, a partir desses
relatos, que a influenciadora subverte os padrBes de beleza e traz essa pauta a tona, mostrando sua
Visdo e opinido sobre o assunto.

A fim de saber um pouco mais sobre a venda de produtos, optamos por prosseguir a analise
com uma publicacdo que demonstra abordar a imagem de um determinado produto da linha Pausa
para Feminices, desenvolvida pela influenciadora em parceira com a marca Tblogs.

Na Figura 4, verifica-se a presenca de imagem e texto de apoio que traz consigo o anuncio
de lancamento de determinado produto na linha de maquiagens. E possivel identificar a busca por
parte da influenciadora de algo em comum com as consumidoras, visto que ela salienta “[...]
teremos mais 8 cores de base! Sim, 8! Gragas a vocés que pediram!”. Percebe-se que ha utilizacdo
da unido como uma estratégia publicitaria, pois, além de tratar sobre o produto, fomentando o
conceito da marca, ela ainda traz marcas de linguagem que remetem a autoestima. Constata-se isso
na seguinte parte do texto “olhas as carinhas das sereias com varios tons de pele! Isso sempre em
emociona <3 Obrigada por me ajudarem sempre! Sem vocés nada seria possivel!” (INSTAGRAM,
2017). Mostra-nos que ha a busca pelo estimulo visual nas consumidoras e a presenca de
diversidade cultural na imagem e no texto, pois ela motiva suas seguidoras a acompanharem as
publicacbes pelo fato de estarem sendo ouvidas e por ela estar levando em consideracdo a
diversidade de tons de pele que existem, buscando atingir uma demanda cada vez maior do publico
consumidor. Pinho (2000, p.21) nos diz que “hoje a publicidade cobre praticamente todos os
servigos da rede desde a web até as mensagens de correio eletronico”. Portanto, podemos notar na
fala da influenciadora que ela aborda a hashtag” #basepausaparafeminices que acaba sendo uma

estratégia de redirecionamento aos contetdos que tratam sobre seu produto.

Figura 4 — Base PPF

2 Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/BXZR2HJgzDE/?taken-by=brutavaresppf>. Acesso em: 04 de
agosto de 2017.
% Termo na lingua inglesa que serve para organizar assuntos e postagens em redes sociais.
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ﬂ brutavaresppf & Seguindo

brutavaresppf Tao feliz de anunciar que em
breve teremos mais 8 cores de base! Sim,
8! Gragas a vocés que pediram! Foi muita
pesquisa e tenho certeza que com mais
essas 8 cores teremos a melhor tabela de
base nacional ever! Muito feliz e louca pra
mostrar swatches pra vocés! Me aguardem
#basepausaparafeminices 16 cores ¥ Olha
as carinhas das sereias com varios tons de
pele! Isso sempre em emocionz @
Obrigada por me ajudarem sempre! Sem
vocés nada seria possivel!

Em tempo: @tblogs hoje vende
essencialmente apenas na loja online deles!
Mas esse ano os quiosques ja comegam a
dominar todo o Brasil! #muitofeliz parte 2
rsrs

Carregar mais comentarios

lenanda.semijoias Como fago para

——————

Qi

13.068 curtidas

Adicione um comentario..

Fonte: Instagram?’

Antes de partir para a observacdo dos comentarios, salientamos que o lado intangivel das
seguidoras é trabalhado na publicacdo e, desse modo, consegue-se a oportunidade da presenca das

trés categorias de analise, o que torna o estudo rico em contetdo.

Tabela 4 — Tabulagdo dos comentérios da Figura 4

Categorias/ Material Data da

Analisado postagem COEEIAE

Variaveis de
Inferéncia

Base PPF 09/08/2017 156

Parabéns Bru! Que
conquista incrivel para o mercado nacional
Autoestima que é tdo carente na diversidade de tons
de pele.

Obaa ‘44 Ja vou fazer novas

Fomento de comprinhas. Obrigada Bru, por sempre
venda de pensar em nos! #AmoAmo ¢

produtos

27 Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/BXISVSNgdtd/?taken-by=brutavaresppf>. Acesso em: 09 de agosto
de 2017.
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Parabéns, Bruna!! Seus
produtos sd3o maravilhosos e sua marca so

Fomento de tem a crescer!C Estou doida pra encontrar
venda da marca uma loja que venda o batom Paula, estava
(COﬂCGitO) ansiosa pra sair com meu nome e ele saiu

t3o lindo quanto eu esperava. = ¥

Fonte: Instagram. Elaboracgéo Propria

Verifica-se que as consumidoras respondem em relacdo a compra do produto anunciado e
também destacam muito a presenca de gratiddo a influenciadora, o que pode ser relacionado com
autoestima dessas mulheres, pois elas sentem-se representadas e veem o produto como um ganho
para todas e para 0 mercado de maquiagens nacionais. As palavras que representam a autoestima
sdo associadas a “inspiragdo”, “identificagdo” com o produto, “dedicac¢do”. Para venda, podemos
observar através das frases “irei comprar”, “ja quero”, “estd na minha lista de compras”, “onde ira
vender?”. Em relacdo ao fomento de venda do conceito de marca, observamos as palavras
“crescimento” e a frase “conquista para o mercado nacional”.

Constata-se que existe o contato direto entre as consumidoras e a influenciadora, uma vez
que ela responde as duavidas que surgem e interage com suas seguidoras. Assim, ela esta
estabelecendo os lagcos sociais mutuos explicados na visdo de Recuero (2011) no capitulo sobre
midias e redes sociais. Podemos visualizar que grande parte das consumidoras dessa postagem
demonstra identificacdo com a influenciadora e propensdo para identificacdo quanto a compra de
produto.

Avangando a analise, chegamos a Figura 5 que é identificada com o titulo “Encontrei-me na
@riachuelo pela primeira vez”. Trata-se de uma publicacdo que possui a combinacdo de imagem e
texto de apoio. A composicdo da imagem busca mostrar novamente os produtos da linha que leva o
nome da influencer Bruna Tavares. A percepcdo tida é de fomento de venda de produtos. J& em
relacdo ao texto apresentado, considera-se o fomento de autoestima e do conceito da marca visto
que nele ha apelo emocional, o que pode ser observado no trecho “E espero que mesmo quando eu
parta dessa para melhor, que as suas proximas geragdes continuem me encontrando. E mais do que
isso, se encontrando nas minhas maquiagens, nessa arte que cultiva nossa autoestima e nosso
autoconhecimento!” (INSTAGRAM, 2017). Assim, ela almeja atribuir mais valor a sua marca,

aumentar sua relagdo com o grupo social e chamar a atencdo das mulheres a partir do estimulo dos
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receptores sensoriais da visdo, os quais abordamos no estudo de percepcdo, na parte especifica
sobre o principio da exposicao.

Figura 5 — Encontrei-me na @riachuelo pela primeira vez

A brutavaresppf & A
('? Shopping Iguatemi Segiindo

brutavaresppf Hoje me encontrei na
@riachuelo pela primeira vez! Peguei esse
batom com a mao tremendo! £ inexplicavel
ainda... E espero que pra sempre sejal E
espero que mesmo quando eu parta dessa
pra uma melhor, que as suas préximas
geragdes continuem me encontrando. E
mais do que isso, se encontrando nas
minhas maquiagens, nessa arte que cultiva
nossa autoestima e nosso
autoconhecimento! E fica aqui meu
agradecimento a @riachuelo por acreditar
em mim, por acreditar em nés! OBRIGADA
COM LAGRIMAS NOS OLHOS e com o
coragdo repleto de vontade de fazer mais e
mais! Obrigada por estarem sempre
comigo! ¥ Sem vocés ndo teria graga e
nem seria possivel! Amo real. E esse amor
vira make, make, make e make de novo
rsrs! @ '@ OBRIGADA!

O Q

17.424 curtidas

Fonte: Instagram?®

Para Recuero (2011, p.27) “é preciso ser visto para existir no ciberespago”, e ¢ assim que
observamos que a influenciadora mostra ao publico seu vinculo com uma loja de grande porte como
a Riachuelo®, mostrando o crescimento de sua marca. A intencdo aparente é mostrar para suas
seguidoras e consumidoras o orgulho de ver seus produtos em uma empresa reconhecida, tanto de
forma tangivel quanto intangivel, podendo vir a fixar os produtos e mostrar onde o publico pode os
encontrar para compra. Percebe-se ainda outro fator de relevancia em sua fala, salientar que o
publico ¢ importante e imprescindivel para o crescimento de sua marca, através da frase “Obrigada
por estarem comigo! Sem vocés ndo teria graca € nem seria possivel! Amo real. E esse amor vira
make, make, make e make de novo” (INSTAGRAM, 2017). Assim, ela atribui para si maior
visibilidade na rede, no ciberespaco e cria uma comunicacdo forte com suas seguidoras, ela mostra

que suas opinides sdo importantes.

28 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BXtbVM7AWCU/?taken-by=brutavaresppf>. Acesso em 12 de

agosto de 2017
2 Disponivel em: <https://www.riachuelo.com.br/>. Acesso em 28 de outubro de 2017.



Tabela 5- Categorizacao dos comentarios da Figura 5

Categorias/
Variaveis de

Material
Analisado

Data da
postagem

12/08/2017

Comentarios

148

Me encanto com a sua beleza,
que também é de dentro. Sou mie e
entendo como & dificil se sentir linda
depois da maternidade, mas depois que a
conhec & conhec seus videos entend gue
para ser bonita basta ser, ¢ independente
de toda belezs vista pelos olhos, a beleza
interior vale muito @ Obrigada. por todo o
incentive, que mesmo agui. do outro lade
da telinha, me orgulho de ser sua
seguidora W

i isesiiesis Sua linha @ a dnica que
eu invisto meu pouco dinheirinho de clhos
fechados porque sei que 530 as melhores
Coisas que eu vou encontrar. Sei que é tudo
muito bem pensado, planejado e
desenvolvido sempre com o maior caninho
& respeito pelas suas consumidoras. Vocé é
um exemplo, Brunall Espero poder
consumir @ acompanhar sempre seu
trabalho, te admiro demais!! W

Inferéncia
Encontrei-me
na @riachuelo
pela primeira
vez
Autoestima
Fomento de
venda de
produtos
Fomento de
venda da marca
(conceito)

] Ve & incrivel!ll! Exemplo de
empreendedorismo!!l! Sua historia
inspira!!!! Parabéns!!!! @brutavaresppf @

@brutavaresppf vocé é incrivel!
Voce merece! Seu produto € sem igual no
mercado e seu contato com seu publico &
fora do comum

Fonte: Instagram. Elaboragéo Prépria
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Buscou-se retratar na Tabela 5, 0s quatro comentarios que mais representam a opinido das

seguidoras. Observa-se que é utilizada novamente por parte da influenciadora a estratégia de trazer

um texto de incentivo juntamente com uma imagem de um produto de sua linha, assim,

conseguimos visualizar as respostas das seguidoras relacionadas com essa representacao.

A fim de identificar uma relagdo entre os comentérios, procuramos palavras que se repetem

entre as trés categorias utilizadas para tabulacdo. Encontramos “inspiragdo”, “admirag¢do” €
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“dedicagdo”, as quais atribuimos ao fomento da autoestima. Ainda podemos observar novamente a
relacdo de fomento de vendas e de conceito de marca, por exemplo, através do comentério da
seguidora Marilia Carvalho (@mariliacarvalhob) que diz “sua linha € a Gnica que eu invisto meu
pouco dinheirinho de olhos fechados porgue sei que sdo as melhores coisas que vou encontrar. Sei
que é tudo muito bem pensado, planejado e desenvolvido sempre com o maior carinho e respeito
pelas suas consumidoras. Vocé é um exemplo, Bruna!! Espero sempre poder consumir e
acompanhar seu trabalho, te admiro demais!!”*. Observa-se que, mesmo possuindo um grande
engajamento por parte de suas consumidoras, a influenciadora ndo mantém contato com elas na
publicacdo. Dessa forma, por mais que ndo haja conversacdo entre elas, os lagos sociais ja
abordados sob a 6tica de Recuero (2011) seguem sendo mantidos através do Instagram.
Prosseguindo, na Figura 6, intitulada “#plasticglossy”, podemos ver que se trata de uma
publicacdo que possui combinacdo de imagem e texto de apoio que busca o fomento de vendas de

produto.

Figura 6 - #plasticglossy

(7) brutavaresppf & Seguindo

brutavaresppf #plasticglossy! J& pensou
que da hora um gloss que brilha muito,
resiste a dgua e ndo gruda no seu cabelo
nem a pau? E isso! Ainda este ano
na @linhabrunatavares

Ps: melhor texto de marketing a gente "vé"
por aqui &
5 | = 1 Ameeeeiii!!l Lindos!!!
vyvve
Ja queroocoooo

Um gloss que ndo gruda no
cabelo? Isso sim merece um
AMEMMMMMMM

Sonho de consumo! =

Ja quero! N&o uso brilho pg
sempre gruda no cabelo.

© Q

14.806 curtidas

Fonte: Instagram®

%0 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BXtbVM7AWCU/?taken-by=brutavaresppf>. Acesso em 12 de

a?osto de 2017.
8 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BX11VYuADuM/?taken-by=brutavaresppf>. Acesso em: 15 de
agosto de 2017.
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A imagem retrata a nova colecdo de batons Gloss que leva o nome da digital influencer
Bruna Tavares, junto com ela ha texto de apoio que busca o fomento de venda do produto e do
conceito de marca. No contetido postado, hé busca da identificacdo com o publico-alvo, instigando-
0 a imaginar um produto “ideal”, que é o novo Gloss da linha que ndo gruda no cabelo. Na
postagem coletada, analisamos 0s comentarios partindo dos nossos temas geradores como fomento

de vendas de produtos e da marca para responder 0s questionamentos da pesquisa.

Tabela 6 - Comentarios referentes a Figura 6

#plasticglossy  15/08/2017 220
Autoestima N4o identificado
Quero @brutavaresppf,
Fomento de sempre amei gloss mas nunca usava por
grudar no cabelo kkk amei, parabéns pelo
venda de empreendedorisme feite com amor e
produtos pensando nas consumidoras ©
~ W% ve & a melhor
@brutavaresppf . Ndo sou chegada em
gloss. Mais sendo seu minha diva sei g vou
Fomento de amar pg ndo serd gualguer gloss. Serd ¢
venda da marca “gloss” E tu ainda vem & joga esse brilho
. todo bem na nossa cara. Pra que pra gents
(conceito) oirar

Fonte: Instagram. Elaboracédo propria

Visualizando os comentéarios e buscando analisa-los, pode-se notar que as consumidoras tém
interesse sobre o produto e respondem ao texto postado pela influenciadora, demonstrando que
prestam atencdo ndo somente na imagem produzida por ela, mas também por seu conteudo escrito.
Assim, demonstrando que s@o consumidoras ativas e estdo sempre em busca de informacdes. A
analise busca interpretar o dito e o ndo dito por parte das consumidoras, conseguimos ver, portanto,
gue quando trazem marcas de linguagem remetendo ao desejo de compra do produto anunciado,

entende-se que a digital influencer, consegue atingir um de seus objetivos de mostrar o produto e de
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fazer com que o publico se sinta instigado a comprar. Ainda refor¢ca o fomento de venda de sua
marca, pois na publicacdo é enfatizado o perfil de vendas da linha de produtos que leva seu nome:
@Ilinhabrunatavares. Observando os comentarios selecionados, podemos perceber que 90% deles
possuem interesse por parte das consumidoras em relagcdo ao produto e a postagem em si. A palavra
“quero” ¢ apresentada aproximadamente 54 vezes de forma explicita por diferentes consumidoras,
e, de forma implicita, toma conta de mais de 50% dos comentérios, assim, as consumidoras
demonstram interesse em ter o produto. O marketing digital tratado no capitulo 2.1.4 sobre
marketing, publicidade digital e influenciadores no Instagram, pode ser identificado como uma
estratégia da influenciadora para essa publicacdo, na qual suas seguidoras respondem de forma
positiva. Frases como “sonho de consumo”, “preciso”, “necessito muito” também aparecem com
grande frequéncia nos comentarios.

Dando sequéncia, buscou-se mais uma postagem para complementar o estudo. Trata-se de
uma publicagdo que possui combinacdo de imagem e texto, buscando o fomento da autoestima das
seguidoras, com cunho motivacional, na qual a influenciadora conta um pouco de sua experiéncia
diaria, seus anseios e busca a identificacdo sobre o assunto com suas seguidoras. A fim de ter uma
nomeacao para a postagem, encontramos a hashtag #pausaparavocé, a qual utilizaremos como
titulo. Podem-se observar as marcas na linguagem dela através do texto “Bom diaaaa! Ja parou pra
pensar nisso? Enquanto a gente se compara com 0s outros NOSSO tempo passa e NOSSOS
objetivos ficam pra tras! Por muitas vezes eu me vi nessa situacdo e nunca isso foi saudavel! Por
isso te aconselho a evitar comparacgdes que te coloquem pra baixo. Tenha referéncias na sua vida,
elas fazem parte, mas use isso apenas pra te inspirar e ndo para te desmotivar e nunca pra te
inferiorizar [...]” (INSTAGRAM, 2017).

Figura 7 - #pausaparavocé



vocé ndo é obrigado a se
formar com 25, a se casar com
27, ou falar outra lingua aos
19. Vocé ndo é obrigado a ter
um carro antes dos 30 ou
conhecer Paris até os 40.

Vocé ndo é obrigado a ser feliz
no tempo dos outros. Cada um
tem o seu tempo, a felicidade é
uma experiéncia individual. Nao
se torne refém da opg¢do alheia,
pois quem vai carregar o dilema
de ser vocé ndo serda os outros.

(Marcos Bulhdes)
@valorizarei

Fonte: Instagram®

Seguindo

(7) brutavaresppf &

brutavaresppf Bom diaaaa! J& parou pra
pensar nisso? Enquanto a gente se
compara com os outros o NOSSO tempo
passa, e os NOSSOS objetivos ficam pra
tras!

Por muitas vezes eu me vi nessa situacdo e
nunca isso foi saudavel! Por isso te
aconselho a evitar comparagdes que te
cologquem pra baixo. Tenha referéncias na
sua vida, elas fazem parte, mas use isso
apenas pra te inspirar e ndo para te
desmotivar e nunca para te inferiorizar. E
entenda que o seu tempo € a sua preciosa
energia vital. Ver o presente de uma pessoa
hoje, ndo é ver futuro. L3 na frente vocé
pode se igualar, ultrapassar ou apenas
seguir outro rumo t3o interessante quanto!
N3o diminua suas conquistas € entenda
que o seu tempo n3o precisa ser igual ao
do seu coleguinha.

< Q

18.848 curtidas

Adicione um comentario...
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Ainda, percebe-se que a imagem diz respeito a um texto escrito por um homem e que esta

sendo direcionada a um publico feminino, a escrita € masculinizada e podemos perceber através da

frase “vocé ndo ¢ obrigado”.

Tabela 7 - Categorizacao dos comentarios referente a Figura 7

Categorias/ Material Data da

Variaveis de Analisado ostagem

Inferéncia e
#pausagara"oc 17/08/2017

Comentarios

161

Autoestima

uma inspiragdo, aprendi a me maquiar com
seus tutoriais @ meu gosto pela maquiagen
56 aumentou. Sua postagem agora foram a

MNassa Bru vacé sempre foi

resposta para vida, sou muito julgada por

ter dado uma pausa por um anac, Chega de

seguir os padrdzs sociais a felicidade € o
que conta, Y@

82 Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/BX5S0E-A915/?taken-by=brutavaresppf >. Acesso em: 15 de agosto
de 2017.
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Fomento de
venda de Ndo identificado
produtos
Fomento de — Excelente reflexdo @brutavaresppf
! Principalmente, quando vem de uma
venda da _rnarca referéncia de beleza como.wvocé. &
(conceito)

Fonte: Instagram. Elaborag&o Prépria

A partir da observacdo dos comentarios, podemos identificar a presenca do tema autoestima.
Visualizamos a palavra “inspiragdo” diversas vezes € ainda ha presenca de diversas gratificaces a
respeito da postagem, elogios a hashtag, presenca de textos motivacionais e histérias de vida, como,
por exemplo, da seguidora 6 “O texto da imagem ¢é 6timo! Mas o seu @brunatavaresppf foi
perfeito. Quantas e/ quantas vezes a gente ndo se pega pensando “ah mas fulano ja fez isso, conhece
aquilo e tem a minha idade”? Temos realmente que parar de fazer essas comparac;Ges”33.

Para Pinho (2000, p.100), existem quatro tipos de percepcles e reacdes do consumidor: o
conhecimento, a qualidade, as associagbes e a fidelidade. Portanto, utilizando-se disso a
influenciadora pode fixar sua imagem tanto como referéncia em beleza, quanto a de sua linha de
produtos, Com relacdo a afirmacdo do autor, verificou-se o fomento do conceito de marca
apresentado de forma implicita nos comentarios das seguidoras, como podemos ver no texto da
seguidora 7 “Excelente reflexdo @brunatavaresppf!!! Principalmente, quando vem de uma
referéncia de beleza como vocé”.

Quanto a questdo de a imagem ser escrita por um homem, nota-se que nenhum dos
comentarios das seguidoras faz referéncia a esse fato, o que podemos identificar como nédo sendo o
foco principal desse publico, pois foi dada grande importancia a mensagem que estava sendo
passada e ndo a quem a produziu.

Prosseguindo as observacdes chegamos a Ultima publicacdo analisada. Nela iniciamos
identificando que ha presenca novamente da linguagem de texto juntamente com a significacdo da
imagem. Ela é acompanhada do titulo “Textdo da semana”, no qual a influenciadora produz
depoimento acerca de um acontecimento de preconceito ocorrido em sua vida e descreve como

lidou com ele e como conseguiu combaté-lo. Primeiramente, podemos identificar o preconceito

33Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/BX5S0E-A915/?taken-by=Dbrutavaresppf >. Acesso em: 15 de agosto
de 2017
34 Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/BX5S0E-A9I15/?taken-by=brutavaresppf >. Acesso em: 15 de agosto
de 2017
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N A

através da observagdo das seguintes palavras “pisdo”, “frustrante”, “padrao” e na frase “ndo

adiantava usar algo de grife, eu tinha que SER alguém de grife”, conseguimos analisar que h4,
portanto, a presenca do mito da beleza tratado sob a visdo de Wolf (1992) no capitulo sobre estética
e beleza, no qual ha a definicdo de como as pessoas devem agir segundo um padrédo de beleza e de
esteredtipos. E neles que identificamos que a beleza ainda é muito associada ao ideal de estética da
Grécia Antiga, em que, segundo Eco (2010), a “beleza” era determinada pelas qualidades das
pessoas. O que nos faz observar no discurso da influencer o fato do padrdao imposto a ela “so ¢ bela
quem tem uma Louis Vuitton” ¢ o fato de ndo aceitar tal estereétipo e subverté-lo.

Constata-se, portanto, através das frases “desse dia em diante vivi a maior liberdade fashion
da minha vida”, “a humilhagéo foi tdo boa que parei de me vestir e me maquiar para tentar me
enquadras em algum grupo”, “quer gostar de mim, vai ter que gostar do jeito que eu sou”, que a
influenciadora tem uma linguagem muito ligada a autoestima e a subversdo dos padrfes existentes

na sociedade.

Figura 8 - Textdo da semana

‘73 brutavaresppf & Seguindo

brutavaresppf Text3o da semana

“Querida invista em pelo menos uma bolsa
Louis Vuitton". Foi isso o que eu ouvi (de
forma bem blasé) no meu primeiro evento
importante de moda!

O mais engracado € que eu tava me
achando porque minha mae tinha me dado
uma blusa da Colcci (com muito esforgo)
para eu poder fazer "bonito”, poxa era a
marca que a Gisele usava, né? =, Achei que
estava tendéncia e tomei pisdo! = Ouvi
isso e pra piorar até me mandaram sair de
uma foto, isso sem contar nas medidas de
olhares! Frustrante. Voltei pra casa com um
objetivo: comprar minha LV! Como eu era
bobinha...! Mas quem nunca né? Quem
nunca tentou se encaixar em um padrio
pra ser aceita que atire a primeira LV (ok
#zuera)% . Juntei e comprei (em muitas
vezes, né mores!). Agora sabe o resultado

O Q

20.533 curtidas




‘?} brutavaresppf & Seguindo

vezes, né mores!). Agora sabe o resultado
disso? Continuei sendo tratada do mesmo
jeito por algumas pessoas (sabe de nada
inocentel), e pra piorar ainda fiquei falida
rsrars! Tomei aguele choque de realidade e
entendi ali que ndo adiantava usar algo de
grife, eu tinha que SER alguém de grife! E
isso meu bem, eu nunca fui! Catei a bolsa e
dei pra minha mée (que veja bem, amou
rsrsl). Desse dia em diante vivi 2 maior
liberdade fashion da minha vida! Uso o que
eu guero do jeito que eu quero. E
sinceramente: CAGUE| &. 56 comproe algo
grifado e na moda se eu realmente ame.
Tem

que ser impertante PRA MIM. 56 pra mim!
A humilhag3o foi tdo boa que parei de me
vestir ou de me maquiar para tentar me
enguadrar em algum grupo. Chega! Quer
gostar de mim vai ter que gostar do jeito
que eu sou, & com minhas blusinhas da
O Q
20.533 curtidas

Fonte: Instagram®

tf’ brutavaresppf € Seguindo

que eu 50U, € com minhas blusinhas da
Disney! % Querida, ME RESPEITA!

Eu podia n3o ter a LV ali mas eu tava
ralando, viu gata! Enguanto vocé s6 tava
dando close...Saquei que ndo valia a pena
gastar grana e psicologico pra agradar
alguém gue simplesmente tem valores
diferentes dos meus. Eu podia comprar 20
bolsas, e até podia ter ganho respeito dela.
Mas um respeito ilusério, falsificado, fragil,
irreal. FAKE. E pior, CARO! &

A liberdade que essa "humilhagdo” me
trouxe foi com certeza essencial pra eu
conseguir tragar meu caminho
despreocupada com padrdes. E pra
entender que NAQ EXISTE PRECO QUE
PAGUE A LIBERDADE DE SER VOCE
MESMO! De ser o que vocé quiser! Nunca
se esqueca disso &

Carregar mais comentéarios

o Q

20.533 curtidas
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Ainda, podemos visualizar que ela incentiva suas seguidoras a ndo aceitarem fazer parte de

rupos que as limitam aos padroes. A influencer reforca essa mensagem e esses valores na frase “a
¢ g

liberdade que essa ‘humilhacdo’ me trouxe foi com certeza essencial para eu conseguir tracar meu
caminho despreocupada com padrdes. E para entender que NAO EXISTE PRECO QUE PAGUE A

LIBERDADE DE SER VOCE MESMO! Nunca se esquega disso!” (INSTAGRAM, 2017).

Além do texto, podemos analisar na imagem o valor que a propria influenciadora atribui ao

seu modo de vestir e se expressar. Nela estd implicito, através de seu olhar, a presenca de seguranca

sobre si mesma e de aceitacdo dos seus gostos, de sua forma de se maquiar e de se vestir.

Tabela 8 - Tabulagio dos comentéarios da Figura 8

Categorias/

Variaveis de
Inferéncia

Comentarios

Material Data da
Analisado postagem
Textdo da

Semana

22/08/2017 70

35
agosto de 2017.

Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/BYHYgevA7_a/?taken-by=brutavaresppf>. Acesso em: 22 de
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' @brutavaresppf sempre leic os
seus "textdes” pg valem cada letrinhas!
Mada mais chigue e de grife que ter
personalidade propria e ndo ser mais uma
no meio da multiddo! Que fazer diferenca
na vida de varias pessoas & mostrar gue
para ser linda basta se sentir linda e que se
f@da quem pensa o contrario! Ser linda &
ter esse sorriso que acalma a alma e ter
empatia pelo outro, enxergar nos
consumidores pessoas reais e respeita-las
n3o s6 por serem “numeros agregados”,
mas sim, por serem pessoal Obg pela
inspiracdo maravilhosa que vc é em nossa
vidas! De coracdo, vc fez uma diferenga
gigantesca na minha vida' W

Autoestima

Fomento de
venda de Nao identificado
produtos

Obrigadal Ser alguém de
grife, € a frase do dia..ndo comento muito
mas te adimiro muito! Estou comegando a
prestar mais atengdo nos nossos talentos
Brasileiros, comeo Mauricio de Sousa e o
Alexandre da Cacau Show, digo isso pois
estudo comunicagdo e & um estudo meio
que pessoal, e com certeza te encaixo
Fomento de nessa lista de talentos de nosso Pais! Estou
venda da marca vendo que ndo & 56 13 fora que temos
(COﬂCGitO) pessoas que fazem talento, como por
exemplo o fundador da LV...aqui vocé faz
histéria...a PPF virou objeto de desejo de
muita gente..obrigada por me inspirar e
me ajudar a me embelezar com os seus
produtos!

Fonte: Instagram. Elaboracéo Prdpria

Para Wolf (1992), a beleza faz parte de um sistema monetéario e a mulher se torna uma
moeda de troca, 0 mercado trabalha para envolver as mulheres em seus produtos e servicos. O que
observa-se a partir dos comentarios € que as seguidoras da influencer estdo entendendo que nao
devem aceitar os padrdes impostos, por consequéncia, as estratégias de propaganda e marketing
devem se adequar ao empoderamento feminino.

Nota-se também a presenca de muitos exemplos de vida como podemos ver no comentario
da seguidora 8 “[...] pior que é mesmo. Estudo na area de moda e além da critica e dos olhares

ridiculos na faculdade, as pessoas ainda véo te achar bizarra por usar uma base que nao seja da Mac.
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Eu ja nem ligo mais, afinal, eu t6 ali é pra estudar e ndo pra mostrar que tenho uma roupa cara ou
uma base da Mac”. Também de motiva¢do, como podemos ver no comentario da seguidora 9
“Linda!!! Adorei... E bom ouvir/ler os relatos de pessoas que a gente admira, d4 um gas de
motivacdo e inspiracdo, saca? Gratiddo por compartilhar conosco essa experiéncia Bruna!!1”%® e até
mesmo comentarios de indignagdo, como os de:
Seguidora 10 @brunatavaresppf :Muitas pessoas tem a tendéncia de querer julgar os outros
pelo que eles possuem ou querem nos forcar a um padrdo que ndo representa quem
realmente somos... Os olhares vem de todos os lugares e o importante é saber filtrar
entender que os errados sdo aqueles que te julgam e ndo vocé que estd sendo fiel a vocé
mesma!!! Valeu pelo textdo! Sempre bom saber que a humanidade tem salvacao ainda mais

vindo de pessoas que tem uma voz que tem potencial de ser ouvida por muitos !! Brilha
sempre !,

Nesses trechos aqui apresentados e também nos comentarios presentes na Tabela 8,
podemos constatar, ndo somente o fomento de autoestima, como também de conceito de marca,
pois as seguidoras entendem a mensagem que esta sendo passada através da imagem e do texto e
criam lacos sociais entre si. A busca pela desconstrucdo de esteredtipos por parte da influenciadora
faz com que as seguidoras se sintam parte do seu grupo social e, como nos diz Freitas (2011), sejam
envolvidas pelas imagens e valores transmitidos por ela. Observa-se também que ha presenca de
respostas da influenciadora para suas leitoras, assim, novamente reforcando os lagos sociais dentro
desse grupo.

Apos realizar o estudo de todas as imagens, para finalizar nossa analise, observamos tudo o
que abordamos no capitulo 2 sobre beleza e autoestima e constatamos que o fato da influencer ouvir
suas seguidoras as torna parte do seu universo, abrindo espaco para que se sintam representeadas e
que digam o que querem. A seguir apresentamos, portanto, um quadro mostrando as palavras e

frases que foram observadas como mais recorrentes durante toda a anélise.

Inspiracéo;
Motivacao;
Autoestima Exemplo;
Diferenca;
Identificacdo;

% Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/BYHYgevA7_a/?taken-by=brutavaresppf>. Acesso em: 22 de

agosto de 2017.
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Representacao;
Fomento de Eu Quero;
venda de Desejo;
produtos
Fomento de Melhor novidade;
venda da marca Exemplo;
(conceito) Produto diferenciado;

Compreendemos com esse estudo e a partir da analise da percepcéo das consumidoras que a
busca pela diferenciacdo no mercado esta em alta e que a publicidade deve se valer de novas formas
para abordar o seu publico, utilizar de suas técnicas para pensar a propaganda, alterando conceitos
antigos e antiquados e, principalmente, buscando fugir dos padrées impostos na sociedade, em vista
que eles tém sido o assombro para muitas pessoas na atualidade.

Com a andlise realizada sobre as publicacdes da influenciadora e os comentarios das
seguidoras, podemos verificar em diversos momentos a presenca de fomento de vendas, onde,
através de palavras e sentimentos das consumidoras, fomos capazes de identificar o desejo por parte
delas, pelos produtos indicados no perfil do Instagram da influencer, dessa forma, como nos diz
Gade (1998, p. 88), trazendo a primordialidade social de exibigdo que “consiste em necessidade de
causar impressao nos outros, de ser visto e ouvido [...]".

Constatamos também, através do exame de cada comentério, 0 aumento da autoestima das
seguidoras, também conseguimos nos certificar de que elas sdo influenciadas de maneira positiva e
que sentem a humanizacdo por parte de Bruna Tavares: elas se encontram no material produzido
pela influenciadora. E, ainda assim, descobrimos que a marca que leva o nome da digital influencer

é aceita pelas consumidoras e consegue obter um valor intangivel sobre seu publico.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao chegarmos nesta etapa do trabalho, conseguimos desenvolver o pensamento através da
pesquisa bibliografica com quatro capitulos que nos auxiliaram a entender um pouco mais sobre o
universo digital, a forma que ele se apresenta e € utilizado para a publicidade, além de estudar como
0 consumidor se expressa nesse meio e de que modo a beleza é vista e entendida na sociedade em
que vivemos. Consideramos que passar por essa etapa de aprofundamento tedrico foi fundamental
para conseguirmos entender e delinear o estudo.

Retomaremos, portanto, nosso problema de pesquisa a fim de conseguirmos elucidar as
consideracOes acerca deste trabalho. Ele se faz com a seguinte pergunta “como as consumidoras,
através dos comentérios, percebem as estratégias de propaganda utilizadas pela influenciadora
digital Bruna Tavares no Instagram?”.

Buscamos realizar nosso trabalho com o enfoque na andlise da percepcdo das consumidoras
da digital influencer Bruna Tavares no Instagram, considerando as estratégias publicitarias
utilizadas por ela focando nas categorias comportamento de compra e fortalecimento de sua
autoestima. Com isso buscamos em cada capitulo abordar conteudo enriquecedor para o
entendimento final desta pesquisa.

Os capitulos gque tratamos sobre Tecnologia e Internet, Publicidade, Midias e Redes Sociais,
Instagram e Producdo de contetdo online e Marketing, publicidade digital e influenciadores no
Instagram forneceram o aparato tedrico suficiente para entendermos como as midias funcionam e
nos auxiliaram a saber mais sobre o Instagram e como se ocorrem as relacdes sociais na tecnologia.

Quando abordamos sobre a Beleza feminina: estética, Comportamento do consumidor,
Autoestima e imagem da mulher na midia, fomos capazes de observar como a beleza € vista e quais
0s principios que poderiamos utilizar em nossas analises e interpretacGes para identificar se o fator
autoestima estava realmente sendo abordado pela influenciadora.

Ainda tratando sobre o estudo de percepgdo, podemos compreender de que forma ocorre a
assimilacdo do conteido que é produzido para as redes sociais por parte do publico que os
acompanha e entender sobre os processos psicologicos dos consumidores e nossos também como
consumidores de conteido nas redes.

Castells (2009, p.69) aborda que a difusdo da tecnologia transformou usuarios e criadores de

conteudo na mesma coisa, assim, visualizamos que seguidoras da influencer podem ser também
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criadoras de contetido e, mesmo assim, segui-la, pois as influenciadoras as atrizes sociais, como nos
explicou Recuero (2011), e ndo se limitam apenas aos conteldos prontos, elas criam o seu proprio
conteudo e produzem o seu material intelectual.

Sendo assim, as utilizadoras do Instagram contribuem para 0 seu crescimento como
plataforma digital, pois como cita Castells (2009, p.108) “as vantagens de estar na rede crescem
exponencialmente gracas ao nimero maior de conexdes”, que podem ser expressas, por exemplo,
em numero de seguidores. Por parte da influenciadora, com o uso desta plataforma podemos
observar que ela é capaz de ter uma comunicagdo persuasiva com seu publico-alvo, que, como
citado por Pinho (2000, p.101), a ele “pode moldar sua mensagem de acordo com a interagdo do
publico”. Assim, para Castells (2009, p.424):

A nova midia ndo € mais midia de massa no sentido tradicional do envio de um nimero
limitado de mensagens a uma audiéncia homogénea de massa. Devido & multiplicidade de
mensagens e fontes, a propria audiéncia torna-se mais seletiva. A audiéncia visada tende a

escolher suas mensagens, assim aprofundando sua segmentacdo, intensificando o
relacionamento individual entre o emissor e o receptor.

As novas midias estdo sendo moldadas pelo publico consumidor. E pensando nele que as
plataformas como o Instagram estd sendo cada vez mais utilizada pela influenciadora para criacdo
desse elo entre ela e suas seguidoras/consumidoras.

Para Silva (2012, p.6 apud OLIVEIRA, 2014, p.7) “o0 Instagram esté [...] expondo consigo o
ponto de vista da intimidade, das relagdes de consumo, das experiéncias do sujeito”. Desta forma, a
influenciadora, disponibilizando materiais sobre a sua vida pessoal e seus objetivos como marca,
faz com que ela permaneca sendo vista e lembrada nessa rede e cria entre o publico uma
identificacdo, que faz uso da atribuicdo de valor social de importancia para ela, esse que, segundo
Gade (1998, p.48) pode ser ligado a teoria da atribuicao, que diz que “conforme as atribuigdes que
fazemos as pessoas tendemos a acreditar nelas ou ndo. Percebemo-las como fidedignas ou néo,
confiamos nelas ou ndo, arriscamos comprar o que recomendam ou nao.”

Para as consumidoras a escolha de seguir a influencer Bruna Tavares ocorre de acordo com
toda a serie de experiéncias que possuem na rede, pois ainda para a autora “o significado
psicoldgico € atribuido a partir de uma representacdo particular do significado para o individuo
percebedor [...]” (GADE 1998, p.48), além da identificacdo com o conteudo produzido, que para
Strutzel (2015, p.5), faz com que “com toda essa inovacédo, aquele publico que outrora era passivo e
controlado passa a ser ativo (e muito), criando, publicando e compartilhando seu préprio conteudo,

ndo importa a qualidade”.
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Observamos que o poder de oferecer opinido, tanto em relacdo ao conteudo produzido,
quanto aos produtos, sensibiliza de forma intangivel as seguidoras, fazendo-as acompanhar por livre
e espontanea vontade as publicacdes da influenciadora, assim, Gade (1998) nos diz que a
representacdo de significados depende da interpretacdo cognitiva de cada ser.

Entendemos ainda que estudar a percep¢do segundo a autora é saber como funciona a
motivacgao para as pessoas, 0 que os influencia para determinar uma a¢do ou comportamento. Para
um publicitario, fazer o estudo dos processos psicologicos, psicodindmicos e psicossociais abre
caminhos para entender sobre a influéncia e como o comportamento dos consumidores é moldado,
ajuda a entender sobre o marketing e, principalmente, como utiliza-lo a favor de um produto ou
Servico.

Como aborda Gade (1998), quando se aplica o marketing ao cliente os fatores pessoais,
sociais, culturais e psicologicos sdo levados em consideragdes, que nos leva a observar uma boa
utilizacdo dessa area por parte da influenciadora. Assim, constatamos ao término do trabalho que
algumas consumidoras percebem as estratégias publicitarias da influenciadora de maneira positiva
nos materiais sobre vendas de produtos, mas que quando se trata de materiais sobre autoestima
muitas delas tratam de forma humanizada, ndo percebendo talvez que essa também seja uma
maneira de posicionamento da marca e da influencer, sendo uma estratégia de propaganda.

Por fim, ap6s abordarmos todos os autores citados neste trabalho e assinalarmos a presenca
de todos os contetidos em nossas analises, identificamos que essa busca incansavel pela resposta de
nosso problema de pesquisa ocorreu de forma a moldar o pensamento como pesquisadora da area de
comunicacgdo. Percebemos que as presencas de autores ajudaram a delinear a pesquisa e a analisar
de forma adequada o material coletado. Ainda, conseguimos articular os seus pensamentos e aplica-
los em cada passo do trabalho, a visualizar e verificar a fundo todos os contetidos abordados durante
a vida académica, fazendo entender que como publicitarios devemos utilizar da diversidade
tecnoldgica e do estudo sobre o consumidor para mudarmos as formas tradicionais de se fazer
propaganda, buscando sempre a inovacgao.

Além disso, tivemos a oportunidade de perceber que esse estudo auxiliou a construcéo de
uma analise e visdo, trazendo respostas como pesquisadora de que se pode trabalhar de forma
humanizada com conteudos sobre redes sociais e beleza, e que este pode tomar a forma que
quisermos, depende apenas de como sera trabalhado. Vemos que esta pesquisa pode servir para

abrir caminhos para mais projetos nessa area, trazendo mais contetdos atuais para analise. Ao
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término do trabalho observa-se que ele trouxe uma contribuicdo amparando o crescimento

profissional e pessoal como publicitaria.
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APENDICE

Os dados e informacdes referentes ao material utilizado para a construcéo das analises foram feitos
a partir da captura de imagens do Instagram da influenciadora. As capturas de tela utilizadas para a
observacdo e interpretacdo dos dados foram hospedadas em um site e podem ser encontradas na

integra em: <https://lolinhakdhotmailco.wixsite.com/consumoeautoestima>.



