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RESUMO

E notorio o aumento de individuos presentes em redes sociais e a aparicdo daqueles
gue se destacam sob outros, apontando uma nova forma de influenciar a busca de
informagdo do consumidor. Os influenciadores digitais estdo se tornando uma
ferramenta para captacéo de clientes e potenciais clientes de marcas, por meio das
redes sociais podem interagir com o publico, e gracas ao avanco tecnoldgico, 0s
préprios usuarios podem interagir entre si. Neste contexto, o Marketing de Contetdo
aliado ao Marketing de Influéncia surgem para manipular e operacionalizar o tipo de
conteddo que pode ser utilizado para atrair este novo publico. Dessa forma, o
presente trabalho investigou o perfil de blogueiras de moda, através de suas
publicacdes e a reacdo dos usuarios nos comentarios. Para isso, a pesquisa foi
realizada por coleta de dados e posterior anélise de contelido, a respeito dos perfis
de blogueiras e comentarios na rede social Instagram. Os resultados demonstram
gue 0s usuarios sentem a necessidade de expressar opinides e sentimentos,
interagindo com as blogueiras como se fossem amigos proximos, através de
perguntas, criticas, elogios e pedidos no geral, inclusive relacionados aos canais que
as influenciadoras possuem no Youtube. Além disso, constatou-se também a
insatisfacdo por parte dos usuarios quando ndo ha marcacéo da origem do produto
presente no contetdo publicado pelas blogueiras e, por fim, 0os usuarios marcam

terceiros para dividir informacdes acerca do conteudo divulgado.

Palavras-chave: Busca de Informacdo. Marketing de Influéncia.
Influenciadores Digitais. Midias Sociais.
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1 INTRODUCAO

Nesse primeiro capitulo sera introduzido o tema da pesquisa com uma breve
contextualizacdo, embasada na difusdo da Internet associada ao comportamento de
pessoas na era digital, que através das midias sociais podem se conectar em nivel
global. Apés a identificagcdo do problema encontrado, serdo definidos os objetivos
gerais e especificos, que direcionardo o andamento do presente trabalho e, por fim,

a justificativa do tema abordado.

1.1 Contextualizacao

Nos ultimos anos foi possivel acompanhar o grande crescimento do mundo
digital. Segundo a pesquisa realizada pela Unido Internacional das
Telecomunicagdes (UIT, 2015), érgao vinculado a Organizacdo das Nacgbes Unidas
(ONU), o numero de internautas, nome dado as pessoas que passam mais tempo da
sua vida na Internet com o principal objetivo de atualizar-se de um modo geral, era
de 400 milhdes de usuarios nos anos 2000, representando 6,5% da populacdo
mundial. Em 2015 esse nimero passou para 3,2 bilhées no mundo, subindo o indice
para 43%.

No Brasil ndo foi diferente, o uso da Internet também apresentou uma
expansao exponencial, tornando-se um elemento importantissimo na vida dos
brasileiros. A 112 edicdo da pesquisa TIC Domicilios 2015, que mede, sobretudo, o
uso e os héabitos da populacéo brasileira em relacao as tecnologias de informacéo e
de comunicacdo, aponta que 58% da populacdo brasileira usa a Internet,
representando um total de 102 milhdes de internautas, uma proporcdo de 5%
superior a registrada no levantamento de 2014. O Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2016) confirmou que o Brasil fechou o ano com 116 milhdes de

pessoas conectadas.

A Conferéncia das Nacbes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento

(UNCTAD, representada pela sigla em inglés) divulgou um relatério posicionando o
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Brasil em 4° lugar no ranking mundial de usuarios de Internet, representado por 120
milhdes de pessoas conectadas, ficando atras apenas dos Estados Unidos, india e
China.

A inovacdo tecnoldgica, alcancada pela pesquisa e desenvolvimento dos
paises, possibilitou a producdo em massa de equipamentos eletrénicos que se
conectam a Internet, como smartphones, computadores e tablets. Segundo uma
reportagem da revista EXAME, 75% do uso da Internet no mundo em 2017 seria por
meio do celular, nUmero estimado pela agéncia de compra de midia Zenith, em
consonancia, a pesquisa TIC Domicilios 2017 mostrou que o telefone celular € o
dispositivo mais utilizado pelos internautas brasileiros, quase metade dependem

desse meio para acessar a Internet.

O desenvolvimento tecnolégico acompanha e se adapta as transformacdes
vivenciadas no mundo, a fim de trazer beneficios para sociedade, que esta sempre
em busca de facilitar as atividades do cotidiano, esse processo impacta de modo
direto e indireto no comportamento humano. Nesse caso, a expansdo da Internet
aliada aos dispositivos moveis permitiu a conexao de pessoas a nivel mundial e em
tempo real, além de acelerar o acesso a informacéo configurando um novo tipo de

entretenimento e comunicagao.

Em 2016, a pesquisa da Mobile Marketing Association (MMA, 2016), realizada
pela Millward Brown Brasil e NetQues registrou que os brasileiros passam em média
trés horas e quatorze minutos por dia conectados no celular. Segundo dados obtidos
do relatério Brazil Digital Future in Focus da comScore, mais de um terco dessas
horas € consumida em redes sociais, termo definido por Sulz (2017), da empresa
Rock Content, como grupos de conexdes e relacionamentos entre pessoas. Em
ambito digital, foram criadas plataformas que permitem essas conexfes, as
chamadas midias sociais definida por Torres, conforme citado por Las Casas (2014,
p.41):

Pode-se dizer que a midia social é aquela utilizada pelas pessoas por meio
de tecnologias e politicas na web com fins de compartiihamento de opi-
nides, ideias, experiéncias e perspectivas. Sdo considerados midias sociais

textos, imagens, audio e video em blogs, quadro de mensagens, podcasts,

wikis, blogs e afins que permitam a interagdo com os usuarios.


https://www.mmaglobal.com/local-councils/brazil
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Nos dias de hoje, as empresas perceberam que para competir no mercado é
necessario migrar para o meio digital e usar as midias sociais como ferramenta de
negocios, pois com a massificacdo da informacéo, os consumidores tornaram-se
mais exigentes. A pesquisa Social Media Trends 2018 contou com a participacéo de
1278 representantes de empresas, onde 94,4% das empresas afirmam que estao
presentes em redes sociais, destas, 62% consideram que este meio tem um papel
importante nos negaécios, por fim, dentre os motivos que justificam, destacam-se a

visibilidade online e a interacdo com publico.

Dessa forma, o conteudo divulgado por essas empresas como imagens,
videos e textos, tem grande impacto no processo de tomada de decisdo dos
consumidores, ademais, o avanco tecnologico também afetou o modelo tradicional
do marketing, que para se adaptar a era digital precisou se aprimorar e definir novas

estratégias.

1.2 Formulacéo do problema

Com o surgimento de diversas plataformas digitais, disponiveis no mundo
todo, juntamente com a democratizacdo do uso da Internet, algumas pessoas se
destacam em seu uso e acabam se tornando celebridades da Web, conhecidos
como “Influenciadores Digitais”, onde ao compartilharem suas ideias e experiéncias,
sdo capazes de influenciar outros individuos e interferem em suas decisGes. As
marcas, para Correia (2016) estdo atentas a estas transformacdes e por iSso
reconhecem o poder de influéncia de algumas pessoas sobre o comportamento de
outras, adaptando suas estratégias de marketing as midias sociais, por intermédio

do patrocinio de contetdos produzidos por influenciadores.

Conforme as redes sociais se tornam mais expressivas, 0s individuos passam
a ter liberdade de buscar informag¢des no conteudo publicado por influenciadores e
as opinides de outras pessoas em relacdo a esse contetado. No passado essa busca
de informacdes era muito limitada dificultando a tomada de decisdo, hoje as
plataformas digitais permitem que consumidores que testaram informacdes de

terceiros possam compartilhar suas experiéncias e auxiliar outros individuos na


http://materiais.rockcontent.com/social-media-trends
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solucdo de suas duvidas. Para MacKinnon (2012) pessoas preferem confiar na
opinido de similares que na midia tradicional, além disso, os consumidores tém

maior confianca em pessoas influentes.

Essa comunicacdo considerada “boca-a-boca” é mais eficaz do que a
propaganda formal, uma vez que, segundo Solomon (2016), aquilo que outros
consumidores revelam sobre os produtos, de bom e/ou ruim, tem grande influéncia.
Nessas circunstancias, de acordo com a pesquisa Social Media Trends 2018, as
empresas enxergaram grandes oportunidades de potencializar suas vendas no meio
digital, pelo fato de aumentarem as chances de interagir com o publico e alcancar
novos clientes através de influenciadores. Frente a isso, o presente trabalho busca
responder a seguinte questdo: Como os consumidores buscam informacédo a partir

de suas interacdes com influenciadores de moda nas midias sociais?

1.3 Objetivo Geral

Conforme a pergunta levantada na formulacdo do problema da pesquisa, este
estudo possui como objetivo geral analisar como se da a interacdo entre 0s
influenciadores digitais e o0s usuarios das redes sociais na etapa de busca de
informacao dentro do processo decisdrio do consumidor.

1.4 Objetivos Especificos

A fim de se alcancar os objetivos gerais para se alcancar o entendimento do

trabalho, os objetivos especificos foram constituidos:

e Descrever o conteudo publicado pelos influenciadores digitais no Instagram;
e |dentificar aspectos que influenciadores digitais utilizam para atrair usuarios

no Instagram,;


http://materiais.rockcontent.com/social-media-trends
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e Analisar a interacdo dos usuarios no Instagram com os influenciadores
digitais;
e Caracterizar as publicacfes e as interagbes enquanto processo de busca de

informacoes.

1.5 Justificativa

Visto que este tema é atual, conclui-se sua relevancia para fins académicos,
uma vez que o presente estudo foca na etapa de busca de informacéo no processo
decisério do consumidor dentro das midias sociais e replica no Brasil a pesquisa de
Segarra e Hidalgo (2018) realizada originalmente na Espanha, onde descreve o
conteddo publicado por influenciadores digitais nas midias sociais. Além disso, o
estudo também se fundamenta na pesquisa de Correia (2016) que investiga a
interacdo entre os influenciadores digitais e usuarios do Youtube, atraves da leitura e
andalise de comentarios. Ambos os estudo poderao auxiliar na compreensao sobre o

fendmeno e lancar insights sobre o método das pesquisas originais.

O elevado numero de pessoas que estdo aderindo ao uso de redes sociais
demonstra claramente mais uma mudanca vivenciada pela sociedade. A migracao
para o ambiente digital acaba interferindo no comportamento das pessoas, uma vez
que ao compartiiharem experiéncias e idéias podem influenciar terceiros

rapidamente, gracas ao facil acesso a estes meios de comunicacao.

E necessario acompanhar o comportamento resultante da evolucdo a nivel
global, a fim de encontrar novas solucdes criativas para serem inseridas nos
modelos negdcios. Em relacdo as empresas, essas tém grande interesse em investir
nas areas que podem tentar garantir vantagem competitiva, como o marketing, que
de acordo com Kotler (2005, p.3) lida com a identificagdo e o atendimento das
necessidades humanas e sociais, acrescentando que o principal objetivo é “atender

as necessidades de maneira lucrativa”.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serd apresentada a base teorica para realizacdo da pesquisa,
que para melhor entendimento, se fez necessaria a compreensdo de alguns
conceitos que envolvem a area de comportamento do consumidor, incluindo
modelos do processo decisoério, além de abordar também a area de marketing e por
fim, a compreenséao de termos relacionados a influenciadores digitais e consumo de

moda.

2.1 Processo de Compra do consumidor

Kotler e Armstrong (2003), afirmam que existe um conjunto de variaveis
envolvendo fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, que resultam nas
caracteristicas do comprador, colaborando para a compreensdo de seu
comportamento e em que ele esta baseado.

Culturais
Sociais i
Cultura ' Pessoais .
Grupos de Idade e estagio Psicolégicos
referéncia no ciclo de vida
Ocupagéao
Situacao
Subcultura Famflia i
Estilo de vida
W e
Classe social Papéis e status

Figura 1 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
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Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 119)

Em relacdo as influéncias culturais inclui a cultura, a subcultura e a classe
social. A definicdo de cultura € apresentada por Hawkins et al. (2007) como um
conjunto complexo que inclui habilidades adquiridas pelos seres humanos como
membro da sociedade. J& a subcultura estad relacionada com um conjunto de
particularidades culturais, como a religido e os grupos raciais. Por fim, a classe
social representa os individuos que estdo locados dentro de um extrato social

comum.

Dentro dos fatores sociais estao incluidos os grupos de referéncia, a familia,
0s papéis e status. Um grupo de referéncia segundo Solomon (2011, p. 408)
significa “um individuo ou grupo, real ou imaginario, concebido como capaz de ter
relevancia significativa para as avaliaces, aspiracfes ou comportamento de um
individuo”. Para Schiffman e Kanuk (2000), a familia “é também a principal influéncia
no comportamento de consumo de seus membros.”. O autor ainda afirma que a ela
‘comumente oferece a oportunidade de exposicdo de e da experimentacdo do
produto e transmite valores de consumo aos seus membros.”. O papel e status
conforme Kotler e Armstrong (2003) se referem a posicdo em que cada individuo se

encontra.

Os autores também descrevem as influéncias pessoais como aquelas que
envolvem as caracteristicas particulares das pessoas, podendo ser mais visivel,
pois, sdo baseadas em experiéncias ao longo da vida, abrangendo aspectos desde
a idade até a personalidade. Finalmente, as influéncias psicologicas para Solomon
(2015) podem ser consideradas invisiveis aos outros, porém exercem um importante

papel na compreensao do individuo de forma aprofundada.

O resultado da juncéo desses fatores € a conclusdo de que os consumidores
podem ou nao ser diferentes uns dos outros, tornando o trabalho de profissionais da
area de marketing mais complexo do que se imagina. As variaveis citadas acima
trazem grande impacto no comportamento relativo a decisdo acerca de um produto
Ou servico, por esse motivo, as inimeras empresas que existem e as que ainda séo
novas no mercado, estdo trabalhando com publicos cada vez mais especificos em

determinados ramos, considerando, de acordo com Solomon (2015) aspectos que
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envolvam além dos fatores j& citados, a identidade social do consumidor que
envolve atributos gerais como género, raca, religido, idade e lugar.

O interesse a respeito do comportamento do consumidor esta cada vez mais
evidente, despertando a necessidade de especialistas de compreender como se da
esse consumo. Para isso, é fundamental entender o processo decisério do
consumidor, que ndo pode ser considerado um evento isolado, e sim um conjunto de

etapas que resultam em sua compreensao.

De maneira geral, a maioria dos pesquisadores pressupde que esse processo
de decisdo é composto por cinco fases, como pode se observar abaixo no modelo
de Kotler e Keller (2006):

Reconhecimento

Comportamento
do problema

compra

pos-compra

Busca de Avaliacdo de
E> [ informagﬁes] D [ alternativas ] E>[

Decisdo de ]

Figura 2 - Modelo de cinco etapas do processo decisorio de compra
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189)

Apenas para exemplificar, o quadro 1 descreve o modelo do processo
decisério de cinco etapas na visdo de alguns autores, os quais utilizam termos

distintos para nomear tais etapas.

Kotler e Keller Hawkins et al.
Ordem (2006) (2007) Hoyer et al. (2012) | Solomon (2015)
10 Reconhecimento Reconhecimento Reconhecimento Reconhecimento
do problema do problema do problema do problema
20 Busca de Busca de Busca de Busca de
informacdes informacdes informacdes informacdes
o Avaliacéo de Avallag a0 € Avaliacéo de
3 . selecdo de Julgamento ;
alternativas . alternativas
alternativas
40 Decisdo de compra | Decisdo de compra Toma_dg de Escolha do produto
deciséo
50 Conjportamento Processo pos- Proces.so~ pos- Resultado
pds-compra compra decisédo

Quadro 1 - Estrutura do processo decisério de compras por diferentes autores
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Fonte: Elaborado pelos autores Kotler e Keller (2006), Hawkins et al. (2007), Hoyer et al. (2012) e
Solomon (2015)

Seguindo o modelo do processo decisorio de Kotler e Keller (2006), a primeira
parte do processo ocorre quando um comprador reconhece um problema ou uma
necessidade despertada por estimulos internos ou externos. Nesse momento 0s
profissionais de marketing devem encontrar o que desencadeou tal necessidade e
assim desenvolver estratégias que podem provocar o interesse do consumidor.
Ainda nesta fase, h4 uma tentativa de resolu¢cdo do problema percebido pelo

individuo e a solucdo pode ser encontrada em forma de um produto ou servico.

“O consumidor interessado tende a buscar mais informagdes”. (KOTLER E
KELLER, 2006, p. 189). Para os autores, o individuo pode entrar em um estado de
busca mais moderado, chamado de atencdo elevada e assim ser mais receptivel a
informacdes de algum bem ou servico. No mais, pode ocorrer também uma busca
mais ativa de informacfes, onde a pessoa ira procurar literatura sobre assunto, em
sites da Internet e até mesmo em lojas.

Utilizando mais uma vez a literatura de Kotler e Keller (2006), a avaliacao de
alternativas consiste em mais uma etapa deste processo, em que o individuo ira
considerar alguns pontos relevantes para realizar um julgamento. Por fim “(...) o
consumidor vé cada produto com um conjunto de atributos com diferentes
capacidades de entregar os beneficios para satisfazer aquela necessidade”.
(KOTLER E KELLER, 2006, p. 191)

A quarta etapa, decisdo de compra, ainda na visdo de Kotler e Keller (2006),
acontece depois de o consumidor estabelecer a preferéncia entre as marcas
escolhidas e ter a intencdo de compra. Para formar essa intengcdo de consumir
algum produto devem passar por cinco subdecisfes: decisdo por marca, decisdo por
revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por ocasido e decisdo por forma de
pagamento. Para Hoyer et al. (2012) o consumidor pode apresentar uma decisao
firme apds a avaliagcdo das alternativas ou pode encontrar-se em um estado de
incerteza diante das alternativas consideradas, nesse caso a decisao pode envolver
outros aspectos: quais marcas considerar, definir os critérios mais importantes, quais
ofertas escolher através da reflexdo e consideracdo de sentimentos e saber se é

conveniente a tomada de decisdo naquele dado momento.
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Por fim, é avaliado o comportamento pdés-compra, ou seja, € necessario
continuar investigando os consumidores, para Kotler e Keller (2006), o profissional
de marketing deve acompanhar a satisfacdo, as acdes e a utilizagcdo do produto

depois da compra.

O estudo acerca do comportamento do consumidor abrange uma série de
fatores que podem direcionar as estratégias de marketing, e quando relacionadas ao
ambiente digital, o processo de tomada de decisdo pode ser ainda mais complexo, ja
qgue o fluxo de informacbes € muito grande, bombardeando os potenciais clientes e
influenciando de forma direta e indireta no comportamento. As empresas devem ter
em mente que a Internet permite hoje a formacao de individuos interconectados que
trocam informacgdes todo o tempo, os quais avaliam produtos e servicos em tempo
real, podendo gerar um marketing “boca a boca”, resultando em pessoas com ideias
e opinides bem definidas. Um pequeno erro pode atingir o conhecimento de milhdes
de pessoas, destruindo a imagem da empresa.

2.2.1 Busca de informacfes

E possivel observar que a terceira etapa de “busca de informacdes” é
unanime a todos os autores listados no quadro 1, sendo por isso, relevante
compreendé-la. Na visdo de Solomon (2015) essa € a fase do processo pelo qual o
consumidor pesquisa 0 ambiente a procura de dados adequados para tomar uma
decisdo sensata de acordo com o problema reconhecido, jA que, como visto
anteriormente, existe uma série de fatores responsaveis para uma tomada de

decisao.

Apbs o reconhecimento do problema, descrito antes, onde € possivel analisar
um gap entre um estado real (reconhecimento da necessidade) e um estado ideal
(reconhecimento da oportunidade), o individuo analisa se o problema esta
relacionado com uma necessidade ou se esta relacionado a uma oportunidade, a

partir dai, ird buscar informacgdes para preencher esse espaco.
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Ideal

Estado ideal Ideal
Estado real Real
Real
AUSENCIA RECONHECIMENTO RECONHECIMENTO
DE PROBLEMA DA OPORTUNIDADE DA NECESSIDADE

Figura 3 - Reconhecemento do problema: mudancgas no estado real ou ideal
Fonte; Solomon (2015, p. 49)

Existem duas maneiras de encontrar essas informacgdes: a busca interna e a
busca externa. Na opinido de Paixao (2012), a busca interna é o0 momento em que a
pessoa acessa sua memaoria como forma de associar e identificar as varias marcas

existentes que poderiam satisfazer suas necessidades.

Para Hawkins et al. (2007) a busca externa ocorre quando o individuo nao
consegue chegar a uma solugéo por meio da busca interna e entdo o processo de
busca baseia-se em informacfes externas que irdo auxiliar na solugdo do problema

reconhecido.

Kotler e Keller (2006, p. 189) apontam que é importante para o profissional de
marketing conhecer as fontes dessas informacdes, visto que ocorre certa influéncia
na decisdo de compra do consumidor. Para isso, os autores dividiram a origem

dessas fontes em quatro grupos:

a) Fontes pessoais: Familia, amigos, vizinhos, conhecidos;

b) Fontes comerciais: Propaganda, vendedores, representantes,

embalagens, mostruarios;

c) Fontes publicas: Meios de comunicacdo de massa, organizacdes de

classificacdo de consumo;

d) Fontes experimentais: Manuseio, exame, uso do produto.
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Para os autores a influéncia esta diretamente relacionada com estas fontes de
informacéo e variam de acordo com as caracteristicas do comprador e também pelo
tipo de produto. Vale destacar que em relacdo as fontes comerciais e as fontes
publicas, a maneira de divulgar bens e servicos tem sofrido alteracdes constantes
gracas aos avancos tecnoldgicos que juntamente com a Internet potencializaram as
formas de comunicacéo e difusado de informacdes, dando origem a Web 2.0, descrita
por Solomon (2011, p.43) como “renascimento da internet como meio social e
interativo de suas raizes originais como meio de transmissdo unidirecional dos

produtores para os consumidores”.

Neste contexto, as redes sociais que sdo compreendidas por Steiner (2006)
como um conjunto de atores que estdo ligados entre si por meio de relacdes,
formando vinculos diretos e indiretos entre seus integrantes, migraram para o
ambiente digital e ainda representam a relacdo humana através da “midia social”,
descrita por Solomon (2011, p. 300) como “meios online de comunicagao,
transmissao, colaboracdo e cultivo entre redes interconectadas e interdependentes
de pessoas, comunidade e organizacfes aperfeicoadas por recursos tecnologicos e

mobilidade tecnoldgica”.

A sociedade esta cada vez mais conectada e o acesso a informacédo se
da de forma imediata, gracas ao uso de equipamentos eletrénicos que dispdem de
Internet, como smartphones, tablets e notebooks. As plataformas digitais, como
Facebook, Instagram e YouTube facilitam hoje a busca de informacao por parte dos
consumidores, uma vez que estes tém a liberdade em expressar idéias, opinides e
experiéncias de vida. Como conseqiéncia disso, destacam-se individuos que
possuem o poder de influenciar as decisées dos demais, 0s quais de acordo com
Katz e Lazarsfeld (1955) e citado por Uzunoglu & Kip (2014) interpretam as
informacdes de midia que recebem e as transmitem aos outros, aumentando assim

sua influéncia.
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2.3 Grupos de referéncia

O destague de pessoas consideradas influentes surge a partir dos
grupos de referéncia, descrito por Hoyer et. al (2011, p. 342) como “um um conjunto
de pessoas com quem os individuos se comparam para orientacdo a respeito do
desenvolvimento de suas proprias opinides, seu conhecimento e/ou seus
comportamentos”. Estes podem ser considerados um dos fatores externos que mais
influenciam no comportamento de um individuo, principalmente na era da

informacéo.

Muitos autores estudam e tentam compreender como se formam e se
mantém esses grupos, e por isso alguns classificaram de acordo com alguns
critérios. Um dos agrupamentos foi realizado por Hawkins et al. (2007), dividida

entre:

a) Associacado: individuos se associam com maior certeza que outros;

b) Forca do laco social: referente a proximidade e intimidade, como familia e

amigos;
c) Tipo de contato: trata da interacéo, direta ou indireta;

d) Atracao: representa o desejo de um individuo se associar ou ndo a um

grupo.

E importante também interpretar a forma como os grupos de referéncia
influenciam o individuo, para isso os autores também descrevem que existem trés
maneiras de influéncia: informacional, normativa e por identificacdo. A primeira delas
ocorre quando um membro do grupo busca informagfes potencialmente Uteis em
outros grupos. A segunda é referente ao individuo que busca satisfazer as
expectativas do grupo para conquistar algum tipo de recompensa. Por fim, a

influéncia por identificagdo é relacionada a individuos que internacionalizam os

valores e normas de seu grupo.
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Dentro dos grupos de referéncia podem se destacar, conforme Hawkins et at.
(2007), algumas pessoas que sdo conhecidas em seus circulos sociais como
referéncia para tipos especificos de informacéo. Tais individuos podem captar as
informacdes, filtrar, interpretar e compartilhar com o restante do grupo, os chamados

“lideres de opiniao” ou “formadores de opinido”.

Araujo (2009) considera os lideres de opinido como influenciadores e explica
gue séo:

Pessoas que influenciam contingentes de pessoas, que
levam as massas a concordar com uma dada opinido ou a
consumir  determinado  produto, assistir determinado
espetaculo, ler determinada revista ou jornal. Dai que
determinadas celebridades cobram caro para associar seu
nome, sua voz, seu rosto a um determinado banco, a uma
mineradora, a uma fabrica de automdéveis ou a uma marca de
roupa. (ARAUJO, 2009,
http://observatoriodaimprensa.com.br/caderno-da-cidadania/o-
que-e-um-formador-de-opiniao/)

Montelatto (2015) considera como um influenciador, individuos que fazem uso
de sua reputacdo para influenciar uma grande quantidade de pessoas em meio
digital, divulgando bens e servicos. Para Kotler et.al (2010), as redes sociais estédo
se tornando mais expressivas, 0 que permite seu uso por consumidores que

desejam expressar suas opinides e experiéncias.

As empresas ja consideram a Internet como uma ferramenta de comunicacéo
estratégica e reconheceram o poder de membros influentes desta plataforma, ou
seja, blogueiros que freqlientemente compartiiham suas experiéncias de marca
regularmente. Esses influenciadores digitais tém um efeito sobre os membros de

comunidades particulares reunidos em torno de interesses. (Uzunoglu & Kip, 2014,
p.1)

Por fim, explorar este novo formato de influéncia se tornou um novo desafio
gue as organizacdes terdo de enfrentar em vista dos grandes beneficios que tém se
observado neste atual modelo de comunicacdo. Uzunoglu & Kip (2014, p.1) afirmam
ainda que “é essencial que as marcas se envolvam com blogueiros, influenciadores

online, a fim de obter e presenca confidvel entre as comunidades online”.
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2.4 O marketing na Internet e nas midias sociais

E sabido que o marketing é uma das principais estratégias utilizadas pelas
empresas para se aproximar do cliente e potencial cliente e identificar necessidades
e gerar novos desejos. Com a expansédo e disseminacdo da Internet e a maior
presenca de individuos nas midias sociais, foi fundamental adaptar tais estratégias
para novas plataformas de comunicacéo e interacdo, surgindo entdo novas vertentes

do marketing, como o digital, de conteudo e de influéncia.

Como o proprio nome diz, marketing digital € o mesmo que o marketing
tradicional, que agora através de mecanismos digitais, busca identificar e atender as
necessidades humanas e sociais. A Internet transformou o ambiente e exigiu que as
estratégias de marketing realizadas pelas empresas evoluissem, surgindo ai esse

Nnovo conceito.

A internet se tornou um espaco que afeta o marketing de sua empresa de
diversas formas, seja na comunicacdo corporativa seja na publicidade, e continuara
afetando o marketing mesmo que vocé nao invista um centavo nela. Ao contrario da
midia tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais, na internet o
controle € do consumidor. Assim, mesmo que Vvocé nao participe dela, seus
consumidores estardo |4, falando sobre seus produtos e servicos, comprando sua
empresa com as dos concorrentes, e, finalmente, buscando formas de se relacionar
com sua marca. (TORRES, 2009, p. 61)

Para Torres (2009) ndo deveria haver um modelo fixo de estratégias focadas
no marketing digital, afinal a Internet estd em constante mudanca e se adaptar é a
melhor forma de acompanha-la. Porém, a fim de facilitar o processo de
planejamento estratégico, tatico e operacional, deve existir um modelo de marketing

digital centrado no consumidor e baseado em seu comportamento.

O marketing de conteudo nada mais € do que estratégias voltadas para
aumentar a visibilidade de bens e servicos. A empresa brasileira Rock Content
citada acima, tem foco no Marketing de Contetudo e definiu esse conceito como
‘uma maneira de engajar com seu publico-alvo e crescer sua rede de clientes e

potenciais clientes através da criagdo de conteudo relevante e valioso, atraindo,
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envolvendo e gerando valor para as pessoas de modo a criar uma percepgao

positiva da sua marca e assim gerar mais vendas".

Provavelmente, o maior fendmeno de marketing desta década seja o
conteudo gerado pelo consumidor, em que pessoas comuns expressam opiniées
sobre produtos, marcas e empresas em blogs, podcasts e redes sociais como
Facebook e Twitter, e chegam até a produzir seus proprios comerciais, que sao

vistos por milhares de pessoas em sites como o0 YouTube. (SOLOMON, 2015, p. 25).

Um estudo realizado por MacKinnon (2012) descobriu que os consumidores
dependem muito do conteldo de outros usuarios para tomarem alguma deciséo,
buscam na Internet comentarios de terceiros que informem sobre a experiéncia de
algum bem ou servico. Outro estudo relevante foi o de Correia (2016) que buscou
compreender como 0s consumidores séo influenciados a seguir recomendacfes
recebidas em videos na rede social Youtube através da andlise dos comentarios,
demonstrando a importancia da divulgacdo de conteddo para usudrios tomarem

decisoes.

Em relacdo ao marketing de influéncia, outro conceito que representa um
vertente do marketing digital, onde seu principal foco estd em conquistar seus
potenciais clientes através de pessoas que possuam a capacidade de influenciar
outras pessoas, usando o marketing de contetudo. Isso acontece muito com famosos
e hoje, com a facilidade em acessar redes sociais, qualquer um consegue obter e
divulgar informacdes, e por isso muitas vezes tornam-se verdadeiras celebridades

na web.

O blog Comunique-se traz a definicdo do marketing de influéncia como sendo:

“uma abordagem de marketing que consiste em praticar
acOes focadas em individuos que exercam influéncia ou lideranca
sobre potenciais compradores. Como beneficio, os influenciadores
interferem nas decisdes de compra dos clientes a favor de uma
determinada marca. Isso ocorre porque estabeleceram com ela uma

relagéo de confianca legitima.”
Nos Estados Unidos, esta vertente ja € bastante empregada. Em 2014 a
revista americana Entrepeneur destacou cinco motivos para se acreditar nessa nova
estratégia, dentre eles, a maioria (92%) dos consumidores confiarem mais em

recomendac¢fes de produtos feitas por individuos do que por marcas
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(ENTREPENEUR, 2014). Esse dado é um reflexo da chamada comunica¢éo “boca a
boca”, que pode influenciar consideravelmente a decisdao de compra. De acordo
com Solomon ( 2015, p. 501):

Boca-boca € a informacgéo sobre produtos transmitida de
individuos para individuos. Como ouvimos as
informacdes de pessoas que conhecemos, o boca a
boca tende a ser mais confiAvel do que as
recomendacdes de canais de marketings formais. E,
diferentemente da propaganda, o boca a boca com
frequéncia € acompanhado da presséo social para que

nos conformemos com essas recomendagf)es.

As empresas presentes no mercado atual estdo explorando o uso desta
estratégia inovadora por meio de redes sociais, onde tentam compreender e
aprimorar 0 engajamento com clientes e potenciais clientes. A revista Forbes
disponibilizou um dado interessante em um artigo de 2014, ap6s um estudo
realizado pela consultoria global McKinsey, afirmando que “o marketing inspirado
pelo “boca a boca” gera mais que o dobro de vendas em comparacdo com

propaganda. Além disso, os consumidores tém uma taxa de retengéo 37% maior”.

Godes e Mayzlin (2003) acreditam que existem boas razdes para acreditar
gue a comunicacado “boca a boca” tem mais impacto do que qualgquer outro canal de
comunicacdo, além do mais pode afetar a conscientizacdo em alguns casos ou
preferéncias em outros e também servir como um indicador do sucesso de um bem
ou servico. Katz e Lazarsfeld (1955), citados por Godes e Mayzlin (2003), no século
passado ja haviam reparado que essa fonte de informacdo era a mais importante

para certos utensilios domésticos.

Em suma, é evidente que os gerentes estdo muito interessados neste tipo de
comunicacao, porque acreditam que o0 sucesso de um novo produto esta relacionado
a palavra que gera. O marketing de influéncia desenvolve estratégias com acdes
voltadas para aqueles que desempenham um poder de influéncia sobre outros em

conjunto com a pratica da comunicacao “boca a boca”.
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2.5 O consumo e a moda

As midias digitais representam hoje o principal meio de propagacdo de
idéias, estilos e principalmente identidade pessoal. Ter a liberdade de expressar
suas necessidades e ambicfes permitiu que os individuos buscassem satisfazer
suas vontades juntamente com os ideais de outros. A busca de informagcdo nao se
trata mais de ser apenas a informacdo em si, acerca de produtos ou servicos, e sim
de adquirir conhecimento de um modo geral. Para Choo (1998 p.102), “(...) € o
processo no qual o individuo engaja-se decididamente em busca de informacao
capazes de mudar seu estado de conhecimento”.

No momento atual os individuos se interessam pela moda de uma nova
maneira, justamente porque a moda esta presente em todos os ambitos da vida,
tornou-se algo intrigante de se conhecer. O estimulo ao consumo é visivel em todos
os lugares, na televisdo, em eventos, em redes sociais, langar tendéncias de moda
gera dentro das pessoas uma vontade de experimentar o que é difundido, e assim
buscar informacdes para vivenciar e fazer parte daquele instante. De acordo com
Ferreira (2005, p. 126), “hoje, a moda €, sobretudo, consumo, seja de objetos, seja
de idéias.”. O autor ainda destaca que “a atualidade é marcada pela intensa troca de
identidades, mascaras e mitos no cotidiano urbano. Tudo & muito efémero,

sobretudo a moda.”.

Na chamada sociedade do consumo, vendem-se sonhos ao invés de objetos

e 0s meios digitais possibilitam a exposicdo de pessoas, em uma espécie de

“vitrine”, cada um tem o direito de “vender seu peixe”, de fazer sua propria

propaganda, o Instagram pode ser considerado um shopping de identidades, que no

caso sao denominados perfis. No mundo, verifica-se um leque de termos ligados ao
consumo, abordados por Bowlby, citado por Macedo (2003, p. 23):

Expansdo de termos associados com o comércio além do

seu campo de referéncia original {...} 0 mundo todo € um

showroom, toda homem ou mulher é um comercial para

ele/ela mesmo, objetivando “impressionar” e agradar seus

consumidores. {..} Pela mesma moeda, todo mundo é

também, em relagdo a todos os outros, um consumidor,
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recebendo, bem como evitando, impressbes. (Bowlby,
1993, p.95)
No entanto, a liberdade do sistema atual permite que a vida dos individuos
seja publica, propiciando uma arena de identidades diferentes, que podem ser
escolhidas e consumidas, nesse sentido, o influenciador € mediador da identidade

do individuo e da empresa.

Devido ao rapido acesso as informacdées que o mundo tem
experienciado, é possivel notar que as pessoas tém manifestado um padrdo em
determinados periodos da histdria, o contetdo consumido € visto e compartilhado
com usuarios de todo o mundo. Segundo o documentario We All Want to be Young,
realizado em 2010 pela Box 1824, uma agéncia de tendéncias em consumo,
comportamento e inovacao, “o consumo globalizado promove conexdes estéticas e
comportamentais com outros jovens ao redor do mundo. A Internet esta permitindo

que o conteudo pessoal ganhe dimensodes estratosféricas [...]".

A fim de se compreender o comportamento de certos consumidores é
imprescindivel observar o fenbmeno do consumo e o0 que ele carrega consigo, 0
mesmo esté atrelado a valores morais, éticos e religiosos, resultando em uma gama
de consumidores que expressam suas crencas no formato de consumo. A autora

Macedo (2003, p. 8) destaca uma visao intrigante a respeito disso:

Embora o verbo consumir exista desde o século
XVI, as palavras consumismo e consumista ingressaram na
lingua portuguesa somente no século XX. Na linguagem
esta expressa na cultura, suas representacdes e
significados. Nao é da ordem do natural, mas é producéo
humana, repertorio social construido. Trata-se de uma

evidéncia de nossa historicidade.

7

Dentro da perspectiva do marketing é notéria a preocupagdo em
compreender 0 que as pessoas buscam ao consumir e como isso esté atrelado as

necessidades individuais.

Profissionais de marketing ndo criam necessidades: as
necessidades existem antes dos profissionais de marketing.
Os profissionais de marketing, paralelamente a outras
influéncias da sociedade, influenciam desejos. Eles podem

promover a idéia de que uma Mercedes satisfaz a
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necessidade de status social de uma pessoa. Eles néo
criaram, entretanto, a necessidade de status social.
(KOTLER, 2000, p. 33)

Sao diversos fatores que podem ocasionar 0 consumo, inicialmente o fator
determinante para tal ato era a renda, porém, de acordo com o documentério citado
acima da agéncia Box 1824 (2010), nas ultimas décadas o consumo passou a ser
associado a novas linguagens e comportamentos, principalmente por jovens entre
18 e 24 anos, o0s quais estdo posicionados no topo da piramide de influéncia, sendo
considerados aspiracionais para 0s mais novos e inspiracionais para os mais velhos.
Segundo Miranda et.al (2003), o comportamento de consumo pode ser explicado
pela necessidade de expressar significados mediante a posse de produtos que
comunicam a sociedade como o individuo se percebe enguanto interagente com

grupos sociais.

Em consonancia com tal cenario a moda revela-se como uma modalidade do
consumo, aprofundando cada vez mais 0 interesse de empresas em usar esse
modelo como combustivel para alcancar os potenciais consumidores. Para Frings
(2012), no geral, moda é o estilo ou estilos mais populares em um determinado
momento ou época. O termo implica quatro componentes: estilo, transformacéo,
aceitacdo e gosto. Em relacdo a expressédo “transformacdo”, a moda é algo

inconsistente, acompanha as mudancas e evolu¢cao do mundo.

“‘No passado a maioria das pessoas comprava roupas novas apenas quando
surgia a necessidade, para uma ocasidao especial, ou porque as roupas velhas
haviam se desgastado. A pessoa média simplesmente ndo tinha condi¢cdes de
comprar mais do que as necessidades basicas. Na sociedade ocidental, hoje a
renda discricionaria € maior, e as pessoas podem comprar roupas novas com
frequéncia’. (FRINGS, 2012, p.70).

De acordo com Souza et al. (2017), o consumo de moda pode acontecer tanto
pela necessidade de expressar como pela necessidade de se sentir aceito dentro de
um grupo social, entretanto, para qualquer uma das opg¢des é fundamental ter capital
para consumir. Assim sendo, a renda torna-se entdo condicdo fundamental para
realizar necessidades e desejos do individuo. Para Frings (2012, p.44):

“a quantidade de dinheiro que os consumidores gastam com

moda e outras mercadorias, depende da sua renda. Uma vez que
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a renda afeta o consumo, ela é medida de trés maneiras: renda
pessoal, renda disponivel e renda discricionaria”.

O primeiro tipo de renda que Frings (2012) se refere € a pessoal, que
representa a renda bruta vinda de todas as fontes como salarios, juros e dividendos.
Ja a renda disponivel é a renda pessoal menos os imposto, resultando em um
montante que determina o poder de compra de uma pessoa. Por fim a renda
discricionaria representa o montante que sobra quando se retira da renda pessoal os
impostos, esse valor pode ser gasto ou poupado pela pessoa. Vale ressaltar ainda
qgue para o autor “{...} o aumento na renda discricionaria desfrutado pela maioria dos
individuos em nossa sociedade significa que mais pessoas podem comprar moda.

Os jovens gastam a maior parte de sua renda em roupas”. (FRINGS, 2012, p. 44)

E visivel que a sociedade como um todo esta vivendo um novo padrio na
histéria, a linguagem e o0 comportamento das pessoas mudaram e
consequentemente suas formas de consumo, que hoje séo resultados da interacéo
entre individuos do mundo inteiro e também de novas maneiras de serem
influenciados. As organizagfes se beneficiam com a ascensdo de grupos sociais e
celebridades, que através da exposicao de suas identidades despertam desejos nos

individuos.

De fato, o ramo da moda deve buscar sempre se adaptar ao momento e estar
inovando, o que estimula o consumo constante. Enfim, “a moda é um veiculo para
os consumidores expressarem visualmente a sua relacdo com os eventos atuais e
com a propria vida.” (FRINGS 2012, p. 61)

Por fim, o consumo quando relacionado a moda pode trazer alguns
beneficios, pois auxiliam na compreensdo da sociedade, conseguindo decifrar
algumas das necessidades que tem surgido, podendo inclusive prever certos tipos
de comportamento. Entretanto, aponta também um lado obscuro, pois a liberdade
gue cada pessoa tem de expor sua vida pode provocar sentimentos ruins como

inveja e ansiedade, conduzindo a sociedade a se desenvolver de forma doentia.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A fim de compreender e analisar os objetivos da pesquisa € relevante
estabelecer diretrizes que auxiliam nesse processo. Para isso, a utilizacdo de
métodos é necesséria, definido por Lakatos e Marconi (2017, p.79) como:

“o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com
maior seguranca e economia, permite alcangar o objetivo de
produzir conhecimentos vélidos e verdadeiros, tracando o
caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisdes do cientista.”

As técnicas de pesquisa também apontam o carater imprescindivel para
concretizacdo de pesquisas, entendidos por Michel (2015, p. 81) como “instrumentos
utilizados para se coletar dados e informagdes em pesquisa de campo, que devem
ser escolhidos e elaborados criteriosamente, visando a analise e explicacdo de

aspectos tedricos estudados”.

Os conceitos acima demonstram a importancia desta etapa para validar o
conhecimento obtido com a pesquisa, que podem contribuir de forma consideravel
para 0 meio académico. Portanto, o presente capitulo irA apresentar os aspectos

metodoldgicos e técnicos empregados para se alcancar os objetivos definidos.

3.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa

Inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica, elucidada por Malheiros
(2011) como uma etapa em que se busca identificar na literatura disponivel as
contribuigdes cientificas sobre um tema especifico. A natureza da presente pesquisa
€ exploratdria, pois visa compreender e expandir os conhecimentos acerca do
assunto definido. Segundo Gil (2002, p. 41), “estas pesquisas tém como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a constituir hipoteses”, o autor também afirma que o “objetivo principal é

0 aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuicdes”.
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No que tange a abordagem da pesquisa, apresenta carater qualitativo, o que
para Malhotra (2012) permite visualizar com clareza o contexto do problema, o autor
ainda define que pesquisas qualitativas, possuem metodologia “ndao estruturada e
exploratdoria baseada em pequenas amostras que proporciona percepcdes e
compreensao do contexto do problema”. De acordo com Flick (2008, p. 16), “a
pesquisa qualitativa é de particular relevancia ao estudo das rela¢des sociais devido

a pluralizacao das esferas de vida”.

O estudo foi realizado a partir de dados secundarios, onde o autor Malhotra
(2012, p. 36) descreve como “dados coletados para algum propésito diferente
daquele do problema que estd sendo abordado”. Tais dados foram coletados
conforme as estratégias da Netnografia, conceituado como:

"Netnography”, ou etnografia sobre a Internet, € uma nova pesquisa
qualitativa metodoldgica que adapta técnicas de pesquisa etnogréficas
para o estudo das culturas e comunidades emergentes, através de
comunicac¢des mediadas por computador. Como uma técnica de pesquisa
de marketing, “netnografia” usa as informac¢des disponiveis publicamente
em féruns on-line para identificar e compreender necessidades e
influéncias de decisdo de grupos de consumidores online. (KOZINETS,
2002, p. 2, traducao propria)

O Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacao (Cetic.br, 2016), realiza uma pesquisa anualmente denominada TIC
Domicilios, onde foi possivel verificar em 2016 que no Brasil, 78% dos usuarios de
Internet estdo em alguma rede social. Em 2018 a empresa Rock Content, constatou
em sua pesquisa “Social Media Trends” que entre os usuarios das redes sociais, 0
Instagram foi citado como rede preferida por 47,1% dos respondentes, ademais,

descobriram que é a rede que mais engaja nos dias atuais.

Empresas de renome, como a citada acima, vém estudando como esta rede
funciona inclusive fatores que influenciadores digitais usam para aumentar o
engajamento de suas postagens, com o intuito de terem seu contetdo divulgado em
primeiro para seus seguidores. O ponto chave encontrado é que 0 usuario encontre
a priori, 0 que ele mais deseja, baseado em trés principios: temporalidade,
engajamento e relacionamento. E levado em consideracdo que usuarios tenham
preferéncia por contetdo recente todas as vezes que abrirem a rede social. Além

disso, constataram que postagens com muitas curtidas e principalmente muitos
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comentarios sdo exibidos para mais usuarios. Por fim, o Instagram verifica quais os
perfis vocé mais se relaciona para entender a relevancia das postagens feitas para a

sua experiéncia.

Diante deste fato, optou-se como objeto de estudo o perfil, conta de usuarios,
de quatro influenciadoras digitais do ramo da moda na rede Instagram. A escolha foi
baseada em uma lista disponibilizada pelo site Dicas de Mulher, indicando dez
blogueiras de moda para seguir nessa rede social, onde se optou por trés delas por
conveniéncia: Camila Coutinho, Thassia Naves e Bruna Santina. A outra blogueira
escolhida foi Jade Seba, ndo presente nessa lista, mas também selecionada por
conveniéncia. Através de uma analise de conteudo que segundo Bardin (2009, p.
45) “(...) procura conhecer aquilo que esta por tras das palavras sobre as quais se
debruca”, foi possivel compreender os dados coletados, a autora descreve esse tipo
de analise como:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicac¢fes visando obter por
procedimentos sisteméticos e objectivos de descricdo do contetdo das
mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia
de conhecimentos relativos as condi¢des de producéo/recepgédo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2009, p. 44).

Para facilitar a anéalise o trabalho em questéo foi dividido em duas etapas: a
primeira denominada “Descricdo”, uma analise superficial do contetdo divulgado nos
perfis decididos e a segunda, “Interagdo”, uma andalise mais detalhada dessas
postagens e também da participacdo dos usuarios, por meio dos comentarios.

3.2 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

O Instagram representa uma plataforma onde individuos do mundo inteiro
criam contas, nomeadas “perfis”, que permitem a divulgagdo de fotos e videos em
tempo real ou ndo. Nesse caso, o conteudo apresentado em algum dos perfis de
influenciadores digitais pode resultar em pessoas que simpatizam e decidem se
manterem sempre atualizadas sobre as novidades desse influenciadores, tornando-

se assim seguidores.
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Os pesquisadores Segarra e Hidalgo (2018) efetivaram um estudo
relacionado a rede social escolhida, que auxiliou na elaboracdo e execucdo das
duas etapas do presente trabalho. Com foco no objetivo da pesquisa, foram
utilizadas algumas variaveis citadas em uma ficha de analise de posts desenvolvida
pelos autores como base para o desenvolvimento das etapas. No caso da primeira
parte do estudo, o contetudo foi analisado no geral, a partir de variaveis da ficha

consideradas relevantes.

Variaveis relevantes

Nome de usuéria
Seguidores
Seguindo
Quantidade de posts publicados no periodo analisado
Data de postagem
Quantidade de postagens no dia
Descri¢cdo do post
Data/Hora de acesso

Nuamero de curtidas

NuUmero de comentarios

Quadro 2 - Varidveis analisadas na primeira etapa
Fonte: Segarra e Hidalgo (2018)

Uma vez que a intencdo do trabalho seja de analisar o conteudo
disponibilizado pelas influenciadoras e também a reacdo das pessoas e seguidores,
o estudo de Correia (2016) também serviu como referéncia, ja que para a autora, a
maneira de assistir tais comportamentos, seria explorando os comentarios que as
pessoas escrevem sobre as postagens, que no caso deste trabalho, foi aplicado
para a rede social Instagram.

De acordo com Siersdorfer et. al (2014, p. 1), “um dos mecanismos mais
prevalecentes para interagdo da comunidade nos sites Web 2.0 é a possibilidade de
comentar no conteudo postado e, além disso, avaliar comentarios postados por
outros usuarios”. Os comentérios, conforme Potthast et. al (2012, p, 1) “servem
como um paradigma para explorar a sabedoria das multiddes desde que,
idealmente, as pessoas que comentam compartilham sua opinido, suas criticas ou

outras informagdes”.
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Assim sendo, a etapa seguinte se aprofundou na observacdo dos conteudos
postados tanto por parte das influenciadoras como de usuérios interessados nestes
posts. Nessa fase foram analisadas novas variaveis, provenientes tanto do estudo
de Segarra e Hidalgo (2018) como também pelo de Correia (2016), com intencéo de

facilitar a captacdo de dados e uma melhor compreensao.

Novas variaveis

Legenda do post

Marcacdo na legenda

Pergunta

Hashtag

Emoticons

Conteldo do comentario

Exemplo de comentario

Quadro 3 - Variaveis analisadas na segunda etapa
Fonte: Segarra e Hidalgo (2018) e Correia (2016)

3.3 Procedimentos de coleta e de analise dos dados

Entendeu-se a relevancia em compreender a rede social Instagram como uma
ferramenta que pode auxiliar tanto pessoas juridicas como pessoas fisicas na
investigacdo de conteudo para alcancar um maior nimero de usuarios. Uma vez que
o foco da pesquisa seja a etapa de busca de informac&o no processo de tomada de
deciséo e acédo de influenciadores digitais, a analise do comportamento resultante do

conteuido divulgado se deu em especial por meio de curtidas e comentarios

Inicialmente realizou-se uma planilha de Excel composta por duas abas para
cada influenciadora, uma representando a primeira etapa (descri¢cdo), contendo as
variaveis do quadro 2 e a outra referente a segunda etapa (interacdo), com as
variaveis do quadro 3, a fim de facilitar a computacdo e analise dos dados que
seriam encontrados. Durante o periodo de uma semana, entre os dias 15/07/2018 a
21/07/2018, observou-se de forma detalhada as publicagdes dos perfis na rede
Instagram e em seguida, foi preciso esperar um intervalo de uma semana, entre 0s

dias 22/07/2018 a 28/07/2018 para que as postagens se tornassem antigas e
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tivessem menos interagdes, com o objetivo de facilitar o processo de captacdo de
informagdes relevantes. Por fim, durante o més de agosto os dados foram

computados respeitando a data e hora de acesso.

Na primeira etapa, de descricdo, foram analisadas 67 publicacfes das quatro
blogueiras selecionadas: Camila Coutinho, Thassia Naves, Jade Seba e Bruna
Santina. Em uma rpida busca na Internet é possivel descobrir uma breve biografia

sobre cada uma delas.

Camila Coutinho, teve um total de 20 posts analisados, é natural de Recife,
possui atualmente 2,3 milhdes de seguidores no Instagram, os quais foram
conquistados primeiramente através de seu blog “Garotas Estupidas” em 2006. No
mais, tem um canal no YouTube com o mesmo nome de seu blog, que conta com
368.923 inscritos e 220 videos. Um fato interessante é que a blogueira langou um
livro este ano (2018), o qual fala sobre sua histéria e divide dicas pessoais para

alcancar sucesso na Internet.

© | Instagnam, ® O

Jo

camilacoutinho #  seuindo

7.173 publicagdes 2,3milhGes seguidores seguindo 4.046

Camila Coutinho

Founder @garotasestupidas & @iconoclastsbr Author of #ESTUPIDAEU
YouTube.com/garotasestupidas

Forbes 30 under 30

2 (c.ngai@thesocietymanagement.com)
www.saraiva.com.br/estupidaeu-10120343.html

is. rocky_barnes, b

1

NYFW PLAYLIST #REC - DIC... #ESTUPIDA... DICAS - #SP #takeAUST... SXSW

£8 PUBLICAGOES

Figura 4 - Perfil de Camila Coutinho no Instagram

Fonte: https://www.instagram.com/camilacoutinho/ Acesso em: 17/09/2018
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A segunda influenciadora foi a Thassia Naves, com 15 posts analisados, é
mineira, também ficou conhecida devido a criagcado de seu blog, “Blog da Thassia”, e
possui também um canal no Youtube com o seu nome, além de 185.150 inscritos e
164 videos. Com seus 3,1 milhdes de seguidores no Instagram, compartilha looks

luxuosos que inspiram milhares de mulheres.

Jo

Instagrom : o~
thassianaves ¢ IEZZE B8

14.223 publicacdes 3,1milhées seguidores seguindo 988

Théssia Naves
Globetrotting in the name of fashion and new discoveries!
« thassianaves.com

#thassiastyle « #btviaja
PRESETS 0O
rhaiffeortiz.store

borgesbeatriz, stealthelook, lalarebelo  outras 124 pe

ny 4 ‘; \ /‘ j

NOIVA! OCO #00TD Pantanal YouTube C... #CopaTN NYC AMALFI CO...

) PUBLICAGOES

Figura 5 - Perfil de Thassia Naves no Instagram

Fonte: https://www.instagram.com/thassianaves/ Acesso em: 17/09/2018

Igualmente foi analisado o perfil de Jade Seba, um total de 16 posts no
periodo da pesquisa, nascida em Sao Paulo, criou também um blog de moda, além
de ter participado de alguns programas de televisdo, inclusive conta com um canal
na rede Youtube, com 385.293 inscritos e 167 videos, no momento atual mostra sua

rotina no Instagram, onde possui 2,2 milhdes de seguidores.


https://www.instagram.com/thassianaves/
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© | Instaguam ®@ ©

Jo

Iadeseba & Seguindo
6.437 publicagdes 2,2milhdes seguidores seguindo 540

JADE SEBA

Blogger, Globetrotter & Actress
Jesus Girl « Mt 5:14
assessoria@jadeseba.com.br

T @meusotao | T @jadexbruno
ZZ LAYOUT NOVO SOTAO
youtu.be/JHL_1e5q9Ps

Sequido por borgesbeatriz, stealthelook, danitavarees e outras 132 pessoas

g ¥ & E

MAKE TIPS FITNESS FILTRO CALIFORNIA FASHION YOUTUBE

 PUBLICAGOES (& MARCADO

E £,

Figura 6 - Perfil de Jade Seba no Instagram

Fonte: https://www.instagram.com/jadeseba/ Acesso em: 17/09/2018

Por ultimo, os 16 posts de Bruna Santina, uma paulista que possui um canal
no Youtube, com 3.473.987 de inscritos e 1.249 videos compartilhados, demonstra
ser a mais ativa nessa rede, relata seu dia a dia no Instagram, com um total de 3,2

milhdes de seguidores.


https://www.instagram.com/jadeseba/
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niinasecrets #  seguindo
6.185 publicagdes 3,2milhGes seguidores seguindo 1.919

Niina

Nina, 24, Brazil. Beauty and fashion blogger 2T Email:contato@niinasecrets.com.br
VIDEO DO CASAMENTO CZ22T

youtu.be/ToT5Vr1TxMs

decohouseoficial, nahcardoso, baoficial

)\ & @ ®

FRANCA HONOLULU KAWAI MAUL CASAMENTO

88 PUBLICAGOES

Figura 7 - Perfil de Bruna Santina no Instagram

Fonte: https://www.instagram.com/niinasecrets/ Acesso em: 17/09/2018

A segunda etapa € a mais importante e objetiva apreender aspectos da
interacdo de influenciadoras e seguidores, relacionada ao contetdo publicado por
ambos. Para isso, realizou-se uma leitura de 21.775 comentarios, uma vez que
representam uma maneira de interpretar essa interacao e, para tal, fez-se importante
a classificagcdo dos comentarios, pois conforme Correia (2016, p. 14) existe “uma
infinidade de comentarios postados na Internet sobre os mais diversos topicos, e
muitos deles sdo meras repeticdes de outros comentarios pré-existentes”.
Posteriormente, tais classificacdes resultaram em subcategorias que englobaram de
forma consideravel a totalidade de assuntos abordados. Por fim, conforme
identificado os elementos em comum, foram reagrupadas originando dai uma
categorizacao geral dos dados constatados. De acordo com Thelwall (2009), citado
por Correia (2016, p. 14), o processo de categorizagdo flexivel como o utilizado,
“‘permite que o que o esquema pré-determinado de categorias possa ser ampliado

se aparecerem comentarios que nao se encaixem nas categorias existentes”.


https://www.instagram.com/niinasecrets/
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo serdo apresentados os resultados obtidos pela andlise realizada
na rede social Instagram, levando-se em consideracao a literatura apresentada no
Capitulo 2, de forma a se alcancar os objetivos especificos definidos inicialmente.
Para isso, os resultados serdo divididos em topicos, referentes a cada etapa de

construcéo da pesquisa: descricao e interacao.

4.1 Descricdo geral dos perfis das influenciadoras de moda no

Instagram

Dentre os perfis analisados, observou-se que as blogueiras respeitaram a
temporalidade das postagens, de forma cronolégica e sempre apresentando
contetido recente. A influenciadora Bruna Santina apresentou o maior nimero de
seguidores (3,2 milhdes), dado que contrasta com a quantidade de perfis seguidos
pela blogueira (1.881). J& Camila Coutinho segue o maior nimero de perfis (3.868)
dentre as blogueiras analisadas, porém apresenta também, grande diferenca

guando comparado ao total de seus seguidores (2,3 milhdes).

Tabela 1 - Dados gerais das influenciadoras analisadas

Nome de Quantidade Post
Influenciadoras USUAria Seguidores Seguindo de posts maximo
analisados por dia

Camila Coutinho  camilacoutinho 2,3 milhdes 4.046 20 7
Thassia Naves thassianaves 3,1 milhdes 988 15 4
Jade Seba jadeseba 2,2 milhdes 540 16 3
Bruna Santina niinasecrets 3,2 milhdes 1.919 16 3

Fonte: Elaborado pela autora

Em relacdo a quantidade de postagens totais analisadas (67), Camila
Coutinho foi a usuéaria mais ativa no periodo observado (20), além disso, essa

influenciadora também foi a que teve mais postagens em um dia (7).
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Camila Coutinho

Jade Seba

Thassia Naves

-
Bruna Santina __ 16
—

Gréfico 1 - Quantidade de posts por influenciadora

Fonte: Elaborado pela autora

4.1.1 Numero de curtidas

No tocante ao numero de curtidas que foi registrado em toda a pesquisa
analisada (3.135.457), Bruna Santina foi a que mais se destacou (1.313.897), ou
seja, 41,94% do total de curtidas. Porém, notou-se que Jade Seba possuiu a menor
quantidade (476.035), apenas 15,18% das curtidas compiladas. E valido ressaltar
aqui que o maior numero de curtidas em um post foi também de Bruna Santina

(161.637) e 0 menor representou mais uma vez Jade Seba (10.769).
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Santina 1.313.897

Thassia
744.332
Naves

Camila

0

Jade 476.035
Seba )

Gréfico 2 - Quantidade de curtidas por influenciadora

Fonte: Elaborado pela prépria autora

Certamente a desproporc¢do identificada no nimero de curtidas dos dois posts
foi intrigante, considerando importante avaliar as particularidades de cada contetudo
retratado. Na primeira situacao, figura 8, a influenciadora exibe uma selfie, um auto-

retrato clicado pela prépria pessoa, super produzida e demonstrando estar feliz.

@ niinasecrets & « Seguir

niinasecrets T
Carregar mais comentarios

claricegalvao @ma_medeiros bem que
tu disse, ela ta mt plena msm. Cabelo
lindo, pele, corpo. Amei. =

ma_medeiros @claricegalvao ta linda &5
demais 2%
fabriciaassessora Vou falar uma coisa,
que mulher linda! Eu vivi disturbios
alimentares por anos, fi me aceitava
por fi ter o bio tipo magrela =, e eu
fico tdo feliz em ver mulheres lindas ,
corpdo , normal estilo brasileira! Isso
me ajuda mto a me aceitar e amar a
cada dia mais ! Sai do padrio g eu me
forgava loucamente a seguir de
magreza e hoje sou mais cheinha, mais
segura, mais alegre e feliz ! Parabéns
mulher vc é linda demais ve®

oQad A

161.637 curtidas

Q

Figura 8 - Post com maior quantidade de curtidas
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Fonte: https://www.instagram.com/p/BIUAPHIhCI4/ Acesso em 13/11/2018

E sabido que o Instagram é uma espécie de “showroom”, onde os individuos
buscam inspiracbes em amplos aspectos, com a finalidade de estarem antenados
com aquilo que esta em voga. Diante disso, pessoas acessam a rede diariamente a
fim de terem inspiragbes que podem auxiliar em suas decisfes. Bruna Santina, por
exemplo, ao postar sua foto com uma super produgédo, transparecendo felicidade,
alcancou milhares de pessoas, despertando desejos em seus seguidores de

usarem, neste caso, sua maquiagem como referéncia para o dia a dia.

Entretanto, na segunda situacdo, Jade Seba se distancia da tematica padrao
de suas postagens, dividindo com seus seguidores artefatos de construcéo, a
respeito da reforma de sua casa.

—- ' @ jadeseba # - Seguindo

jadeseba Fase de ‘obra/reforma’ é amor e
odio né? Uma delicia, porém a ansiedade
matal Kkkkk ZZ iniciando essa fase do
@meusotao . S6 sei de uma coisa, piso e
parede, TEREMOS né @pbshopbarra?!
Hahahah optei pelo piso de madeira pra
ndo perder a vibe 's6tdo’, esse é o Pau
Brasil da @pbshopbarra. Pra mini cozinha e
parede da TV vamos ser PODRES de chiccc
e ir pra vibe do porcelanato puxado pro
marmore. 56 to na divida ainda se fico
com o preto ou vou pro branco na cozinha.
Se vocé quiser me ajudar e acompanhar
essa fase, criei 0 @meusotao pra encher
ves de conteudo e inspiragdes! #meusotao
#sotaodajade

Carregar mais co

dennisegomesz Uau

reeloyre Tdo bom escolher p ficar do o -

Qg N

10.769 curtidas

Figura 9 - Post com menor quantidade de curtidas
Fonte: https://www.instagram.com/p/BIYN29rA5xu/ Acesso em 13/11/2018

4.1.2 NOmero de comentarios

Ao analisar o nimero de comentarios computados na pesquisa (21.775), mais
uma vez Bruna Santina se destaca (6.798), isto é, 31,22% do total. Notou-se


https://www.instagram.com/p/BlUAPHlhCI4/
https://www.instagram.com/p/BlYN29rA5xu/
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também que Thassia Naves teve grande parte do total de comentarios (5.420),
resultando em 24,89%. A possibilidade de alguma postagem de Bruna S. aparecer

para outros usuarios é grande, pois como ja citado o niumero de comentéarios obtidos
gera ainda mais engajamento.

Gréfico 3 - Maior quantidade de comentarios por post

Fonte: Elaborado pela autora

Em relagdo ao post mais comentando, foi de Camila Coutinho (1.593), a qual
aparece em uma praia no Caribe com uma das blogueiras brasileiras mais

influentes, Camila Coelho, usando uma marca da Revolve, multimarca online.



camilacoutinho # - Seguir

camilacoutinho Follow the Brazilians feat
@camilacoelho 2O Delicia de dia na praia
com a @revolve fam de maio
@loversfriendsla! Esse Caribe é muito lindooo

#revolvesummer / ph: @bravin
Carregar mais comentarios

juci_cunha Um salve as mulheres lindas e
poderosas do nosso Brasil! Orgulho! OZ

G

sarilla2 @amordemejas Q
peca_linda Divas Q
peca_linda E bubum brasileiro.JZ0 Q

oQu N
122.471 curtidas

one um comentario...

Figura 10 - Post mais comentado
Fonte: https://www.instagram.com/p/BIQ-82gDBhp/ Acesso em 14/11/2018

A postagem menos comentada foi também de Camila C. (44), onde

imagem de varios barcos forma uma paisagem nas praias do Caribe.

@ camilacoutinho # - Seguir

camilacoutinho summer well spent = de
ontem! Esse povo da @revolve sabe viver a
vida né? Kkkk aff #REVOLVEsummer
#Bermuda

Carregar mais comentarios

.
a

frannporto Incredible
libertisbh ZZC2

vanineleitedermatologia @dr.allanlima 2

a
a

o

3

_iolandalima_ Foto linda

Qo N
10.901 curtidas

Adicione um comentario..

Figura 11 - Post menos comentado

Fonte: https://www.instagram.com/p/BlYcPaQDp8x/ Acesso em 14/11/208
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4.2 Analise dainteracao

Nessa segunda etapa se analisou mais afundo a interacdo das postagens
computadas e observadas, tanto por parte das influenciadoras, por meio das
legendas publicadas no periodo de analise, bem como pelas percepcdes dos
usuérios, através dos comentarios. Os resultados obtidos ser&o discutidos a luz da
literatura a fim de apreender informacdes relevantes para o meio académico, social

e organizacional.

4.2.1 Legendas dos posts

O texto da legenda muitas vezes significa uma forma de interagir com 0s
usuarios e o Instagram possibilita esse tipo de acéo por intermédio de recursos que
auxiliam os individuos a alcancarem o maximo de usuarios possiveis. Diante disso,
os influenciadores digitais sédo bastante aproveitados por empresas para divulgagcao
de produtos e servigos, visto que podem influenciar e inspirar diretamente os
potenciais clientes. Ao se observar as postagens das blogueiras estudadas
constatou-se que todas fizeram uso desses recursos oferecidos pela rede social
para propagarem contetdos proprios ou representarem marcas, no mais inseriram

em suas legendas perguntas como uma forma de interagir com o publico.

Tabela 2 - Recursos utilizados no texto da legenda

Quantidade
Influenciadoras Marcacéo Pergunta Hashtag Emoticon de post

analisados
Camila Coutinho 18 2 19 20 20
Thassia Naves 8 11 15 15 15
Jade Seba 6 7 7 11 16
Bruna Santina 5 2 3 15 16
Total 37 22 44 61 67

Fonte: Elaborado pela autora
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Um desses recursos é a marcacgao, representado pelo simbolo “@”, utilizada
para fazer citacdo de algum perfil, isto é, sua finalidade é divulgar outros usuérios,

no geral, as marcacfes se referiam a marcas.

Dentre as blogueiras, Camila Coutinho foi a que usou a marcagao com maior

frequéncia, 18 de suas 20 postagens analisadas.

\. ) \ @ camilacoutinho # « Seguir
X
‘ &
{ \ camilacoutinho Not ready to leave T queria
\ N =
| | ; 1 mais uns dias nesse paraiso! De
y @majorelle_collection + @grifrnd_denim
J = v #RevolveSummer|@revolve D
S L -

alcioniribeiro T2TZZCC

vanineleitedermatologia Que linda essa
foto ficou 2@camilacoutinho

_iolandalima_ Lindaaaa

eulinebarbosa Meu sonho e ver um mar
azul assim 2

Qv A

25.471 curtidas

Figura 12 - Exemplo de post com marcacgao

Fonte: https://www.instagram.com/p/BlYVCaDjw4n/ Acesso em 14/11/2018

No que tange ao uso de perguntas na legenda, € um estilo de intrigar os
usuarios a participarem do contetdo apresentado pelas blogueiras. Esse modelo de
interacdo colocado é curioso, pois se sabe que ao estimular seus seguidores a
comentar o0 post pode gerar mais comentarios e permitir que seu contetdo alcance
um maior numero de pessoas, uma vez que esta seja uma das técnicas que o
Instagram permite para aumentar o engajamento. Thassia Naves foi a que mais

praticou tal agdo, um total de 11 vezes nos 15 posts investigados.


https://www.instagram.com/p/BlYVCaDjw4n/
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@ thassianaves & = Seguir

thassianaves Hoje foi dia de botar toda a
energia pra fora, como eu amooooo! ZZ
Sempre de @altogiro né mores?! Esse top &
L banbo do Lndo! Moctrel maic no Siogac!
Que tal?! Quem ja suou hoje?! #thassiastyle
#ootd

capriciait Quanto pesa? Altura?
@thassianaves

divinomariana Eu ndo dou conta...é mta
coisa boa numa pessoa so! Corpao,
beleza, chiqueza, cabelo bonito, putzzzz

brendasantis @mariana_martins32 olha
que linda essa calga, amiga.

narafreittas Que corrrrpo, Sem orrrrrriti!

Figura 13 - Exemplo de post com pergunta

Fonte: https://www.instagram.com/p/BIVorKsICCx/ Acesso em 14/11/2018

A hashtag € outro recurso oferecido pela rede social, representada pelo
simbolo “#”, a qual permite que pessoas com interesses em comum Se conectem,
podendo estar relacionada a qualquer tema ou pessoa e atualmente podem seguir
assim como os perfis. Thassia Naves fez uso desse elemento em todas as suas
publicacdes, além disso, a blogueira criou uma hashtag prépria (#thassiastyle), isto
€, qualquer um pode citar e automaticamente sera associado a ela. Por fim, os
emoticons, simbolos que indicam a expressao facial, apareceram em 91,04% dos

posts examinados.

4.2.2 Conteudo das postagens

Esta etapa foi a mais importante da pesquisa, aqui se explorou a interacéo
mediante expressdes de usuarios. Os comentarios permitem a comunicacao direta

entre influenciadores e pessoas, permitindo verificar a repercussao que o contetudo


https://www.instagram.com/p/BlVorKslCCx/
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gerou na visdo do cliente e potencial cliente. A vista disso, do total de 21.775
comentarios considerados no presente estudo, realizou-se uma classificacdo que

deu origem a 18 subcategorias, representando os temas abordados:

Canal — Referem-se a videos no Youtube, pois todas as blogueiras possuem canal
nessa rede social. Nas publicagBes de Bruna Santina foi identificado o maior numero
de vezes que essa subcategoria apareceu, uma vez que a influenciadora € mais
ativa do Youtube dentre as blogueiras investigadas. O contelddo dos comentéarios
variava desde os elogios até criticas e pedidos. Ficou bem explicito que a maior
participacdo da blogueira em outra rede social corroborou para que 0s usuarios
abordassem este tema com maior freqtiéncia, apontando uma nova motivacéo para

interagir com influenciadores.=;

“Eu amei video de hoje meu amor vc € @fabisantina Sdo maravilhosas [1111”

Comparacdo com terceiros — Em alguns comentéarios foi possivel perceber a
comparacao das blogueiras com outros famosos, sendo Camila Coutinho a que

obteve a maior frequéncia deste tipo de subcategoria;

"Gente vc ta igualzin a Dua Lipa mulier"

Criticas a blogueira — O namero relativo a esta subcategoria foi baixo e as criticas
incluiam aspectos como a personalidade, atitude, e at¢é mesmo o fisico das
blogueiras. Thassia Naves apresentou o maior niumero de repeticbes em suas

postagens, dentre as outras analisadas;

"Vou deixar de te seguis pg acho que te falta humildade que a Camila Coelho tem"

Criticas a fotografia — O numero também foi baixo nesta subcategoria,
provavelmente o motivo principal seja porque essas blogueiras contam com
equipamentos e ferramentas apropriados para producédo de conteudo. No entanto,
as criticas foram basicamente relacionadas ao uso exagerado de tais ferramentas de
edicdo, posturas inadequadas e falta de originalidade da imagem. Esta subcategoria

se destacou em Camila Coutinho;
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"Campanha cheia de diversidade e formatos de corpo neh... #sqnao"

Criticas a vestimenta - A recorréncia dessa subcategoria foi pequena e o0s
comentarios eram acerca das opinides dos usuarios com viés de reprovacao por
alguma peca de roupa, incluindo acessorios. Thassia Naves era a blogueira que
mostrava looks mais elaborados e de marcas poucos acessiveis para algumas
pessoas, 0 que possivelmente explica a maior parte de comentarios com este tema;

"N&o gostei dessa bolsa... Pequena de um lado e grande do outro... Ndo tem mais o g inventar... E o
povo vai e compra s6 pq meia ddzia de itgirls usam... Affff"

Dicas — Esta subcategoria é bem intrigante, pois os proprios usuarios davam dicas
para as blogueiras, sobre assuntos diversos, principalmente de idéias para videos
nos canais, isto é, essas pessoas se importam com o conteudo divulgado. Ja que
Bruna Santina é a mais ativa no YouTube, mais pessoas indicavam ideias;

“Oi com a viagem para o Estados Unidos dezembro Vocés poderiam fazer como se fosse uma

websérie igual a da familia Kardashian. Poderia fazer um reality da #FamiliaSantinaEmOrlando”

Divulgacdo — Foram observadas varias marcas que se auto divulgavam pelos
comentarios, por meio de apelos para que 0s usuarios visitassem seu perfil, no mais,
observou-se também a aparicdo de contas relacionadas a histérias de pessoas com
problemas de saude e buscavam um modo de alcancar mais pessoas que
pudessem auxiliar em tratamentos médicos. Interessante que isso ocorreu na
maioria dos posts das blogueiras, independente do tipo de contetdo publicado pela
blogueira;

"Oi lindona, corre aqui na nossa loja. Muita coisa lindaaa". (Comentario em um post de Thassia

Naves)

“Ajuda os irmaos Jodo e Miguel l@amejoaocemiguel” (Comentario em um post de Jade Seba)

Elogios a blogueira — A subcategoria esteve presente em 61 das publicacdes
analisadas, o publico demonstrava bastante empatia com as blogueiras. Essa

subcategoria também foi presente na maioria das publicagdes;
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“Estava linda e elegante hoje! E mais linda pessoalmente. Uma boneca.” (Comentario referente a

Bruna Santina)

Elogios a fotografia — Neste caso, ocorreu o contrario da subcategoria de criticas a
fotografia, exatamente pelo auto padrdo de producédo. Reparou-se que a maioria das
blogueiras tinha fotografias realizadas por grandes fotografos, ou seja, com Gtima
qualidade. Além disso, as ferramentas de edi¢cdo permitem melhorar simples fotos,
tornando-as mais atrativas. Camila Coutinho estava em uma viagem durante o
periodo analisado juntamente com Eduardo Bravin, um grande fotografo profissional
e isso provavelmente facilitou a quantidade de comentéarios desse tipo na maioria de

suas postagens;

"N&ao t6 dando conta dessa viagem, é muita foto maravilhosa em um dia s6 I"

Elogios a vestimenta — As blogueiras sdo icones da moda brasileira 0 que faz
milhares de pessoas se inspirarem em composicdes de pecas para usarem no dia a
dia. No geral, os usuarios acompanham as publicacdes das blogueiras a fim de
estarem atualizados nas principais tendéncias, ou seja, quando influenciadores
mostram o resultado de algum produto ou servi¢o, gera no individuo um desejo de
estar na moda também, assim ira buscar aquilo que podera sanar suas vontades,
resultando finalmente em consumo. Os comentarios envolviam elogios as pecas que
compunham o look das blogueiras, inclusive acessoérios. Nesse quesito, Jade Seba

se destacou;

“Miga maravitchosa me da uma consultoria de look? Vc arrasa demais [1”

Fofoca — Apesar de serem pessoas publicas as blogueiras podem ser alvos de
fofocas e por isso alguns usuarios abordaram assuntos impertinentes a respeito da
vida pessoal delas. Camila Coutinho apresentou o maior nimero de postagens que
continham conteddos deste cunho, porém nao ficou clara a motivacdo deste

resultado;

"Seria uma indireta pro ex que ta de viagem romantica? I"
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Internacional - Usuarios do mundo inteiro podem interagir entre si pelo Instagram,
neste caso, essa subcategoria aponta 0os comentarios estrangeiros nas publicacdes
e a maioria das blogueiras é reconhecida internacionalmente, o que é percebido pelo

elevado numero de comentérios computados nos posts analisados;

“Yes girl you are killing it JJ” (Comentario em um post de Jade Seba)

Marcacdo de terceiros - O recurso de marcacdo € possivel também nos
comentarios, isso possibilita que usuarios marquem outros usuarios, aumentando a
visibilidade da publicacdo. Assim, notou-se que 0s usuarios usam muito este recurso
para chamar a atencdo de outros para o conteldo presente na publicacdo. Esta
subcategoria pode servir para um usuario que simpatizou com o conteldo expresso
na publicacdo ter a possibilidade de dividir com outro sobre alguma marca, bens e

servigos ou apenas como um meio de adquirir informagdes.

"@marianyarruda Olha prima! A marca da saia" (Comentério em um post de Thassia Naves)

Pedidos - E comum identificar usuarios que fazem pedidos as blogueiras sobre os
mais variados assuntos, pois a rede social permite a liberdade de expressao, o que
justifica a frequéncia dessa subcategoria nos posts analisados. Foi possivel notar
que as pessoas solicitavam algo como fariam com um amigo, deixando perceptivel o
nivel de confianga que os mesmos tinham para com a blogueira;

"@niinasecrets faz um video da suas unhas o procedimento, quanto tempo dura essas coisas tenho

vontade de colocar mas tenho medo . Beijdo 01000 1" (Comentéario em um post de Bruna Santina)

Perguntas — Nesta subcategoria o publico levantava duvidas de edicdo de fotos,
origem das pecas de roupa, estética, local, dentre outras, o que ficou evidente na
maioria das postagens. Um importante fato observado durante a pesquisa é que
guando as blogueiras ndo utilizaram o recurso de marcagdo em sua postagem, o0s
usuarios faziam muitas perguntas a respeito dos produtos usados no conteudo
divulgado, gerando maior interacdo entre os proprios usuarios. Outro dado
interessante foi que as perguntas caracterizam uma forma de obter informacgdes que

poderiam ajudar o individuo a decidir o que comprar. No mais, a quantidade de
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vezes que alguma blogueira respondeu um usuario foi minima, o que foi irrelevante

para a pesquisa;

"O que vocé faz no cabelo, Cami? Quero usar no meu" (Comentario em um post de Camila Coutinho)

Reclamac¢éo — Durante a observagédo notou-se que poucos USUArios expressaram
sua indignagéo a algo relacionado a blogueira. Ainda assim, Thassia Naves obteve a
maior freqiéncia, pois em suas postagens nao divulgava a procedéncia das pecas
gue formavam seu look. Em relagdo a Jade Seba, sua atencao foi cobrada por seus
seguidores;

"@tassianaves mas vc nao pode dizer para suas seguidoras de onde é o vestido? Nao entendi nada

pois ndo vi ninguém até agora sabendo? Todas gostaram mas sem respostas do mesmo? Anyway...."

(Comentéario em um post de Thassia Naves)

“Eu escrevo sempre ,que vc é diva real e oficial ,pena que vc nunca responde e outras blogueiras

divas e suas amigas respondem .[1” (Comentario em um post de Jade Seba)

Uso de emoticon — o simbolo esteve presente em todas as publicacbes

visualizadas, acompanhando uma frase ou nao;
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ﬂ thassianaves 2 Pagando de

' gatinha com meu 6culos novo
da @oticasalatiel! @ == « T
curtindo muito esse modelo
“mascara”! Ainda mais com
esse detalhe de pérolas! Que
tal?! #thassiastyle #newshades
#ootd

ﬁ micaellyvieiraa &2 «»

y curtidas Responder

” _alineaaraujjo Musa

4 curtidas Responder

., oticasalatiel Amei Tha @y
~ arrasou

Figura 14 - Exemplo de post com emoticon
Fonte: https://www.instagram.com/p/BIWA-_4IF8J/ Acesso em 15/11/2018

Uso de hashtag — nos comentarios também é possivel fazer uso de hashtags,
assim usuarios tém a liberdade de criar novas hashtags ou usar existentes, e assim

como o uso de emotion, podem estar presente em frases ou de forma solitaria.

"Que fase mara! T4 gata, ta plena, ta fresh!!! Il #quetirofoiessequetaumarraso” (Comentario em um
post de Camila Coutinho)

“#paparazzi (1117 (Comentario em um post de Jade Seba)

Para facilitar a compreensdo, a contagem das subcategorias abrangeu

apenas o numero de vezes que o tema foi abordado nas 67 publicacbes observadas.


https://www.instagram.com/p/BlWA-_4lF8J/

57

Tabela 3 - Subcategorias e a freqiiéncia de aparicdo no total de posts de cada blogueira

Camila Tassia Jade Bruna

Subcategorias Coutinho Naves Seba Santina Total
Canal 2 2 1 14 19
Comparacdo com
terceiros 6 0 0 3
Criticas a blogueira 1 5 0 1
Criticas a fotografia 3 2 0 0 5
Criticas a vestimenta 2 7 1 0 10
Dicas 2 1 4 8 15
Divulgagéo 13 15 11 14 53
Elogios a blogueira 16 14 15 16 61
Elogios a fotografia 18 5 9 7 39
Elogios a vestimenta 10 12 14 6 42
Fofoca 4 0 3 1 8
Internacional 20 15 15 11 61
Marcacgéo de terceiros 19 15 13 16 63
Pedidos 7 10 15 15 47
Perguntas 14 14 16 16 60
Reclamacao 0 3 2 2 7
Uso de emoticons 20 15 16 16 67
Uso de hashtag 14 11 7 10 42
Total 171 146 142 156 615

Fonte: Elaborado pela autora

As subcategorias encontradas englobam uma das fontes de informacéo
descrita por Kotler e Keller (2007): fontes pessoais. Nesse caso, 0s comentarios
realizados pela maioria dos usuarios demonstram gue 0S mesmos consideram as
blogueiras como amigas e parte da familia, apontando o contetdo publicado por elas
como referéncia, ressaltando o que Correia (2016) afirmou a respeito do poder que a
opinido de um influenciador tem sob seus seguidores, que os usam como referéncia
para consumir produtos indicados, resultando em um forte fator que pode influenciar

no processo de tomada de deciséo de alguns individuos.

Os usuarios manifestavam opinides na maioria dos comentarios, tanto elogios
como criticas, confirmando o que Souza et al. (2017) apontaram, em que 0S
individuos sentem a necessidade em expressar este sentimento através de elogios

por aspectos fisicos, personalidade, expressao, carreira, vida pessoal etc.
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Quando as blogueiras mostram o resultado de algum produto ou servigo, gera
no individuo um desejo de estar na moda também, assim ird buscar aquilo que
podera sanar suas vontades, resultando finalmente em consumo. Isso reafirma mais
uma vez o pensamento de Souza et al. (2017), onde o consumo de moda pode
acontecer pela necessidade de se sentir aceito dentro de um grupo social. Isso entra
em consonancia com Hawnkins et. al (2007), uma vez que se o individuo se
interessa pela vestimenta ali apresentada, pode significar uma forma de se sentir
incluido ao que esta em voga, caracterizando entdo um grupo formado por atracéo.
Ademais, segundo Miranda et al. ( 2003), a vontade de consumir € resultado da
necessidade que as pessoas tém em externalizar significados mediante o uso de
produtos que mostram a sociedade o modo como se enxergam por fazerem parte de

grupos pessoais.

Observou-se que 0s usuarios marcavam terceiros em quase todas as
publicacdes analisadas, para MacKinnon (2012) os consumidores dependem muito
do conteddo de outros usudrios para tomarem alguma decisdo, buscam na Internet
comentarios de terceiros que informem sobre a experiéncia de algum bem ou
servico. Além disso, constataram-se dados que a revista americana Entrepeneur
encontrou em que a maioria dos consumidores (92%) confia mais em

recomendac¢des de produtos feitas por individuos do que por marcas.

Por fim, ficou evidente que quando uma pessoa fazia alguma pergunta os
préprios usudrios respondiam, gerando a comunicagao “boca a boca”, que segundo
Solomon (2015) trata-se daquela informac&o sobre bens e servi¢cos transmitida de

individuos para individuos.

Com a intencdo de apreender melhor aspectos relevantes para o trabalho
realizou-se o agrupamento das subcategorias identificadas conforme levantada a
descricdo de cada uma delas. As subcategorias foram reorganizadas, reduzindo-as
a trés categorias de acordo com o modelo da interacdo dos comentérios,

apresentadas no quadro 4.
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Subcategorias Categorias Frequéncia
Marcacgéao
Divulgagéo

Interacéo indireta

(Terceiros) 124

Fofoca
Perguntas
Canal
Elogios
Criticas
Pedidos
Reclamacéo Interacédo direta 382

Comparacao
Vestimenta
Internacional
Fotografia
Dicas

Emoticons Recursos 109

Hashtag

Quadro 4 - Categorizacao/Freqliiéncia dos conteudos analisados

Fonte: Elaborado pela autora

As subcategorias relativas aos comentarios oriundos de usuarios que nao
possuiam a intencdo de se relacionar diretamente com a blogueira foram agrupadas

nesta categoria de “interagéo indireta”, séo elas: marcacéo, divulgacéo e fofoca.

No caso das subcategorias que contemplavam comentéarios de individuos que
tinham a intencdo de interagir com as blogueiras, foram reunidas na categoria
“‘interacdo direta” e envolviam a maior quantidade de subcategorias: perguntas,
canal, elogios, criticas, pedidos, reclamacgéo, comparacdo, vestimenta, internacional,

fotografia e dicas.

Por fim, a categoria denominada “recursos” englobou apenas as
subcategorias que ndo tinham conteuddo em forma de palavras: emoticons e

hashtag.
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5 CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

Dada a importancia que os influenciadores digitais tém representado para as
empresas, caracterizando um novo estilo de alcancar clientes e potenciais clientes, o
desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma andlise exploratoria do
conteudo divulgado por eles enquanto influentes no processo de tomada de decisdo
do consumidor, especificamente a etapa de busca de informacdo, geram maior

engajamento, interacao e alcance de usuarios.

Nesse sentido, € notério que a utilizacdo de equipamentos eletrénicos e o
avanco tecnolégico permitiram que individuos passassem muito tempo navegando
na Internet, principalmente quando a intencdo é consumir bens e servicos, indicando
uma forma de obter informacdes e adquirir conhecimento. Do mesmo modo, o
trabalhou explorou o conteudo apresentado por usudrios a fim de apreender como
estes interagem com influenciadores e compreender como buscam informacdes de

sSeus interesses.

No que tange aos objetivos especificos definidos no inicio da pesquisa,
encontrou-se resultados interessantes para entender como consumidores interagem
com influenciadores na rede Instagram, bem como aspectos dos perfis das
blogueiras analisadas. O quadro 5 foi realizado para ilustrar mais claramente os
resultados obtidos em cada objetivo especifico, entretanto considerou-se também

sugestdes para pesquisas futuras.
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Objetivos especificos

Principais resultados

Sugestdes para pesquisas
futuras

Descrever o conteido
publicado pelos

influenciadores digitais no

Instagram

» O conteldo apresenta alta produgéo

* As publicacdes de fotos e textos
retratam o dia a dia, respeitando a
temporalidade dos acontecimentos

* Avaliar aspectos como
paleta de cores e organizagéo
do feed (totalidade do
conteudo dos perfis
visualizado pelos usuarios)

Identificar aspectos que
influenciadores digitais
utilizam para atrair usuarios
no Instagram

* O uso dos recursos marcagao,
pergunta, hashtag e emoticon sao
utilizados como forma de alcancar
mais usuarios e melhorar a interacéo

* No geral, as fotos apresentadas sao

tiradas com fotdgrafos profissionais e

editadas em programas de edicéo, o
gue gerou mais comentarios

* Ter um canal ativo no Youtube
propiciou maior interagéo

* Identificar o propésito do
recurso emoticon como forma
de atragéo

* Verificar o nivel de
importancia de cada recurso

* Investigar a importancia de
possuir um canal no Youtube

Analisar a interagdo dos
usuarios no Instagram com
os influenciadores digitais

* Foram encontradas 18
subcategorias relacionadas ao tipo de
interacdo gerada nos comentéarios

* Os usuarios interagem mais de
forma direta com as blogueiras

* A interagdo é maior quando as
blogueiras usam algum produto na
publicacdo ou publicam fotos com alta
producéo

» Compreender a motivagao
de usuarios ao se
comunicarem com

influenciadores, através de
entrevistas e questionarios

» Caracterizar as
publicacdes e as
interagbes enquanto
processo de busca de
informacdes

* Os usuarios perguntam
frequentemente sobre marcas

* Os usuarios pedem para que as
blogueiras testem produtos, uma vez
gue confiam mais em recomendac¢des
feitas especificamente por individuos

* Os usuarios reclamam quando nao
hé citacdo da marca no contetido
publicado

» Os usuarios marcam terceiros para
dividir informacdes acerca do
contelido publicado

* Avaliar se um influenciador
perde credibilidade ao
publicar contetdo sem a
identificacdo de marcas

* Averiguar se as etapas

seguintes do processo de

compra sao realizadas e se a

busca de informacao através

de comentérios no Instagram

realmente influencia nesse
processo

Quadro 5 - Objetivos especificos, principais resultados e sugestdes

Fonte: Elaborado pela autora
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O primeiro objetivo foi descrever o contetdo publicado pelos influenciadores
digitais no Instagram de maneira superficial, apenas para observar caracteristicas
gerais. O foco das publicacGes era realmente sobre a moda, entretanto, constatou-
se que existe uma organizacdo nas postagens das fotos seguindo uma paleta de

cores, 0 que permite melhor visualizacao.

Em relacdo ao segundo objetivo, de identificar aspectos que atraissem 0s
usuarios, observou-se que as blogueiras analisadas utilizam os mesmos recursos e
todas possuem canal no Youtube, porém, uma delas € mais ativa nessa rede e
coincidentemente teve maior interagdo com seus usuarios. Sugere-se que futuras

pesquisas investiguem a ligacéo entre o Instagram e o Youtube.

No decorrer da pesquisa houve uma analise detalhada dos comentérios de
usuarios nas publicacdes realizadas pelas blogueiras, o que caracterizou o terceiro
objetivo, permitindo classificar o tipo de interacdo existente, além de identificar a
preferéncia dos usuarios pela interacdo direta. Como sugestdo para proximos
estudos, recomenda-se compreender a justificativa de individuos ao se comunicar

com influenciadores.

Os dados relativos ao ultimo objetivo indicaram que os usuéarios de fato
buscam informacdes através da interacdo, bem como encontraram uma forma de
adquirir conhecimento e dividir aspectos que consideram importantes com terceiros.
Consequentemente, muitos usuarios ficaram insatisfeitos quando nédo obtiveram
informacdes nos contetdos publicados pelas blogueiras. Devido a isso, seria valido
o desenvolvimento de novos estudos que buscassem avaliar a credibilidade de
influenciadores que nao divulgam as marcas presentes na producdo de seu
conteudo, tal como, a concretizacdo total do processo decisério de compra

fundamentada na interacdo através de comentarios.

Contudo, a contribuicdo desta pesquisa é de investigar o conhecimento
sobre as formas de interacdo em redes sociais para compreensdo do
comportamento do consumidor, uma vez que indica uma maneira de individuos
estarem conectados aqueles que possuem como referéncia em momentos de

tomada de decisao.
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