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A INFLUENCIA DO INSTAGRAM ASSOCIADA A IMAGEM DO DIGITAL
INFLUENCER NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO DOS DISCENTES DO
CURSO DE ADMINISTRACAO

SILVA, Moniege Almeida’
LULA, Waltimar Batista Rodrigues”
RESUMO

Com o advento da internet, a divulgacdo de produtos e servicos por meio de redes sociais,
principalmente o /nstagram, intensificou o Marketing Digital, onde empresas, usando a
imagem de Digital Influencers, buscam novos consumidores para seus produtos. Diante desta
realidade os objetivos da pesquisa sdo: avaliar a influéncia do /nstagram no comportamento
de consumo dos estudantes do curso de Administragio da UEPB buscou-se apontar a
frequéncia que os estudantes utilizam o /nstagram como mecanismo de busca de informagdes
no processo de consumo, analisar se a divulgacdo de produtos através do /nstagram desperta o
desejo dos usudrios a adquiri-los e discutiu-se como a relagdo de consumo transforma o
individuo, tenho logo sou. A amostra contou com 66 alunos do curso de Administragdo do
turno da noite do Campus I da UEPB. Para obtencdo dos resultados foi aplicado um
questionario que possui 15 questdes a respeito da influéncia do /nstagram no comportamento
de consumo e a divulgagdo de produtos por meios dos Digital Influencers. Ap6s a analise dos
dados foi possivel verificar o poder de influéncia do /nstagram associado a imagem do
Digital Influencer, mostrando assim as redes sociais como uma grande ferramenta para o
marketing. Conclui-se que o /nstagram associado a imagem do Digital Influencer pode
influenciar diretamente o comportamento de consumo dos alunos do curso de Administragao
da UEPB.

Palavras-chave: Marketing. Instagram. Digital Influencers. Consumo.

1. INTRODUCAO

Com a evolugdo do mercado, a sociedade pés-moderna é considerada uma sociedade
de consumo. Quanto mais urbanizada estd a sociedade, quanto maior ¢ o acesso a informacao
e a disponibilidade de comunicac@o, maior serd a geracao de necessidades. Caracterizada pelo
desejo imediato de adquirir produtos considerados supérfluos, e que muitas vezes estdo
ligados a imagem do luxo, a sociedade de consumo se estrutura pela insaciabilidade, pela
constante insatisfacdo, onde o desejo realizado rapidamente perde seu valor e, em seguida, o
individuo ¢ tentado e levado desejar algo novo mostrando nunca estar plenamente satisfeito.

A sociedade da informac¢ao deve ser entendida com a interagdo do desenvolvimento de
novas tecnologias da informagdo, com a tentativa da antiga sociedade de reaparelhar-se com o

uso do poder da tecnologia para servir a tecnologia. Como a informagdo ¢ uma parte integral
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de toda atividade humana, na atualidade, todos os processos da existéncia individual e
coletiva sdao diretamente moldados pelo novo meio tecnologico. O que distingue a
configuracdo do novo paradigma tecnologico € sua capacidade de reconfiguragdo, um aspecto
decisivo em uma sociedade caracterizada por constante mudanga e fluidez organizacional
(CASTELLS, 1999).

E essencial manter uma distancia entre a avaliagio do surgimento de novas formas e
processos sociais, induzidos e facilitados por novas tecnologias, ¢ a extrapolagdo das
consequéncias potenciais desses avangos para a sociedade e as pessoas: apenas analises
especificas e observagdo empirica conseguirdo determinar as consequéncias da intera¢do entre
as novas tecnologias e as formas sociais emergentes (CASTELLS, 1999).

Atualmente, a internet vem revolucionando o mercado de consumo global. Se antes ja
era facil ter acesso a produtos novos através de site de compras online, o consumidor que
busca sempre novidades ja pode conhecer mais produtos através de suas redes sociais. Isso
acontece devido ao uso, inicialmente dos blogs, que a principio tinha como principal fungao
de um didrio, onde seu usudrio dissertava sobre seu dia a dia, divulgando os locais que
frequenta, os produtos que consomem, sem retorno financeiro, mas como forma de exibigao.

Vieram as redes sociais como o Twitter, o Facebook, o Snapchat o Instagram, os quais
comecaram a despertar o interesse das empresas para divulgacdo de novos produtos, sendo o
Instagram um dos principais canais de divulgacao de ideias, estilos e conceitos, em diferentes
temas e segmentos, o que as tornam uma poténcia na busca de informacdes e tendéncias por
parte dos usuarios.

O aplicativo Instagram surgiu para o publico no dia 6 de outubro de 2010. Foi
desenvolvido pelos engenheiros de programagdo Kevin Systrome e Mike Krieger, cuja
intencdo era resgatar a nostalgia do instantdneo cunhada ao longo dos anos pelas classicas
Polaroids, cameras fotograficas de filme, cujas fotos revelavam-se no ato do disparo. E um
aplicativo gratuito, o que permite que seu acesso seja facilitado, disponivel a principio apenas
para usudrio do sistema i0S e posteriormente do Google (PIZA, 2012).

A divulgagdo dos produtos e servigos prestados pelas empresas na internet ganhou
maior espaco através da criagdo de aplicativos online, dentre eles o Instagram, midia social
que oferece aos usudrios a oportunidade de compartilhar suas vidas através da publicagdo de
imagens e videos. Devido a sua praticidade em postar fotos no mesmo padrao, seguindo um
modelo facil de personalizar, o /nstagram permite a criacdo de cendrios que podem ajudar as

empresas na divulgacao de seus produtos/servigos.



Sabendo do grande alcance de divulgacdo que essa midia social possui, grandes
empresas estdo utilizando mais o /nstagram para despertar o interesse dos consumidores de
forma mais rapida e eficaz. O aplicativo provocou uma verdadeira revolugdo quando
possibilitou que as pessoas tirassem fotos e aplicassem filtros, tornando as fotos com
aparéncia profissional e permitindo que os usuarios compartilhassem com seus amigos e em
outras redes sociais.

A National Geographic foi a primeira organizagdo a firmar um acordo com o
Instagram, no final de 2010. Além do compartilhamento de imagens, a marca aproveitou para
incentivar a participagdo de seus seguidores no aplicativo, através da colaboracdo as matérias
publicadas na revista e exibidas no canal, por meio das fotografias enviadas pelos usuarios
(OLIVEIRA, 2014). E nao para por ai, varias outras empresas como a Nike e o Banco Itat,
criaram estratégias de chamar atencdo para suas marcas a fim de ganhar novos clientes através
do Instagram.

Duarte (2016) afirma que a interagdo de seus usudrios permite conectar as empresas
em um nivel mais pessoal, em comparagdo com outras ferramentas de marketing digital. As
atividades de marketing estdo cada vez mais voltadas para a interatividade digital e o uso que
os consumidores fazem de ambientes sociais online, através das midias sociais, 0s
consumidores buscam informagdes de produtos e servigos para decidirem sobre o ato de
comprar (ARAGAO et al., 2015).

Utilizando do seu /nstagram ou através de perfis de pessoas influentes nessa midia
social, os chamados Digital Influencers, as empresas encontraram, entdo, uma forma direta e
bem sucedida de vender seus produtos e atrair novos consumidores, atingindo pessoas de
todas as idades.

Digital Influencer, de acordo com Lopes ¢ Brandt (2016), ¢ um usuario de redes
sociais que movimenta e influencia uma grande quantidade de pessoas através de sua
reputacdo em sites, blogs e redes sociais, para alavancar produtos, servicos e eventos. Aliado
a um perfil no /nstagram popular devido a quantidade de seguidores que possuem em média
de 200 mil a milhdes de seguidores. De acordo com Borges (2016), esses influenciadores t¢m
um grande alcance de divulgagcdo, chamando a aten¢do de consumidores ndo so pela
qualidade do produto que estd sendo divulgado, mas também pela sua imagem associada ao
produto.

Surge entdo um novo modelo de estratégia de marketing, o Marketing das Redes
Sociais, onde as empresas usam esses aplicativos para divulgacdo de seus produtos. Neste

caso, o principal atributo que atrai as organizagdes ¢ a velocidade que estes instrumentos



possuem em relacdo a outros meios de comunicagdo com clientes/consumidores, além de
aspectos como a colaboracdo, o engajamento e a customizagdo, somente possiveis por meio
das plataformas digitais (LUCAS JUNIOR; SOUZA, 2016).

O consumo de produtos associado a imagem dessas pessoas populares no universo
online, observa-se uma das maiores questdes a sociedade de consumo: substitui¢do do “ser”
pelo “ter”. Existe, entdo, a valoriza¢do do ter e ndo do ser, despertada principalmente por
pessoas consideradas influentes na sociedade, que ao usar um produto influencia os
consumidores a querer adquiri-lo, e intensificada pela divulgacdo em massa nas redes sociais,
meio pelo qual vem sendo um dos principais meios de divulgacdo de novidades do mercado.

Este trabalho apresenta como objetivo principal, avaliar a influéncia do /nstagram no
comportamento de consumo dos estudantes do curso de Administragdo da UEPB e como
objetivos especificos, apontar a frequéncia que os estudantes utilizam o /nstagram como
mecanismo de busca de informagdes no processo de consumo, analisar se a divulgagdo de
produtos através do /nstagram desperta o desejo dos usudrios a adquiri-los e discutir a relagao
de consumo transforma o individuo, tenho logo sou.

Considerando a interacao nas redes sociais um tema atual e presente no dia a dia da
sociedade, uma vez que temos acesso a aplicativos de forma rapida por meio de smartphones,
estar conectado a internet se tornou a forma mais eficaz de se manter atualizado. Sabendo
disso, buscou-se estudar a respeito da influéncia da rede social /nstagram no comportamento
de compra do consumidor junto ao trabalho do Digitais Influencers. Por ser uma rede social
popular e muito usada atualmente para interagdo com os amigos, esses influenciadores
atingem um grande numero de pessoas que estdo conectadas a seus perfis, o que pode
influencia-los através do seu modo de vestir ou por algum servigo que venham utilizando com

frequéncia.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O TER E O SER E A INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS NO COPORTAMENTO
DE CONSUMO

O consumo ¢ considerado um ponto forte na propagagdo das mudancas no
comportamento da sociedade. A dindmica do consumo, vinculada aos rapidos acontecimentos
contemporaneos, altera ¢ posiciona o individuo socialmente. O individuo, entdo, busca nas
praticas de consumo uma maneira para ser reconhecido e identificado (NASCIMENTO,
2016). O que nos remete ao fato de que atualmente o “TER” se sobressai ao “SER”. O “TER”
e o “SER” sdo categorias filosoficas, e ndo cabe aqui uma discussdo tao complexa, mas sim
entender essa construgao na sociedade de consumo.

O “SER” nos leva a posse ndo de objetos, pessoas ou coisas, mas de ndés mesmos.

Reafirma a nossa identidade ¢ molda o carater com o qual nos relacionamos com o outro no
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ambito social e afetivo. O “TER”, por sua vez, conduz a posse material de coisas que acabam
por despertar e fomentar o egoismo e a falta de altruismo nas relagdes interpessoais (SILVA,
2012).

Silva (2012) afirma ainda que enquanto a sociedade alicercada no “SER” prioriza as
pessoas, a embasada no “TER” tem como prioridade coisas que podem ser compradas por
valores determinados pelo mercado. Infelizmente, a sociedade em que vivemos tem como
senso comum vigente o modo de ter de estabelecer suas regras e seus valores.

A busca por prazeres individuais articulada pelas mercadorias oferecidas hoje em dia,
uma busca guiada e a todo tempo redirecionada e reorientada por campanhas publicitarias
sucessivas, onde acdes de marketing vendem identidade e estilos de vida voltados para
aqueles que querem sair do mundo do esquecimento e anonimato, fornece o unico substituto
aceitavel para a edificante solidariedade dos colegas de trabalho e para o ardente calor
humano de cuidar e ser cuidado pelos mais proéximos e queridos, tanto no lar como na
vizinhanga (BAUMAN, 2008; VILLACA, 2010).

Com o avango da tecnologia, a sociedade desenvolve necessidades onde antes ndo
existiam, ¢ induzida a consumir aquilo que ndo precisa apenas pelo fato de consumir ¢ o
mercado ndo mede esforcos para persuadir os consumidores de que eles realmente necessitam
novos bens. Sabendo disso, em uma das questdes expostas no questiondrio utilizado nessa
pesquisa buscou-se saber se o respondente ja comprou algum produto que foi divulgado por
algum Digital Influencer e 61,9% da amostra respondeu “sim”.

Logo, a sociedade de consumo quer atingir pessoas que buscam mudangas no seu
estilo de vida e na formacao da sua personalidade, com o objetivo de destacar-se perante os
demais através de uma publicidade considerada apelativa ndo de forma direta, mas com
mensagens que levem o consumidor a desejar usufruir de tal produto ou servigo.Consumir ¢
uma forma de ser reconhecido diante a sociedade, onde mais vale ter bens materiais do que
ser possuidor de boa indole e carater.

Bauman (2008) divide a modernidade em “modernidade so6lida” e “modernidade
liquida” a qual a primeira ¢ detentora de uma sociedade de produtores, onde se tinha objetivos
e promessas a longo prazo. Tinha-se uma ideia de que os bens eram de longa durabilidade o
que remetia a um futuro seguro, onde a satisfagdo tinha relagdo com promessas de seguranga a
longo prazo do que com o desfrute imediato de prazeres. A producdo e o consumo, para a
maior parte da populagdo, correspondiam ao ato de atender uma necessidade.

Assim, a “modernidade solida” representou ndo s6 a ordem, o controle e a dominagao,

mas também a unido do mundo através da evolucdo dos meios de transporte e de
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comunicacdo, assim como da industria. Com o mundo cada vez mais globalizado e com um
desenvolvimento crescente e rapido dos fatores relacionados a esse fendmeno, emerge uma
nova modernidade: a “modernidade liquida” (MEUCCI, 2012).

Em contrapartida, a modernidade liquida representa, de certa forma, o caos, a
desordem, e, baseado nos pensamentos de Bauman (2008) e Meucci (2012), conceitua
modernidade liquida como o estado das coisas de permanente destruicdo sem perspectiva de
permanéncia e sem que esse desmoronamento signifique uma busca por algo melhor. Essa
modernidade ndo estd relacionada a quebra de tradigdes, mas sim, por evitar padrdes que
congelem tradi¢des e habitos.

A modernidade liquida, descrita por Bauman (2008), revela o desejo pelo novo de
forma continua, onde ocorre a frequente troca de desejos, levando a uma condigdo de descarte
do que ja ndo interessa, mesmo que adquirido/consumido recentemente, sempre buscando a
satisfacdo. Observa-se na sociedade de consumo enquadrada na modernidade liquida, a troca
do trabalho e produ¢do do individuo pela obrigacdo de ser feliz e encontrar prazer no ato de
consumir. Comprar um produto novo ou utilizar algum servigo diferente gera satisfacdo no
individuo, mesmo que momentanea.

A producdo automatizada atendeu com mais rapidez a demanda de novos objetos, ao
mesmo tempo em que a tecnologia desenvolveu métodos produtivos em que a acdo criativa do
trabalhador foi cada vez mais dispensavel. Ocorre entdo a alienacdo do individuo pela
quantidade de produtos que sdo oferecidos, o que propde o afastamento do homem de si,
levando-o a desvalorizar sua capacidade de inovagao (SANT’ANNA, 2009).

O individuo deixa de ser produtor para ser consumidor, tornando-se sujeito da
seducdo, onde surgem desejos sempre crescentes e quereres volateis. O consumo ndo esta
preso a racionalidade, ele adentra a emocao e tem-se entdo o desejo. Ele tem a si mesmo como
objeto, e ainda assim parece ser eternamente insaciavel, o que leva a descartar o que ja ndo ¢é
tao novo assim e desejar entdo o que surgiu de mais recente. No mundo moderno, o individuo
expressa a si mesmo através de suas posses.

Sabendo que a sociedade estd cada vez mais buscando novidades para suprir os
desejos dos individuos (baseada na definicdo de “modernidade liquida”) e que a cada
momento estdo sendo criados novos e diferentes produtos, o mercado vem se tornando nao so6
mais flexivel, como também volatil, investindo sempre em novas plataformas que busquem a
divulgacdo dos produtos de forma cada vez mais eficiente, para chamar a atencdo dos

possiveis clientes levando-os ao consumo excessivo e constante.
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Outro ponto importante abordado no questionario desta pesquisa, diz respeito a
frequéncia que o usudrio compra um produto quando vé no /nstagram, e 54,7% da amostra
respondeu “as vezes” indicando, de certa forma, influéncia dessa rede social na decisdo de
compra do individuo.

De acordo com Rocha (2005), a modernidade implica que o individuo s6 sabe quem
ele ¢ com base no que ele consome. Nao se trata de consumir segundo “seu proprio estilo”,
mas de instituir um estilo com base no que se consome. O individuo "¢ livre" para consumir,
consome para "seu prazer", e ¢ essa liberdade mesma que o conduz ao desregramento.

Bragaglia (2010) diz que existem trés motivagdes principais para o consumo, sdo elas:
busca da satisfagdo de necessidades diretamente ligadas a funcionalidade dos produtos; busca
de prazer emocional sem papel de comunicacdo social; busca de prazer emocional por meio
do uso das mercadorias/marcas como comunicadores sociais.

Enfatiza-se aqui a busca de prazer emocional, como a compra que foi motivada nio
somente pelos beneficios funcionais ligados a funcionalidade da mercadoria, mas, sobretudo,
pela vontade do consumidor vivenciar uma “emo¢do” por meio dela. Campbell (2006) apud
Bragaglia (2010) afirma que o termo “emocdo” pode ser entendido como sentimento intenso
de prazer ndo ligado a funcionalidade bésica do bem comprado, sentimento que culmina no
“desejo” (“querer” intenso) por aquilo que gerou tal emocao.

Para Silva (2012) consumo se divide em dois tipos basicos: o consumo primario, que ¢
0 consumo necessario a satisfacdo das necessidades essenciais; e o consumo secundario, que ¢
o consumo ligado ao imaginario de cada individuo. O consumo primario estd intimamente
relacionado a subsisténcia do individuo, exercido quando se vai ao supermercado e compra-se
os alimentos necessarios a alimentagdo. J4 o consumo secundario tem o objetivo de suprir as
necessidades criadas pelo individuo. Enquanto as necessidades reais garantem a sobrevivéncia
e conforto vital para os individuos, as imagindveis costumam levar por caminhos tortuosos de
seducdo, manipulacdo e desejos insaciaveis.

E perceptivel que a sociedade vive o consumo secundario, as necessidades bésicas ja
ndo sdo suficientes para a vida do homem na sociedade moderna. Ele busca consumir aquilo
que muitas vezes deseja no seu subconsciente, apenas pela valorizacdo da sua imagem diante
dos demais.

Nesse contexto de sobrevivéncia satisfeita, Silva (2012) afirma ainda que a busca
cerebral estd voltada para a satisfacdo de desejos socialmente valorizados de um sistema
econdmico que visa o “ter” individual, e ndo o “ser” humano como um ser coletivo e

comprometido com a espécie como um todo.



14

Ha muito tempo os consumidores deixaram de simplesmente buscar nos produtos os
beneficios relacionados aos atributos técnicos, a funcionalidade (BRAGAGLIA, 2010), ou
seja, ja ndo ha mais apenas a necessidade, mas também o desejo de consumir determinado
produto. Engel et al. (1995) apud Monteiro (2006) afirma que comportamento do consumidor
sdo as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agoes.

Ceretta e Froemming (2011) afirmam que existem influéncias internas e externas que
interferem nas decisdes de compra. Dentre as influéncias externas, citam-se a cultura, a
subcultura, os fatores demograficos, o status social, os grupos de referéncia, a familia e as
atividades de marketing. Desse modo, os consumidores decidem comprar produtos ou
servicos com base no que consideram que os outros esperam deles, na tentativa de projetar
imagens positivas diante dos colegas.

Com relagdo a isso, esta pesquisa buscou saber se o fato de algum famoso ou Digital
Influencer usar algum produto induz o respondente a compra-lo e aqui temos uma contradigdo
quando a populacdo de diz ndo ser influenciada por uma celebridade da web e 53,8%
respondeu “ndo” para esta questao.

Percebe-se uma mudanca na identidade do individuo: consumir o que talvez ndo seja
de seu interesse com a intengdo de agradar terceiros. E um dos fatores que podem acelerar
essa mudanca e possivel confusdo na identidade do individuo sdo as redes sociais, onde
muitos expdem suas vidas e interesses para que seus seguidores conhegam a respeito, o que
desperta o desejo pelo produto nao necessitado.

Junto com a modernidade liquida veio a evolugdo da tecnologia ao longo dos anos e
hoje ¢ possivel manter contato com qualquer pessoa em qualquer parte do mundo com o
simples toque na tela de um smartphone. Foram criadas entdo as redes sociais ¢ por meio
delas os usudrios podem publicar a respeito de seu dia a dia. Essa divulgacdo, muitas vezes,
desperta os desejos dos usuarios que acompanham esses individuos, chegando a incentiva-los
ao consumo de produtos que possivelmente nunca chegaria a conhecer ou teria certa
dificuldade se nao tivesse acesso a essas informacdes.

Sabendo do uso didrio dessa ferramenta por muitos, o questiondrio respondido pela
amostra, 87,9% afirmou usar a rede social /nstagram e 84,5% respondeu “sempre” quando
foram perguntados a respeito da frequéncia de uso dessa midia social.

A informagdo ¢ uma parte integral de toda atividade humana, logo, todos os processos
da existéncia individual e coletiva sdo diretamente moldados, mas ndo determinados pelo

novo meio tecnologico (CASTELLS, 1999). O avango da tecnologia s6 veio aumentar o
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interesse e despertar o desejo das pessoas a consumir sempre mais. As redes sdo criadas nao

apenas para comunicar, mas para melhorar a comunicacao entre os individuos.
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2.2 REDES SOCIAIS: UM FENOMENO SOCIO-CULTURAL

E notdvel a mudanga provocada pela internet na maneira como as pessoas se
comunicam, se relacionam, consomem produtos e aprendem algo novo. Isso ocorre devido ao
numero de sites que fornecem uma grande quantidade de informagao sobre todos os assuntos.
Através da internet surgiram novos grupos sociais, assim como novas formas de conversagao,
logo, foram criadas as redes sociais.

O publico que utiliza internet estd mudando, sdo pessoas que buscam informagdes
claras e objetivas a respeito dos conteudos que consideram relevantes, e se tornou um meio
para compras de produtos e servicos. Com isso, os consumidores querem ser ouvidos e
interagir com as marcas € empresas, pois estamos numa era em que as informagoes, elogios e
reclamacdes repercutem com muita facilidade (RUGA, 2017). Neste contexto, as redes sociais
vém mudando as formas de sociabilidade ¢ de comportamento de consumo.

As redes sociais sempre existiram e ndo surgiram com a tecnologia. Ha séculos que a
sociedade ¢ subdividida em grupos sociais que compartilham interesses comuns. O que
mudou ao longo da historia foi a abrangéncia e difusdo das redes sociais, conforme as
tecnologias de comunicagdo interativas foram se desenvolvendo: escrita, correios, telégrafo,
telefone, computador, telefone celular, etc.,e nos tltimos anos, com a revolugao informacional
tecnologica, o termo rede social ficou configurado somente como a relagdo entre individuos
no ambiente da web (GABRIEL, 2010).

As redes sociais s3o ambientes virtuais nos quais sujeitos se relacionam instituindo
uma forma de sociabilidade, que estad ligada a propria formulagdo e circulagdo do
conhecimento e interesse (DIAS; COUTO, 2011). E possivel dizer que ocorre interagdo direta
entre as pessoas no ambiente virtual, onde milhdes de usudrios tém acesso a informacdes de
forma rapida e pratica. E considerada uma das formas de comunicagdo que mais crescem e
expressam o mundo em movimento, uma vez que sempre ha algo novo quase que
imediatamente diante dos olhos, ao movimento dos dedos na tela de um smartphone.

Heringer e Doria (2012) afirmam que as redes sociais vém se consolidando devido a
evolucgdo da capacidade de conexao entre as pessoas, propiciada pelos programas de envio de
mensagens eletronicas encontrados nos proprios aplicativos. O mundo esta cada vez mais
tomado por redes wireless, ou sem fio, o que favorece a conectividade e mobilidade
exclusivas dos tempos atuais, onde as pessoas se comunicam e se interligam através da
tecnologia dos smartphones utilizando as redes sociais para interagdo em tempo real, a

qualquer momento.
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O surgimento de uma nova rede social sempre traz consigo a adesdo imediata de novos
usudrios, em sua maioria com a intencdo de expandir seus contatos pela internet ou por
curiosidade em relacdo as novidades dessa rede social.

Levando em consideragdo o grande alcance de divulgagao das redes sociais, ¢ sabido
que milhares de usudrios comecgaram a conectar-se as redes e fazer desses espagos a extensao
de suas casas e das suas vidas, onde ¢ possivel entrar em contato com seus grupos sociais e

gerar novas formas de circulacdo dessas informacdes.

2.2.1 Usuarios que se destacam nas redes sociais: digital influencers

Vivemos tempos onde o individuo encontra-se num mundo recheado de
oportunidades, porém incompleto, inacabado, no qual os riscos ¢ as ansiedades estariam por
toda parte. Diante de um ser humano fraco e com tendéncias a ansiedade, pela condicdo do
mundo em que vive, Sant’Anna (2009) apresenta entdo o que podera vir a ser a “salvacdo”
para esses individuos, classificados por ela como “conselheiros”, considerados bons modelos
a serem seguidos, que permeados por um discurso de sucesso ¢ competéncia, se propdem
como espelho que se deveria confiar e seguir.Esses conselheiros se assemelham aos “Digital
Influencers, usuarios de destaque nas redes sociais.

Com a tecnologia, tem-se entdo, a facilidade de acesso a internet, logo, as pessoas
conseguem criar seus proprios espagos dentro da rede, e alguns desses usuarios irdo se
destacar por sua espontaneidade, humor, experiéncias pessoais e a forma como publicam seu
dia a dia no ambiente da web, podendo tornar-se populares e chegam até ser influentes na
sociedade.

Um individuo influente pode ser definido como aquele que exerce influéncia sobre
certo nimero de pessoas em certas situagdes. Essa pessoa tem influéncia sobre determinado
grupo em um ou varios campos do conhecimento ou do comportamento.

Digital Influencers sao individuos populares nas redes sociais, que influenciam um
grande numero de pessoas por estarem procurando constantemente informagdes e
compartilhando suas ideias e recomendagdes com outras que concordam, com o que falam.
Esses individuos estdo cada vez mais em ascensao, pois se tornaram formadores de opinido na
internet devido ao grande alcance de divulgagdo que possuem (MARIANO et al., 2017).

Um Digital Influencer pode ser considerado uma terceira pessoa que molda a decisdo
de compra do cliente e tem um alcance maior que a média, pois apresentam capacidade de

reunir milhares e até milhdes de seguidores nas redes sociais, influenciando comportamentos
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e até pautando opinides,sendo responsaveis muitas vezes por proferir informagdes que podem
possuir mais valor do que informagdes produzidas por 6rgaos oficiais (EVANGELISTA et al.,
2017).

De acordo com dados desta pesquisa, 78,3% dos respondentes afirmaram que as
empresas as quais seguem seus perfis no /nstagram utilizam a imagem do Digital Influencer
para divulga¢ado de seus produtos.

Quando usuarios das redes sociais se tornam “seguidores” dos Digital Influencers, eles
desenvolvem algum tipo de sentimento de confianga naquela pessoa que criam aqueles
contetudos. Independente do contetido, os seguidores querem saber o posicionamento dessas
personalidades virtuais sobre determinado assunto, produto ou servigo oferecido e assim

forma-se uma opinido de determinada marca ou tendéncia (BORGES, 2016).

2.2.2 O aplicativo Instragram

O meio em que esses Digital Influencers ganham destaque, como seu proprio nome ja
informa, ¢ a plataforma digital, formada por aplicativos das redes sociais ¢ dando énfase para
a rede social, como por exemplo, o /nstagram.

Midia muito popular entre adolescentes e jovens, o /nstagram, é um aplicativo de
celular que, de acordo com Silvestre (2017), funciona como um grande mural para expor fotos
e videos, onde também ¢é possivel gravar pequenos videos em sequéncia que ficam
disponiveis por um tempo determinado e logo depois sdo automaticamente apagados. Na
linha do tempo do perfil ficam disponiveis os contetidos das pessoas que o usudrio escolhe
seguir. Ha a ferramenta de “curtir”, espago para comentdrios e também a opcao “encaminhar”
que permite compartilhar uma postagem sua ou de outro perfil para demais pessoas.

Inicialmente, o aplicativo /nstagram funcionava apenas em aparelhos com sistema
operacional Apple (iOS). Em abril de 2012, recebeu uma versdo para Android, sistema
operacional da Google, o que aumentou exponencialmente o nimero de membros do
aplicativo (COSTA, 2012).

O crescimento de publico ja era previsto pelos desenvolvedores do /nstagram, e se deu
apos sua compra pelo Facebook, e também apos o langamento da fungdo do stories em 2016,
nascida para bater de frente com o sucesso do Snapchat. Além disso, a rede tem investido ha
algum tempo na integracdo com outras redes como o Facebook, Tumblr e Twitter. Este

conjunto de estratégias deu certo e acabou dobrando o niimero de usudarios nos ultimos 2
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anos’. Atualmente, segundo o proprio site /nstagram, a rede possui cerca de 800 milhdes de
usuarios. Segundo o diretor de negocios global do /nstagram, Vishal Shah, o Brasil tem uma
participacdo importante no /nstagram, com a segunda maior base de usudrios da rede com 50

milhdes de usudrios ativos mensais”.

Figura 1 - Dados do Instagram

05 DADOS DO ‘Jnstagram 3 PERFIL D0S USUARIOS
@y | T

DE USUARIOS st

L 53% SEGUEM
O BRASILE O MARCAS
SEGUNDO PAIS COM
MAIS USUARIOS i
MAIORIA SAO MULHERES

+100 MILHOES DE POSTS
POR DIA

o 1111

+ 4,2 BILHOES DE
CURTIDAS POR DIA

Fonte: Site www.aguerradoseo.com.br, 2017.

Como ndo ¢ preciso pagar para usufruir do aplicativo, o aumento do nimero de
usuarios torna o /nstagram mais atraente para a inser¢cdo de publicidade paga, o que garante
maior lucratividade aos seus desenvolvedores. Devido a versatilidade de comunicacgdo, o
Instagram ¢ a principal rede social utilizada para divulgacdo de produtos que estdo sendo
langados no mercado, servindo de termometro de opinido para muitas empresas com relagao a
aceitacao dos consumidores.

Outro fator importante para o éxito do /nstagram sdo as proprias imagens, pois em
qualquer rede social elas sdo de grande valia para o maior engajamento. Posts com imagens
sdo muito mais compartilhados nas redes sociais do que posts somente com textos, afinal, a
maior parte dos seres humanos tem a memoria visual muito mais agugada do que as
relacionadas a outros sentidos, € se torna mais facil interessar-se pela imagem do que por
longos textos, uma vez que o mundo virtual ¢ cheio de informagdes e tudo acontece de forma
rapida e volatil e quanto mais pratico for o acesso, melhor para os usuarios.

Com a utilizagdo da imagem como meio de comunicagdo, ¢ possivel perceber que,
sendo um dos espacos mais utilizados pela publicidade na atualidade, o corpo/aparéncia tem

destaque diante da sociedade de consumo. Sdo eles que informam a sociedade as crencgas e 0s

*Fonte: hitp://www.aguerradoseo.com.br/infografico-dados-do-instagram-em-2017/
* Fonte: http://m.folha.uol.com.br/mercado/2017/10/1931057-com-50-milhoes-de-usuarios-brasil-e-segundo-no-
ranking-do-instagram.shtml
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valores do homem contemporaneo, induzindo a populagdo consumista a desejar aquilo que
aparentemente nao necessitam. Logo, o uso da imagem dos Digital Influencers para
divulgacdo de produtos e até mesmo servigos vem ganhando poder entre as empresas.

E possivel ver esses influenciadores cada vez mais presentes no dia a dia das pessoas,
por meio de contratos firmados com emissoras de televisdo e diversas marcas, pelas agcdes que
realizam e pela quantidade de seguidores que possuem nas suas redes sociais (MARIANO et
al., 2017).

Com a imagem da empresa ligada a imagem do Digital Influencer, é possivel
conseguir uma maior visibilidade dos produtos a serem langados e, consequentemente, um
maior nimero de consumidores interessados nos produtos divulgados. Sendo assim, muitas
empresas estdo buscando o poder de influéncia desses individuos para promover a sua marca
¢ poder aumentar a quantidade de consumidores.

Costa (2012) afirma ainda que o sucesso do /nstagram também esta relacionado a
importancia dada a imagem nos ambientes digitais e a valorizacdo da visibilidade ganha ainda

mais for¢a nas midias sociais, onde os sujeitos privilegiam a aparéncia.
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2.3 O MARKETING DAS EMPRESAS NAS REDES SOCIAIS: A IMAGEM DOS
DIGITAL INFLUENCERS

Tendo em vista todas as caracteristicas e fungdes que as redes sociais vém exercendo
na vida de seus usuarios, as organizagdes comegaram a ver utilidade a favor delas, passando a
utilizar todos os meios de comunicacdo de massa e¢ as redes de comunicacdo digital e
eletronica na tentativa de persuadi-los a comprar seus produtos/marca. Heringer e Doria
(2012) afirmam que as praticas do Marketing evoluiram, conforme foram crescendo a
diversidade de produtos e servigos oferecidos pelas empresas, bem como a competitividade
entre estas.

Considerada uma estratégia, o Marketing em Redes Sociais consiste em promover um
produto ou marca nas redes sociais e midias sociais, de modo que atraia visitantes para o site
do produto ou marca em questdo, obtendo /ikes de popularidade (MEDEIROS, 2016).

Com isso, um novo cenario fora apresentado no mercado, onde as redes sociais t€m
grande destaque para divulgagdo e venda de produtos. O potencial consumidor que se
encontra conectado tem infinitas possibilidades a sua frente, nesse sentido, a mensagem deve
ser certeira, interessante, chamativa e atraente, do contrario ndo sera vista.

Por meio das redes sociais os clientes podem trocar ideias sobre produtos e servicos,
podem trocar experiéncias. Enquanto as empresas podem divulgar suas ofertas, campanhas,
verificar qual a opinido dos consumidores a respeito dos seus produtos e servigos, €
principalmente desenvolver novos produtos realizando estudo mais personalizado com o
cliente (HERINGER; DORIA, 2012).

O marketing nas redes sociais tem como base o relacionamento interpessoal, e como
técnica, o marketing boca a boca, logo, sua principal func¢do ¢ fazer circular as informagdes
sobre determinada marca/produto através da comunicagdo entre os individuos (MEDEIROS,
2016).

Logo, segundo Castro (2012), um dos principais desafios para os profissionais de
mercado esta em procurar oferecer contetido relevante que seja capaz de capturar a atencao
sempre fugaz do cliente em potencial. Pensando nisso, muitas empresas utilizam de redes
sociais como o Instagram, plataforma desenvolvida inicialmente. De acordo com Silvestre
(2017), com o objetivo de divulgar fotos e videos para a rede de contatos dos usudrios no
momento de seu acontecimento. Atualmente, o /nstagram passou a ser utilizado, também,

para fins comerciais, manifestando perfis de categorias de negocio, ademais dos pessoais.
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Aliada a essa plataforma, temos a presenga dos Digital Influencers, que sdo pessoas
aparentemente comuns, que compartilham seu dia a dia com seus seguidores através de
publicagdes em seus perfis no /nstagram. Um Digital Influencer é aquele usuario de redes
sociais digitais que movimenta e influencia uma grande quantidade de pessoas através da sua
reputacdo em sites, blogs e redes sociais, para alavancar produtos, servicos e eventos
(LOPES; BRANDT, 2016; PIGATTO, 2017).

A medida que o modelo de marketing de massa evolui para um modelo mais pessoal,
direcionado, nota-se que as empresas passam por mudancgas nas formas de alinhar suas
estratégias para alcangar o seu publico-alvo seja efetivo ou em potencial. Sabendo disso, cada
vez mais as empresas tém buscado vincular sua imagem aos Digital Influencers para ganhar
espago e vez na mente do seu publico alvo, com isso busca-se associar seus produtos ao estilo
de vida propagado pelo influenciador e utilizar dessa influéncia como certeza de retorno para
sua marca (SANTOS et. al, 2016).

De acordo com Pigatto (2017), a popularidade dos Digital Influencer ajuda na
estratégia de marketing de uma empresa, aumentando a visibilidade de uma marca e
impulsionando o sucesso desta.

Diferente das midias tradicionais, na internet o consumidor passa a ser produtor do seu
proprio contetido, € € nessa perspectiva que as marcas encontraram nos influenciadores
digitais, a oportunidade de divulgar seus produtos de consumidor para consumidor.

Em seu estudo realizado na cidade de Patos-PB, Batista (2016) comenta que todas as
empresas que vinculam sua imagem a Digital Influencers, afirmam que essas parcerias estdo
trazendo resultados bons e significativos para a empresa. O estudo divulga ainda alguns
relatos a respeito da influéncia dessas personalidades das midias digitais em diferentes
empresas, entre eles:

= “Quase 50% das encomendas vieram pelas indicagdes de uma blogueira/digital
influencer”;

= “A empresa sente a diferenga em resultados por conta dessa parceria. Sempre que a
blogueira/digitalinfluencer divulga fotos com um “look™ ele tende a esgotar mais
rapido”;

= “Qual a digital influencer divulga meus servicos em suas redes sociais, 0s
consumidores acreditam mais no que ela indica do que mesmo em mim que sou
médica e estudei pra isso!”

Gomes e Gomes (2017) afirmam que os Digital Influencers conseguem disseminar

marcas, produtos e servigos espontaneamente entre seus seguidores de maneira efetiva, ao
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mesmo tempo que transformam suas audiéncias em igualmente propagadoras de contetido
publicitario. Estima-se que em 2016 tenha havido um acréscimo de 30% da verba destinada a
ativacdes com influenciadores digitais.

O estudo de Gomes e Gomes (2017) confirma ainda que a importancia do conteudo de
marca, aliado a forca dos influencers nas redes sociais, permite que as mensagens tenham

penetracdo e credibilidade entre os consumidores.
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3. METODOLOGIA

De acordo com os objetivos, esta pesquisa ¢ classificada como um levantamento,
caracterizada pela interrogagao direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer
(GIL, 2002). Quanto a sua natureza, ¢ uma pesquisa quantitativa/qualitativa, uma vez que
envolve o uso de dados estatisticos e a interpretagdo dos mesmos. E uma pesquisa descritiva,
ja que busca descrever uma realidade sem nela interferir (APPOLINARIO, 2009).

A pesquisa também ¢ classificada como pesquisa de observagdo assistematica, uma
vez que para a analise dos dados foi realizada também a partir da observacdo de comentarios
feitos nas fotos dos Digital Influencers em seus Instagrams. Para escolha dos Digitais
Influencers a serem observados, foi levando em consideragdo o indice de popularidade de
cada um (nimero de seguidores, quantidade de curtidas nas postagens e frequéncia de
atualizagdo do perfil).

Para coleta de dados, foi realizada uma pesquisa de campo no Campus I da UEPB com
os alunos do turno da noite do curso de Administracao, periodo 2017.1, com a distribui¢ao de
questionarios online e presencial.

O universo escolhido em questdo para a realizagdo da pesquisa se deu pelo fato de ser
constituido por jovens adultos, estudantes universitarios, pessoas que mais utilizam as redes
sociais como meio de comunicacao e interagdo, sabendo que a grande maioria das pessoas que
interagem no /nstagram sdo jovens. A amostra consta em sua maioria mulheres com idade
entre 22 e 26 anos. A amostra foi escolhida aleatoriamente, conforme os estudantes se
encontravam em sala de aula antes ou apos as aulas. Periodo de pesquisa se deu entre os dias
13 ¢ 17 de novembro de 2017.

O questiondrio possui categorias como género e idade e questdes relacionadas ao uso
do Instagram, os tipos de perfis que seguem, divulgacdo de produtos por meio dos Digitais
Influencers e influéncia digital. O questiondrio online ficou disponivel através do Google
Drive, onde ¢ possivel criar um questiondrio com perguntas de multipla escolha e que
qualquer pessoa que tenha acesso a internet pode respondé-lo, seja pelo computador ou pelo
smartphone. Ja o questionario presencial foi entregue pessoalmente aos participantes,
respondido e devolvido ao pesquisador.

O questionario consiste em 15 perguntas (ANEXO 1) diretas, divididas entres as
variaveis que designam o perfil do respondente, questdes relacionadas a interagdo do
individuo com a rede social /nstagram e a influéncia da popularidade dos Digital Influencers

no poder de compra dos usudrios. Buscou o emprego de questionarios online para facilitar a
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pesquisa, uma vez que alguns estudantes do curso de Administragdo mesmo matriculados ja
ndo frequentam a Universidade, pois ndo possuem mais disciplinas presenciais, apenas o
trabalho de conclusdo de curso

O presente artigo tem inicio sua discussdo a respeito da compreensao do “ser” e “ter”
na construgdo da sociedade de consumo, busca a definicdo do que sdo as redes sociais e foi
escolhido o /nstagram para falar a respeito dessas midias. Buscou-se entdo definir o papel do
Digital Influencer nas Midias sociais e também a sua importéncia junto ao marketing digital.

O presente trabalho teve por objetivo avaliar a influéncia do /nstagram no
comportamento de consumo dos estudantes do curso de Administragdo Noturno da UEPB
Campus I. A amostra contou com 66 alunos do turno da noite, distribuidos entre 17
respondentes do questionario online e 49 alunos que responderam o questiondrio de forma

presencial, sendo o corpo discente composto por cerca de 290 alunos.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Nos 66 questionarios respondidos, foi encontrada a predominancia do género feminino
51,5% (34 alunos) e 48,5% pertenciam ao género masculino, perfazendo um total de 32
alunos, como mostra a Figura 2. Entre as op¢des de género foram adicionados também o
androgino, transgénero e transexual em busca da inclusdo social, mas nenhum dos

pesquisados responderam se identificar como um deles.

Figura 2 — Género

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

A diferenca no percentual de género ndo ¢ muito significativa, mas ¢ relevante
observar que, nesta pesquisa, o0 nimero de mulheres usuarias do /nstagram é maior do que o
numero de homens, o que foi visto e confirmado no capitulo sobre o /nstagram (Figura 1) que
a populagdo global usudria desta rede social ¢ composta em sua maioria por mulheres.

Com relagdo a idade, a grande maioria da populagao estd entre 22 ¢ 26 anos (42,4%), seguida

pelos alunos que estdo na faixa etaria de 27 a 31 anos (25,8%), 17 a 21 anos (18,2%) e por fim, a
populagdo acima de 32 anos (13,6%), o que pode ser observado na figura 3. A tendéncia € que os
usuarios do /nstagram sejam, em sua maioria, jovens entre 18 e 29 anos, com ensino superior
incompleto (SEBASTIAOQ, 2013), caracterizando as geragdes Y e Z que cresceram usando de

forma intensa as tecnologias digitais.
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Figura 3 — Idade

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

A maioria dos alunos pesquisados encontra-se, de acordo com a idade, na chamada
Geragao Z ou, como explicou Freire Filho e Lemos (2008), Geragdo Digital, considerada a
geragdo que ja nasceu dentro da tecnologia. Para esse publico, o smartphone passou a
representar um acessorio definidor da personalidade, veem o computador como extensao
natural de suas vidas e sdo mais bem informados do que qualquer geragao anterior.

J& a segunda maior populacdo da pesquisa, de acordo com a idade, ¢ a chamada
Geracdo Y, que ndo nasceu inserida no mundo da internet, mas que a conheceu durante a
infancia. Foi a primeira geragdo a ter mais acesso a informacdo, a ser realmente globalizada,
tudo isso através de maquinas que aos poucos eram inseridas no cotidiano das pessoas, 0s
computadores, e como consequéncia, com a evolu¢do da tecnologia, migrou para os
smartphones sem muita dificuldade.

A Figura 4 diz respeito ao niimero de alunos que utilizam a rede social /nstagram,
87,9% da populagdo pesquisada (58 alunos), outros 8 alunos (12,1% da populagdo) nao
possuem perfil nesta rede social. Mesmo o /nstagram sendo umas das redes sociais mais
utilizadas atualmente, alguns usudrios da internet ainda preferem ter o Facebook como fonte
de informagao e comunicagdo, por possuir mais formas de interagdo com os amigos. Ao ser
aplicados os questiondrios, alguns dos alunos que responderam “ndo” para essa pergunta
comentaram com o pesquisador que utilizam o Facebook, e responderam as outras questdes

com base na utilizagao desta rede.
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Figura 4 — Distribui¢do da populag@o que utiliza o /nstagram

Usa rede social Instagram?

Néo

Sim

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

A respeito da frequéncia que costumam usar o /nstagram, 49 alunos pesquisados
responderam queo utilizam “sempre” (84,5%). Outros 5 alunos responderam que usam
frequentemente (8,6%), e 4 alunos responderam que usam “as vezes” o Instagram (6,9%),
como mostra a Figura 5. Isso ocorre pois as redes sociais estdo presentes em diferentes
situagdes, seja no relacionamento familiar, nos clubes esportivos, no local de trabalho ou em
grupos de pessoas que debatam ou compactuem acerca de um mesmo tema. Por ser um
aplicativo gratis e de facil acesso, torna-se comum e muitas vezes involuntario a utilizagao do

Instagram, mesmo que o usuario ndo publique nenhuma informagao no seu perfil.

Figura 5 - Distribui¢do da frequéncia da utilizagdo do Instagram

Se sim, com gue frequencia costuma usa o Instagram?

Sempre

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

Em um estudo realizado por Rocha Junior et al. (2014), o /Instagram ¢ indicado como

a rede social com maior intengdo futura de uso, seguido pela Twitter, LinkedIn e Facebook.
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Considerado como uma das principais formas de meio de comunicacdo e de obter
informagdes a populacdo esta cada vez mais utilizando o /nstagram, como mostra os dados da
pesquisa.

Muitos individuos utilizam o /nstagram como um meio para a materializagao de suas
respectivas experiéncias, assim como para tornar publicas suas relagdes sociais e de consumo
(FIGUEIREDO, 2015).

Para indicar o nimero de alunos que seguem perfis de empresas no /nstagram ¢
possivel observar a Figura 6, onde percebe-se que 80% da populagcdo acompanha perfis de

empresas no /nstagram (52 alunos) e outros 13 alunos (20% da populagdo) ndo acompanha.

Figura 6 — Distribui¢do da populagido seguidora de perfis de empresas no /nstagram

Vocé segue Instagram de empresas?

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

Durante a analise dos dados, foi possivel verificar que nem todos os alunos
responderam a esta pergunta, mas alguns dos pesquisados que responderam “ndo” para a
questdo anterior também responderam “ndo” para esta, levando em consideracdo a rede social
que utiliza.

Os usuarios seguem perfis de empresas a fim de conhecer os produtos que elas
oferecem e também para manter um maior contato com as marcas de sua preferéncia.

Na Figura 7, € possivel verificar os tipos de empresas que os usuarios do /nstagram
costumam seguir. Nesta pergunta, os alunos pesquisados poderiam responder mais de uma
op¢ao, sabendo que as empresas dos mais variados seguimentos possuem perfil no /nstagram.
36, 8% da populagdo pesquisada (42 alunos) diz seguir perfis de lojas de roupas e acessorios,
confirmado por Duarte (2016) em seu estudo a respeito das empresas do municipio de

Cacoal/RO que usam /nstagram como marketing digital, onde 50% das empresas atuam no
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setor de Confecgdes e Acessorios. Entre os pesquisados, 24,6% responderam que seguem
perfis de bares e restaurantes (28 alunos), seguido de 17,5% para beleza e cuidados (20
alunos), 11,4% empresas automobilisticas (13 alunos) e por fim perfis de livraria, perfazendo
um total de 9,6% (11 alunos).

O niimero de alunos que seguem perfis de livrarias no /nstagram (11) tem relacdo
direta ao fato dos individuos, em sua maioria, no Brasil, Iéem pouco ao longo de um ano,

apesar desse numero ter aumentado, desde a década de 90 (CORREA, 2010).

Figura 7 — Distribuic¢do dos tipos de empresas do /nstagram

Se sim, que tipo de empresa?

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

De acordo com a Figura 8, 78,3% dos respondentes (47 alunos) afirmaram que as
empresas que eles seguem divulgam seus produtos por meio da imagem de um Digital
Influencer. Atualmente as marcas estdo colocando seus produtos para serem vistos através de
redes pessoais de artistas e pessoas influentes, pessoas que possuem grandes nimeros de
seguidores virtuais, em sua maioria, Digital Influencer/blogueiras que se tornaram formadoras
de opinido. Essas pessoas postam fotos super produzidas e editadas usando os
produtos/servicos das marcas em questdo, fazendo com que seus seguidores tenham acesso
rapido as ultimas novidades a respeito do que as empresas t€ém a oferecer, despertando o
desejo de consumo (ROSSI; HARGER, 2017).

Em sua maioria, as empresas contratam o Digital Influencer para que eles divulguem
em seus proprios perfis os produtos e servicos em questdo, sabendo do nimero de
visualiza¢des que possuem. Quando esse contetido € transmitido por uma figura de autoridade

com a qual o consumidor se identifica, a relacdo com a empresa se torna ainda mais forte,
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principalmente nas redes sociais que funcionam como um espaco de compartilhamento de
experiéncia e construgdo de identidade (LIRA; ARAUJO, 2015).

13 alunos responderam (21,7%) que ndo sabiam informar se a empresa utiliza da
imagem de Digital Influencers para divulgacao de seus produtos.

Durante a coleta de dados, alguns dos respondentes chegaram a questionar o que eram
Digital Influencers, uma vez que ndo sabiam do que se tratavam ou ndo ligavam a
personalidade ao nome e em seguida justificavam sua pergunta afirmando ndo utilizarem com
muita frequéncia o /nstagram ou nao possuirem perfil no aplicativo. De fato, um Digital
Influencer ¢ uma personalidade comum do /nstagram, portanto, nao possuir perfil ou ndo usa-

lo com freqiiéncia os tornam distantes de termos dessa rede social.

Figura 8 — Distribui¢do das empresas que usam Digital Influencers para divulgacao de seus
produtos.

Essa(s) empresa(s) usam o Digital Influencer para divulgar
(em) seu produto?

Nao sei Informar

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

Com a grande capacidade de divulgacdo que os Digital Influencers possuem, os
individuos se sentem influenciados a comprar os produtos que eles usam nas fotos postadas
no perfil da empresa ou até mesmo que aparecem no Instagram desses influenciadores. A
Figura 9 diz respeito ao poder de influéncia desses Digital Influencers na compra de produtos
ou utilizagdo de servigos novos e 61,9% dos alunos pesquisados (39 alunos) responderam que
ja foram influenciados a adquirir algum produto divulgado por influenciadores. Outros 24
alunos responderam que ndo sdo influenciados digitalmente (38,1% da amostra).

As redes sociais vém se tornando cada vez mais expressivas, logo consumidores
poderdo cada vez mais influenciar outros consumidores com suas opinides e experiéncias, o

que ocorre com os Digital Influencers ¢ seus seguidores no Instagram. Como as midias
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sociais sdo de baixo custo e pouco tendenciosas, ¢ notoério o seu crescimento na area de
marketing, e o Digital Influencer é o vinculo da empresa com o consumidor (KOTLER, 2010
apud RUGA, 2017).

Figura 9 — Distribui¢ao da influéncia dos Digital Influencers na compra produtos

Ja comprou algum produto que foi divulgado por algum digital
influencer?

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

Tomando como base a popularidade dos Digital Influencers, 62,7% da amostra (37
alunos) respondeu que quanto mais popular o individuo é, maior a probabilidade de compra
do produto anunciado por ele. 17 alunos responderam “talvez” (28,8%) e 5 alunos (8,5%)
responderam “ndo”, como mostra a Figura 10.

Pessoas que ditam tendéncias sdo aquelas com reconhecimento amplo por parte da
sociedade, logo, os Digital Influencers mais populares t€ém destaque ¢ conseguem atrair mais

olhares e, consequentemente, mais consumidores para as empresas que estdo divulgando.
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Figura 10 — Popularidade do Digital Influencer ¢ a influéncia na compra de um produto

Se sim, a popularidade do Digital Influencer pode influenciar na
comprar de um produto?

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

Embora o Digital Influencer tenha a capacidade de influenciar seus seguidores no ato
da compra dos produtos que divulgam em seu perfil, eles ndo sdo capazes de fazer com que
seus seguidores divulguem em seus perfis no Instagram que comprou um produto novo. De
acordo com a figura 11, 62,5% da populacdo da amostra (40 pessoas) ndo sente vontade de
divulgar o novo produto adquirido, ja 37,5% da populagao (24 pessoas) sentem vontade de
divulgar o novo produto.

Atualmente os receptores de antes tornam-se sujeitos capazes de produzir seus
proprios conteidos. Temos entdo o fetiche contemporaneo de expor a intimidade, o ordinario
o banal. O Instagram se tornou um meio de alimentar esse fetiche, onde as pessoas comuns
sdo influenciadas a divulgar seu dia a dia em seus perfis. Logo, sentem-se tentadas a divulgar
aquilo que fazem ou consomem, na tentativa de ganhar popularidade nesta rede (SILVA,
2012).

E importante levar em considera¢do também o desejo que a maioria dos individuos
possui de se expor diante da sociedade, principalmente quando querem mostrar algo que eleve
seu status social. Assim, o “ter” recebe destaque na sociedade quando um individuo reconhece
em outro individuo um produto que foi utilizado por um Digital Influencer, associando a
imagem de poder a esta pessoa pelo simples fato dela estar usando um produto famoso. Logo,
consumir produtos conhecidos faz com que o individuo se reconhega nessa sociedade, que

valoriza apenas o que se tem, construindo um estilo com base no que se consome.
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Figura 11 - Distribuigdo da amostra que sentiu vontade de divulgar um produto novo no
Instagram

Sentiu vontade de divulgar no Instagram algum produto que
adquiriu recentemente?

Sim

Nao

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

A opinido do Digital influencer pode ser muito importante na hora de adquirir um
produto novo e a figura 12 mostra que 54,7% da amostra respondeu “sim” (35 alunos) e
45,3% responderam “nao” (29 alunos). Os Digital Influencers sdo grandes formadores de
opinido do mundo da web e seus seguidores desenvolvem algum tipo de confianga a ponto de
comprar um produto indicado. As pessoas querem saber do Digital Influencer o que pensa
sobre determinado assunto, produto ou servigo oferecido e s6 entdo podera forma sua opinido

a respeito de determinada marca ou tendéncia (BORGES, 2016).

Figura 12 — Quando quer adquirir um produto novo, busca opinides e¢/ou informagdes de
Digital Influencer no Instagram da empresa?

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

Com relagdo a frequéncia de compra dos usuarios do /nstagram, quando vé um
produto divulgado nesta rede social, 54,7% respondeu “as vezes” (35 alunos), 20,3%
respondeu “nunca” (13 alunos), 18,8% respondeu “raramente” (12 alunos) e 6,3% respondeu

“frequentemente” (4 alunos), o que pode ser visto na Figura 13.
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As sugestdes postadas nas redes sociais sao feitas como forma de exibi¢do por parte de
seus usuarios, onde os Digital Influencers vao buscar a melhor forma de chamar atengo para
o produto, e assim despertar o interesse de seus seguidores a querer adquiri-lo. Os usudrios
estdo cada vez mais cientes dos beneficios que a rede social pode oferecer em relagdao a
escolha de um produto, obtengao de descontos e participagdo em promocgdes, o que explica o
grande aumento da utilizacdo desses meios como fonte de pesquisa antes de efetuar uma
compra.

A internet se tornou lugar onde qualquer empresa pode ter destaque, seja com uma
percepcdo positiva ou negativa, basta saber fazer bom uso do marketing digital. Logo, se as
empresas souberem usar o /nstagram de uma forma que consiga atrair consumidores, ela
apresentara beneficios sobre uma ferramenta facil de usar e sem custos altos para a empresa.
Mesmo que os alunos, em sua maioria, tenham respondido que sentem-se influenciados pelo
Instagram para comprar um produto apenas “as vezes”, este resultado demonstra a eficacia
desta rede social na busca de consumidores e sua contribui¢dao para o aumento da visibilidade

da empresa.

Figura 13 — Com que frequéncia compra um produto quando vé no Instagram

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

A Figura 14 mostra o nimero de pessoas que se sentem influenciadas quando seus
colegas divulgam alguma novidade acerca de um produto ou servigo no /nstagram. Aqui é
possivel perceber um pouco da influéncia do /nstagram na sociedade. 43,8% dos alunos
estudados responderam “sim” para esta pergunta (28 alunos), 35,9% responderam “talvez”
(23 alunos) e 20,3% responderam “nao” (13 alunos).

Muitas vezes influenciados pelos Digital Influencers que divulgam seus novos
produtos ou os presentes que ganhou de algumas empresas, os usuarios comuns do /nstagram
também postam sobre o novo produto que adquiriu recentemente. Levando em consideracdo o

mundo atual, onde o que se tem vale mais do que o que se €, € possivel perceber cada vez
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mais usudrios dessas redes publicando a respeito de suas novas aquisi¢des, muitas vezes para
exibicdo ou até mesmo para mostrar a sociedade seu status. Hoje, as redes sociais sdo
plataformas atuantes diarias na vida do individuo conectado a internet, logo, ¢ imprescindivel
para essas pessoas atuantes nessas redes, manter seus seguidores a respeito de sua vida, isso
os tornam mais felizes e realizados.

Levando em consideragdo a fama dos Digital Influencers, muitos de seus seguidores
reproduzem o que fazem como forma de se sentirem iguais a eles, no sentido de também
querer se destacar na sociedade e usando as redes sociais para, de certa forma, se tornarem
famosas e ganharem destaque dentre os demais. Mais uma vez a questdo do “ter” ganha
destaque. Sabendo que pessoas do seu ciclo de amizade da internet adquiriram recentemente
um produto, pode vir a despertar o interesse nos seus amigos/seguidores de consumir o

mesmo produto para ndo se sentirem inferiores, talvez.

Figura 14 — Sente-se influenciado quando percebe que seus colegas divulgam uma novidade
acerca do produto ou servi¢o no /nstagram?

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

O uso de Digital Influencers comomeio de comunicagdo, se da pelo fato de aumentar o
impacto e a capacidade de empatia dos anunciantes com o seu publico, além de ampliar as
possibilidades de se obter retornos em termos de publicidade e de relacdes publicas
(ANDRADE, 2008).

Porém, a Figura 15 mostra que 53,8% da amostra (35 alunos) ndo ¢ induzida a
comprar algum produto usado por Digital Influencers, enquanto que 32,3% da amostra (21
alunos) respondeu que talvez se sintam induzida a comprar algo por influéncia de algum
Digital Influencers. 13,8% (9 alunos) responderam “sim”.

Ha aqui uma contradicdo com a Figura 9, quando os alunos pesquisados responderam

que ja adquiriram produtos que foram divulgados por Digital Influencers. Isso pode ocorrer
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pois os consumidores podem sentir-se constrangidos ao assumirem que sdo influenciados por

pessoas da midia.

Figura 15 — O fato de algum famoso ou personalidade da midia usar algum produto o induz a
compra-lo?

alm

Fonte: Dados da pesquisa 2017.

Entre os fatores que incentivam a compra pela Internet, o preco foi apontado como
oitem mais decisivo, ou seja, comprar mais barato ¢ a vantagem que as pessoas mais buscam
quando recorrem as compras on-line (MEDEIROS et al.,, 2014). Sabendo disso, muitos
consumidores pensam duas vezes antes de adquirir um produto cujo valor foi divulgado nas
redes sociais. Geralmente as empresas ndo divulgam em seus perfis, elas preferem que os
clientes se dirijjam até a loja para olhar o produto em questao.

Na Figura 16 observa-se 56,3% da amostra (36 pessoas) afirmam mudar de opinido ao
saber o valor do produto publicado na rede social, 31,3% responderam “talvez” para esta

questao (20 pessoas) e 12,5% responderam “nao” (8 pessoas),

Figura 16 — Ao ser divulgado no Instagram o valor do produto, pode mudar sua opinido a
respeito da compra?

Fonte: Dados da pesquisa 2017.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O mundo moderno ndo vive sem estar conectado a internet, € ¢ por meio das redes
sociais que as pessoas se comunicam, trocam informacgdes, fazem amizades e realizam
negocios, 0 que vem se tornando cada vez mais comum. Mais precisamente o /nstagram, rede
social mais utilizada atualmente, ¢ detentor de milhdes de usudrios que se comunicam
diariamente entre si na sua rede de amigos. Pensando nisso, cada vez mais as empresas, tanto
as de grande porte como as de pequeno porte,vem utilizando essa rede social para divulgacao
de seus produtos muitas vezes aliada a imagem de um Digital Influencer.

Ao ser aplicado o questionario, processados e analisados os dados, obtiveram-se
resultados que permitem ao pesquisador apresentar o seguinte conjunto de conclusdes.

Observou-se entdo que de fato o /nstagram ¢ uma rede social usada por muitas pessoas
de forma frequente. O objetivo geral buscava avaliar a influéncia do /nstagram no
comportamento de consumo dos estudantes do curso de administragao turno noite da UEPB, e
de acordo com dados coletados foi possivel verificar que existe uma grande influéncia do
Instagram no consumo desses alunos, sabendo que a maioria segue perfis de empresas que
mais se identificam, afirmam ser influenciados pelas publicagdes dos Digital Influencers,
chegando a comprar produtos que foram divulgados por esses usuarios influenciadores.

Um dos objetivos especificos esta relacionado a possibilidade utilizagdo do /nstagram
como mecanismo de busca de informacdes no processo de consumo, o que foi comprovado
com a coleta de dados, onde os pesquisados, em sua maioria, afirmaram usar essa rede social
como instrumento de busca e informagdes a respeito de algo que queriam adquirir.

De acordo com o questiondrio, ndo s6 os Digital Influencers podem incentivar o
consumo, como também os amigos podem influenciar a compra de produtos, quando os
publicam na linha do tempo de seus perfis no /nstagram o que responde a um dos objetivos
especificos deste trabalho.

Por fim, o ultimo objetivo dizia respeito a relagdo de consumo ser capaz de
transformar o individuo, e a partir do momento que elas afirmaram que sentiram-se
influenciados por seus colegas quando divulgaram novos produtos no perfil no /nstagram, os
pesquisados estdo assumindo a valoriza¢ao do “ter” diante da sociedade. Com a popularidade
das redes sociais, em especial o aplicativo /nstagram, a aparéncia é posta em primeiro lugar:
usudrios expdem suas vidas diariamente exibindo o que tem de melhor para seus amigos da
rede, o que acaba despertando a vontade ¢ o interesse naquilo que eles veem. Para muitos,

mostrar o que possuem tem mais importancia do que mostrar o que €. Encontra-se com
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dificuldade pessoas que exponham qualquer outra coisa sendo apenas seus bens materiais. As
redes sociais parecem ser grandes meios de exposi¢do e exibicao do ser humano como objeto.
Outro ponto importante ¢ a capacidade dos Digital Influencers influenciarem seus seguidores
a publicarem em seus perfis pessoais produtos que tenham adquirido recentemente, remetendo
a questao da valorizacdo do “ter”” mais uma vez.

Por ser um tema atual, tornou-se um pouco dificil a busca por fontes de qualidade para
embasar o contetido bibliografico desta pesquisa. Muito se fala a respeito da evolucdo da
internet, da mudanga da proposta do marketing para as empreses, do avanco das redes sociais
no campo do marketing, da utilizacdo da imagem dos Digital Influencers para divulgagdo dos
produtos e servigos das empresas, mas sdo oferecidos poucos resultados. Sugere-se entdo o
incentivo a pesquisas voltadas para o marketing e a utilizacdo das redes sociais buscando a

eficacia dessa midia para as empresas.

ABSTRACT

With the auxiliary of the internet, the advertisement of goods and services through social
media, especially /nstagram, intensified Digital Marketing - where companies look for new
buyers for their products using the image of Digital Influencers. Taking this reality in account,
the objectives of this study are: evaluate /nstagram’s influence in the consuming patterns of
the night period in Administration’s graduation students from UEPB Campus I, indicate the
frequency in witch students use /nstagram as a search tool of information in the process of
consuming, analyze if the product advertisement in /nstagram stimulates users to purchase
them, and discuss if the consume relations can operate a transformation in people: I have,
therefore I am. The sample consisted of 66 students of the Administration course. To obtain
the results, a 15-question survey about the impact of /nstagram in consumption and the
advertising of products through Digital Influencers was administered. The data analysis
revealed Instagram’s persuasive power associated with the image of Digital Influencers, thus
highlighting how social media is a great Marketing tool. It is concluded that the /nstagram
associated with Digital Influencer image can directly influence the consumption behavior of
students of the UEPB Administration course.

Key-words: Marketing. /Instagram. Digital Influencers. Consumption
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ANEXO A -QUESTIONARIO

Questionario:

1) Género

( )Feminino ( )Masculino ( )Androgino ( )Transgénero ( )Transexual

2) Idade

()17 a2l anos ( )22 a26anos ( )27a31Anos ( ) Acimade 32 anos
3) Usa rede social /nstagram?

( )Sim ( )Nao

4) Sem sim, com que frequéncia costuma usar o /nstagram?

(' )Nunca ( )Raramente ( )Asvezes ( )Frequentemente ( )Sempre
5) Vocé segue Instagram de empresas?

( )Sim ( )Nao

6) Se sim, que tipo de empresa?

() Lojas de roupas e acessorios( )Livrarias( )Bares e Restaurantes ( )Belezae

cuidados (' )Automobilistica

7) Essa(s) empresa(s)usa(m) do Digital Influecer para divulgar seu produto?
( )Sim ( )Nao () Nao sei informar

8) Ja comprou algum produto que foi divulgado por algum Digital Influecer?
( )Sim( )Nao

9) Se sim, a popularidade do Digital Influencer pode influenciar na compra de um

produto?
() Sim () Nao () Talvez
10)  Sentiu vontade de divulgar no /nstagram algum produto que adquiriu recentemente?

( )Sim( )Nao
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11)  Quando quer adquirir um produto novo, busca opinides e/ou informagoes de Digital

Influecer no Instagram da empresa?

( )Sim( )Nao

12)  Com que frequéncia compra um produto quando vé no /nstagram?

(" )Nunca ( )Raramente ( )Asvezes ( )Frequentemente ( )Sempre

13)  Sente-se influenciado quando percebe que seus colegas divulgam uma novidade acerca

do produto ou servigo no /nstagram?
() Sim ( ) Nao () Talvez

14) O fato de algum famoso ou personalidade da midia usar algum produto o induz a

compra-lo?
() Sim ( ) Nao () Talvez

15) Ao ser divulgado no Instagram o valor do produto, pode mudar sua opinido a respeito

da compra?

() Sim ( ) Nao () Talvez



