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RESUMO

Desde a criagdo da internet, a forma de relacionamento das pessoas mudou
significativamente, mudou tanto, que nos dias atuais, 0s consumidores se sentem mais
proximos de empresas e marcas através das redes sociais. Neste trabalho, busca-se averiguar o
comportamento de 15 estudantes da 42 fase do curso de Tecnologia em Design de Moda da
Universidade do Sul de Santa Catarina — UNISUL, diante de blogs de moda e da rede social
Instagram, principal foco desta pesquisa. A anélise visa identificar a influéncia dos digitais
influencers sob o desejo da compra, com o propdsito de ter uma visdo sobre como o
consumidor reage diante dessa influéncia. Para isso, foi realizada uma pesquisa qualitativa
descritiva por meio de um questionario ndo estruturado. Os resultados agregam ainda mais
conhecimento a este estudo, que tem como enredo, 0 consumo e o desejo de ter aquilo que o

outro esta vestindo.
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1 INTRODUCAO

O surgimento das midias sociais e a sua difusdo na sociedade, acabou resultando
no aparecimento das redes de relacionamento, a humanidade passou a se influenciar pelo que
0 outro vestia. Anos depois do surgimento da internet e o aparecimento de blogs, 0 consumo
de produtos de moda se tornou essencial aos admiradores dos influenciadores digitais, assim
chamados no século XXI as (0s) bloggers. A importancia desse estudo deve-se ao crescimento
das vendas através das midias sociais. E de suma importancia para identificar se as pessoas se
sentem realmente interessadas em ler blogs, ou apenas acompanham fotos pelo Instagram.

A busca por pertencer a uma sociedade faz com que o individuo consuma
produtos para satisfazer suas vontades. O principal influenciador hoje € o Instagram, que de
certa forma influi nas escolhas de consumo.

Tem como objetivo geral analisar como a midia social Instagram influencia no
desejo de consumo, e como objetivo especifico averiguar se as postagens sobre moda nesta
rede social levam o consumidor a compra e também verificar se 0s jovens acompanham blogs
de moda e postagens no Instagram, e como reagem.

O método de pesquisa escolhido foi o qualitativo descritivo, realizado através de
um questionario ndo estruturado. Foram realizadas entrevistas com 15 estudantes da 42 fase do
curso de Tecnologia em Design de Moda da Universidade do Sul de Santa Catarina -
UNISUL, percebendo se ha ou ndo interacdo com as midias sociais.

O estudo esta dividido em quatro capitulos, introducédo, fundamentacéo teorica,
analise e conclusdo. Cada capitulo é necessario para se compreender melhor os temas
abordados, e assim, conquistar a compreensao na analise. O capitulo de fundamentagéo
tedrica visa buscar em diversos autores um suporte, que sera de suma importancia para
enriquecer as informacdes sobre os assuntos. Iniciando com um estudo sobre a evolucdo das
midias sociais e 0 uso do Instagram e blogs de moda. Em seguida, aborda-se o consumo para
ser, uma forma de comportamento que se explica pela necessidade de mostrar a posse de
produtos, exibindo para a sociedade. Trata-se também dos influenciadores digitais, definindo-
0s e expondo seu papel dentro das redes sociais. Por fim, a analise de dados esta dividida em
dois topicos: o uso da rede social Instagram e a influéncia digital dos blogs de moda e do
instagram. Onde busca-se interpretar e analisar os resultados obtidas através dos questionarios
ndo estruturados. Finalizando com a concluséo, descrevendo as respostas do problema

estudado.
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2 MIDIAS SOCIAIS E CONSUMO

2.1 MIDIAS SOCIAIS E A SOCIEDADE

Com o surgimento dos maltiplos canais de comunicacdo, tanto TV’s, revistas e
jornais, “ao longo dos Gltimos anos, a internet se inseriu completamente nos processos das
empresas, sejam elas grandes, médias ou pequenas.” (CIPRIANI, 2008)

Considerando que a midia derivada do vocabulario latino médium, pode significar
um conjunto de meios de comunicacéo, seja ele jornal, revista, TV, internet, dentre outros
diferentes veiculos de comunicacdo de massa. (REIS, 2009).

Segundo Santaella (2004), no atual estado das midias de comunicacdo a
interatividade das redes permite acessar 0 que desejam a distancia em caminhos nao lineares,
onde as pessoas podem coexistir em lugares virtuais de onde quiserem.

Com isso muitos autores definem midia como um termo para identificar o recurso
onde a informacéo é transmitida, sendo assim o canal por meio da comunicacdo desenvolve
meios comunicacionais. (GOSCIOLA, 2003)

A necessidade de atualizar o comportamento dos consumidores e da sociedade, se
d& pela maior facilidade de mover as midias sociais a para as massas. (LAS CASAS, 2014)

A concordancia entre midias diferentes se torna cada vez mais atrativa, pois nao
se trata apenas de criar uma nova linguagem para cada midia. (BACCEGA e OROFINO,
2012)

Para Calazans (1992), o processo experimentado em 1970 pelas midias de
comunicacdo de 1a para ca representa para a humanidade além de um desafio, uma conquista,
a medida em que foi difusa na possibilidade de conhecimento e informacgdes em uma escala
antes inatingivel.

Sendo que a comunicacdo e a tecnologia também mudam as formas de relacéo
com o mundo, e com as relacoes interpessoais. (BACCEGA e OROFINO, 2012)

Explicando melhor, a cultura da midia estd no cenario onde ela é criada, o
enunciatario/receptor € quem cria essa agdo, gerando significados particulares. (ROCHA e
RODRIGUES, 2014)
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Por isso o0s veiculos e programas de comunicacdo de massa promovem um grande
namero de informacdes entre pessoas, sendo 0s meios de comunicacdo de massa 0s grandes
promotores da comunicacdo. (GOSCIOLA, 2003)

Sabendo que a geracao Z foi a mais influenciada pelas midias. Com o passar dos
tempos 0s jovens se tornaram mais exigentes por terem rapido acesso a informacdes e a
compra, isso se da por que a geragdo teve contato com a tecnologia desde a infancia. (TAJRA,
2014)

A midia visual superou a pintura e a escultura na capacidade de comunicacao.
(CASAQUI e ROCHA, 2012)

Gosciola (2003, p.34) também define o conceito de que;

Hipermidia é o conjunto de meios que permite acesso simultaneo a textos, imagens e
sons de modo interativo e ndo-linear, possibilitando fazer links entre elementos de
midia, controlar a prdpria navegacdo e, até extrair textos, imagens e sons cuja
sequéncia constituird uma versdo pessoal desenvolvida pelo usuério.

Definindo melhor, midias sociais sdo ferramentas eletrnicas acessiveis e de
baixo custo, possibilitando que pessoas publiqguem informacdes e construam relacionamentos.
(LAS CASAS, 2014)

2.2 INTERNET E A COMUNICACAO

No mundo conectado em que vivemos hoje, € impossivel ndo se integrar ao meio
de comunicacdo. “E praticamente impossivel imaginar o mundo de hoje sem o poder de
comunicacéo proporcionado pela internet.” (CIPRIANI, 2008).

A internet iniciou-se como um sistema de comunicacGes militares, que por
demanda popular foi aberta para o publico para uso por intermédio de meios eletronicos,
sendo esta a estrutura principal dessa rede global. (ALBERTIN, 2010)

Albertin (2010, p.28) também conta que;

O melhor exemplo de infovia, a Internet, ndo foi criada por interesse social, mas
com objetivos estratégico-militares do Departamento de Defesa americano. A
Internet foi idealizada como um sistema de comunicacdo de informac6es, em 1969,
pela Advanced Research Projects Agency (Arpa), que faz parte do Departamento de
Defesa americano; assim, os sites de pesquisa da Arpa passaram a compartilhar
informacdo e dar acesso a computadores de qualquer lugar. O modelo da rede era
altamente distribuido, apesar do modelo corrente da época ser hierarquico, para
permitir facil alteracdo do roteamento das comunicacfes em caso de ataque.
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Depois de sua criagcdo, ndo demorou muito para que as classes altas tivessem
acesso a essa evolugdo tecnologica. “A internet se tornou rapidamente uma rede complexa
com milhGes de computadores interconectados em todo o mundo.” (CIPRIANI, 2008).

A internet s6é chegou em 1992 no Brasil, por intermédio da RNP (Rede
Nacional de Pesquisa) interligando os principais centros de pesquisa e universidades do pais,
e também algumas organiza¢Ges ndo governamentais. Porém s6 em 1995, a internet foi

liberada para uso comercial e social. (TAJRA, 2014)

Uma evolucdo que estimulou o crescimento do marketing direto foi o
desenvolvimento da internet em um meio de resposta direta. Durante o comego da
World Wide Web, em 1994, os profissionais de marketing direto compreenderam o
potencial da internet como um meio eficaz para localizar os clientes potenciais.
(CAPPO, 2004, p.93).

Primeiramente a internet teve como avanco a possibilidade de conectar varios
usuarios por meio do correio eletrénico. A partir de 1980 se tornou possivel visualizar
imagens na grande rede. Isso se deu por conta da inovacdo da WWW, que permitiu a
navegacao, como é conhecida até hoje, entre varios computadores. Ampliando as vivéncias
virtuais e analdgicas. (TAJRA, 2014)

Segundo Reis e Siqueira (2009), a rede mundial de computadores, basicamente
a internet, traz relevancia a um ilimitado texto digital, e tudo que alimenta a funcionalidade de
acessos a todo e qualquer tipo de contetdo.

Podemos citar que 0s servigos que mais se destacam na internet séo: WWW, FTP

bate papo, foruns e redes sociais. (TAJRA, 2014)

A WWW (World Wide Web) ¢ uma grande teia que interliga variasmidias (textos,
imagens, animagdes, sons e videos) simultaneamente, formando um imenso
hipertexto. Para acessar a WWW, ¢é necessario possuir um programa de navegagao,
conhecido como browser. Entre os mais conhecidos temos Firefox, Chrome Safari e
Internet Explorer. (TAJRA, 2014, p. 42)

A internet garante integracdo com pessoas de todo 0 mundo. “As informagdes
disponibilizadas na rede sdo acessiveis em qualquer ponto do planeta, ndo existe mais
distancia entre consumidores e fabricantes ou entre clientes e prestadores de servigo. ”
(CIPRIANI, 2008, p.18).

Para Tapscott (1997) citado por Tajra (2014) a internet foi 0 marco do novo
milénio, ela entrou no mercado causando uma nova revolucao, na era onde 0s seres humanos
combinavam seu conhecimento com a inteligéncia e criatividade, na exploracdo de novos

desenvolvimentos. Ficou conhecida como Era Digital.
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O meio urbano esta cada vez mais mediado por redes wireless, ou sem fio, as
mesmas favorecem a crescente conectividade e comunicacdo promovidas pela internet nos
dias atuais. (CASAQUI e ROCHA, 2012)

Nos ultimos anos, estamos indo em direcdo ao movimento da sociedade baseada
pela internet, uma das mudangas mais importantes desde que entramos no terceiro milénio.
(KING e TURBAN, 2004).

Conhecida como redes das redes, a internet € considerada, um lugar onde os seres
humanos interagem em centros informaticos, de todas as partes do mundo. (TAJRA,2014)

Tajra (2014) cita a internet como a rede das redes, pois forma um grupo universal
de computadores interligado no mesmo interesse, comunicando e trocando informacdes.

Figura 1 — Internet em qualquer lugar.

QAV/’

Fonte: Madelnaformatlca 2017

Toda vez que a comunicacdo adquire uma centralidade, ela libera e influencia as
atividades humanas. (ROCHA e RODRIGUES, 2014)

No entanto a busca por coisas simples na internet como receitas e prefacios
acabou fragmentando a relagdo com objetos de funcionalidade e de pesquisa tradicionais e
convencionais do cotidiano, como ler livros, ouvir musicas no radio ou no CD. (REIS e
SIQUEIRA, 2009).

A internet hoje engloba o maior nimero de aparelhos, que estdo conectados
virtualmente com todo o planeta. Pessoas do outro lado do mundo, se comunicam sem limites
de espaco e tempo, tudo acontece na mesma hora, € como se a pessoa que estd conectada
esteja presente na cena. (CIPRIANI,2008).

Usar a internet ndo significa excluir as demais midias como forma de pesquisa.

Impressas ou audiovisuais € sempre interessante manter os tradicionais métodos, revistas,
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jornais, livros e tv. Cada meio desenvolve seu papel, mas a internet amplia e estimula as
possibilidades na realizagé@o de pesquisas. (TAJRA, 2014)

A internet interligada em varios meios e aparelhos, mudou a forma de mobilidade
e a forma de vida dos consumidores. Para verificar essa afirmacdo basta permanecer
observando um centro movimentado, que serd possivel ver um grande nimero de pessoas
falando ou teclando no celular. (LAS CASAS, 2014)

As redes sociais sdo a justificativa de que o acesso a internet no Brasil vem
crescendo expressivamente. (BACCEGA E OROFINO 2012)

Nos dias atuais deparamo-nos com uma sociedade moderna, onde a tecnologia
divide espaco com o lazer, casa e trabalho. Isso parece desesperador, porém, a vantagem é que
podemos tirar proveito disso, se adaptando a medida em que a mesma se modifica, adquirindo
conhecimento (WOLTON,2003).

Além do mais a internet é uma 6tima aliada para quem busca discernimento e
experiéncia ou apenas busca se atualizar com os principais acontecimentos do momento. As
noticias sdo transmitias em tempo real, e se proliferam instantaneamente até atingir o receptor,
de formas variadas e rapidas. (MUNIZ, 2004).

A internet pode ser utilizada como canal de marketing de dois modos: primeiro
como canal de divulgacdo de informagdes da empresa, por e-mails, por paginas ou
sites ou por propagandas na web, sem nenhuma interatividade com osusuarios;
segundo, como canal interativo de troca de informagfes e de servicos, com 0S
clientes, também por e-mails ou websites. (LIMEIRA, 2007, p.55).

O progresso da tecnologia e consequentemente da internet resultou em um
segmento ja conhecido entre os meios de comunicacdo, o marketing digital. Cuja garantia é
que o cliente controle o tipo e a quantidade de informacdo que recebe e publica diariamente.
(LIMEIRA,2007)

Cecato e Mafei (2011, p.72) ainda afirmam que “a tecnologia franqueou 0 acesso
um infinito de informagdes”.

A conectividade da internet esta crescendo ao redor do mundo rapidamente em
todos os componentes de nossa sociedade, ela pode ser interativa e seu uso relativo.
(ALBERTIN, 2010)

Hoje as formas de acesso a internet sdo os mais variados possiveis, sendo assim 0s
consumidores passaram a ser ainda mais informados. (LAS CASAS, 2014)

Em muitos paises, as estatisticas comprovam que 0 numero de jovens gque usa a
internet ultrapassou os limites das geracdes seguintes. (ROCHA e RODRIGUES, 2014)
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Especialistas ja& fazem uma possivel previsdo bem precisa sobre o futuro da
internet, mencionam que o futuro dos objetos pode estar interligado com a rede, modificando
objetos que nos relacionamos constantemente todos os dias, 0os deixando mais precisos e
inteligentes, citando como exemplo os guarda roupas que reconheceria a fisionomia da pessoa
que é dona das roupas, indicando-lhe o que vestir. (FERREIRA, 2014)

Tajra (2014, p.26) destaca que;

Com tantas inovagdes tecnoldgicas ocorrendo em volta de todos nés, é quase
impossivel nos recusarmos a participar delas. Dentre essas inovagdes, uma das que
mais se destaca ¢ a internet, que rompe as fronteiras dos paises e abre um grande
leque de oportunidades jamais imaginadas. A qualquer momento do dia e da noite ¢
possivel se comunicar com pessoas de diferentes paises e de qualquer continente,
passear por museus, fazer compras, verificar as noticias dos principais jornais,
assistir a trailers dos ultimos langamentos dos filmes produzidos em qualquer parte
do mundo, tomar nota das tendéncias da moda, experimentar programas antes
mesmo de termos de compra-los.

Estamos a frente da revolucao digital, onde a internet € a midia que mais cresce no
planeta. Além do mais a internet estd ocasionando mudancas econémicas, educacionais e
culturais, onde as escolas e as novas formas de comunicacdo estdo sendo atingidas. Uma
revolucdo tdo complexa que € comparada com a Revolucdo Industrial. (TAJRA, 2014)

Rocha e Rodrigues (2014, p.49) ainda salientam que; “No Brasil, o uso frequente
estd nos 47%, com 38% das criangas e dos adolescentes declarando que acessam a rede uma
ou duas vezes por semana. ”’

Tajra (2014, p. 15) complementa que;

Os “apocalipticos” ja ndo veem a tecnologia de forma tdo neutra, pois acreditam que
em fungéo do proprio desenvolvimento de suas interfaces, cada vez mais amigaveis,
serdo necessarios menos conhecimentos para maneja-la; com isso, sdo poucos os que
deterdo tais conhecimentos, com alto grau de especializagdo, e muitos com niveis
baixos de qualificagdo.

Podemos concluir que a internet que temos hoje é uma pequena simulacdo da
economia que teremos no futuro, ela é apenas um passo para um futuro de sucesso. (TAJRA,
2014)

2.3 REDES SOCIAIS: O QUE OS OLHOS NAO VEEM O CLIENTE NAO COMPRA!

Para iniciar Telles (2011, p. 7) afirma que “sob a Otica do marketing, as
plataformas de redes sociais ou de sites de relacionamento social estdo inseridas no contexto

das midias sociais”.



17

Com a proliferagdo dos meios de comunicagdo de massa, 0s especialistas,
principalmente os de marketing, viram a situacdo como uma oportunidade para poderem se
adaptar as mudancas. Isso também fez com que os especialistas precisassem usar mais sua
criatividade para fisgar o publico alvo certo para cada segmento de seus clientes. (CAPPO,
2004).

Numa sociedade em que 0s meios de comunicagdo [...] bombardeiam com
imagens, simbolos e sons como elementos interagentes de um grande sistema, a objetividade
das mensagens passa por vieses conscientes e inconscientes. (CALAZANS, 1992, p.11).

Podemos ver de maneiras diferentes que a comunicagdo gera uma transmisséo
entre interacdo, influéncias e alienacdo e propagacdo. Para que isso ocorra deve haver um
transmissor (influenciador) e um receptor, que é o internauta que esta em busca de satisfazer
seus desejos. (SANTAELLA, 2004).

A real time, tecnologia em tempo real, por meio dos smartphones, garante uma
interacdo social em tempo real independentemente de onde o individuo esteja. Segundo um
fabricante de navegadores, hd uma explosao de acessos ultimamente no. (GABRIEL, 2010)

Hoje a exibicdo pessoal é tratada normalmente, na era da comunicacdo, expor o
que esta fazendo, com quem e onde estd, é cada vez mais normal. Tudo se baseia em volta das
redes sociais, para chamar atencao dos seguidores e para atrair os novos. (GITLIN, 2003)

O aumento da concorréncia nas redes e 0s continuos avangos tecnolégicos, tem
resultado na deslealdade e infidelidade do publico, que sabe que tem livre arbitrio para
escolha de modelos, sites, valores e inspiracdes na internet. (HERNANDES, 2006).

As redes sociais se espalham comparadas a velocidade de uma infec¢do. Dentre
muitas opgdes deixam de ser apenas mais uma para se tornarem o endereco defalt entre um
namero crescente de homens e mulheres. (BAUMAN, 2008)

Com base na politica de vendas e da influéncia de compra de produtos pelas redes,
Strocchi (2007, p. 123) diz que:

Ao contrério de tudo que pensamos, o consumidor age com base na irracionalidade,
ou seja, por motivagdes inconscientes, e as razdes que fornece para motivar suas
opcOes, sdo por vezes muito diversas dos reais. O consumidor definitivamente nao
age apenas por causa de op8es atentamente ponderadas e razoavelmente fundadas.

As redes sociais de comunicacdo podem promover lagos sociais. Ja o ciberespago
pode criar outros espacos onde novos saberes relacionam-se de forma integrada, mediante
acOes democraticas. (TAJRA, 2014)

Os individuos conectam com uma ou mais pessoas a0 mesmo tempo, isso garante

uma interatividade e o crescimento do mundo conectado pelas redes sociais. (TAJRA, 2014)
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As redes sociais sdo ambientes virtuais em que as pessoas de todos os lugares do
mundo interagem por meio de publicagdes e compartilhamento de fotos, além do mais
interligam pensamentos e objetivos. Um dos principais objetivos das redes sociais é a
promocdo de relacionamentos sem obstaculos geogréaficos. (TAJRA, 2014)

Nas redes sociais 0s usudrios expdem informacgles pessoais, compartilhnam
fotografias, fornecem informag6es verdadeiras sem medo e ficam felizes por revelar detalhes
intimos. (BAUMAN, 2008)

As empresas disponibilizam na internet meios, capazes de fazer com que o cliente
(internauta) possa comprar o que deseja com apenas alguns clicks, e com inimeras opgdes de
pagamento, a escolha, e em apenas alguns dias o objeto de desejo esteja sendo entregue na
residéncia do comprador, sem que ele faca esforco algum. Apenas o de abrir a embalagem e
desfrutar de sua nova compra. (ARONSON e ZEFF, 2000).

Um estudo de Casaqui e Rocha (2012, p.188) provém da parceria entre empresas e

clientes nas redes sociais;

A ambicdo de envolver o consumidor como parceiro e fa de determinada marca,
produto ou servico esta presente com maior ou menor grau de transparéncia na
comunicagdo mercadoldgica atual, tornando indispensavel problematizar a
participagdo dita “espontdnea” nas redes sociais.

Nas redes sociais é possivel ter uma comunidade virtual que associa pessoas com
interesses afins. Através disso é possivel fazer contatos, localizar pessoas e divulgar trabalhos.
Nos dias atuais as redes sociais mais utilizadas sdo o LinkedIn e o Facebook. (TAJRA, 2014)

Uma das formas de comunicacdo mais crescentes sdo as redes sociais, que se
difundem globalmente, e acabam modificando comportamentos. (GABRIEL, 2010)

Vivemos em um periodo onde as transformacBes sdo desencadeadas por uma
sociedade conhecida como sociedade das redes. (ROCHA e RODRIGUES, 2014)

Concluindo, as redes sociais sdo estruturas que existem desde a antiguidade, onde
tudo acontecia de um modo diferente, porém com a mesma interacdo dos dias atuais, porém

mais complexas e ageis devido a tecnologia. (GABRIEL, 2010)

2.3.1 Instagram

O Instagram foi criado em 2010 por Mike Krieger e por Kevin Stystrom, um
brasileiro e um americano. Além de ser uma rede social, o Instagram permite que as fotos

sejam tiradas em tempo real e editadas com os mais diversos filtros, depois de editada a foto
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pode ser publicada e compartilhada com os amigos em um perfil, que recebe o nome do dono
da conta. A principio apenas usuérios do sistema Apple poderiam usufruir dessa ferramenta
anos depois, foi permitido que outros sistemas operacionais pudessem utilizar desse meio.
Hoje o Instagram pertence ao Facebook, e juntos garantem uma maior compatibilidade de
dados e fotos em apenas alguns clicks. (FERREIRA, 2014)

O Instagram iniciou uma febre de cerca de 30 milhdes de usuérios nos Estados
Unidos, quase se igualando a explosdo do Facebook em 2007. Porem no Brasil o Instagram
era apenas um aplicativo de nicho conhecido apenas por jovens ou pelos fissurados por
tecnologia. (VILICIC, 2015)

A plataforma que conquistou anénimos, politicos e celebridades, passou a ter um
papel fundamental entre as redes, plataforma esta que cresceu rapidamente, e que atingiu um
milhdo de usuarios em 3 meses. (VILICIC, 2015)

Algo que cresceu nos Gltimos anos nas redes, foi a publicacdo de fotos. Nos dias
atuais as cameras foram substituidas por cameras de celulares, que estdo cada dia melhores.
Os perfis nas redes sociais funcionam como uma espécie de vitrine, pois o individuo que

compartilha fotos, tem o objetivo de influenciar o visitante de sua pagina. (TELLES, 2011)

O Instagram lotou nossa vida de #selfies e #foodporn, e também de relatos visuais
de protestos, golpes de estado, terremotos e bastidores de disputas eleitorais. Virou
plataforma tanto para coisas tidas como flteis quanto para discussdes impactantes.
[...] isso evidencia que o Instagram protagonizou, e ainda protagoniza, uma
transformacdo sem volta. (VILICIC, 2015, p. 18)

Telles (2011, p. 82) ainda afirma que: “a maioria das redes sociais contém o
conceito de um grupo — um conjunto de pessoas unidas com um interesse comum. ”
O Instagram pode ser comparado com o YouTube, porém com um segmento

diferente, o de imagens, onde as pessoas publicam fotos gratuitamente. (TAJRA, 2014)

Os usuarios compartilham situacdes do dia a dia, ligadas a atividades do cotidiano
e localizagdes, logo que langado o Instagram era chamado de “Burbn” e inicialmente nao se

parecia com o que se tornou hoje. (VILICIC, 2015)
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Figura 2 — Perfil oficial do Instagram
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Fonte: Instagram, 2017

2.3.2 Blogs, os diarios online

Os blogs sdo mais uma das consequéncias das redes, em 2006 ja existiam cerca de
55 milhdes de Usuarios. Essa plataforma ndo passa apenas por uma rede social, ela permite
que fotos, videos e musicas sejam postadas e compartilhadas com todo o mundo, € possivel
também a interacdo com o leitor do blog através de comentéarios. (LIMEIRA, 2007)

Existe uma classificacdo que indica as funcionalidades dos blogs, a sua
compatibilidade com o marketing e a propaganda, é maior que qualquer outro meio, e quem o
utiliza pode tirar bastante proveito dessa magnifica plataforma. (CIPRIANI, 2008).

O Blog quando utilizado para influencia ou venda de produtos, tem como
estratégia

Segundo Heiwit (2007, p. 160), “o blog é uma oportunidade quase gratuita de
estabelecer e defender uma marca, introduzir novos produtos ou produzir agitagdo, por um
tempo indefinido.

A funcdo de um blog € inspirar e influenciar pessoas, cada um com seu publico
alvo, alguns com mais visualizagdes, e outros menos. (HEIWIT, 2007).

Baccega e Orofino (2012, p.141) consideram que; “o blog como extensdo de
trama televisiva, estando em constante didlogo com esta embora funcione de forma

autdnoma”.
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Contrariando o que muitos analistas afirmavam, as midias sociais ndo destruiram
0s blogs, depois de muito tempo eles continuam populares sendo fonte de informacdes,
conhecimentos e expressao de opinides. (LAS CASAS,2014)

Figura 3 — Blogs os novos Influenciadores
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3 CONSUMO PARA SER

O consumo em forma de comportamento se explica pela necessidade de mostrar a
posse de produtos, exibindo para a sociedade como o individuo em questdo se destaca em
certo grupo social. (MIRANDA, 2008)

Miranda (2008, p. 19), ressalta que; “consumidores compram produtos para obter
funcdo, forma e significado.”

O crescimento rapido das despesas pessoais ndo é apenas uma das caracteristicas
da sociedade de consumo. (BAUDRILLARD, 2007)

Ultimamente tem se observado que a midia e 0 consumo deram origem a novos
formatos de comunicacdo, sendo esses modelos inovadores, caracteristicos na cultura digital.
(CASAQUI e ROCHA, 2012)

Jape (2006), citado por Casaqui e Rocha (2012, p.262), afirma

A comunicacdo se relaciona com o consumo em pelo menos trés dmbitos: 1. O
consumo ¢, ele préprio, um cédigo capaz de comunicar-se com 0s sujeitos. Ele tem
uma linguagem que é possivel identificar e compreender; 2. No dmbito da difuséo
dos produtos e servicos, apresentados como necessidades e revelados como indices
de classificagdo social; 3. Na importancia que a publicidades assumiu em nossa
época, também chamada era da publicidade, devido a transformacdo das coisas em
mercadoria e sua estetizagao.

O consumidor busca copiar tudo aquilo que Ihes é habituado, e tem suas ordens
sensitivas, entorpecidas pela banalizacdo do querer ter. (GARCIA e MIRANDA, 2005)

A primeira preocupacdo das pessoas € de estar & frente de tudo aquilo que €
novidade na questdo de tendéncia e estilo, e principalmente nos grupos pertencentes.
(BAUMAN, 2008)

Rocha (2009) citado por Casaqui e Rocha (2012), diz que consumir nos dias
atuais € consumir uma cultura midiatica, as imagens provém da materialidade, promovendo
assim o consumo do que é visto no outro.

Estar a frente das tendéncias, é o principal intuito, pois h& a certeza de aprovacéao
e incluséo em determinado grupo. (BAUMAN, 2008)

O entrelagamento entre consumo e comunicacao se da pela plasticidade e coesao e
para a multiplicacdo da prépria narrativa que de modo presente se diferencie em diversas
plataformas, possibilitando uma sintonia entre consumos midiaticos e consumos de produtos e
servigos. (BACCEGA E OROFINO, 2012)

Bauman (2008, p.63) alega que
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A sociedade de consumo tem como base de suas alegacfes a promessa de satisfazer
0s desejos humanos em um grau que nenhuma sociedade do passado pode alcancar,
ou mesmo sonhar, mas a promessa de satisfacdo sé permanece sedutora enquanto o
desejo continua insatisfeito; mais importante ainda, quando o cliente ndo esta
“plenamente satisfeito” — ou seja, enquanto ndo se acredita que os desejos que
movimentaram e colocaram em movimento a busca da satisfacdo e estimularam

experimentos consumistas tenham sido verdadeira e totalmente realizados.

O corpo se torna um produto de venda vinculado & imagens, para diversas midias
digitais, midias aquelas que fazem parte do nosso cotidiano diariamente, estas imagens sdo
destinadas a veiculos de prazer com um meio programado a venda e consumo. (AVELAR,
2009)

O consumo associa-se a0 campo da comunicacdo que ultimamente assumiu o

posto de interacdo entre 0s nucleos de emissao e recepcao. (CASAQUI e ROCHA, 2012)

Figura 4 — Consumir-se

Fonte: Ideal Verde, 2012

A implantacdo da sociedade de consumo popular, tem destacado a sociedade de
consumo brasileira, que idealiza a ideologia do capitalismo tardio. Isso tem causado
modificagdes dos discursos do consumo. Fazendo com que novos discursos sejam associados.
(ROCHA e RODIGUES, 2014)

Influenciadas pelos grupos de aspiracéo, aqueles pelos quais 0s grupos gostariam
de pertencer, as pessoas sdo persuadidas a praticas de consumo para se tornarem proximas
desses grupos. (GARCIA e MIRANDA, 2005).

A influéncia a compra segue as transformacGes que ocorreram no sistema
econdmico global. A produgdo de consumo desde o século XIX correspondem ao ato de
atender necessidades, vestir, comer e morar. E a necessidade nos dias atuais de se exibir,
sendo assim justificado (SANT’ANNA, 2009)
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H& tempos o mundo digital era restrito as classes socioeconémicas, hoje essa
facanha chega aos que tem menos poder econdémico, e cria massa de consumo para as
tecnologias. (BACCEGA e OROFINO, 2012)

Uma das atividades que sem perceber fazemos todos os dias, aparentemente é algo
banal. E a pratica do consumo. Até mesmo ao organizar uma atividade festiva, comemorar um
aniversario, por muitas vezes o consumo acontece de modo prosaico e rotineiro. (BAUMAN,
2008)

E considerado também como consumo a producéo de sentido, ele vincula-se aos
processos de construcdo identitaria. (CASAQUI e ROCHA, 2012)

O consumo ¢ entendido pelos cientistas sociais como apropriacdo de mercadorias
e criacdo de significados para pertencer a uma sociedade. (ROCHA e RODRIGUES, 2014)

Bauman (2008, p.62) prefere citar que; o consumo ndo é um sindnimo de
felicidade nem uma atividade que sempre provoque sua chegada. O consumo, visto na
terminologia de Layard como uma “esteira hedonista”, ndo ¢ uma maquina patenteada para
produzir um volume crescente de felicidade.

Constituido por um mito, o consumo ¢é revelado a partir da palavra da sociedade
contemporanea sobre si mesma, a Unica realidade objetiva do consumo € a ideia de que a
comunicacdo reflexiva é retomada pelo discurso quotidiano e pelo discurso intelectual.
(BAUDRILLARD, 2007)

Ainda destaca que a vida de consumo refere-se em estar em movimento. 1sso
prova gque o consumo ndo se atribui apenas a aquisicao de posse, e nem de se livrar do que foi
adquirido. (BAUMAN, 2008)

Existe pouco consenso pelo que se entende como consumo, isso se da pelo fato de
uma discussdo imprecisa sobre seus significados, isso se destaca pelas variadas relacGes
semanticas. (ROCHA e RODRIGUES, 2014)

3.1 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Celebridades e figuras populares como os influenciadores digitais atuam como
displays de novidades em tendéncias de estilo e moda. As divulgac6es séo feitas pelos meios

de comunicacdo de massa. Esse conflito traz duas forgas que se dirigem as mudancas da



25

moda. O primeiro sdo 0s grupos que tentam adotar praticas e estilos de grupos que estdo em
um status acima deles, tentando assim assumir um espago na vida social. (MIRANDA, 2008)

Clones e réplicas se ddo com a reconstrucdo da aparéncia e estética de outro ser,
personagens e celebridades substituem o verdadeiro, na busca por se parecer igual ao outro, e
pela aproximacao de uma concepcao social. (MIRANDA,2008)

A Dbusca por se parecer com 0 outro segundo Miranda (2008, p.63), se faz pelo
fato de que; “A Adogdo de nova tendéncia de moda varia entre grupos pertencentes ao mesmo
estrato social.”

E essencial para 0 contagio que haja empatia entre a publicidade, para assim
estabelecer um vinculo entre o pablico e o produto. (CASAQUI e ROCHA 2012)

Por meio de uma relacdo midiatizada podemos definir o consumo, também por
meio dos signos. Considerando a mulher que consome e é alimentada por signos, 0S mesmos
que constituem uma relacdo com o modelo feminino, que atua como objeto de consumo.
(BAUDRILLARD, 2007)

N&o muito diferente do modelo feminino, 0 modelo masculino, é o exigente da
escolha. Toda publicidade exige minucia inflexivel. Os homens nao de descuidam de nenhum
detalhe, e ndo toleram qualquer fracasso. (BAUDRILLARD, 2007)

Para terminar Baudrillard (2007, p.118) salienta que; “O modelo feminino
prescreve mais & mulher a necessidade de se comprazer a si mesma. Ja ndo é seletividade e a

exigéncia, mas a complacéncia e a solicitude narcisista que s&o indispensaveis. ”

Figura 5 — Influenciadores
% a—
oHe Y

smsqﬁ 0

SMS

Fonte: Idea Shake, 2016
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Jameson (2005) citado por Casaqui e Rocha (2012) conta como € feita a pratica de
influéncia desde a preparagdo da pose fotografica; “A pose ¢ tradicional: Uma pessoa,
sorridente, posiciona a camera fotografica para o proprio corpo, faz uma pose e se registra.
Uma, duas, mil vezes. Depois compartilha os registros. ”’

A influéncia social como aspecto do comportamento humano personifica a ideia
de que, para pertencer a um grupo social, o individuo precisa de produtos para expressar
autoconceito. (GARCIA e MIRANDA, 2005)

O influenciador é o inovador e comunicador digital, de um dito estilo de
consumidores, influenciando os mesmos e definindo o padrdo que os consideram apropriados.
(GARCIA e MIRANDA, 2005)

Falar de um sujeito que atua no cendrio da midia, é falar dos seus
comportamentos, sensibilidades e sociabilidades que interagem com a comunicagéo.
(BACCEGA e OROFINO, 2012)

Na moda os lideres influenciadores sdo definidos pela exposicdo social,
comunicacdo e capacidade de influenciar. Por fim sua inovacao é adotar algo novo sem ser
influenciado por outros influenciadores. (GARCIA e MIRANDA, 2005)

Quando a proposta é persuadir, a comunicacdo € intencional, comunicacdo é
processo em conexao onde mensagens séo trocadas. (MIRANDA, 2008)

Miranda (2008, p.23) diz que influéncia é;

Processo interativo entre duas ou mais pessoas. Podemos afirmar que, quando as
mulheres copiaram o estilo de cabelo da atriz Jeniffer Aniston, na série Friends, nos
anos 1990, significa que houve um impacto na audiéncia e que as pessoas
absorveram os significados transferidos para aquele tipo de cabelo e quiseram adotar
aquela forma de aparéncia como parte de sua identidade pessoal.

Os meios se tornam cada vez mais interconectados, sdo interesses e conteldo que
fazem com que os fds passem a segui-los em todas as midias. (BACCEGA e OROFINO,
2012)

A divulgacdo de imagens e produtos na web ou nas paginas de redes sociais deve
garantir primeiro a atencdo do publico alvo, e despertar nele o desejo pelo que esta vendo.
(LIMEIRA,2007).

Lroker e Cook, (1991) citados por Casaqui € Rocha (2012, p.28) dizem que; Os
cenarios midiaticos para além do controle totalitario, tém sinalizado o franco investimento em

poténcias de sedugdo, na propagacdo de “imagens-estilo-de-vida”.
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Para cada grupo h& seus lideres ditadores de tendéncias, os inovadores da moda,
sendo assim os consumidores tendem e ser influenciados pela opinido de seus lideres.
(MIRANDA, 2008)

A mente rejeita informacdes que ndo se aproveitem. Mas aceita informacgdes que

possam fazer parte do seu estado de espirito. (RIES e TROUT, 1996)



4  ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada com 15 académicas do curso de Tecnologia em Design
de moda da Universidade do sul de Santa Catarina - UNISUL, na unidade de Tubaré&o.

O questionario foi respondido em sala de aula. A finalidade do questionario é
descobrir se os universitarios utilizam a rede social Instagram, se ja foram influenciados

digitalmente na escolha e na compra de algum produto e se os blogs de moda ainda fazem

parte de seu cotidiano.

Utilizou-se como metodologia a pesquisa qualitativa descritiva, onde os dados

sdo analisados e destacados em nimeros diretos, descrevendo os resultados obtidos.

4.1 SUJEITOS DE ESTUDO

Ao montar o questionario de perguntas, um dos principais focos foi destacar a

faixa etaria das entrevistadas.

Tabela 1: Qual a sua idade

Idade

20 anos

Frequéncia

8

21 anos

32 anos

2
1

25 anos

24 anos
19 anos

18 anos

Total

Fonte: Elaborado pela autora, 2017

Quando analisados os dados percebemos uma variacao de idades relevante entre
eles. Das 15 entrevistas realizadas 8 (0ito) participantes relataram possuir a faixa etaria de 20

anos, outras2 (duas) de 21 anos, e as demais entrevistadas responderam ter, respectivamente, a

15

idade de 32, 25, 24, 19 e 18 anos.
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Diante disso, confirma-se que a grande maioria dos usuarios sao jovens,
esclarecendo essa afirmacéo, Vilicic (2015) diz que quando houve a exploséo da rede social
Instagram, o aplicativo de nicho era conhecido apenas por jovens.

Entretanto Rocha e Rodrigues (2014) afirmam que no Brasil o uso frequente da

rede, é feito por criancgas e adolescentes.

4.2 O USO DA REDE SOCIAL INSTAGRAM

Tabela 2: Vocé utiliza a rede social Instagram?

Resposta Frequéncia
Sim 15
Nao 0

Total 15

Fonte: Elaborado pela autora, 2017

Nos dados da tabela 3, foi questionado se as participantes utilizam a rede social
Instagram; pelo que a resposta foi unanime. As 15 (quinze) académicas afirmaram que
utilizam diariamente o Instagram.

Esses dados vém ao encontro do que diz Vilicic (2015), ao citar sobre
popularizagao do aplicativo, que se iniciou como febre nos Estado Unidos, quase se igualando
a explosdo do Facebook em 2007. A plataforma conquistou anénimos, politicos e
celebridades, passou a ater um papel fundamental entre as redes, crescendo rapidamente e

atingindo um milhdo de usuarios em 3 meses.
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Tabela 3: Quanto tempo do seu dia vocé permanece conectado a rede social Instagram?

HORAS QUANTIDADE DE PESSOAS
5 Horas 3
1 Hora 3
15 Horas 2
30 Minutos 2
3 Horas 1
2 Horas 1
45 Minutos 1
20 Minutos 1

10 Minutos 1

TOTAL 15

Fonte: Elaborado pela autora, 2017

Sobre os fatores que indicam o tempo em que 0s entrevistados permanecem
conectados ao Instagram por dia. Os resultados tiveram uma variacao contrastante, foram de
15 (quinze) horas a 10 (dez) minutos.

Visto que, os entrevistados que utilizam por menor tempo, apenas conectam -se
nas horas vagas. Em contrapartida, as participantes que permanecem por mais tempo, sdo 0s
que utilizam como ferramenta de trabalho.

Especificando melhor os dados,3 (trés) das 15(quinze) entrevistadas afirmam
utilizar o Instagram por pelo menos 5 horas ao dia; além disso 3 (trés) respondentes disseram
fazer uso da mencionada rede social por cerca de 1 hora, diversificando ainda mais 0s
resultados da pesquisa, 2 (dois) dos entrevistados se conectam pelo menos 15 horas por dia,
pois trabalham utilizando o mesmo. Ainda 2 (duas) universitarias utilizam por 30 minutos,
sendo este, 0 horario vago por dia, a seguir 1 (uma) Unica respondente somou 0s minutos que
permanece conectada, e disse que no total, fica conectada por 3 horas ao dia. Quando
interrogada sobre a pergunta mencionada, 1 (uma) pessoa disse que permanece por 2 (duas)
horas; 1 (uma) entrevistada disse que se conecta por 45 minutos, dependendo o dia a dia; 1
(um) entrevistado disse que se conecta por apenas 20 minutos, mas que gostaria de se
conectar por mais tempo; e por fim, 1 (uma) Unica respondente disse que se conecta por 10

minutos, e que acha suficiente.
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Sendo assim, confirma-se que grande parte das entrevistadas acessa o Instagram

apenas nas horas vagas, através de smartphones. Baccega e Orofino (2012) afirmam que a

rede multifacetada proporciona acesso as midias digitais de forma pratica.

4.3 A INFLUENCIA DIGITAL DO INSTAGRAM E DOS BLOGS DE MODA

Tabela 4: Vocé ja foi influenciado digitalmente na compra de algum produto, através da rede
social Instagram?

Resposta Frequéncia
Sim 10
N&o 3|

Total 15

Fonte: Elaborado pela autora, 2017

Quando foi perguntado se a entrevistada ja foi influenciada digitalmente na
compra de um produto, os resultados foram predominantemente positivos. Das 15
entrevistadas, 10 (dez) disseram que sim, que ja foram influenciadas digitalmente na compra
de um produto, ja outras 5 (cinco) respondentes disseram que nunca foram influenciadas
digitalmente na compra de um produto.

Rocha (2009), citado por Casaqui € Rocha (2012), diz que consumir nos dias
atuais é consumir uma cultura midiatica, as imagens provém a materialidade, promovendo

assim o consumo do que é visto no outro.
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Tabela 4.1: Se ja foi influenciado, essa pessoa era um famoso, um amigo, uma marca, ou uma

blogueira?
Respostas Frequéncia
Marca 3
Marca e Blogueira 2
Famoso [ 2
Famoso, Blog e Marcas A 1
Blogueira . 1
Um amigo 1
Total 10

Fonte: Elaborado pela autora, 2017

A partir da resposta, dos entrevistados que afirmaram ja terem sido influenciadas,
foi retomada uma nova pergunta para destacar por quem elas ja foram motivadas.

Segundo os dados da tabela 5.1, algumas das participantes relataram terem sido
influenciadas por duas ou trés opg¢des destacadas na pergunta, sendo as alternativas, amigos,
marcas, famosos ou blogueiras. Das 10 (dez) entrevistadas que confirmaram ja ter sido
influenciadas, 3 (trés) delas disseram que ja sofreram influéncias de marca; mais 2 (duas)
afirmam que foram influenciadas por duas das opcdes, sendo estas: marcas e blogueiras.
Ainda 2 (duas) pessoas por famosos. Adiante 1 (uma) entrevistada relatou que esta sempre
procurando saber 0 que 0s outros estdo vestindo, por isso ja foi influenciada por famosos,
blogs e marcas. Quando interrogada sobre a pergunta mencionada, 1 (uma) pessoa disse que é
influenciada somente por blogueiras, pois confia no que elas estdo ditando; e, por fim, 1
(uma) pessoa confessou ja ter sido influenciada por amigos.

Para melhor entender o que é um influenciador; Garcia e Miranda (2005),
afirmam que o influenciador € um comunicador digital de um determinado estilo de

consumidores, definindo um padrao, e influenciando os mesmos.

Tabela 5: Vocé acessa blogs de moda?

Resposta Frequéncia
Sim 11
N&o 4

Total 15

Fonte: Elaborado pela autora, 2017
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Referente ao acesso a blogs de moda, foram realizadas duas perguntas dentro de
uma, a intengdo é descobrir se as entrevistadas acessam blogs de moda e se j& seguiram
alguma dica, 11 (onze) respondentes disseram que sim, que acessam blogs de moda e que
seguem as dicas diariamente e as outras 4 (quatro) pessoas disseram que nao acessam blogs de
moda pois ndo seguem nenhuma dica.

Entretanto, algumas das 4 (quatro) pessoas destacadas disseram que ja acessaram
& muito tempo atras, mas que ndo se sentiram atraidas pelo contetdo e entdo hoje ndo acessam
mais.

Contrariando o que muitos analistas afirmavam, Las Casas (2014) afirma que as
midias sociais ndo destruiram os blogs, depois de muito tempo eles continuam populares,
sendo fonte de informacdes, conhecimentos e expressdo de opinides.

Helwitt (2007) ressalta que a funcéo de um blog é inspirar e influenciar pessoas,

cada um com seu publico alvo, alguns com mais visualiza¢des e outros menos.

Tabela 5.1: Se a reposta acima for sim, j& seguiu alguma dica?

Resposta Frequéncia
Sim 1
Néo 0

Total 11

Fonte: Elaborado pela autora, 2017

Conforme a resposta anterior, as entrevistadas que responderam ja terem sido
influenciados digitalmente, foi retomado um novo questionamento. Se as mesmas, ja haviam
seguido alguma dica sugerida por blogs de moda. Sendo assim, as 11 (onze) participantes
disseram que sim, que ja seguiram varias vezes. Dentro desse mesmo grupo de maior
relevancia, algumas comentaram seguir as dicas freqiientemente.

Comprovando os dados acima, Limeira (2007) afirma que a divulgacao de
imagens e produtos na web ou nas redes sociais, garante primeiramente a atengdo do publico,
para somente depois despertar o desejo de ter o que esta vendo.

Também Sant’anna (2008) diz que a influéncia da compra, ha um tempo atras se
fazia para atender as necessidades, comer, morar e vestir, e que nos dias atuais correspondem

ao ato de se exibir, sendo assim justificado.
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Tabela 6: VVocé se preocupa com tendéncias de moda?

Resposta Frequencia
Sim 7
N&o 5
As vezes 3
Total 15

Fonte: Elaborado pela autora, 2017

Se tratando da questdo onde é perguntado se a respondente se preocupa com
tendéncias de moda, 7 (sete) das entrevistadas disseram que sim, se preocupam com
tendéncias de moda, pois gostam de estar atualizadas com o que a de novo no mundo da
moda. Outras 5 (cinco) entrevistadas disseram ndo se preocupar com tendéncias de moda, pois
usam apenas o0 que gostam e o que estéo dispostas a pagar. Por fim, 3 (trés) entrevistadas
disseram que as vezes se preocupam, dependendo das circunstancias.

Comprovando que o consumidor quer ser e ter aquilo que vé; Garcia e Miranda
(2005) afirmam que o consumidor busca copiar tudo aquilo que Ihes convém, e que tem as
ordens sensitivas e entorpecidas pela banalizacdo de querer ter aquilo que o influenciador esta

usando.

Tabela 7: O Instagram é o novo blog?

Alternativas Frequéncia
Sim 12
N&o 3

Total 16

Fonte: Elaborado pela autora, 2017

Ao serem questionadas se elas concordam que o Instagram é o novo blog de
moda, das 15 universitarias entrevistadas 12 (doze) concordam que a rede social Instagram
vem assumindo esse papel de destaque, pois a interagdo é mais dindmica, intimista e
abrangente. Em contrapartida, 3 (trés) entrevistadas disseram que o Instagram nao é o novo

blog, pois possuem finalidades diferentes.
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Cipriani (2008) contesta essa afirmacdo, contrariando os resultados da entrevista,
pois diz que existe uma classificacdo que indica as funcionalidades do blog, como a sua
compatibilidade com o marketing, e propaganda, sendo maior que qualquer outra plataforma.

Las Casas (2014) ressalta ainda que a razdo do blog ainda ser popular € a

facilidade de usa-lo.

Tabela 8: Quando vocé quer comprar um produto, mas quer saber se realmente estd na moda,
onde vocé procura referéncias?

Respostas Frequéncia

Instagram 4
Blogs | 3
Instagram e Blogs 2
Internet 2
YouTube e Instagram 2
Instagram, Blos e YouTube 1
vitrines 1
Total 15

Fonte: Elaborado pela autora, 2017

Para melhor compreender onde as universitarias buscam referéncias sobre a
popularidade de uma pega, foi realizada uma pergunta referente ao assunto, 4 (quatro)
entrevistadas disseram que buscam referéncias no Instagram, outras 3 (trés) respondentes
disseram, que preferem acessar blogs de moda. Ainda, 2 (duas) pessoas afirmaram preferir
acessar Blogs e Instagram; 2 (duas) disseram que pesquisam na internet; outras 2 (duas)
pessoas buscam informagdes com youtubers e no Instagram. Adiante, 1 (uma) Gnica
respondente deu trés opcdes, disse que faz a pesquisa no Instagram, blogs e Youtube; e, por
fim, apenas 1 (uma) respondente relatou fazer a pesquisa em vitrines.

Ao analisar as respostas percebe-se que o blog e o Instagram foram as alternativas
mais citadas como fonte de pesquisa pelas entrevistadas.

Comprovando esta afirmacao, Baccega e Orofino (2012) consideram que o blog é
uma extensdo da trama televisiva, estando em constante dialogo com quem o acessa. O
mesmo se diz para o Instagram, afirma Vilicic (2015) que diz que algo que cresceu nos

ultimos anos foi a publicacéo de fotos.
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Tabela 9: Quando vocé vé a foto de uma blogueira, vocé apenas analisa ou tenta descobrir de
onde veio a roupa e acessorio?

Resposta Frequéncia

S6 analizam 9
Tentam descobrir 6

Total 15

Fonte: Elaborado pela autora, 2017

A tabela 10 serve para melhor entendimento da pergunta anterior, ja que a

maioria das participantes citou o Instagram nas repostas a cima como fonte de pesquisa.
Diante disso, realizou-se a pergunta para saber se as entrevistadas ao curtirem a

foto de looks de blogueiras buscam descobrir de onde vém as pecas utilizadas na producao, ou
se apenas analisam as foto. Desta forma, 9 (nove) das entrevistadas disseram que s6 analisam,
mas ndo tentam descobrir de onde vem as pecas, e as outras 6 (seis) respondentes disseram
que tentam descobrir de onde vem as pecas e acessorios través de tags utilizadas nas marcacéao
das fotos pelas blogueiras.

Percebe-se que diante das repostas, a maioria das entrevistadas afirmou apenas
analisar as fotos. Confirmando assim, o que dizem Casaqui e Rocha, de que é essencial o
contagio e que haja empatia entre a foto, para assim estabelecer um vinculo entre o internauta

e o produto.

Tabela 10: Vocé segue perfis de lojas e marcas no Instagram?

Resposta Frequéncia
Sim 14
Nao 1

Total 15

Fonte: Elaborado pela autora, 2017
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Quando, por fim, questionadas se seguem perfis de lojas e marcas no
Instagram, o resultado foi predominantemente positivo, pois 14 (quatorze) das 15 (quinze)
entrevistadas seguem perfis de lojas e marcas no Instagram, e apenas 1 (uma) unica
participante relatou que nao segue perfis de lojas e marcas no Instagram, pois ndo se sente
atraida pelos contetidos publicados.

Sendo assim, percebe-se que a maioria das participantes gostam de se manterem
conectadas com as marcas, como uma forma de atualizacdo das tendéncias que estdo sendo
usadas.

Rocha e Rodrigues (2014) afirmam que a cultura da midia esta no cenério onde
ela é criada, por isso 0 enunciador ou receptor é quem gere atributos e resultados particulares

para aquela determinada situacéo.
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5. CONCLUSAO

O presente estudo buscou analisar, através de uma pesquisa qualitativa e
descritiva, as respostas para as perguntas destacadas no inicio deste trabalho, sendo elas:
Como a midias sociais Instagram influi no desejo de consumo? Como as postagens na rede
levam & compra? Os jovens acompanham blogs de moda e fotos de produtos pelo Instagram?

Ao analisar os dados da pesquisa, foi possivel perceber que das 15 universitarias
entrevistadas todas utilizam a rede social Instagram, trazendo relevancia ao estudo, tendo em
vista que o aplicativo € o centro deste trabalho.

Foi possivel perceber ap6s a analise, que grande parte das participantes ja foram
influenciadas digitalmente na compra de algum produto através do Instagram. Tendo em
vista, que essa plataforma foi citada pelas mesmas como a mais utilizada para pesquisa de
tendéncias de moda. Comprovando que o consumidor quer ser e ter aquilo que vé; Garcia e
Miranda (2005) afirmam que o consumidor busca copiar tudo aquilo que lhes convém, e que
tem as ordens sensitivas e entorpecidas pela banalizacdo de querer ter aquilo que o
influenciador esta usando.

Quanto ao uso de blog de moda, constatou-se que o maior nimero das
entrevistadas ainda faz uso dessa plataforma digital. As mesmas ainda relataram que os blogs
possuem muito conteudo e informacdes. Sendo assim, pode se confirmar que a rede social
ainda faz parte do cotidiano das participantes. Las Casas (2014) ressalta ainda que a razdo do
blog ainda ser popular ¢ a facilidade de usa-lo.

Considerando os aspectos mencionados, foi possivel perceber a partir desta
pesquisa, a enorme necessidade de reflexdes cada vez mais aprofundadas do estudo das
influéncias das midias sociais e seus reflexos no comportamento do usuario. Pois 0s mesmaos,

muitas das vezes, estdo buscando consumo como uma forma de inclusdo social e aceitacao.
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Questionario.
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1- Qual sua idade?

2- Voce utiliza a rede social Instagram?

3- Quanto tempo do seu dia vocé permanece conectado a rede social Instagram?

4- Vocé ja foi influenciado digitalmente na compra de algum produto, através da rede

social Instagram?

4.1- Se ja foi influenciado, essa pessoa era um famoso, um amigo, uma marca, ou uma

blogueira?

5- Vocé acessa blogs de moda?

5.1- Se a reposta acima for sim, ja seguiu alguma dica?
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6- Vocé se preocupa com tendéncias de moda?

7- O Instagram é o novo blog?

8- Quando vocé quer comprar um produto, mas quer saber se realmente estd na moda,

onde vocé procura referéncias?

9- Quando vocé vé a foto de uma blogueira, vocé apenas analisa ou tenta descobrir de

onde veio a roupa/ acessorio?

10- Vocé segue perfis de lojas e marcas no Instagram?




