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RESUMO

Este estudo analisa as relacBes entre moda, consumo e redes sociais. O objetivo é
compreender em que medida as redes sociais criam, reproduzem e modificam
comportamentos em geral, mas, em particular, aqueles relacionados ao consumo,
utilizando a moda como ponto de referéncia. Em termos empiricos, a pesquisa analisa
a divulgacdo da capa de celular Lip Case by Rhode, criada pela marca Rhode, de
posse da influenciadora, modelo e empresaria Hailey Bieber. Nossa hipétese é a de
gue o caso espelha um dos efeitos mais emblematicos da triade moda-consumo-redes
sociais, a saber: a exagerada exposicao de imagens produzida pelas redes sociais
aumenta o desejo, a pressao social e individual para consumir itens de moda, mesmo
gue isso ndo condiza com as necessidades e possibilidades de consumo dos
usuarios-compradores. O resultado é a idealizacdo generalizada de imaginarios de
seu carater consumista, ou seja, se inicialmente redes sociais como o Instagram
teriam sido projetadas para reforcar vinculos pessoais existentes no mundo offline,
elas agora se constituem ferramentas de compra integradas fundamentais ao mundo

da moda e do consumo na contemporaneidade.

Palavras-chave: Moda; Cultura; Consumo; Transformacdes Digitais; Lip Case by

Rhode; Redes Sociais; Regime de Imagens.



ABSTRACT

This study analyzes the relations between fashion, consumption, and social media.
The aim is to understand to what extent social media creates, reproduces, and
modifies behaviors in general, but particularly those related to consumption using
fashion as a reference point. Empirically, the research analyzes the promotion of the
Lip Case by Rhode phone case on Instagram, created by the brand Rhode, owned by
influencer, model and entrepreneur Hailey Bieber. Our hypothesis is that this case
reflects one of the most emblematic effects of the fashion-consumption-social media
triad, namely: the excessive exposure to images produced by social media increases
the desire and the social and individual pressure to consume fashion items, even when
it does not align with the users' actual needs and purchasing power. The result is the
widespread idealization of consumerist imaginaries. In other words, if social media
platforms like Instagram were initially designed to reinforce personal connections from
the offline world, they have now become integral shopping tools in the contemporary

world of fashion and consumption.

Keywords: Fashion; Culture; Consumption; Digital Transformations; Lip Case by
Rhode; Social Media; Image Regime.
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1. Definicdo do objeto
1.1 Introducéo

Sociedades em geral passam por evolugdes constantes nas mais diversas
esferas que as definem: comportamental, geogréafica e tecnoldgica. Tais processos
refletem a interacdo entre fatores internos, como valores culturais, e externos, como
avancos tecnoldgicos e influéncias econémicas. Em geral, pode-se considerar que as
culturas humanas séo dindmicas e se adaptam e se redefinem como respostas as
mudancas ocorridas ao longo do tempo. Ou seja, é plausivel dizer que as diversas
esferas comportamentais da sociedade estdo intimamente ligadas as identidades
culturais, as interacdes sociais e a organizacado econdmica de cada época. Praticas
de consumo, por exemplo, revelam muito sobre as prioridades de uma sociedade
como um todo. Elas refletem tanto as necessidades materiais e concretas de cada
individuo como as influéncias imateriais e abstratas da cultura predominante de cada
época. Em outras palavras, a forma como cada periodo histérico consome produtos e
servicos pode indicar mudancas nas preferéncias, valores e status econdmico
coletivos. Na presente pesquisa, procura-se pensar exatamente esta esfera de
comportamento da sociedade: o consumo, ou, mais especificamente, a cultura de
consumo contemporanea.

Em termos socioldgicos, a ideia de cultura é frequentemente entendida como
um conjunto de significados e praticas que emergem da interacdo social. Tal visdo &
amplamente influenciada por Max Weber, que, em sua obra Economia e Sociedade
(1979), descreve a cultura como "acdo social'. Para o autor, a cultura ultrapassa a
mistura de simbolos e costumes, forjando-se em fendémenos intencionais e
significativos, definidos por a¢gbes de individuos que vivem em uma dada sociedade.
Para ele, o conceito da acéo social € caracterizado por uma atitude realizada que faz
sentido para quem a pratica, e que, desta forma, expressa e comunica um significado.
Nesse caso, tudo que um conjunto especifico de individuos realiza, gerando diversos
padrdes comportamentais em diferentes parcelas da sociedade e, consequentemente,
interferindo diretamente no modo de vida dos grupos que a integram, pode ser
considerado cultura. Ou seja, a partir dessa perspectiva, a cultura € vista como um
produto das acdes sociais, em que significados sdo construidos, transmitidos e
transformados através do tempo. Para Weber (1979), as praticas culturais ganham

significado através das intencdes e interpretagcbes dos atores sociais envolvidos,



sendo a cultura o espaco onde as relacbes de poder, valores e normas sao
continuamente moldadas e redefinidas.

Para entendermos a cultura de consumo contemporanea, voltemos ao inicio da
Revolucdo Industrial, no século XVIII. Até entdo, era comum que trabalhadores
participassem de grande parte do processo de confeccdo de mercadorias, feitas de
maneira artesanal, sob medida e de acordo com as necessidades de cada
consumidor. Além disso, o0 comércio se baseava na venda e compra por necessidade,
um tipo de consumo orientado pela satisfacdo de necessidades essenciais ao
individuo e ndo necessariamente por desejos. Dessa forma, o excesso de itens
materiais, seja em relacéo a sua produ¢&o ou a sua compra, nao era recorrente, assim
como as relagBes individuo-consumo eram diferentes das que perduram na
contemporaneidade. Ou seja, como 0s produtos eram produzidos e adquiridos
majoritariamente para necessidades inerentes a vida humana, ndo era tdo comum que
houvesse espaco para o desenvolvimento de desejos supérfluos ou para a ostentacéo
como um objetivo de consumo. Todavia, com 0 uso de novas fontes de energia nos
meios de transporte e com a implementacdo de novas maquinas e tecnologias nas
fabricas, além de diversos outros fatores sociais e historicos, a dinamica de producéo-
consumo mudou. Os itens de consumo passaram a ser produzidos com mais
eficiéncia e em maior escala, além de serem distribuidos com maior rapidez e
alcancarem consumidores de todo o mundo. A partir disso, a quantidade de
mercadorias produzidas passou a exceder a necessidade de consumo da sociedade.

Chegamos, assim, a Revolucdo Industrial, definida pelo historiador britanico
Eric Hobsbawm (1962), em conjunto com a Revolu¢do Francesa, como responsavel
por mudancas econdmicas, sociais e politicas que moldaram o mundo moderno. Forca
motriz para a instauracdo da desigualdade social e da exploragdo global, ela
transformaria todo tipo de acao social, de forma que, com o advento do modelo
urbano-industrial, seriamos testemunhas de um tipo de reconfiguracdo nas relacbes
sociais, econdmicas e culturais, que alcancariam os séculos XIX e XX e chegariam ao
cenario contemporaneo. Inovacbes em comunicacao e transporte, por exemplo, como
o telégrafo, as ferrovias e posteriormente a internet, facilitariam uma integracéo global
sem precedentes, permitindo a circulacdo eficiente de informac¢des e mercadorias em
escala planetaria e, consequentemente, interferindo diretamente na maneira como o0s

individuos perceberiam e interagiriam com o mundo ao seu redor.
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A partir de entdo, encontramos, na contemporaneidade, um cenario singular,
marcado pela velocidade e conectividade proporcionadas pela digitalizagdo, que
permitem uma comunicagao instantanea e um modelo de comércio quase imediato.
Em outras palavras, com a globalizacdo, responsavel por ampliar o acesso aos mais
diversos produtos, o consumo se desdobrou em uma expressao de identidade pessoal
e social. A proliferacdo de imagens, principalmente nas redes sociais, moldam
opinides, desejos e comportamentos, de forma que o que é visivel assume cada vez
mais um papel de protagonista na economia moderna. Tais mudancas, juntamente
com a instauracdo do capitalismo global, deram origem ao termo "sociedade de
consumo”, defendido pelo filésofo e sociélogo Zygmunt Bauman como acontecimento
central e que determina a esfera comportamental econémica da sociedade atual
(2007). Segundo Bauman (2007), na sociedade de consumo os individuos sao
constantemente incentivados a desejar e adquirir novos produtos e experiéncias. O
objetivo vai além de resolver suas necessidades basicas: a afirmacéo de sua posicéo
social e sua nocao de pertencimento também estdo em jogo. Tal l6gica de consumo
resulta no ciclo da obsolescéncia programada, em que 0s produtos sdo objetos
descartaveis, rapidamente substituidos por versées mais atualizadas deles mesmos.

Ou seja: o consumo, ato inicialmente executado pelos seres humanos como
resolvedor de problemas, € intensificado pela criacdo de necessidades irreais ou
meramente psicolégicas. As compras sdo motivadas por fatores externos a
necessidade de fato. Nesse sentido, Bauman propde que "a sociedade do consumo
representa o tipo de sociedade que promove, encoraja ou refor¢ca a escolha de um
estilo de vida e uma estratégia existencial consumista, e rejeita todas as opc¢oes
culturais alternativas” (2007, p. 115), e que "as relacdes sociais sdo baseadas no
consumo" (2007, p. 31). Segundo ele, com a grande circulagdo de informagdes,
imagens e produtos entre 0s paises, cada vez mais as culturas se homogeneizaram.
No entanto, h& certa soberania entre os territorios, ja que paises mais desenvolvidos
possuem maior capacidade de espalhar os seus padrbes comportamentais,
desconsiderando, muitas vezes, contrastes culturais e, assim, criando um senso de
unido entre diferentes espacos, tempos e culturas.

Stuart Hall, tedrico cultural britanico, reforca tal ideia quando propde sobre a
homogeneizacéo cultural que "uma de suas caracteristicas principais é a "compressao

espaco-tempo”, a aceleracdo dos processos globais, de forma que se sente que o
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mundo € menor e as distancias mais curtas, que os eventos em um determinado lugar
tém um impacto imediato sobre pessoas e lugares situados a uma grande distancia"
(2006, p.69). No caso, a “‘compressao espago-tempo” se refere ao encolhimento
perceptual das distancias fisicas e temporais devido aos avancgos tecnoldgicos. O
conceito implica que, em um mundo cada vez mais interconectado, as barreiras
geograficas e temporais que tradicionalmente separavam culturas, praticas e ideias
sdo superadas. Nessa mesma perspectiva, Milton Santos, em sua obra "Por uma outra
globalizac&o" (2023), analisa 0 avan¢co da homogeneizacdo sob uma Gtica temporal e
critica. Santos argumenta que, com 0 progresso cientifico e técnico dos ultimos dois
séculos, as corporagBes globais atingiram um nivel avancado de operacdes,
permitindo a comercializacdo de seus produtos e servicos a partir de diversos locais
ao redor do mundo e a qualquer momento. Assim, 0s paises mais desenvolvidos
economicamente e comercialmente conseguiram expandir sua influéncia global de

maneira mais rapida e abrangente.

Com essa grande mudanca na histéria, tornamo-nos capazes, seja onde for,
de ter conhecimento do que é o acontecer do outro. Nunca houve antes essa
possibilidade oferecida pela técnica a nossa geracdo de ter em méaos o
conhecimento instantaneo do acontecer do outro. Essa é a grande novidade,
0 que estamos chamando de unicidade do tempo ou convergéncia dos
momentos [SANTOS, 2023].

Ao aplicarmos essa nova concepcao de espaco-tempo ao contexto das redes
sociais, observamos a formacdo de um ambiente em que individuos, muitas vezes
desconhecidos na vida offline, interagem e acompanham cotidianamente as
atividades uns dos outros, superando barreiras geograficas e temporais. Tal
proximidade é facilitada tanto pelo compartilhamento continuo de suas rotinas quanto
pelo desejo de reproduzir as experiéncias alheias consumidas. Temos, entdo, o
seguinte cenario no ano de 2024: um mundo onde o regime econdmico majoritario se
baseia no capitalismo de dados (Zuboff, 2020), em que o0 consumo torna-se excedente
as necessidades bésicas dos individuos, e as mercadorias, assim como as
informacgdes, ultrapassam barreiras territoriais e s&o transmitidas com rapidez

extrema, quase instantanea. Dito de outra maneira, mercadorias, hoje, englobam
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desde as opcOes mais basicas e necessarias como as mais inimaginaveis, além de
serem constantemente atualizadas e renovadas.

No entanto, um nicho de itens de consumo que permeia a sociedade ha
milénios é o da moda. Essa tem sua origem interpretada de maneiras diferentes,
tendo, para Massimo Baldini (2006), seu nascimento datado nas civilizacdes classicas
do século IV a.C. a partir da criacdo de ornamentos de cabelo, ou, de acordo com
Hans Ulrich Gumbrecht (2002), surgido apenas a partir da obra de um dos primeiros
estilistas da historia, Charles Frederick Worth, em meados de 1850. Sabemos, no
entanto, de maneira pouco mais assertiva, que a palavra “moda” provém do latim
modus, que significa costume, e pode ser entendida como um conjunto de opinides,
comportamentos, modos de agir, viver e sentir coletivos acatados e aplicados pela
parcela majoritaria da sociedade em determinada época.

No presente estudo, falaremos mais especificamente do recorte da moda que
diz respeito ao vestuario e seus acessorios e a relagcdo entre moda, imagem e
consumo. Quando se trata do vestuario, o termo moda pode estar atrelado a novos
tecidos, formatos de vestimentas, acessorios, cores, matérias-primas e fabricantes,
por exemplo, que, quando aderidos pela maioria da sociedade, tornam-se soberanos
em relagdo aos outros itens da mesma categoria. Consideraremos, também, o
fendmeno da moda tratando-se de vestimentas como surgido na segunda metade do
século X1V e inicio do século XV, ideia reforcada por filésofos como Gilles Lipovetsky
(1987). Na época, as roupas passaram a seguir um padréo de qualidade de fabricacéo
gue aumentava de acordo com a classe social de quem as consumia, sendo os nobres
0S que possuiam direito aos melhores tecidos e até mesmo a cores exclusivas,

determinadas, por lei, como permitidas para uso apenas da nobreza.

Durante séculos, o vestuario respeitou globalmente a hierarquia das
condicdes: cada estado usava os trajes que lhe eram proéprios; a forca das
tradicbes impedia a confuséo das qualidades e a usurpacdo dos privilégios
de vestuario; os éditos suntuarios proibiam as classes plebeias de vestir-se
como os nobres, de exibir os mesmos tecidos, 0s mesmos acessorios e joia.
O traje de moda permaneceu assim por muito tempo um consumo luxuoso e
prestigioso, confinado, no essencial, as classes nobres [LIPOVETSKY, 1987,
p. 44].

Com a ascensao da burguesia, no século XIV, as vestimentas da aristocracia
passaram a servir de inspiracdo para a nova classe. No entanto, iSso gerou certo

conflito entre ambos, j& que a aristocracia buscava impor e manter uma diferenciacao
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hierarquica-social, enquanto a burguesia procurava atingi-la. Os costureiros, a partir
de entdo, se viram obrigados a produzir diferentes estilos para diferenciar os nobres
dos burgueses. Com isso, a moda passava a configurar elementos-chave de

diferenciacdo, como nivel social, sexo e individualidade.

Contudo, a partir dos séculos Xlll e XI, quando se desenvolviam o comércio
e 0s bancos, imensas cortinas burguesas se constituiram: apareceu o grande
novo-rico, de padrdo de vida faustoso, que se veste como os nobres, que se
cobre de joias e de tecidos preciosos, que rivaliza em elegancia com a
nobreza de sangue, no momento em que se multiplicam as leis suntuarias na
Itdlia, na Franca, na Espanha, tendo por objetivo proteger as industrias
nacionais, impedir o "esbanjamento" de metais raros e preciosos, mas
também impor uma distingdo do vestuario que devia lembrar casa um seu

lugar e seu estado na ordem hierarquica [LIPOVETSKY, 1987, p. 44]

Como afirma Lipovetsky (1987), o que antes era restrito as classes mais altas
tornou-se, a partir da Revolugdo Industrial, acessivel as classes mais baixas. Essa
transformacéo resultou em mais de dois séculos de intensas disputas e culminou na
democratizacdo da moda, que passou a ser vista como acessivel a uma maior
guantidade de pessoas, embora a nobreza jamais tenha aceitado plenamente essa

mudanca.

A nobreza jamais aceitou renunciar a seus gastos de prestigio e deixou de
encontrar novos meios, transgredindo as leis, para exibicdo de luxo. Quanto
a burguesia enriquecida, a espreita dos sinais manifestos da
responsabilidade e da promogéo sociais, multiplicou ao longo dos séculos as
infragbes aos regulamentos, adotando tal ou tal elemento do vestuario

aristocratico.(...) [LIPOVETSKY, 1987, p. 45].

No contexto contemporaneo, em um mundo globalizado em que as informacdes
séo tratadas quase instantaneamente e 0 modelo econémico prioriza o lucro acima de
tudo, como a moda, um fendmeno que permeia a sociedade ha mais de seis séculos,
se configura? A obra "Sistema da Moda", de Roland Barthes, publicada pela primeira

vez em 1967, oferece ferramentas para essa analise.

Calculista, a sociedade industrial est4 condenada a formar consumidores que
ndo calculam; se produtores e compradores de roupa tivessem consciéncia
idéntica, o vestuario s6 seria comprado (e produzido) no ritmo, lentissimo, de
seu desgaste; a Moda, como todas as moedas, baseia-se na disparidade das
duas consciéncias: uma precisa ser alheia a outra. Para obnubilar a
consciéncia contabil do comprador, é preciso estender diante do objeto um
véu de imagens, razdes e sentidos, elaborar em torno dele uma substancia
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mediata, de ordem aperitiva, em suma criar um simulacro do objeto real
[BARTHES, 2009, p.15]

A cada periodo apés a Revolucdo Industrial, uma ferramenta de caréater
comunicativo, estimulante e dinamico existiu para cumprir o papel de véu que torna
um item de moda tdo desejado. No inicio do século XX, por exemplo, foram as revistas,
sendo a Vogue a precursora de espacos da comunicagao dedicados exclusivamente
ao tema. Criada em 1892, a Vogue surgiu como um folhetim de moda destinado a alta-
sociedade de Nova lorque. Na época, era ilustrada por desenhos que imitavam e
estilizavam a silhueta feminina. O publico do folhetim cresceu, e, em 1909, a Vogue
foi comprada pelo grupo Condé Nast Publications, que, de maneira visionaria,
reformulou seu contelido para torna-la mais atraente, reforcando, assim, a moda como
objeto de desejo e sonho de consumo para as mulheres. A introducéo de fotografias
coloridas a revista aproximou ainda mais a moda do cotidiano de quem a consumia.
Além disso, em 1914, Edna Wollman Chase, editora-chefe da revista, introduziu os
desfiles de moda no mundo. Chamados de Fashion Féte, eles mostravam o trabalho
dos principais designers e lojas de Nova lorque e eram registrados e compartilhados
nas publicacées da Vogue.

No cenario de hoje, esse imagético aperitivo se da pelo nosso principal meio de
comunicacdo: as redes sociais. Dindmicas e imprevisiveis, elas se tornaram parte
inerente das nossas vidas. Desde simples mensagens até compras on-line e
transmissdes ao vivo, estes meios cumprem papel de ditadores de tendéncias,
previsdes, acontecimentos, economia, conflitos e comportamentos. Apesar de
extremamente presente nos dias de hoje, a primeira rede social, Sixdegrees, surgiu
h& 27 anos, em 1997. Elas comegaram unicamente como um meio de interagdo on-
line entre pessoas que ja se conheciam no mundo real.

O Orkut, primeira rede social de massa, teve seu auge em 2004, com
comunidades gque reuniam 0s usuarios com interesses, hobbies e gostos em comum,
e, assim, gerava um ambiente de aproximacado. Ja no ano de 2012, o Facebook, rede
social que perdura até os dias de hoje, chegou a marca de 1 bilhdo de usuarios ativos.
Na rede, é possivel que os usuarios retratem como se sentem, criem eventos, se
conectem com pessoas que ndo necessariamente integram seu circulo social real e

compartilhem fotos, videos e publicagbes de outros perfis. Com a criagdo do
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Instagram, em 2010, a perspectiva de uma rede social em que as pessoas
majoritariamente conversavam entre si mudou, ja que ela se baseava, inicialmente,
exclusivamente no compartilhamento de fotos. As interagbes eram restritas a
comentarios feitos nas fotos divulgadas pelos perfis. No entanto, diferente das outras
redes, como o Orkut, que teve seu fim em 2014, o Instagram continua crescendo e se
transformando com a implementagao de novas ferramentas. Com isso, a plataforma
ndo sé se mantém dindmica, mas atinge e envolve o publico das novas gera¢des. Aqui
destacamos um dos pontos que analisaremos em nossa pesquisa: o Instagram néo é
a rede social com mais usuarios ativos, ela permanece atrads do Facebook no Brasil e
no mundo. No entanto, a sua constante transformacao possibilitou, por exemplo, o
surgimento de novas profissdes, como os influenciadores.

Nesse sentido, a exposicdo de imagens de uma vida ideal, caracteristica que
participa da dinamica profissional dos influenciadores, gera um senso de necessidade
nos individuos que consomem esse conteldo. Isso faz com que produtos expostos na
rede sejam vistos como chave para obtencao dessa vida exemplar, estimulando um
tipo de consumo desenfreado. No entanto, com o passar do tempo, os influenciadores
do Instagram, que acumulam milhdes de seguidores e muitas vezes sao vistos como
inatingiveis, ddo, pouco a pouco, espaco para que perfis menores e de pessoas mais
proximas da realidade comum compartilhem seus contetdos. O senso de comunidade
e pertencimento cresce em 2024, sendo previsto, inclusive, como uma das principais
tendéncias de mercado para o ano. Dessa forma, o consumo ndo € mais gerado
apenas a partir da divisdo espectador-influenciador. Ele € ocasionado, cada vez mais,
a partir de estimulos visuais criados por pessoas proximas ao espectador. Como
resultado, os objetos de desejo deixam de ser vistos como de dificil acesso e passam
a ser tidos como proximos e obrigatdrios.

Entendendo essa perspectiva de constante desenvolvimento e transformacao
da sociedade, da cultura, do consumo e da moda, nossa pesquisa se baseara em
perguntas como: qual a relacdo entre moda, redes sociais e consumo? A moda hoje
passa necessariamente pelas redes sociais? Quais as implicagdes dessa relagéo?
Como as redes sociais influenciam no consumo de itens de moda? O objetivo da
pesquisa é investigar se as redes sociais se modificaram e impactaram a mudanca
comportamental e de consumo dos individuos em geral, utilizando a moda como ponto

de referéncia. Queremos entender também se teria a sociedade precisado dessas
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transformacdes, levando as plataformas a se adaptarem para atender a essa
demanda. Por fim, pretendemos compreender quais sao os impactos gerados pelo

consumo de itens de moda motivado particularmente pelo Instagram.

1.2 Quadro tedrico de referéncia

Ao olharmos para a organizacdo social atual, ndo podemos compreendé-la
completamente sem voltarmos ao passado, onde a dinAmica contemporanea era
meramente uma previsdo nas analises de tedricos da época. Foi assim que Guy
Debord, em sua obra "A Sociedade do Espetaculo”, publicado pela primeira vez em
1967, contribuiu, premeditadamente, para o entendimento estrutural da sociedade no
século XXI.

Na era da digitalizac&o, vivemos cercados por telas e imagens a todo momento.
Elas nos agenciam, produzem nossos desejos e nossos comportamentos. Para
Debord, isso nada mais € do que o principio de sua teoria central apresentada em “A
Sociedade do Espetaculo”, a de uma sociedade em que o espetaculo em geral,
tornava-se "(...) a inversao concreta da vida, (...) o movimento autbnomo do nao-vivo"
(DEBORD, 2017, p.8). Ou seja, uma sociedade regida por uma realidade que se
inverte e se transforma em uma representacao superficial, automatica e irrefletida. O
fenbmeno do espetaculo configura, entéo, a unificacdo em massa de individuos unidos
a partir do regime de imagens imposto sobre estes pela propria dindmica adotada pela
sociedade, o que, no mais, resulta em uma comunicacdo padronizada e n&o
representante da realidade de cada pessoa ou grupo social, mesmo estes sendo
naturalmente pluralizados.

Com carater autbnomo, o “ndo-vivo” fundamenta essa vida que se desvincula
gradativamente da sociedade real e se organiza em um novo sentido de espacgo-
tempo. Nele, ndo héa limites claros quanto aos valores introduzidos pela supremacia
do espetacular, e a transformacéao do real e necessario se confunde com o espetaculo

e 0 desejo. Nesse cenario, as imagens determinam o comportamento dos individuos,
e, guanto mais submersos por elas, menos agem espontaneamente. "A alienacdo do

espectador em proveito do objeto contemplado (que é resultado da sua propria
atividade inconsciente) exprime-se assim: quanto mais ele contempla, menos vive [...]"
(DEBORD, 2017, p.19).
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Essa inversdo da realidade, em que o desejo e 0 espetaculo se tornam
elementos centrais da sociedade, é fundamental para compreender o comportamento
do consumidor contemporaneo, especialmente no contexto das redes sociais. As
plataformas digitais funcionam como vitrines dinadmicas, onde o consumo é nao
apenas incentivado, mas também performado de maneira continua. Nesse ambiente,
a moda transcende sua funcao tradicional de vestuario para se converter em um meio
de expressao identitaria e de capital social. O espetaculo se manifesta, portanto, na
exibicdo publica e constante dos atos de consumo, que sdo mediatizados e
amplificados pelas redes sociais. Hoje, entéo, a distor¢cao de caracteristicas reais por
meio de imagens sintéticamente alteradas € comum frente ao comportamento social
geral, além de ser parte fundamental do que forma as redes sociais. Redes, estas,
gue evoluiram até o ponto em que a tecnologia e a comunicacédo geram um desvio do
pensamento individual. Os usuarios destas plataformas sdo altamente influenciados
pelas imagens presentes nas mesmas, que costumam retratar, de maneira montada,
desde pequenos momentos do dia de um individuo até grandes acontecimentos
mundiais. Os resultados sdo comportamentos padronizados, automatizados e criados

a partir de algo que néo existe de fato.

O conceito de espetaculo unifica e explica uma grande diversidade de
fendmenos aparentes. Suas diversidades e contrastes sdo as aparéncias
dessa aparéncia organizada socialmente, que deve ser reconhecida em sua
verdade geral. Considerado de acordo com seus préprios termos, o
espetéculo é a afirmacgéo da aparéncia e a afirmacéo de toda vida humana -
isto €, social - como simples aparéncia. Mas a critica que atinge a verdade do
espetéculo o descobre como negacéo visivel da vida; como negacéo da vida
gue se tornou visivel [DEBORD, 2017, p.16].

Tem-se, a partir dai, o entendimento de que a sociedade hoje se organiza com
base na ideia do "espectacular" de Debord, e as redes sociais reforcam esse padréo.
Isso abre espaco para que a cultura do consumo adentre e tome esse teatro imagético,
caracteristica natural do modelo econémico capitalista. "Ndo sé a relacdo com a
mercadoria € visivel, como nada mais se vé sendo ela: o0 mundo que se vé é o seu
mundo. A producdo econ6mica moderna estende a sua ditadura extensiva e
intensivamente” (DEBORD, 2017, p.25).

A mercadoria, entéo, passa a possuir um papel central na vida dos individuos

gue participam da sociedade espetacular, sendo 0 que os motiva e 0s movimenta.
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Isso, consequentemente, faz com que a demanda de producdo do mercado em geral
se transforme. Passa-se a produzir muito além do que € verdadeiramente necessario
para suprir as necessidades bésicas do ser humano, intensificando, dessa forma, os
sentimentos ligados diretamente ao imaterial e ao consumo. Por exemplo: ao adquirir
um automovel de uma marca de luxo, o valor associado ao bem nao reside apenas
em sua capacidade de transporte, mas, sobretudo, no que a posse desse produto
representa em termos de status social e identidade. No entanto, no contexto das redes
sociais, a mera aquisicdo da mercadoria ndo é suficiente para conferir-lhe pleno valor.
A legitimacdo simbdlica do consumo sé se concretiza por meio da divulgacdo e
compartilhamento da aquisi¢cdo, uma vez que é através dessa exposi¢ao publica que
0 objeto alcanca seu verdadeiro significado e valor social.

O impacto desse fendbmeno sobre o comportamento do consumidor €
multifacetado. Além da sensacao de urgéncia e da obsolescéncia acelerada gerada a
partir da circulacéo incessante de imagens, a dindmica de consumo torna-se frenética,
onde o valor dos itens de moda, por exemplo, é constantemente reavaliado e
ressignificado pelas tendéncias cada vez mais efémeras presentes nos meios de
comunicacéo atuais. Tal l6gica de consumo, imposta obstinadamente pela sociedade
espetacular, leva o ser humano a se ocupar com demandas e desejos que nao sao
de fato essenciais, 0 que, no mais, torna sua liberdade irreal, assim como seus
guereres. O que resta sdo condicbes manipuladas para que o individuo se sinta
autbnomo em suas escolhas e continue a consumir incessantemente. "A satisfacdo,
gue a mercadoria abundante jA ndo pode dar no uso, acaba por ser procurada no
reconhecimento do seu valor enquanto mercadoria: uso da mercadoria bastando-se a
si préprio: e, para o consumidor, a efuséo religiosa para com a liberdade soberana da
mercadoria” (DEBORD, 2017, p.42). As necessidades legitimas dos seres humanos
sédo substituidas, entédo, por vontades criadas e programadas a fim de fomentar o

desenvolvimento de uma sociedade pautada no consumo interminavel.

Sem dlvida, a pseudonecessidade imposta ao consumo moderno ndo pode
ser oposta a nenhuma necessidade ou desejo auténtico, que ndo seja, ele
préprio, modelado pela sociedade e sua histéria. Mas a mercadoria
abundante esta |a como a ruptura absoluta de um desenvolvimento organico
das necessidades sociais. (DEBORD, Guy. 2017, p.43)
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Ainda nesse sentido, a sociedade do espetaculo se vé subordinada a uma
comunicacdo tomada pela cultura de imagens. Cultura, essa, que é reforcada pelo
crescente uso de tecnologias, de forma que os quereres auténticos se perdem em
meio aos fabricados. "Toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas
condicdes de producao se apresenta como uma imensa acumulacéo de espetaculos.
Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma representacéo” (DEBORD, Guy.
2017, p. 13). Ao relacionarmos tal efemeridade da produgéo e do consumo com as
redes sociais, notamos que as mesmas funcionam como responsaveis por estimular
o desejo por novidades e a necessidade de acompanhar as ultimas tendéncias do

mercado.

E o principio do fetichismo da mercadoria, a dominacdo da sociedade por
<<coisas supra-sensiveis embora sensiveis>> que se realiza absolutamente
no espetaculo, onde o mundo sensivel se encontra substituido por uma
seleccdo de imagens que existem acima dele, e que ao mesmo tempo se faz
reconhecer como sensivel por exceléncia. (DEBORD, Guy. 2017, p.22)

Nas redes sociais, a dinamica do fetichismo da mercadoria € amplificada por
um universo de imagens que influenciam as percep¢odes individuais. Elas criam um
ideal de consumo por meio de representacdes idealizadas, transformando produtos,
estilos de vida e tendéncias em fetiches. Essas imagens substituem o valor real dos
bens por uma aura de desejo e status. Assim, 0 consumo é guiado por imagens
projetadas e altamente replicadas. O sentimento de comprar algo passa a constituir
uma forma de pertencimento a uma totalidade. Consome-se, entéo, para suprir uma
pseudonecessidade criada psicologicamente, em gque 0 objeto adquirido deixa de ser
utilizado em sua funcao original e passa a ser o meio que o individuo encontra para
se sentir digno ou se integrar socialmente. Além disso, a l6gica das redes sociais gera
sentimentos de inadequacéo e insatisfacéo, alimentando um ciclo vicioso de consumo
como compensagao emaocional.

Apesar de limitada, outra teoria que pode auxiliar brevemente no entendimento
inicial da influéncia das redes sociais na dinamica de consumo atual é a hipodérmica.
Consideraremos, nesta pesquisa, a teoria hipodérmica como tendo sido ja contraposta
e superada por outras mais atuais e complexas, mas a utilizaremos como um breve
ponto de passagem para ilustrar como acreditava-se que as midias se organizavam.

Também conhecida como teoria da agulha hipodérmica ou modelo da bala magica,
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ela surgiu nas décadas de 1920 e 1930 como uma forma de entender o poder e a
influéncia dos meios de comunicacao de massa na sociedade. Esta teoria sugere que
a midia tem um poder direto, imediato e uniforme de influenciar as audiéncias, como
se a mensagem disseminada fosse injetada diretamente no publico-alvo.

Na época em que surgiu, meios de comunicacdo de massa como o radio e o
cinema se tornavam bastante influentes. Isso coincidiu com eventos histéricos como
a Primeira Guerra Mundial, onde a propaganda era amplamente utilizada para
manipular a opinido publica. Quase um século depois da formulacdo da teoria,
entendemos que os processos de influéncia causados pela midia ndo séo téo
simplérios como ela previa. Entre os principais pontos que sustentavam tal hipétese,
estavam os de que: as mensagens da midia eram recebidas de maneira passiva por
todo o publico, que aceitavam, sem questionamentos, a informacao recebida e agiam
de maneira irrefletida sobre elas; a comunicacdo era um processo unilateral, sendo
unicamente enviada e recebida, sem feedbacks ou interacdes responsivas por parte
dos receptores; todos os receptores eram influenciados igualmente pelas mensagens,
ignorando suas experiéncias pessoais ou contexto social. No entanto, ela auxilia no
entendimento de que, desde os primérdios da midia, a mesma exerce poder
comportamental inegavel sobre o publico que a consome. Além disso, deu espaco
para que tedricos aprofundassem e otimizassem as percepcoes e estudos existentes
sobre a relacdo comunicacdo midiatica-individuo, como foi o caso de Melvin L.
DeFleur e Sandra Ball-Rokeach no livro Theories of Mass Communication, publicado
em 1975.

A teoria dos usos e gratificagfes desloca o foco dos propésitos do
comunicador para os propdsitos do receptor. Ela vé os consumidores de
midia como participantes ativos no processo de comunicacao, que escolhem
seletivamente o contetdo com base em suas proprias necessidades e
desejos, como informac&o, identidade pessoal, integracdo e interacéo social,
e entretenimento [DEFLEUR e BALL-ROKEACH, 1975, p. 82]

Esta teoria dos usos e gratificacdes contrapde a teoria hipodérmica ao explicar
gue o ponto central ndo é mais o comunicador, mas, sim, o receptor de midia, que é

retirado da passividade e posto como protagonista.

A interatividade também significa controle matuo sobre o fluxo do contetdo
da comunicacdo. Por exemplo, na comunicacao interpessoal, 0os parceiros
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podem afetar a natureza da conversa mudando de assunto ou demonstrando
desaprovacdo em relacdo ao que o parceiro esta dizendo. Nenhuma
tecnologia "nova" de comunicacdo de massa ainda chega perto dessa rica
interatividade da comunicacao interpessoal, mas, até certo ponto, a distingcao
estd comecando a se desfocar [DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1989, p. 342].

Um exemplo disso na prética é a interagdo gerada entre midia e publico nas
redes sociais. Nas redes sociais, os contetdos sdo extremamente diversos, e, através
da interacdo com estes conteldos, 0S usuarios expressam suas opinides e
preferéncias, dizendo se gostam ou ndo do que Ihes é apresentado. Esse processo
de feedback constante treina os algoritmos, ferramentas capazes de registrar e
analisar essas informacdes para, assim, personalizar a oferta de conteudo de acordo
com o0s interesses especificos de cada usuario. Dessa forma, o ambiente
personalizado da origem a nichos de conteldo dentro das redes sociais, como
culinéria, esporte, musica, entre outros. Cada nicho representa um microcosmo de
interesses compartilhados, onde os usuarios podem explorar contedados altamente
relevantes para eles. Tal segmentacdo facilita a descoberta de novos conteudos
altamente compativeis com 0 que 0s usuarios esperam e guerem consumir. Além
disso, fortalece comunidades de individuos com interesses comuns, promovendo um
senso de pertencimento e identidade dentro das plataformas digitais. No entanto,
exploraremos em nossa pesquisa apenas o0 nicho da moda, um dos mais
proeminentes nas redes sociais. A moda, como um fenémeno cultural e social,
encontra nas plataformas digitais um terreno fértil para crescer e se transformar
constantemente. Utilizaremos, como referéncias tedricas para fundamentarmos o
conceito de moda, assim como seus impactos no comportamento geral dos individuos,
os autores Gille Lipovetsky, com seu livro “O Império do Efémero: A Moda e seu
Destino nas Sociedades Modernas", publicado pela primeira vez em 1987, e Roland
Barthes, com Sistema da Moda, publicado pela primeira vez em 1967. Nos guiaremos,
na presente pesquisa, pela ideia de moda como compreendida e proposta por
Lipovetsky (1987). Segundo o autor, a moda entende-se como um fenbmeno sdcio-
histérico, restrita a certas organizaces. "Nem forca elementar da vida coletiva, nem
principio permanente de transformacédo das sociedades enraizado nos dados gerais
da espécie humana, a moda é formacéo essencialmente sdcio-histérica, circunscrita
a um tipo de sociedade” (LIPOVETSKY, 1987, p. 24). O trecho sugere que a moda é

um fenbmeno contingente, influenciado por contextos historicos, sociais, culturais e
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econdmicos. Gradativamente ela se transforma, refletindo as estruturas de poder, as

ideologias e as necessidades de consumo presentes em dado momento de uma

sociedade particular. Neste mesmo cenario de mudangas de comportamento

generalizadas, € possivel entender que a "sociedade do espetaculo”, descrita por

Debord, é a mesma "sociedade do consumo", proposta por Lipovetsky, mas, desta

vez, colocando a moda como foco dentro de uma organizagéo social.

Pode-se caracterizar empiricamente a "sociedade do consumo"” por diferentes
tracos: elevacdo do nivel de vida, abundancia das mercadorias e dos
servicos, culto dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista etc.
Mas, estruturalmente, € a generalizacdo do processo de moda que a define
propriamente. A sociedade centrada na expansao das necessidades €, antes
de tudo, aquela que reordena a produc¢éo e o consumo de massa sob a lei da
obsolescéncia, da seducdo e da diversificagdo, aquela que faz passar o
econdmico para a 6rbita da forma moda [LIPOVETSKY, 1987, p. 184].

A sociedade do consumo valoriza o acesso a lugares de alta classe, produtos

em excesso e uma visao de “admiracdo” aos objetos e aos momentos de lazer. A

sociedade do espetaculo torna todas estas caracteristicas visiveis, desejaveis e

necessarias.

A cultura de massa é ainda mais representativa do processo de moda do que
a propria fashion. Toda a cultura mass-midiatica tornou-se formidavel
maquina comandada pela lei da renovacéo acelerada, do sucesso efémero,
da seducdo, da diferenca marginal. A uma industria cultural que se organiza
sob o principio soberano da novidade corresponde um consumo
excepcionalmente instavel; mais que em toda parte reina ai a inconstancia e
imprevisibilidade dos gostos [LIPOVETSKY, 1987, p. 238].

Com esta visibilidade, os bens materiais se tornam o centro da sociedade e

tudo passa a se basear na busca pelos objetos de desejo. No entanto, como visto

previamente neste estudo, com uma espetacularizacdo constante, novos produtos

surgem rapidamente e 0s anteriores caem em desuso, 0 que resulta em uma larga

producéo logo descartada. Este descomedimento também acontece com a moda.

A fotografia de Moda nédo é uma fotografia qualquer, tem pouca relacdo com
a fotografia jornalistica ou com a fotografia amadoristica por exemplo;
comporta unidades e regras especificas; no ambito da comunicacéo
fotogréfica, constitui uma linguagem particular, que de certo tem seu léxico e
sua sintaxe, suas "locu¢des"”, proibidas ou recomendadas. [BARTHES, 2009,
p. 20].
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De maneira geral, para Barthes a moda se d4 como uma linguagem Unica,
particular e dividida entre suas diversas formas de externalizacdo, como escrita ou
fotografada. E um sistema de significacdo complexo, que se torna uma forma de
comunicacdo com seu proprio sistema de signos e cadigos, carregando significados
expressivos. A partir desse entendimento, a moda, como uma linguagem particular,
exerce uma influéncia poderosa nas redes sociais, gerando uma série de dinamicas
gue moldam o comportamento dos usuarios e, consequentemente, as estruturas das

préprias plataformas.

Os progressos da ciéncia, a l6gica da concorréncia, mas também o gosto
dominante pelas novidades concorrem para o estabelecimento de uma ordem
econdmica organizada como a moda. A oferta e a procura funcionam pelo
Novo; nosso sistema econdmico é arrastado numa espiral onde a inovagao
grande ou pequena € rainha, onde o desuso se acelera [LIPOVETSKY, 1987,
p. 185]

Seguindo o pensamento de Barthes sobre a moda como uma linguagem
prépria, Lipovetsky enfatiza seu impacto econémico. Historicamente, o vestuario tem
sido uma forma de comunica¢do. Atualmente, a constante inovacdo na moda é
acentuada pelas redes sociais, ferramentas essencialmente comunicativas. Essa
influéncia amplifica o valor do novo, resultando em uma demanda crescente por
atualizacdes nos itens e tendéncias de moda e, consequentemente, em uma oferta
gue deve acompanhar essa dindmica acelerada. Um exemplo emblematico dessa
organizacdo é o Instagram, rede social que desempenha um papel central na
disseminacgdo de tendéncias e na construcdo de identidades visuais, tanto individuais
guanto coletivas. O Instagram, apesar de contar com uma versao para desktop, € um
plataforma desenvolvida para smartphones (ou aparelhos moveis), o que corrobora
para sua onipresenca enquanto coadjuvante de momentos e aquisi¢coes registradas e
compartilhadas pelos seus usuarios (aproximadamente 2 bilhdes de pessoas ao redor
do mundo)?.

De acordo com o artigo The History of Social Media (2012), “dada a ascensao
abrupta da computacdo movel, ndo € surpreendente que as plataformas de midia
social mais populares dos Ultimos anos dependam das capacidades dos

'Dado checado em 08 de agosto de 2024
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smartphones.” Além disso, a popularizagao do Instagram foi impulsionada, em grande
parte, pela sua énfase na imagem e na estética, o que se alinha diretamente com os
principios da moda enquanto linguagem visual. A plataforma permite que os usuarios
nao apenas compartilhem suas escolhas de vestuario e estilo, mas também construam
narrativas visuais que transcendem o ato de vestir-se, incorporando elementos de
estilo de vida, cultura e status social e transformando-as em narrativas identitarias.
Essa dindmica gera uma espécie de "espetaculo” continuo, em que a apresentacao
do eu se torna um processo performativo e cuidadosamente curado, ecoando as

teorias de Guy Debord sobre a sociedade do espetaculo.

A acumulacdo de pequenas esséncias psicolégicas, frequentemente até
contrarias entre si, € apenas um dos modos com que a Moda da dupla
postulagéo a pessoa humana: é conferir-lhe individuagdo ou multiplicidade, a
medida que se considere o conjunto das caracteristicas como sintese ou que,
ao contrario, se suponha no ser a liberdade de se mascarar por tras de uma
ou outra dessas unidades [BARTHES, 2009, p. 378].

Se tratando de Barthes, em um cenério tdo cheio de possibilidades como é o
Instagram, entendemos que esse fendbmeno de acumulacdo imagética e
consequentemente de pequenas esséncias psicolégicas, muitas vezes contraditorias,
reflete a complexidade do papel da rede em questdo e da moda inserida neste
contexto. A moda, ao fornecer elementos distintos e fragmentados que podem ser
combinados de maneiras variadas, oferece ao individuo a possibilidade de expressar
uma identidade multifacetada. O sujeito tem a autonomia de adotar diferentes
mascaras sociais de acordo com o contexto ou o desejo pessoal ou social de pertencer
a um grupo. Isso, quando incorporado no Instagram, intensifica o processo de
curadoria identitaria, onde cada escolha estética e cada imagem compartilhada se
tornam elementos de uma narrativa pessoal cuidadosamente construida. A
plataforma, essencialmente instantdnea, potencializa a fragmentacdo e a
multiplicidade das identidades, permitindo que o individuo transite entre diferentes
representacdes de si mesmo. Nesse ambiente, a moda, além de refletir as tendéncias
contemporaneas, se torna uma ferramenta essencial na performance continua da
identidade. Mas, para que essa narrativa se desenvolva, o contexto em que ela se
insere, especificamente o Instagram, deve oferecer ferramentas adequadas para tal.

Ora, ndo é possivel sustentar um fendbmeno inconsciente e abrangente como esse
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sem que o ambiente contribua de forma substancial para isso. Dito isso, fagamos uma
breve andlise evolutiva da rede: quando o Instagram foi lan¢cado ao publico, em 2010,
seu foco inicial era promover a conexao entre usuarios por meio do compartilhamento
de imagens e interacdes simples, reforcando, assim, vinculos ja existentes no mundo
offline. O objetivo era facilitar a comunicacdo entre amigos e familiares. Porém, a
medida que a rede social evoluiu, seu papel se alterou significativamente,
transformando-se em uma poderosa ferramenta de consumo.

Diversas novas funcionalidades implementadas na rede corroboraram para que
o consumo fosse intensificado. A introducdo, em 2013, de anuncios direcionados e
posts patrocinados, por exemplo, permitiu que perfis alcancassem audiéncias
especificas com precisédo. Além disso, o recurso de "stories", lancado em 2016, que
oferece uma forma temporaria de compartilhamento de conteudo, foi adotado por
marcas para a criagcao de campanhas rapidas. Isso, em 2017, corroborou para o0 marco
de 1 milhdo de andncios publicados por més na plataforma. Um ano depois, o
Instagram possibilitou a integracdo de links diretos para compras nos stories,
ferramenta conhecida como "shoppable posts" (“posts” compraveis), permitindo que
0S usuarios adquirissem produtos diretamente através da plataforma. A partir dai,
surgem as figuras dos influenciadores e das microtendéncias, que, rapidamente,
substituem o que era antes um espaco para o reforco de conexdes genuinas entre
individuos. Os influenciadores digitais sdo pessoas que, através de sua presenca em
plataformas de midia social, ttm a capacidade de moldar opinides e comportamentos
de consumo de suas audiéncias por meio da criacao e curadoria de conteudo. Para
Wimmer e Greggianin (2018), esses individuos demonstram como desejam ser vistos
e criam sua identidade através da imagem. Rocha (2017) também nos auxilia a

explicar:

[...] um influenciador digital ndo é um ator. Ele esta ali por inteiro, como ele
€ na vida real, para o bem e para o mal. Ele se mostra sem méscaras, com
suas virtudes e defeitos, € meio “sou assim e pronto”. Essa legitimidade e
realidade é que cria uma identificagdo com seu publico, gerando
engajamento [ROCHA, 2017, p. 7].

A partir deste entendimento, podemos considerar os influenciadores como
disseminadores e potencializadores da dinamica de compra-venda. Ao capitalizarem

sua vida constantemente, e, conseguentemente, sua capacidade de persuadir
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audiéncias especificas, se tornam intermediarios entre marcas, produtos e
consumidores. Marcas, estas, que nao necessariamente pertencem a terceiros. Elas
podem, muito bem e com frequéncia, pertencer ao proprio influenciador. Com o
crescimento constante de influenciadores no Instagram, a rede, hoje, configura-se
como uma avalanche imagética, performatica, efémera e essencialmente
mercadoldgica. As microtendéncias, por sua vez, surgem a partir dessa dindmica: um
turbilhdo de imagens, produtos e estilos de vida sendo vendidos em um ritmo
acelerado de obsolescéncia. Para Penn e Zalesne (2007) as microtendéncia podem
ser entendidas como pequenas tendéncias emergentes, muitas vezes especificas a
nichos ou grupos particulares, mas com grande poder de gerar mudancas
significativas no comportamento dos consumidores e, consequentemente, na
sociedade. No contexto do Instagram e no nicho da moda, esses pequenos
movimentos ganham tracdo rapidamente e podem transformar-se em fenbmenos mais
amplos, redefinindo temporariamente o que € considerado desejavel. A efemeridade
e a velocidade com que essas microtendéncias emergem e desaparecem refletem o
carater transitorio e mercadoldgico da plataforma, onde o consumo se torna, além de
uma pratica cotidiana, uma forma de expressao identitaria em constante mutacao. Por
fim, ao observarmos a moda nesse contexto, ela se revela ndo apenas como uma
linguagem, mas como um mecanismo de controle social, onde as redes sociais se
estabelecem como centros de poder que moldam e redefinem demandas e

comportamentos individuais.

1.3 Hipé6teses

A exposicdo exagerada de imagens idealizadas dentro das redes sociais
aumenta o desejo e a pressao social e individual para consumir itens de moda, mesmo
gue isso nao condiza com as necessidades e possibilidades de consumo dos
usuarios-compradores. Além disso, a sociedade se encontra agora numa espécie de
auge de seu carater consumista, como retratado pela evolu¢do das redes sociais.
Inicialmente projetadas para reforcar vinculos pessoais existentes no mundo offline,
essas plataformas evoluiram e passaram a incluir ferramentas de compra integradas,
transformando-se em plataformas generalizadas de compra e consumo e alimentando

a dindmica comercial atual.
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2. OBSERVACAO
2.1 Amostragem

Nesta secdo da pesquisa faremos uma andlise de um case que reunird o que
abordamos anteriormente, levando em consideracao as redes sociais, 0 consumo, a
efemeridade, a sociedade espetacular e a moda. Para fins de contextualizacéo,
falaremos de influenciadores digitais, profissdo que nasceu com as redes sociais. Os
influenciadores digitais promovem o consumo de forma continua, seja explicitamente,
ao divulgar contetdo publicitario, ou de maneira sutil, ao compartilhar momentos
cotidianos de duas vidas, como uma viagem. Nesse contexto, as pecas de vestuario
exibidas se tornam objetos de desejo, com o0 consumo crescendo exponencialmente,
impulsionado pela ampla disseminacgéo das redes sociais e sua crescente influéncia
sobre um numero cada vez maior de individuos. No entanto, a natureza efémera das
redes sociais, marcada por sua velocidade e constante fluxo de informacéao a todo
momento, faz com que tanto as tendéncias quanto o préprio ato de consumir sejam
fugazes. Conforme argumenta Debord, na sociedade do espetaculo a validacdo social
€ crucial. Dentro dessa dindmica, a insercdo das tendéncias e o consumo dos
produtos em destaque tornam-se imperativos. Para ilustrar o sistema citado,
analisaremos 0 caso do consumo e da repercussao no Instagram da capa de celular
Lip Case by Rhode, criada pela marca Rhode, de posse da influenciadora, modelo e
empresaria Hailey Bieber.

Hailey, que hoje acumula mais de 53 milhdes de seguidores? em seu perfil no
Instagram, foi modelo de campanhas de marcas de luxo, como a Versace, e aparenta
publicamente ser préxima de outras personalidades influentes, como Kendall e Kylie
Jenner, integrantes da familia de modelos e socialites Kardashian. Filha do ator
estadunidense Stephen Baldwin, Hailey, em 2018, casou-se com o cantor canadense
Justin Bieber. Desde o casamento com um dos cantores mais populares da
atualidade, sua vida tornou-se ainda mais publica, e, durante a pandemia, seus
conteudos publicados no Instagram alcancaram maior visibilidade. Hailey &
considerada por muitos a it-girl da atualidade: tudo o que faz, veste ou utiliza torna-se
objeto de desejo do publico que a acompanha. No Instagram, a hashtag

#haileybaldwin acumula 1,8 milhées de publicacbes, seguida de #haileybieber com

2 Dado checado em 2 de setembro de 2024.
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1,2 milhGes publicacdes, #haileybieberstyle (estilo de Hailey Bieber) com 107 mil e
#haileybiebernails (unhas de Hailey Bieber) com 94,1 mil3.

Durante a pandemia de Covid-19 em 2020, com o0 aumento do tempo das
pessoas em suas casa e a necessidade de autocuidado em um periodo de incertezas,
tornou-se mais comum que muitos individuos passassem a investir em rotinas de
cuidado com a pele, dinAmica apelidada de skincare. Além disso, o consequente uso
continuo de mascaras faciais protetoras por conta do virus da Covid-19 gerou novas
preocupacdes com a saude da pele, como o surgimento da "maskne" (ache causada
pelo uso de méascara), o que também estimulou a demanda por produtos de cuidado
especificos. Esse movimento pode ser visto como parte de uma tendéncia mais ampla
de wellness, termo definido por Halbert L. Dunn em High-Level Wellness (1961) como
um processo continuo e consciente de escolhas voltadas para uma vida plena e
equilibrada, onde o cuidado com a aparéncia esta intrinsecamente ligado a busca pelo
bem-estar geral. Além disso, nas redes sociais, 0 isolamento social causado pela
pandemia se refletia em mais horas gastas pelos individuos nas plataformas, e,
consequentemente, em mais conteudo criado, publicado e consumido. No nicho do
skincare, isso se traduziu em um aumento de publicacées de conteudo sobre o tema,
seja por influenciadores, marcas ou perfis pessoais.

A marca Rhode, fundada em 15 de junho de 2022 por Hailey Bieber, nasceu
inserida neste contexto. Com os cuidados com a pele em alta durante a pandemia,
Hailey identificou um nicho de mercado, uma vez que sua pele, unhas e cortes de
cabelo inspiraram milhares de pessoas, gerando tantas microtendéncias associadas
ao seu nome que foi apelidada pela consagrada revista de moda Marie Claire como

"a rainha das microtendéncias" (vide imagem abaixo).

Imagem 1 - Hailey Bieber

3 Dados checados em 2 de setembro de 2024.
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marie (Iaire LEVENDO AHORA Hailey Bieber, la reina de las micro tendencias.

BELLEZA, MODA

Hailey Bieber, la reina de las micro tendencias.

ABRIL 23, 2024

n moda una tendencia es la repeticion de un patrén en un periodo de tiempo
determinado pero, tltimamente, ese tiempo es cada vez mds corto. ;Qué son las
micro tendencias y cémo Hailey Bieber hace uso de ellas?

REDACCION MARIE CLARE
COLOMBIA

Fonte: Marie Claire

Inicialmente, a empresa contava com apenas trés produtos, desenvolvidos com
a proposta de promover uma rotina de cuidados com a pele que fosse minimalista,
pratica e acessivel. Os produtos incluiam um hidratante facial, um sérum e um
tratamento labial (“Barrier Restore Cream”, “Peptide Glazing Fluid” e o “The Peptide
Lip Treatments”, respectivamente). Posteriormente, os tratamentos labiais ganharam
novas versoes com diferentes "sabores", incluindo uma colaboracdo com a empresa
multinacional americana de rede de cafeterias e lojas de donuts Krispy Kreme. A
marca de produtos de beleza mantém um perfil nas redes sociais com campanhas
focadas no sensorial, contando com a colaboragéo de diversos influenciadores digitais
gque aparecem nas postagens utilizando os produtos. No Instagram, especificamente,
o perfil da empresa acumula 2,1 milhdes de seguidores®. O primeiro lancamento de
2024 foi um cleanser, espécie de sabonete diario que realiza uma limpeza profunda
da pele. O site da marca o apresenta como 0 ponto de partida para a "sua rotina
Rhode". No entanto, o produto que se destacou e tornou-se objeto de andlise da
presente pesquisa foi lancado apenas em 27 de fevereiro de 2024. Trata-se de uma
capa de protecéo para celulares que funciona, também, como porta-tratamento labial
da marca Rhode, denominada “Lip Case". Ou seja: uma capa protetora para aparelhos

4 Dado checado em 2 de setembro de 2024.
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moveis com a logo da empresa e uma cavidade embutida com o tamanho exato dos
tratamentos labiais da Rhode. A ideia do produto criado pela marca é de que as
pessoas nunca esquecam ou percam o seu lip treatment por acidente, tendo-o sempre
em maos. Embora, a principio, 0 acessorio ndo pareca relacionado aos demais
produtos da marca, ele ganhou relevancia por ter sido divulgado primeiramente pela
propria Hailey Bieber, despertando desejo e necessidade entre seus seguidores.

Artigos produzidos por revistas de moda e veiculos de imprensa como a CNN
destacaram o lancamento da Lip Case, item considerado por muitos como uma
estratégia genial. As Lip Cases esgotaram rapidamente e s6 voltaram ao estoque em
abril, quando novas reportagens alertaram os consumidores para a oportunidade de
adquirir o produto. A Lip Case continua sendo altamente desejada, e até réplicas do
produto foram produzidas e vendidas em sites de e-commerce brasileiros, como o
Mercado Livre e a Shopee. Nesse sentido, a utilizacdo da capa amplifica a visibilidade
da marca, pois exibe constantemente o logotipo da empresa. Os consumidores-
usuarios compartilham fotos nas redes sociais exibindo a Lip Case, seja em selfies ou
refletida em espelhos, expressando orgulho em possuir o produto. A empresa
capitaliza esse sucesso ao produzir modelos em diversas cores, coordenados com 0s
tratamentos labiais, consolidando a Lip Case como um icone associado a identidade
da Rhode.

2.2 Técnicas de coleta

A técnica de coleta de dados utilizada neste estudo envolve o estudo de caso
(Bardin, 1977) e a andlise de conteudo (Bardin, 1977) das Lip Cases da marca Rhode,
assim como as mensagens que a rodeiam. Complementarmente, foi aplicado um
guestionario (Gunther, 2003) de perguntas direcionado a um publico diversificado,
visando compreender, de maneira direta, os habitos de uso e de consumo dos
individuos respondentes dentro do Instagram. Dessa forma, além de buscarmos
retratar um caso especifico de consumo de moda e a influéncia exercida pelo
Instagram sobre ele, traremos um recorte geral de como o publico entrevistado se
comporta diante das possibilidades de consumo e tendéncias emergentes na rede
social, reforcando (ou né&o), qualquer impresséo obtida a partir da analise do caso
Rhode.
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2.2.1 Andlise de conteudo

Antes de mais nada, é preciso, no entanto, compreender as complexidades
inerentes aos dois formatos de técnicas de coleta. O primeiro, podendo ser
enquadrado como um estudo de caso e, 0 segundo, como uma analise de conteudo.

Para Bardin (1977), a andlise de contetdo pode ser descrita como:

Um conjunto de técnicas de analise das comunica¢des visando obter (por
procedimentos sistematicos e objectivos de descricdo do conteddo das
mensagens) indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigfes de producéo/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (p.48).

No contexto das redes sociais e do consumo de moda, a analise de inUmeros
casos seria possivel, dado o ciclo de consumo desencadeado pela exposicao de
produtos no Instagram. Contudo, ao focarmos especificamente no caso das Lip Cases
da Rhode, obtemos um exemplo concreto do fenémeno investigado: um produto de
moda projetado inicialmente para acomodar um item de beleza da mesma marca, que
ganha relevancia ao ser acoplado a aparelhos celulares. Esses dispositivos, hoje os
mais utilizados para a producao e publicacdo de imagens nas redes sociais, tornam-
se, de forma inevitavel, o foco das fotografias compartilhadas nas plataformas. Ou
seja, um produto feito para que outro produto seja “carregado” e que, inevitavelmente,
aparecera no universo imagético do publico que o consome, reforcando a intersecao
entre moda, redes sociais e consumo exacerbado. O interesse aqui ndo reside
unicamente na descricdo dos conteldos e das mensagens que demonstrardo a
repercussao do caso no Instagram, mas, sim “no que estes nos poderao ensinar apos
serem tratados, por classificagdo, por exemplo” (BARDIN, p.38). O que se procura
estabelecer, entdo, “quando se realiza uma analise conscientemente ou ndo, € uma
correspondéncia entre as estruturas semanticas ou linguisticas e as estruturas
psicoldgicas ou sociolégicas (por exemplo: condutas, ideologias e atitudes) dos
enunciados” (BARDIN, p.41). Ainda com o apoio do conhecimento de Bardin,
entendemos que, para trazer a luz os entendimentos necessarios sobre o caso,
deveremos organizar as evidéncias encontradas, inicialmente, com base no modo de
analise documental proposta pelo autor, a fim de resumir a quantidade de mensagens

existentes sobre o0 caso, ja que estas sdo praticamente incontaveis. A analise
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pode ser definida como:

uma operacao ou um conjunto de operacdes visando representar o contelido
de um documento sob uma forma diferente da original, a fim de facilitar num
estado ulterior, a sua consulta e referenciacao. (...) O propésito a atingir € o
armazenamento sob uma forma variavel e a facilitacdo do acesso ao
observador, de tal forma que este obtenha o maximo de informagéo (aspecto
guantitativo), com o maximo de pertinéncia (aspecto qualitativo) [BARDIN,
1997, p. 45]

No entanto, a analise documental ndo substitui a analise da mensagem, sendo
a documental um caminho facilitador para que a segunda aconteca. De acordo com

Bardin (1977):

O objectivo da analise documental € a representacdo condensada da
informacao, para consulta e armazenagem; o da analise de conteldo, é a
manipulagdo de mensagens (conteldo e expressdo desse conteludo), para
evidenciar os indicadores que permitam inferir sobre uma outra realidade que
ndo da mensagem (p. 46).

Na pratica, a coleta e o posterior condensamento de mensagens para a analise

de conteudo foi realizada em etapas. Tivemos, como ponto de partida, a descricdo do

caso das Lip Cases. Agora, partiremos para a parte da coleta de mensagens

encontradas no Instagram que ilustram o caso de maneira cronoldgica: anuncio do

produto, divulgacéo, consumo e reflexos no mercado. A analise destas, no entanto,

ocorrerad de maneira quantitativa. Para Bardin (1977):

A abordagem n&o quantitativa recorre a indicadores ndo frequenciais
susceptiveis de permitir inferéncias; por exemplo, a presenca (ou a auséncia),
pode constituir um indice tanto (ou mais) frutifero que a frequéncia de
aparicdo (...) A abordagem quantitativa e a qualitativa, ndo tém o mesmo
campo de acdo. A primeira, obtém dados descritivos através de um método
estatistico. Gracas a um desconto sistematico, esta analise € mais objetiva,
mais fiel e mais exacta, visto que a observagéo é mais bem controlada. Sendo
rigida, esta andlise €, no entanto, Util, nas fases de verificagcao das hipoteses
(p. 114/115).

De maneira mais detalhada, a analise qualitativa do caso se dara da seguinte

forma:
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1. Conteudo das postagens: analise das postagens originais da marca Rhode e
da influenciadora Hailey Bieber no Instagram, com foco na narrativa criada para
o langamento do produto;

2. comentarios nas redes sociais: avaliacdo qualitativa dos comentarios feitos
pelos usuarios do Instagram, destacando palavras e expressfées que indicam
interesse, desejo ou urgéncia em adquirir o produto;

3. influenciadores digitais: mapeamento de influenciadores que contribuiram para
a amplificacdo da visibilidade do produto, examinando como suas postagens
influenciaram a percepcéao e o desejo dos consumidores;

4. repercussao midiatica: andlise das matérias publicadas na midia que destacam
a repercussdo do produto, ajudando a entender o impacto cultural e
mercadoldgico do lancamento;

5. réplica do produto no mercado: levantamento de réplicas do produto
disponiveis em e-commerces brasileiros, refletindo a disseminacéo do desejo

de consumo do item.
2.2.2 Formulario de pesquisa

J& para tratar do formulario de pesquisa, nos baseamos na fundamentacao
proposta por Harmut Gunther (2003). Entendemos, como ferramenta para coleta de
dados por amostragem, o survey, “método para coletar informagdes de pessoas
acerca de suas ideias, sentimentos, planos, crencas, bem como origem social,
educacional e financeira” (GUNTHER, p.1). Ja o instrumento utilizado para compor o
survey, ou seja, o proprio questionario, pode ser definido como “um conjunto de
perguntas sobre um determinado topico que néo testa a habilidade do respondente,
mas mede sua opinido, seus interesses, aspectos da personalidade e informacao
biografica” (GUNTHER, p.2). A partir desse entendimento, definimos, entdo, o
conjunto de perguntas do questionario dentro do survey. Para isso, consideramos que
0S mesmos questionamentos devem ser feitos a todos os respondentes, sem
alteracgOes, explicagbes ou comentarios adicionais. Pretendemos, dessa maneira,
além de obter um recorte comportamental dos respondentes no ambito do Instagram
e compreender a influéncia da rede no consumo de moda, relacionar os dados obtidos

com o caso Rhode, constatando, assim, se uma analise pode reforcar a outra.
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O questionario foi estruturado por 16 perguntas, voltadas para a afericdo do
perfil etario, do género e de comportamentos de consumo gerais do publico, assim
como para o entendimento do comportamento especifico dos respondentes ao

navegar no Instagram. As questdes foram as seguintes:

1. Como vocé identifica o seu género?
i) feminino
i) masculino

iif) ndo binério

2. Qual a sua faixa etaria?
i) 14 a 21 anos
i) 22 a 29 anos
iii) 30 a 36 anos
iv) 37 a 44 anos
v) 45 a 52 anos
vi) 53 a 60 anos
vii) 61 a 68 anos

viii) 69 anos ou mais

3. Com que frequéncia vocé realiza compras de itens de moda (roupas,
acessorios, etc.)?
i) Uma vez por més ou mais
i) A cada 2-3 meses
i) A cada 4-6 meses

iv) Menos de duas vezes por ano

4. Quais fatores influenciam suas compras de moda?
i) Preco
i) Qualidade
i) Influéncia de amigos ou familiares

iv) Influéncia de influenciadores digitais



v) Tendéncias de moda

5. Vocé tem uma conta no Instagram?
i) Sim

ii) N&o

6. Com que frequéncia vocé acessa o Instagram?
i) Todos os dias
i) Algumas vezes por semana (pelo menos 3x)
iii) Poucas vezes por semana (menos de 2x)
iv) Raramente

v)

7. Qual tipo de contetdo vocé mais consome no Instagram?
i) Moda
i) Beleza
iii) Fitness
iv) Viagem
v) Tecnologia

vi) Outros

8. Vocé segue algum influenciador digital no Instagram?
i) Sim

ii) N&o

35

Nunca

9. Se sim, quais tipos de influenciadores vocé costuma seguir no

Instagram?
i) Influenciadores de moda
i) Celebridades
i) Amigos e conhecidos

iv) Marcas e lojas de moda
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v) Outros

10. O conteudo que vocé consome no Instagram ja influenciou a forma

como Vvocé se veste?
i) Sim

ii) N&o

11.Vocé costuma pesquisar mais sobre produtos de moda/beleza depois de

vé-los no Instagram?
i) Sim, frequentemente
i) Sim, as vezes

iii) N&o

12.Vocé ja se sentiu "fora de moda" por ndo ter algo que "todo mundo” esta

usando no Instagram?
i) Sim

ii) N&o

13.Vocé se sente pressionado(a) a comprar itens de moda para

acompanhar tendéncias que vé no Instagram?
i) Sim
i) Ndo

iii) As vezes

14.Vocé ja clicou em algum link de anudncio com redirecionamento

automatico para a compra de um item de moda no Instagram?
i) Sim

ii) N&o

15.Vocé ja comprou algo devido a influéncia de alguém no Instagram?
i) Sim
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ii) N&o

3. DESCRICAO
3.1 Analise descritiva
3.1.1 Caso Rhode
O recorte da Rhode se relaciona diretamente com o cenario contemporaneo
das redes sociais, da moda e do consumo, tendo sua repercussao demonstrada por

imagens e mensagens abaixo:

Imagem 2 - Hailey Bieber e comentérios em sua foto

@ haileybieber @ Seguir  --*
| ‘ m.g.s02 1
i want this phone case so bad but they don't Y
have the 15 @ @ 4
Responder Ver tradugao
* _sammiborbz 29 sem
the phone case is iconic Qo

Responder Ver traducao

kimberly__x_o 21 sen
So obsessed with this phone case. You're v
literally a marketing genius 1 1

Responder Ver tradugao

@ caitlinfleming.x 2 T
i need that phone case an jacket NOW Y

Responder Ver tradugio

/ jaclynhill @ 29 ser
a The phone case is everythinggggg ©

Responder Ver tradugao

haileybstyle 29

.

o O Y . @4 a phone case with a lip tint holder. she's really Qo
a trendsetter!!!! & 4.334

”y Curtido por julianaeichler e outras pessoas

< R 3 X 17 Responder Ver tradugdo
haileybieber just girly things AN ¥ g @

Fonte: Instagram

Apesar do anuncio oficial do produto ter sido feito em 14 de fevereiro de 2024,
10 dias antes dessa data Hailey Bieber publicou uma foto em seu perfil pessoal no
Instagram utilizando a Lip Case (imagem da esquerda). Na imagem da direita, alguns
dos comentarios feitos na postagem, sendo eles, respectivamente: “Eu quero tanto
essa capa de IPhone mas eles ainda ndo tem (uma verséo) para o 15 (IPhone 15)”;
‘A capa de celular é icbnica”; “Tao obcecada por essa capa de celular. Vocé é
literalmente um génio do marketing”; “Eu preciso dessa capa de celular AGORA”;

“Essa capa de celular é tudo”; “Uma capa de celular com um suporte para gloss. Ela

realmente € uma iniciadora de tendéncias”.
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Imagens 3 e 4 - Hailey Bieber no Instagram da Rhode e comentéarios na publicacédo

Publicagdes

Comentarios Y

glambyjer

¥J It's amust at this point, lost my salted caramel lip
treatment last week @ the case is a must!
@rhode

nder

crystalpalominos
WHENNN.
fer

crystalpalominos
| NEED THAT PHONE CASE!!!
ler i

astridksalazar
t‘ | NEED THAT PHONE CASE. NOW.

r haileybieber e outras pessoas o
at, tint. peptide lip tints are coming back, plus
something cute to hold them 99
A7 kierstynnmichelle

Me praying | can get one before it sells out

haileybstyle i'm REALLY NEED THIS!!!

Ver tradugéio

nder

Fonte: Instagram

Na imagem da esquerda, publicacdo com foto para anuncio da Lip Case no
perfil do Instagram da marca Rhode. Foi a primeira apari¢cao oficial do produto no perfil
da Rhode, em 14 de fevereiro de 2024, feita com a imagem da propria Hailey Bieber.
Na imagem da direita, alguns dos comentarios gerados com a publicacéo,
respectivamente: “E uma necessidade nesse ponto, perdi meu hidratante labial de
caramelo na ultima semana. Essa capa € uma necessidade!”; “Quando? Eu preciso

dessa capa de celular!”; “Eu preciso dessa capa de celular. Agora.”; “Eu rezando para

conseguir uma (capa) antes que se esgote”.

Imagem 5 - Perfil da Rhode no Instagram
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4 rhode ©

851 2,1 mi 482
publicagdes seguidores seguindo

rnodt

rhode skin

one of everything really good

a new philosophy on skincare developed by @haileybieber.
vegan-cruelty-free-dermatologist-developed

Ver traducao

2> www.rhodeskin.com

Fonte: Instagram

Recorte do perfl da Rhode no Instagram. Na parte inferior,
“‘www.rhodeskin.com” funciona como um botado de redirecionamento para o site de e-

commerce da Rhode, disponibilizado e embutido pelo préprio Instagram.

Imagem 6 - Matéria no site da CNN Brasil

Ao vivo Politica Economia Esportes Pop Viagem & Gastronomia

BRASIL

Novo “porta gloss” de Hailey Bieber vira
febre nas redes sociais

No TikTok e X (antigo Twitter), usudrios chamam a It Girl de "génia"; conhega o produto

Fonte: CNN Brasil

Matéria publicada pela CNN Brasil em 16 de fevereiro de 2024 para anunciar o

lancamento do novo produto da influenciadora e relatar sua repercussao.

Imagem 7 - Matéria publicada no site da revista Elle


http://www.rhodeskin.com/
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9l ewsLeTTER

S ELLE easwon  seaurv  ure.curuee  swoseiNG L coutecTive

commission for proGucts purchased through some iniks i this article

The Rhode “Lip Casc’ Is Officially
Back In Stock

Only Hailey Bieher conld have us in a chokehold with a phone case.

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

Fonte: Elle

Matéria feita pela revista de moda Elle “The Rhode ‘Lip Case’ Is Officially Back
In Stock” em 10 de abril de 2024 anunciando o retorno da Lip Case ao estoque apos
um rapido esgotamento do produto e acrescentando que “apenas Hailey Bieber

poderia causar tamanha demanda por uma capa de celular”.

Imagem 8 - Matéria publicada no site do jornal 7 News

PNEWS

Watch NEWS (2 Local  Wideo  Sport  Wifestyle  Endertainment  Folitics  BostPicks TV Guide 1 Coupons (2 Metaring

Move over Rhode! Aussie
beauty brand Lanolips
develops a lip balm phone case

A cute attachment your dry lips will thank you for

sane in o crozy world seuesmamess

CarExpert

THE MOST COMPREHENSIVE NEW CAR REVIEWS

Fonte: 7 News
No dia 28 de agosto, o jornal australiano 7 News relatou o lancamento de um
produto por uma marca nacional, similar & Lip Case da empresa Rhode. O langamento
foi acompanhado da frase 'Move over Rhode!", que pode ser interpretada como 'Dé
espaco, Rhode!", sugerindo a necessidade de abrir espagco no mercado para o produto

similar ao da marca de Bieber.



41
Imagem 9 - Lip Case anunciada no e-commerce do Mercado Livre no Brasil

Capinha/case iPhone Rhode Hailey Bieber -suporte Para Gloss
R$ 69

em 3x R$ 2392 sem juros

Capinha iPhone Lip Case Hailey Bieber Gloss Lip Tint
R$ 2999 Disponivel em 9 cores

em 9x R$ 3332 sem juros

Frete grétis por ser sua primeira compra

Funda Tipo Summer Lip Case Rhode Hailey Para iPhone Con Logo

R$ 16828 4ax oFr Disponivel em § cares

em 5x R$ 3366 sem juros
(& Cupom 5% OFF
Frete grétis por ser sua primeira compra

COMPRA INTERNACIONAL

Fonte: Mercado Livre Brasil
Versobes de réplicas da Lip Case anunciadas na plataforma de e-commerce do

Mercado Livre no Brasil.

Imagem 10 - Anudncio da Lip Case no e-commerce da Shopee no Brasil

ﬁShopee iz e

Shopee > Celulares e Dispositivos > Acessérios > Capas > (Como Rhode Logotipo On Case) Moda Batom Maguiagem Capa De Silicone Macia Para iPhone 1112 13 Mini 14 15 Pro Max Plus Po.

[ZE23 (Como Rhode Logotipo On Case) Moda Batom Maguiagem Capa
De Silicone Macia Para iPhone 11 12 13 Mini 14 15 Pro Max Plus Porta...

49 Ak | 194 Avliscoes | 473 Vendidos

w78 R$25,00 - R$27,24 c=xm

dect 0 aimpostos estaduais

Cupons DeLoja  RS$1 dedesconto

[\ - 5xR$5,55 Ver Planos >
Frete  Frete Para Sao Paulo, Sdo Paulo v
Frete A543:00 RS0,00 v
B cina
W, r " . .
& fﬁ .

v Iphone 13 Iphone 13Pro  Iphone 13 ProMax  Iphone 14
compartiner @@ @D O Favoritar (38mi) iphone iphone T3Pro  Iphone 13 ProMax  Iphone

Fonte: Shopee Brasil
Uma das réplicas da Lip Case ofertadas na plataforma de e-commerce

Shopee no Brasil acumula 473 vendas.

Imagens 11 a 16 - Perfis no Instagram mostrando a Lip Case by Rhode
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. thatguriceo ] . martonaterrerac © Seguir -

O Qs vV R
Curtc por dougough e outras pessoss
mariavioriaterreeac @ B

“ iza_paulett Seguir

Fonte: Instagram

Repercussao da Lip Case no Instagram com imagens que a colocam como
objeto de desejo. As legendas que acompanham as imagens publicadas sdo “A
capinha #lipcaserhode mais desejada do momento”, “Esperei tanto por isso, e
finalmente esta aqui.” e “O que as garotas querem:”, respectivamente, seguidas de
trés exemplos de publicacdes sem texto.

Imagem 17 - Publicacdo de influenciadora digital com a Lip Case by Rhode e os comentarios

sobre o0 seu contetdo

5> Dado checado diretamente na pagina do andncio no dia 01 de setembro de 2024.
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MATILDADJERF
Publicagdes

I the colors and aesthetic
is perfect. You're such an

O Qm Vv Al

Fonte: Instagram

Na imagem da esquerda, publicacdo em formato de video feita no Instagram
pela influenciadora Matilda Djerf, que acumula 3,1 milhGes de seguidores® em seu
perfil na plataforma. O video simples de apenas 7 segundos, onde Matilda aparece
retocando seu gloss da marca Rhode enquanto segura seu celular, que também
carrega a Lip Case da marca, além de uma taca de vinho, soma mais de 1,2 milhdes
de visualizacdes e exatos 178 comentarios’. Na imagem da direita, 6 dos comentarios
feitos na publicacdo, sendo eles, respectivamente: “O cabelo, a capa de celular, o
gloss, os brincos, a camisa: uma vibe completa.”; “Me fazendo querer comprar uma
capa da Rhode agora.”; “Onde vocé comprou essa linda capa de IPhone?”; “Okay, eu
comparei um lippie da Rhode.”; “Eu quero isso.”; “Estou obcecada com todas as cores

e estética desta postagem. Tudo isso é perfeito. Vocé é uma inspiragao e tanto”.

3.1.2 Formulario aplicado
O formulario, aplicado digitalmente entre os dias 19 e 31 de agosto de 2024,
teve como objetivo investigar a relagéo de um grupo diversificado de participantes com

o Instagram, focando na analise do impacto dos conteldos visualizados na plataforma

6 Dado verificado no dia 30 de agosto de 2024.
" Dado verificado no dia 30 de agosto de 2024.
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sobre seus habitos de consumo relacionados a moda. Obtivemos, ao todo, 99

respostas, registradas abaixo:

Quadro 1 - Perfil dos respondentes quanto ao género

Como vocé identifica o seu género?
99 respostas

@ Feminino
@® Masculino
Né&o binario

Fonte: formulario aplicado
A pergunta 1. “Como vocé identifica seu género?” nos ajudou a tracar um
recorte de publico entre os respondentes, sendo 81% deles do género feminino, 18,2%

do género masculino e 1% néo binario.

Quadro 2 - Perfil dos respondentes quanto a faixa etaria

Qual a sua faixa etdria?
99 respostas

® 142a21anos
® 22a29anos
30 a 36 anos
@® 37a44anos
® 452a52anos
® 53 a60anos
® 61a68anos
@ 69 anos ou mais

Fonte: formulario aplicado

A pergunta 2, "Qual a sua faixa etaria?" nos auxiliou na delimitagdo do perfil
etario dos respondentes. Os resultados mostraram que 40,4% dos participantes tém
entre 22 e 29 anos, 36,4% entre 30 e 36 anos, e 9,1% entre 37 e 44 anos. Também
houve pequenas porcentagens de respondentes nas faixas etarias de 45 a 52, 53 a
60, e 61 a 68 anos. Nao foram registradas respostas de individuos com 69 anos ou

mais.
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Quadro 3 - Perfil dos respondentes quanto a frequéncia de compra de

itens de moda

Com que frequéncia vocé realiza compras de itens de moda (roupas, acessorios, etc.)?
99 respostas

@ Uma vez por més ou mais

@ Acada 2-3 meses
Acada 4-6 meses

@ Menos de duas vezes por ano

@ Ou se for ao shopping ver alguma coisa
que gosto compro!!

Fonte: formulario aplicado

Em resposta a pergunta 3, "Com que frequéncia vocé realiza compras de itens
de moda (roupas, acessorios, etc.)?", mais de 40% dos participantes indicaram que
realizam compras pelo menos uma vez por més ou com maior frequéncia. Em seguida,
30,3% relataram comprar a cada 2-3 meses, enquanto 21,2% realizam compras a
cada 4-6 meses. Apenas 6 participantes afirmaram comprar menos de duas vezes por

ano.

Quadro 4 - Perfil dos respondentes quanto aos fatores que influenciam

suas compras

Quais fatores influenciam suas compras de moda?
99 respostas

@ Preo

@ Qualidade
Influéncia de amigos ou familiares
424% @ Influéncia de influenciadores digitais
,,4, @ Tendéncias de moda

©® qualidade, prego, conforto, tendéncias
de moda também

@ Quando uma ocasiao exige uma roup...
© qualidade e estética
@ Todos acima

Fonte: formulério aplicado

Na pergunta 4, "Quais fatores influenciam suas compras de moda?", 42,4% dos
participantes apontaram a qualidade como o fator mais determinante em suas
decisbes de compra, seguida por 36,4% que priorizam o preco. Em terceiro lugar,

10,1% dos respondentes consideram as tendéncias de moda, enquanto 4% sao
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influenciados por influenciadores digitais. Por fim, 3% mencionaram a influéncia de

amigos e familiares como fator relevante em suas escolhas de compra.

Quadro 5 - Perfil dos respondentes quanto se possuem conta no Instagram

Vocé tem uma conta no Instagram?
99 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: formulario aplicado
Iniciando a sessédo de perguntas sobre a influéncia do Instagram no
comportamento de consumo dos respondentes, a pergunta 5 “Vocé tem uma conta no

Instagram?” revelou que 99% dos participantes possuem uma conta na rede social.

Quadro 6 - Perfil dos respondentes quanto a frequéncia de acesso ao

Instagram

Com que frequéncia vocé acessa o Instagram?
99 respostas

@ Todos os dias

@ Algumas vezes por semana (pelo
menos 3x)
Poucas vezes por semana (menos de
2x)

@ Raramente

@ Nunca

Fonte: formulario aplicado
Na pergunta 6, "Com que frequéncia vocé acessa o Instagram?", observou-se
que 90,9% dos respondentes utilizam a rede diariamente, enquanto apenas 1%

acessa a plataforma menos de uma vez por semana.
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Quadro 7 - Perfil dos respondentes quanto ao tipo de conteddo que consomem

no Instagram

Qual tipo de contetido vocé mais consome no Instagram?

99 respostas
® Moda
@ Beleza
© Fitness
©® Viagem

@ Tecnologia

@ Futebol

@ Contetido de amigos
® Gastronomia

15V

Fonte: formulario aplicado

Quanto ao tipo de contetdo mais consumido pelos participantes da pesquisa,
as maiores categorias e mais populares foram, respectivamente: moda e viagem
(ambas com 16,2%); beleza (14,1%) e fitness (11,1%).

Quadro 8 - Perfil dos respondentes quanto a seguir um influenciador digital

Vocé segue algum influenciador digital no Instagram?
99 respostas

® sim
® Nao
O Talvez

Fonte: formulario aplicado

Na pergunta 8 “Vocé segue algum influenciador digital no Instagram?”, 79% do
publico respondente afirmou que sim, enquanto 5% néo teve certeza e 15% respondeu
gue néo.
Quadro 9 - Perfil dos respondentes quanto ao tipo de influenciador digital que

seguem
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Se sim, quais tipos de influenciadores vocé costuma seguir no Instagram?
99 respostas

@ Influenciadores de moda
@ Celebridades
Amigos e conhecidos
@ Marcas e lojas de moda
@ Néosigo
@ Padres
® humor
® seguia influencers sustentaveis e de e...

114V

Fonte: formulario aplicado

Na pergunta 9, que abordou os tipos de influenciadores seguidos, 29,3% dos
respondentes indicaram que seguem principalmente amigos e conhecidos, enquanto
19,2% preferem influenciadores de moda. Aléem disso, 17,2% dos participantes

costumam seguir celebridades, e 10,1% acompanham marcas e lojas de moda.

Quadro 10 - Perfil dos respondentes quanto a influéncia do conteddo no

Instagram em como se vestem

0 contetido que vocé consome no Instagram jé influenciou a forma como vocé se veste?
99 respostas

® Sim

| ® Nao

Fonte: formulario aplicado
Ja a pergunta 10, “O conteudo que vocé consome no Instagram ja influenciou
a forma como vocé se veste?” acumulou 86,9% de respostas positivas contra apenas
13,1% negativas.
Quadro 11 - Perfil dos respondentes quanto a pesquisas posteriores ao

conteudo de moda/beleza visto no Instagram
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Vocé costuma pesquisar mais sobre produtos de moda/beleza depois de vé-los no Instagram?
99 respostas

@ Sim, frequentemente
@ Sim, as vezes
0 Néo

Fonte: formulario aplicado

Na pergunta 11, "Vocé costuma pesquisar mais sobre produtos de moda/beleza
depois de vé-los no Instagram?”, 42,4% dos respondentes afirmaram que sim, com
frequéncia, enquanto 45,5% indicaram que as vezes fazem isso. Apenas 12%

declararam que né&o realizam esse tipo de pesquisa.

Quadro 12 - Perfil dos respondentes quanto a ndo se sentirem pertencentes as
tendéncias do Instagram

Vocé ja se sentiu "fora de moda" por néo ter algo que "todo mundo' esta usando no Instagram?
99 respostas

@ Sim
® Nio

Fonte: formulario aplicado
Na pergunta de numero 12, 45,5% dos respondentes afirmaram que ja se
sentiram “fora de moda” por ndo terem algum item que “todo mundo” exibe no

Instagram, enquanto 54,4% afirmaram que ndo compartilham deste sentimento.

Quadro 13 - Perfil dos respondentes quanto a se sentirem pressionados a

comprar itens de moda para acompanhar as tendéncias do Instagram
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Vocé se sente pressionado(a) a comprar itens de moda para acompanhar tendéncias que vé no

Instagram?
99 respostas

@ sim
® Nao
As vezes

Fonte: formulério aplicado

Na pergunta 13, "Vocé se sente pressionado(a) a comprar itens de moda para
acompanhar tendéncias que vé no Instagram?"”, 54,5% dos participantes responderam
gue ndo sentem essa pressao, enquanto 38,4% afirmaram que as vezes se sentem
influenciados. Apenas 7,1% indicaram que sim, sentem-se pressionados a

acompanhar as tendéncias.

Quadro 14 - Perfil dos respondentes gquanto ao clique em links de

redirecionamento para sites de compras de itens de moda

Vocé ja clicou em algum link de andncio com redirecionamento automatico para a compra de um

item de moda no Instagram?
99 respostas

@ sim
® Nao

Fonte: formulario aplicado
Em “Vocé ja clicou em algum link de anuncio com redirecionamento automatico
para a compra de um item de moda no Instagram?”, pergunta de numero 14, 94,9%
dos respondentes afirmou que sim, enquanto apenas 5,1% afirmou que néo.
Quadro 15 - Perfil dos respondentes quanto ter comprado algo devido a

influéncia de alguém no Instagram
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Vocé ja comprou algo devido a influéncia de alguém no Instagram?
99 respostas

® Sim
® Néao

Fonte: formulario aplicado
Por fim, na pergunta 15, 84,8% dos respondentes do questionario afirmaram
gue ja compraram algo devido a influéncia de alguém no Instagram, enquanto 15,2%

afirmaram que néao.

4 INTERPRETACAO
4.1 Andlise interpretativa
4.1.1 Formulério de pesquisa

Para fins interpretativos, dividimos, a partir das respostas obtidas, o formulario
em trés categorias: 1) dados gerais (“Como vocé identifica seu género?”; "Qual sua
faixa etaria"; "Com que frequéncia vocé realiza compra de itens de moda(roupas,
acessorios,etc)"; "Quais fatores influenciam suas compras de moda?"), secdo que
delineia o perfil geral dos respondentes, considerando género, faixa etaria e habitos
gerais de consumo de moda; 2) dados aplicados ("Vocé tem uma conta no
Instagram?"; "Com que frequéncia vocé acessa o Instagram?"; "Qual tipo de conteudo
vocé mais consome no Instagram”; "Vocé segue algum influenciador digital no
Instagram?"; "Se sim, quais tipos de influenciadores vocé costuma seguir no
Instagram?"), secdo que analisa o comportamento dos respondentes dentro do
Instagram, explorando como o perfil delineado interage com a plataforma; 3) dados
préaticos ("O contetudo que vocé consome no Instagram ja influenciou a forma como
vocé se veste?"; "Vocé costuma pesquisar mais sobre produtos de moda/beleza
depois de vé-los no Instagram?”; "Voceé ja se sentiu "fora de moda" por néo ter algo
gue "todo mundo" estd usando no Instagram?"; "Vocé se sente pressionado(a) a
comprar itens de moda para acompanhar tendéncias que vé no Instagram?"”; "Voceé ja

clicou em algum link de anuncio com redirecionamento automatico para a compra de
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um item de moda no Instagram?"; "Vocé jA comprou algo devido a influéncia de
alguém no Instagram?"), secao que investiga os reflexos do perfil dos respondentes
no contexto do Instagram e como esses fatores influenciam seus comportamentos de
consumo de moda fora da plataforma. Assim, inferimos os resultados obtidos da

seguinte maneira:

1) Dados gerais

A andlise dos dados revelou que 80,8% dos participantes sdo mulheres, além
de 40,9% estarem na faixa etaria entre 22 a 30 anos. Dentre os respondentes, 41,4%
compram itens de moda pelo menos uma vez por més, e 42,9% sao influenciados pela
qualidade na hora de comprar. Quando cruzamos género e faixa etaria, observamos
que, além da maioria do publico ser feminino e ter entre 22 a 30 anos, a frequéncia de
compra de moda é notavelmente alta nessa faixa etaria, indicando uma tendéncia
significativa de consumo entre mulheres jovens. No entanto, embora uma proporcéo
consideravel do publico compre itens de moda com frequéncia, apenas uma pequena
parte é influenciada por tendéncias (10,1%). Isso sugere que, para a maioria dos
consumidores que compram moda regularmente, as decisdes de compra podem ser

mais baseadas em fatores como qualidade (42,2%) ou preco (36,4%).

2) Dados aplicados
A alta taxa de acesso diario ao Instagram (90,1%) indica que a plataforma,
utilizada por 99% dos participantes, possui grande espaco de participacdo na vida dos
respondentes. Além disso, aproximadamente 58,1%°% das pessoas que seguem
influenciadores em geral seguem influenciadores dos nichos da moda, de
celebridades ou de marcas e lojas de moda. Tal interse¢céo evidencia o consideravel
espaco e a popularidade do nicho de moda no Instagram e consequentemente no dia

a dia dos usuarios que acessam a plataforma diariamente.

3) Dados préticos

8 Dado obtido apés conta de proporgéo entre porcentagem geral de pessoas que seguem
influenciadores (79,9%) X porcentagem geral de pessoas que seguem influenciadores dos nichos da
moda, de celebridades ou de marcas e lojas de moda (46,5%).
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A influéncia do Instagram sobre o estilo pessoal (86,6%) é corroborada pelo
comportamento de busca ativa fora da plataforma (87,9%). Isso indica um ciclo de
influéncia e pesquisa, onde o conteudo do Instagram leva a ac¢fes adicionais de
investigacdo e consideragao. Além disso, o sentimento de estar “fora de moda”
(45,5%) e a pressao para comprar (38,4%), mesmo que néo retratem a maioria dos
casos, refletem a influéncia emocional e social das tendéncias do Instagram. Tais
dados também indicam que, além de afetarem as escolhas de consumo de moda, as
tendéncias exercem alguma forma de impacto psicolégico sobre 0s usuarios.

Outra interpretacdo a se considerar na presente secdo é a de que a alta taxa
de cliques em links de anuncios (94,4%), assim como a compra de itens devido a
influéncia do Instagram (84,8%), mostram a potencialidade da rede social como uma
plataforma de consumo. Nesse cenario, tanto as ferramentas de anuncios embutidas
na plataforma quanto a presenga cada vez mais constante de influenciadores digitais
desempenham um papel-chave na converséo de interesse em compra por parte dos
usuarios

Em sintese, a analise das respostas revelou que os consumidores sao
predominantemente jovens e altamente ativos no Instagram. Essa combinagédo de
caracteristicas exerce um impacto significativo sobre suas decisbes de compra.
Embora fatores especificos, como qualidade e preco, desempenhem um papel
importante no comportamento dos consumidores, as respostas indicam que grande
parte também é influenciada, até mesmo de forma inconsciente, pelo contetdo
consumido no Instagram, especialmente no que se refere a maneira como se vestem,
visto que 90 dos 99 respondentes acessam o Instagram diariamente. Isso é refletido
diretamente em seus habitos de consumo, considerando que quase metade dos
entrevistados adquirem itens de moda e beleza pelo menos uma vez por més. Por fim,
outro aspecto relevante é o elevado numero de respondentes que seguem
influenciadores dos nichos de moda e beleza. Esse dado corrobora o fato de que
guase metade dos participantes se sentem, em algum momento, 'fora de moda' e
pressionados a realizar novas compras de itens deste nicho.

4.1.2 Caso Rhode e consideracdes finais

O caso das Lip Cases da marca Rhode néo s6 ilustra a intersecdo entre o

consumo exacerbado, as redes sociais como influenciadoras de comportamentos

contemporaneos e a moda como geradora de objetos de desejo, como exemplifica e



54

da luz as questdes e as hipoteses propostas inicialmente na presente pesquisa, além
de dialogar com as dinamicas descritas pelos autores citados anteriormente. Para
iniciarmos a analise interpretativa, resgataremos a légica espetacular proposta por
Debord. Sob a 6tica da vida como um vasto acumulo de espetaculos imagéticos ideais,
podemos considerar a narrativa criada pelo langamento da Lip Case uma grande parte
dessa peca teatral. Ao publicar no Instagram uma imagem aparentemente
despretensiosa de si mesma posando em frente a um espelho, Hailey Bieber, a
‘rainha das microtendéncias”, gerou centenas de comentarios de outros perfis que, a
partir daquela simples imagem, passaram a “precisar” da capa de celular usada por
Bieber na fotografia. No entanto, a imagem divulgada por Bieber ndo pode ser
considerada um acontecimento casual. A narrativa criada em torno do registro engloba
a influencer com roupas informais e femininas, pouca maquiagem, labios em
destaque, pele bronzeada e uma legenda que resume tudo isso a “apenas coisas de
garotas”. A capa de celular, nesse cenario montado, entra como um detalhe
complementar, que completa, de fato, a imagem da it-girl perfeita.

Os fatores estéticos da imagem séo tidos como objetos de desejo por milhdes
de mulheres de todo o mundo, principalmente as mais jovens, cenario que se reforca
guando retomamos o0s dados obtidos a partir do formulario de pesquisa aplicado: 80%
dos 99 respondentes se identificam como mulheres, 76% dos entrevistados tém entre
22 e 36 anos e 99% possui uma conta no Instagram. Tal influéncia e desejo gerados
por imagens idealizadas publicadas na rede social também é refor¢cado pelos dados
apurados, que nos revelam que 86 das 99 pessoas ja foram influenciadas pela rede
na forma de se vestir, enquanto 94% ja clicaram em um link de redirecionamento para
um site de compra de itens de moda ou beleza. Nado é a toa que, para lancar
oficialmente a Lip Case, Hailey utilizou um método similar ao da primeira publicacao,
compartilhando uma imagem de si mesma posando em um espelho, mas, dessa vez,
na pagina oficial da marca Rhode no Instagram. De maneira pratica, a capa de celular
da Rhode ndo carrega em si uma necessidade primaria, mas, sim, gera uma nova
“necessidade” ao criar um novo produto especificamente para “segurar’ outro que
também ndo é tido como inerente ao funcionamento individual e social de cada um.
Agora, ndo basta s6 adquirir um gloss. E necessario obter um acessoério para
armazena-lo. Vemos, entdo, uma inversao de valor ao objeto de desejo, que ndo mais

€ querido pelos individuos por sua funcionalidade ou a partir de uma necessidade
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basica, mas, sim, pelo valor social que obté-lo proporciona ao comprador. O produto,
mais do que um item funcional, é promovido como um espetaculo visual, personificado
pela figura de Bieber. A imagem da influenciadora, além de vender o produto,
encapsula uma narrativa de estilo e status que desperta o desejo coletivo de seu
publico, validando a ideia de que, no espetaculo, a aparéncia montada substitui a
realidade.

Isso é reforcado a partir da consideracdo dos dados coletados através do
formuléario, que revelam que pelo menos 45 participantes dos 99 ja se sentiram "fora
de moda" por ndo possuirem um item amplamente popularizado no Instagram. Além
disso, 84% dos respondentes afirmaram ter adquirido algum produto devido a
influéncia de terceiros na plataforma. Ha, ainda, como retratado pelas matérias
publicadas pela CNN Brasil, Elle e 7 news o evidenciamento da velocidade com que
as redes sociais amplificam o espetaculo, criando uma repercussdao mundial e
simultanea sobre o produto, além de transformarem produtos em simbolos de desejo
rapidamente.

JA ao observarmos as réplicas da Lip Case no mercado brasileiro,
reconhecemos a ideia de que alguns fatores corroboram para que essa realidade
exista (a de producao e venda de réplicas de um produto). Um deles € a intensificacao
do desejo por produtos de moda a partir da exposi¢cado exacerbada de imagens ideais
nas redes sociais, que leva os usuarios-consumidores a buscarem alternativas mais
acessiveis para obterem o objeto de desejo em questado quando os produtos originais
estdo fora de seu alcance, seja esse financeiro ou geogréfico. Nesse sentido, o
consumo pode ser caracterizado por um processo simbolico de distin¢gédo social, onde
a moda, e, nesse caso, um acessorio de moda, cumpre o papel de codigo visual para
expressar pertencimento e identidade. As réplicas tornam-se, assim, uma resposta ao
impulso de consumo criado por essas plataformas sociais, onde o desejo de integrar
um grupo pode superar as consideracdes de autenticidade ou realidade financeira e
social do individuo.

O suprassumo do espetaculo criado pela Lip Case de Bieber se da, no entanto,
na euforia gerada pelo publico consumidor frente ao produto. Os comentarios dos
potenciais consumidores, que descrevem sentimentos de desespero, necessidade e
urgéncia para obté-lo, evidenciam um processo de consumo irrefletido, reforgcando

uma dinamica em que a compra nao se trata mais da Lip Case em si, mas, sim da
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imagem criada em torno do objeto de desejo. Tal comportamento dialoga com a
mercantilizacdo dos desejos e a validac&o social obtida por meio do consumo, um
processo que Lipovetsky identifica como caracteristico da sociedade do
hiperconsumo. Além disso, ao considerarmos as publicacdes feitas no Instagram por
consumidores da Lip Case, notamos uma réplica do imagético composto por Hailey
Bieber em suas postagens usuais. As imagens espetaculares das consumidoras sao
baseadas em uma estética especifica, em que o corpo, as roupas, o cabelo, as unhas,
0sS acessorios e até mesmo as comidas, bebidas e paisagens conversam com um
cenario ideal de padréo estético.

Tem-se, entédo, um ciclo espetacular de exibicdo e consumo. Hailey Bieber, ao
criar uma imagem irreal e tdo desejada por muitas pessoas ao redor do mundo,
estabelece um espetaculo que é consumido e replicado. A Lip Case surge como um
pequeno meio de obtencéo ou participacdo nessa irrealidade almejada. Ao adquirir o
acessorio, os consumidores, buscando sentir-se pertencentes a um grupo especifico
— neste caso, jovens mulheres que aderem a uma estética padronizada e que buscam
pela perfeicdo — acabam por participar e dar continuidade ao espetaculo de Bieber.
Agora, € avez dessas consumidoras criarem seu proprio espetaculo, onde a Lip Case,
além de protagonizar, Ihes confere um senso de pertencimento ao cenério tao
desejado e as aproxima do ideal proposto por Bieber. Assim, ao adquirirem o objeto
de desejo, replicam a estética por ela proposta, influenciando novos usuarios das
redes sociais — 0s que as seguem — a fazerem o mesmo. A imagem espetacular €,
portanto, continuamente perpetuada.

Por fim, ao considerarmos o fato de que 98 das 99 pessoas respondentes do
formulario possuem uma conta no Instagram, e que 91 delas a acessam diariamente,
entendemos a plataforma como praticamente inerente a vivéncia do dia a dia de uma
parcela consideravel da sociedade que possui acesso a aparelhos celulares e a
Internet. A problematica se da ao unirmos esse entendimento com o de que, hoje, em
um cenario em que a sociedade se encontra no auge de seu carater consumista-
capitalista, o Instagram, criado essencialmente como uma plataforma para reforco de
vinculos existentes no mundo offline, corrobora e influencia diretamente o
comportamento de consumo de itens de moda. O espetaculo criado pelas Lip Cases

foi gerado, inicialmente, a partir de publicagcbes feitas no Instagram, que se
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ramificaram para outras redes sociais e repercutiram até mesmo em formatos de midia

mais tradicionais, como a imprensa.

5. CONCLUSAO

No primeiro topico, a proposta de pesquisa foi apresentada e o marco teorico
de referéncia foi construido. Procurou-se demonstrar, naquela sec¢ao, o surgimento, a
utilizagdo e o impacto das redes sociais no consumo de moda em uma sociedade
culturalmente dindmica. Para isso, fez-se necessario retomar alguns séculos na
histéria da cultura do consumo e da moda, o que demonstrou ndo sO a existéncia e
influéncia da moda sobre os individuos desde as civilizacbes antigas, mas explorou
como a relagdo com a mesma foi afetada pelas evolu¢gdes na dinamica de consumo,
gue, ao longo do tempo, deixou de ser uma acao orientada por necessidades e passou
a existir como um meio para a realizacdo de desejos fabricados. Claro, ha de se
considerar, também, a moda como uma via para a expressao individual e construcéo
de identidades auténticas. Entretanto, em um mundo dominado pelas redes sociais, 0
consumo de itens de moda tornou-se, além de exacerbado, um caminho para alcangar
pertencimento a um grupo ou uma realidade desejada.

E nesse contexto que a presente pesquisa se insere. Com base em uma analise
comparativa entre o consumo de moda de alguns séculos atrds e o consumo atual,
constatou-se que as redes sociais desempenham um papel fundamental na dinadmica
contemporanea de compra de itens de moda. Mais do que isso: as redes nao s6
influenciam, como permeiam esse comportamento de consumo exacerbado ao
fomentar um espaco em que o imagético compartilhado tem carater essencialmente
espetacular. O espetaculo é alimentado nas redes pelo compartilhamento de imagens
idealizadas, em que cores, roupas, alimentos e paisagens possuem estéticas
especificas que atraem e exercem controle sobre publicos diferentes. A moda, nesse
contexto, entra como um meio de obtencéo de tal identidade perseguida. Ao obter o
item de moda X, pode-se, oficialmente, fazer parte de um grupo Y. A chave para a
obtencdo do item de moda X, no entanto, estd no consumo, e as redes sociais ndo
poupam esfor¢os para fomenta-lo. Com novas ferramentas de compra integradas ao
Instagram, por exemplo, a plataforma se torna um habitat para marcas e um fantasma
invisivel para os consumidores. E praticamente impossivel que um usuério acesse o

Instagram sem ser confrontado por anuncios de marcas voltadas ao seu nicho
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preferido. A questédo € que a rede, assim como o tempo que cada individuo dedica a
ela, é regida por um turbilhdo de imagens e simbolos que passam a habitar um espago
de obstinacdo no imaginario individual. A partir desse marco teorico, foram
apresentados os objetivos e as hipoteses da pesquisa. O objetivo geral foi estruturado
da seguinte forma: Investigar se as redes sociais influenciaram as mudancas no
comportamento de consumo, especialmente em relagdo a moda, e analisar os
significados e impactos especificos do consumo de moda impulsionado pelo
Instagram. Por sua vez, a hipotese se deu dessa maneira: A exposicao intensiva a
imagens idealizadas nas redes sociais intensifica o desejo e a presséo para consumir
itens de moda, independente das necessidades reais ou possibilidades dos
consumidores. Essa dinamica reflete a transformacdo das redes sociais, que
evoluiram de plataformas para reforcar vinculos pessoais para espacos focados na
promocéo e facilitacdo do consumo, alimentando e reforcando o carater consumista
da sociedade atual. Com esses objetos, tanto foi feita uma analise de caso como foi
construida uma pesquisa baseada em questiondrios. No capitulo seguinte foi
apresentada a amostragem, que contextualizou a analise de caso. Em sequéncia,
foram feitos os fundamentos metodoldgicos do caso e da pesquisa, além de suas
motivagdes, justificativa e estrutura.

Referente a andlise de caso, € perceptivel a inversdo de valores que se tem
tido em relacdo aos objetos de moda. Os contetdos produzidos e compartilhados nas
redes os representam de um modo, literalmente, espetacularizado, criando sensagdes
e desejos que sdo exagerados no que diz respeito as reais necessidades dos
individuos. Os comentarios nas publicacdes no Instagram relacionadas ao Lip Case
da Rhode exemplificam um desespero constante pela obtencdo do acessorio. Para
tornar essa impressao mais concreta, um questionario foi aplicado a 99 respondentes,
0 que possibilitou o entendimento sobre o comportamento de uma parcela dos
usuarios da plataforma. O publico delineou-se como: majoritariamente jovens, com
idades entre 22 e 36 anos, do género feminino, que tém a compra de itens de moda
incorporada em suas rotinas, ja que a acdo acontece, predominantemente, uma vez
por més ou a cada trés meses. Constatou-se, a partir disso, que o Instagram, e
consequentemente os influenciadores digitais, tém uma participacao significativa nos
habitos de consumo das pessoas, levando-as a realizar buscas sobre os itens de
moda e beleza vistos na rede fora da plataforma. Ainda nesse contexto, ha uma
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percepcao contraditoria entre aqueles que afirmaram néo se sentir ‘fora de moda’' ou
gue dizem né&o ser influenciados pelas tendéncias: 0s mesmos respondentes mostram
preferéncia por contetdos relacionados ao universo da moda na plataforma, com a
maioria seguindo influenciadores digitais e um numero significativo admitindo ser
influenciado por eles.

Diferente dos resultados obtidos a partir do formulario de pesquisa, na analise
de caso, observamos um padrdo de consumo regido por uma dinamica ciclica de
espetaculo onde as tendéncias sdo compradas como resposta a um impulso. A partir
disso, como um desenvolvimento posterior a presente pesquisa, parece ser adequado
um aprofundamento para responder novas perguntas, como: estaria entao, 0 consumo
de tendéncias tdo enraizado nas redes sociais e internalizado nos individuos que os
mesmos nao percebem, de fato, que suas compras sdo motivadas por essa dinamica?
Seria possivel afirmar que o grupo de jovens mulheres, maioria entre as respondentes
da pesquisa e publico-alvo do Lip Case da Rhode, é mais suscetivel ao consumo de
tendéncias de moda? Caso a resposta seja afirmativa, quais seriam os fatores sociais
gue contribuem para essa maior suscetibilidade? Por fim, é pertinente observar a
evolugao das ferramentas de compra nas redes sociais para avaliar seus reflexos em
uma sociedade que se encontra no apice do consumo. Nesse contexto, qual é o
espaco restante até que o esgotamento deste modelo de consumo seja atingido? Qual
seria 0 prOXimo passo para promover uma consciéncia coletiva sobre os habitos de

consumo? Como isso poderia ser alcangado?
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