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Disfarga, tem gente olhando. Uns, olham
pro alto, cometas, luas, galaxias.

Outros, olham de banda, lunetas, luares,
sintaxes.

De frente ou de lado, sempre tem gente
olhando, olhando ou sendo olhado.

Outros olham para baixo, procurando algum
vestigio do tempo que a gente acha, em
busca do espaco perdido.

Raros olham para dentro, ja4 que dentro nao
tem nada.

Apenas um peso imenso, a alma, esse conto
de fada.

Rumo ao Sumo — Paulo Leminski
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RESUMO
No cenario vibrante e efémero do Instagram, onde a vida se projeta como espetaculo e cada
imagem carrega um convite ao consumo, a influenciadora Alini Bosko ocupa um lugar de
destaque. Entre provadores de lojas de departamento e composi¢des cuidadosamente
pensadas, ela transforma roupas, acessorios e experiéncias em historias visuais capazes de
encantar, inspirar ¢ despertar desejos. Nesse espaco digital, ndo se trata apenas de mostrar
produtos, mas de criar um universo simbolico onde estética, estilo de vida e identidade se
entrelacam. A espetacularizagdo, aqui, ndo ¢ mero pano de fundo, mas a prdpria esséncia do
jogo social. Através de imagens, gestos e olhares, Alini constréi um dialogo silencioso com
seus seguidores, que se reconhecem e se projetam nas cenas que ela encena. E a logica
hipermoderna do “ver e ser visto” em acdo: rapida, intensa e fugaz, mas capaz de deixar
marcas duradouras na forma como consumimos e nos relacionamos. Este trabalho percorre
esse territorio, revelando como a visibilidade se converte em capital simbdlico e o consumo,
em performance social. No perfil de Alini Bosko, cada postagem ¢ um ato de comunicagao e
cada curtida, um elo nessa cadeia de significados que transforma a experiéncia digital em um

espetaculo coletivo.

Palavras-chave: Consumo. Espetacularizagdo. Mercadoria. Instagram. Influenciadores.

Provadores de Loja.



ABSTRACT
In the vibrant and ephemeral landscape of Instagram, where life is projected as a spectacle
and every image carries an invitation to consumption, influencer Alini Bosko holds a
prominent position. Between department store fitting rooms and carefully curated outfits, she
transforms clothing, accessories, and experiences into visual stories capable of enchanting,
inspiring, and awakening desires. In this digital space, it is not merely about showcasing
products, but about creating a symbolic universe where aesthetics, lifestyle, and identity
intertwine. Spectacularization here is not a mere backdrop but the very essence of the social
game. Through images, gestures, and glances, Alini constructs a silent dialogue with her
followers, who recognize and project themselves in the scenes she stages. This is the
hypermodern logic of "to see and be seen" in action: fast, intense, and fleeting, yet capable of
leaving lasting marks on how we consume and relate. This study explores this territory,
revealing how visibility becomes symbolic capital and consumption a social performance. On
Alini Bosko's profile, each post is an act of communication, and each like, a link in the chain

of meanings that transforms the digital experience into a collective spectacle.

Keywords: Consumption. Spectacularization. Commodity. Instagram. Influencers. Store

Fitting Room:s.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o consumo na era hipermoderna,
destacando a busca pela felicidade, a ostentacao e a exposi¢ao do individuo na internet, com
énfase na espetacularizagdo do sujeito nas redes sociais, tendo o Instagram como foco
principal de estudo. As transformagdes sociais e culturais impulsionadas pela globalizagio',
avancos tecnoldgicos, capitalismo e meios de comunicagdo vém modificando profundamente
os comportamentos, valores e interesses dos individuos.

No campo da Comunicacdo, investigar este fendomenos ¢ fundamental para
compreender como as praticas de consumo e a construcdo identitaria sdo mediadas pelas
tecnologias digitais e pelas dindmicas discursivas nas redes sociais. A comunicacio
contemporanea, marcada pela rapidez da circulagao de informagdes e pela cultura da imagem,
cria novos cenarios para a exposi¢cdo do eu, para as interagdes sociais e para a formagao de
opinido publica.

Conforme Guy Debord (1967), a sociedade do espetaculo transforma a realidade em
uma sequéncia de imagens, em que a aparéncia se sobrepde a esséncia. No contexto digital,
especialmente nas redes sociais, essa logica se intensifica, produzindo uma cultura da
visibilidade e da producdo continua de conteudo que estimula o consumo e a busca por
reconhecimento.

A transicdo da modernidade a hipermodernidade, discutida por Gilles Lipovetsky
(2004; 2007), configura um sujeito individualista e narcisista que valoriza a aparéncia e busca
a felicidade por meio do consumo e do prazer material. Lipovetsky destaca o carater
paradoxal da hipermodernidade, onde coexistem individualidade e coletividade, ética e prazer,

incerteza e projecao futura. Lipovetsky (p. 216, 2007), ressalta que:

A felicidade ndo ¢é, evidentemente, uma ‘ideia nova. Nova ¢ a ideia de ter associado
a conquista da felicidade as ‘facilidades da vida, ao progresso, a melhoria perpétua
da existéncia material.

A Bauman (2008), por sua vez, enfatiza o papel da imagem na sociedade
contemporanea, expressando o lema "sou consumido, logo existo", que revela como o

individuo se torna produto e consumidor de sua propria visibilidade. Esse processo ¢ mediado

! Globalizagdo € um processo de expansdo econdmica, politica e cultural a nivel mundial. Sua origem remete ao
periodo das Grandes Navegagdes no século XVI, momento em que as trocas comerciais se ampliaram para
outras nagdes. No ultimo século, o processo de globalizag@o se acelerou bastante devido a Terceira Revolucao
Industrial (ou Revolugdo Técnico-Cientifico-Informacional). Ela promoveu a evolu¢do das tecnologias de
transporte e comunicagdo de modo que a distancia e as fronteiras geograficas se tornam cada vez menores.
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pelas redes sociais, que transformam a vida privada em exposicdo publica, refor¢ando
comportamentos narcisistas ¢ hedonistas.

Nesse sentido, este trabalho aborda a espetacularizagdo no Instagram como um
fendmeno de comunicagao digital que articula espetaculo, felicidade e consumo, refletindo os
dilemas sociais da contemporaneidade. A andlise dos contetidos e das interagdes nas redes
sociais revela as estratégias discursivas e visuais que moldam as identidades e influenciam o
comportamento dos usudrios.

O Capitulo II aprofunda a reflexdo sobre a espetacularizagdo e a cultura da imagem no
Instagram, discutindo a construcao da visibilidade e a influéncia das redes sociais no processo
de formagdo identitaria e social. O Capitulo III explora as especificidades do exibicionismo,
dos excessos e do comportamento narcisista na rede, discutindo as implicagdes da busca por
reconhecimento e prazer imediato. No Capitulo IV, serd discutida a inter-relagdo entre
felicidade, consumo e modernidade, destacando os dilemas gerados pelo hiperconsumo, a
individualizacdo e a alienagdo social evidenciadas no ambiente digital.

Finalmente, no Capitulo V, serd realizado um estudo de caso sobre um nicho
emergente no universo das influencers digitais: as influencers de provadores de roupas de
lojas de departamento. A andlise focaliza a atua¢do de Alini Bosko, influenciadora brasileira
que utiliza o Instagram para compartilhar achados de moda, mesclando entretenimento, dicas
de consumo e proximidade afetiva com seus seguidores. Essa escolha justifica-se por sua
representatividade, engajamento e pela relevancia do seu trabalho na relacdo entre
espetacularizacdo digital e decisdo de compra dos consumidores.

A metodologia adotada ¢ qualitativa, baseada na analise de contetido conforme Gil
(2008), permitindo identificar padrdes, estratégias e recursos comunicacionais que promovem
o engajamento ¢ a influéncia sobre o publico, evidenciando o papel da comunicagao digital no

contexto do hiperconsumo e da espetacularizacdo social.
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2. A SOCIEDADE DE CONSUMO E HIPERCONSUMO

Jean Baudrillard, um dos principais pensadores pds-modernos, estudou o simulacro
nas sociedades de comunicacdo e informagdo. Influenciado por Barthes e Saussure,
reexaminou a linguagem, representacdo e cultura, buscando novos referenciais diante das
mudangas sociais, politicas e culturais.

Em sua tese de doutorado, Baudrillard (2006, p. 11), também discute como a profusdo
de objetos na sociedade de consumo reflete as contradi¢gdes do capitalismo, sendo
influenciadas pelo design e pela publicidade. Baudrillard destaca a transi¢do do uso dos
objetos como signos em vez de instrumentos, conectando o pensamento magico de sociedades
“primitivas” com a logica do consumo contemporaneo. O consumidor esta relacionado com
um conjunto simbolico de objetos, arrastado por motivagdes mais complexas de publicidade,
marca e empresa produtora, refletindo valores e orientagdes culturais em um sistema global
de signos.

O autor de “A Sociedade de Consumo” discute a relagao entre o capitalismo tardio, o
valor-signo e o consumo de mercadorias em sua obra “Para uma critica da economia politica
do signo”. Baudrillard (1995, p. 186) tece uma critica a Marx por ndo perceber a mudanga no
capitalismo ao longo do tempo e destaca a importancia do valor de troca, signo no consumo.
Para ele, os objetos ganham sentido através da diferenciacdo e colocagdo como signos,
tornando-se independentes e opacos. Ele argumenta que as relagdes entre elementos definem
o significado do cddigo, onde as necessidades humanas e objetos funcionais sdo produtos da
economia burguesa. Baudrillard também discute a transformacdo das coisas em signos na
sociedade capitalista de consumo, criticando a semiologia de Saussure. Ele questiona a
comunica¢do promovida pelos meios de massa controlados pelo poder e abstracao dos signos
na sociedade de consumo, argumentando que a troca auténtica de mensagens ¢ impossivel
devido a univocidade do codigo de comunicacdo. Ele critica a ldgica e sua relagdo com a
producdo capitalista, permitindo a possibilidade de romper com ela através da linguagem
poética.

A sociedade pds-moderna, também conhecida como sociedade do consumo, ¢
caracterizada pelo excesso e acumulagcdo de bens e servigos. Como observamos, em Jean
Baudrillard, os objetos se tornam signos com significados para as pessoas, sendo o consumo
uma forma de relacionamento padronizada que se adapta aos relacionamentos e serve de base

para o sistema cultural.
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O conjunto das suas relagdes sociais ja ndo ¢ o lago com os seus semelhantes
quanto, no plano estatistico segundo uma curva ascendente, a recepg¢do € a
manipulacdo de bens e de mensagens, desde a organizacdo doméstica muito
complexa e com suas dezenas de escravos técnicos até ao <<mobiliario urbano>> e
toda a maquinaria material das comunicagdes e das actividades profissionais, até o
espetaculo permanente da celebracdo do objecto na publicidade e as centenas de
mensagens didrias emitidas pelos <<mass media>>. (Baudrillard, p. 15, 1995)

Nas Ciéncias Humanas e Sociais, ndo hé unidade sobre o que seja sociedade de
consumo. A defini¢ao desse termo ¢ amplamente discutida por diversos teoricos, sem uma
defini¢do estatica ou universal. O termo ultrapassa fronteiras disciplinares e académicas,
presente em revistas, jornais, redes sociais e outros espacos. Dito isto, podemos observar que
algumas sociedades, como a indiana e afega, ndo t€ém no consumo seu elemento primordial
para reproducao ou diferenciacdo social, ao contrario das sociedades ocidentais. Além de
Baudrillard, autores como Zygmunt Bauman e Gilles Lipovetsky estudaram a sociedade de
consumo, com reflexdes sobre seus aspectos contraditorios e limites.

Gilles Lipovetsky, filosofo francés contemporaneo de Zygmunt Bauman, modificou o
conceito de hiperconsumo para descrever a sociedade de consumo atual. Segundo Lipovetsky,
o capitalismo passou por trés fases: inicialmente, entre 1880 e 1945, houve uma
democratizagdo do consumo com o surgimento das grandes lojas (Lipovetsky, 2007, p. 27). A
segunda fase ocorreu apoés a Segunda Guerra Mundial, com um aumento do poder de compra
e uma busca por um estilo de vida mais confortavel e hedonista (Lipovetsky, 2007, p. 33). Na
terceira fase, iniciada nos anos 1970, o foco do consumo passou a ser a busca por
experiéncias e satisfacdo pessoal, em detrimento da ostentagdo e diferenciacdo social.
Lipovetsky (2007, p. 41).ressalta que o hiperconsumo transformou a dindmica do mercado,
com as empresas vendendo conceitos e valores em vez de produtos simples. Além disso, o
consumo ético e sustentdvel ganhou espago, assim como a individualiza¢do das relagdes
afetivas e a desilusdo com os ideais politicos. Em sua andlise, Lipovetsky destaca a
estetizagdo do capitalismo e o papel das instituigdes sociais, como a religido, na atual
sociedade de hiperconsumo.

Zygmunt Bauman defende a ideia que o simples ato de consumir ndo significa
necessariamente uma sociedade de consumo. A diferen¢a entre consumo e consumismo, este
ultimo surgindo na transi¢do da modernidade s6lida para a modernidade liquida, onde a busca
por seguranga ¢ restaurada pela busca por prazeres imediatos e satisfacdo constante. Na
modernidade solida, a sociedade de produtores valoriza a durabilidade e a seguranga dos
produtos, enquanto na modernidade liquida, o foco ¢ na velocidade e no imediatismo. Nessa

sociedade de consumo moderno, as necessidades sdo elevadas pelos desejos subjetivos,
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criando um ciclo de insatisfacdo constante e busca por novas satisfacdes. A publicidade

exagerada promessas para manter essa busca continua. No entanto:

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar
mercadoria, ¢ ninguém pode manter segura a sua subjetividade sem reanimar,
ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades esperadas e exigidas de
uma mercadoria vendavel. A 'subjetividade' do 'sujeito’, e a maior parte daquilo que
essa subjetividade possibilita ao sujeito atingir, concentra- se num esforgo sem fim
para ela propria se tornar, e permanecer, uma mercadoria vendavel. A caracteristica
mais proeminente da sociedade de consumidores — ainda que cuidadosamente
disfarcada e encoberta. (Bauman, p. 20, 2008).

Bauman descreve a sociedade de consumo como promovendo a interpelacdo dos
individuos, influenciando suas escolhas de estilo de vida e estratégias consumistas
existenciais. O autor argumenta que a sociedade de consumo incita desejos sem satisfazé-los,
transformando constantemente mercadorias em lixo e desencorajando formas de vida
alternativas. Para Bauman, o objetivo principal da sociedade de consumo ndo ¢ satisfazer
necessidades, mas transformar os consumidores em mercadorias vendaveis. As pessoas se
tornam mercadorias na sociedade de consumo, onde o sucesso depende da capacidade do
individuo de se tornar atraente para o mercado em diversas areas da vida, como emprego,
relacionamentos e prestigio social.

Feito tais exposigdes a sociedade de consumo ¢ descrita por diversos autores como a
sociedade atual, onde o ato de consumo pode ocorrer por necessidade ou por prazer pessoal.
Diante disso, como o consumo € percebido pela sociedade em geral?

A sociedade de consumo, conhecida assim, se destaca pelo excesso, onde o ato de
consumo ¢ considerado tanto uma questao pessoal, particular e subjetiva, quanto uma questao
social que envolve a massa, as mercadorias consumidas e a obtencdo de lucros. Para

compreender a cultura do consumo, Livia Barbosa, elucida que:

A cultura do consumo ou dos consumidores ¢ a cultura da sociedade pds-moderna, e
o conjunto de questdes discutidas sobre esse rotulo ¢ bastante especifico. Ele inclui a
relagdo intima e quase casual entre consumo, estilo de vida, reprodugdo social e
identidade, a autonomia da esfera cultural, a estatizagdo e comoditizagdo da
realidade, o signo como mercadoria e um conjunto de atributos negativos atribuidos
ao consumo tais como: perda da autenticidade das relagdes sociais, materialismo e
superficialidade, entre outros. (Barbosa, p. 10, 2010)

Enfim, Jean Baudrillard, Zygmunt Bauman e Gilles Lipovetsky discutem a sociedade
de consumo, concordando que vivemos em um mundo de hiperconsumo, onde valores
individuais prevalecem sobre os comunitarios. O consumo foca no prazer sem culpa, com a
cultura dominada pelo imperativo de "tenha prazer!". Baudrillard busca combinar teorias do
signo e criticas marxistas do capitalismo, atualizando o marxismo pela semiologia. A

importancia da técnica e do consumo na sociedade ¢ comprovada, levando em conta a
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influéncia da sociedade mediatica. Bauman critica as contradi¢gdes e problemas do consumo,
expressando pessimismo, enquanto Lipovetsky tenta equilibrar visdes negativas e positivas.
Bauman nao vé agdes globais efetivas para evitar consequéncias catastroficas, enquanto

Lipovetsky mantém uma postura otimista em rela¢do ao consumo.

2.1 Sociedade moderna, pés moderna e hipermodernidade

Os conceitos de pos-modernidade e hipermodernidade conforme apresentados por
Gilles Lipovetsky destaca-se o individualismo, personalizagcdo e vazio, com base em suas
obras “A era do vazio” e “Os tempos hipermodernos”. Lipovetsky argumenta que desde os
anos 1980 estamos na hipermodernidade, marcada pelo hiperconsumo, hipernarcisismo,
hipercapitalismo e hiperindividualismo.

Segundo Lipovetsky (2005), a dindmica social passa por mudancas significativas,
destacando-se o hedonismo, a permissividade e a psicologizacdo. Surgem novas formas de
conduta em uma era de individualismo distinto. As revolugdes sociais ja ndo sao comuns, em
vez disso, ha agitacdes que abalam o cotidiano e as identidades sociais. A personaliza¢do da
sociedade estd em foco, levando a mudangas profundas. A era pos-moderna valoriza a
liberdade pessoal, o prazer e o consumo, com um individualismo sedento por prazer. A
cultura pés-moderna ¢ dualista e heterogénea, marcada pelo narcisismo e pela psicologizacao
do social.

Em Lipovetsky (2005), vemos a dinamica social passando por mudancas
significativas, com destaque para o hedonismo, a permissividade e a psicologizacdo. O
individualismo esta em uma fase diferente, marcada por agitacdes e mudancas profundas na
sociedade. A personalizagao ¢ o foco central da era do vazio, trazendo uma nova forma de
dominio social. A cultura pés-moderna valoriza o prazer, a liberdade pessoal e a diversidade,
refletindo um individualismo sedentario por satisfagdo. A insensibilidade, a banalizacdo da
novidade e a falta de entusiasmo com ideais politicos sdo caracteristicas dessa época. O
narcisismo e a psicologizagao social sao temas importantes nesta analise.

Lipovetsky (2005) destaca que o modernismo, como movimento artistico, representou
uma rebeldia contra os precos burgueses e dilatou a virada democréatica, sendo uma expressao
do modo individualista. Com a chegada da p6s-modernidade, marcada pela busca de prazer e
consumo, a cultura voltou para a personalizacao ¢ a valorizagao da autonomia individual. Este
periodo ndo representa uma ruptura radical com a modernidade, mas sim uma continuidade

regida pelo processo personalista, mantendo o que ¢ central no mundo moderno.
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[...] a operagdo saber pdés-moderno, com sua heterogencidade, dispersdo das
linguagens e teorias flutuantes, ndo passa de uma manifestagdo do abalo geral, fluido
e plural que nos faz sair da era disciplinar e que, assim fazendo, esvazia a 16gica do
homo clausus ocidental. E apenas nessa ampla continuidade democrética
individualista e que se desenha a originalidade do momento pésmoderno, a saber, a
predominéncia do individual sobre o universal, do psicologico sobre o ideoldgico,
da comunicacdo sobre a politizagdo, da diversidade sobre a homogeneidade, do
permissivo sobre o coercitivo. (Lipovetsky, 2005, p. 92)

J4

J& o poés-modernismo é uma caracteristica cultural que promove uma cultura
heterogénea, misturando estilos diversos e tornando aberto o que pode soar como antagonico.
Apresenta caracteristicas cool e hard, alegres e vazias, psicologizantes e maximalistas. O
filésofo Lipovetsky critica o pds-modernismo, afirmando que ele representa a decadéncia
moral e estética do nosso tempo. Ele compara modernismo e poés-modernismo, destacando
que a segunda era revolucionaria, enquanto o que ¢ uma fase de expressdo livre aberta a
todos.

Trabalhado a partir do livro “Os tempos hipermodernos” de Gilles Lipovetsky em
colaboragdo com Sébastien Charles, analisa a transi¢do da pods-modernidade para a
hipermodernidade. Esta nova fase ¢ marcada pelo hiperconsumo, hipernarcisismo ¢ uma
mudan¢a no centro gravitacional do tempo para o presente. A hipermodernidade se
caracteriza pela intensificacdo do individualismo, do consumismo e da fluidez nas relagdes
com o tempo e a tradi¢do. Lipovetsky destaca que a hipermodernidade desencadeou uma série
de mudancas sociais e culturais, intensificando imediatamente a mercantilizagdo da vida e a
valorizacdo do prazer. Este momento histérico ¢ marcado por uma intensificagdo do
hedonismo, da eficiéncia técnica e do individualismo, resultando em uma sociedade que
valoriza o presente e a busca do prazer pessoal a todo custo. A hipermodernidade ¢ paradoxal,
combinando a busca incessante pelo prazer com a responsabilidade individual, resultado do
avango tecnologico e da globalizagdo neoliberal. A segunda modernidade descrita por
Lipovetsky ¢ descrita pela énfase no mercado, na eficiéncia técnica e no individuo, levando a
uma sociedade cada vez mais desregulamentada e globalizada. Este periodo historico ¢
marcado por mudangas intensas, com o foco voltado para o presente e para a individualidade,
em contraste com os ideais modernos do passado. O impulso de modernizagao da
hipermodernidade ¢ global e orientado para o consumo, porém a sociedade ainda enfrenta
desafios como a perda de sentido e a complexidade da vida contemporanea.

Os grandes acontecimentos politicos foram fundamentais para o surgimento da
hipermodernidade, mas outros fatores como a revolugao do cotidiano também influenciaram
esse processo. Desde os anos 1970, a modernidade tardia (ou pés-modernidade) trouxe uma

febre hedonista consumista, acompanhada pela incerteza e pelo medo do futuro. A obsessao
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pela saude se tornou norma, refletindo uma intensa busca pelo prazer no presente e
preocupacdo com o que esta por vir. Um acompanhamento do tempo estudado em estresse,
disturbios psicossomaticos e queixas constantes de falta de tempo, revelando um paradoxo

entre os hiperativos e os marginalizados nesta sociedade em constante movimento conforme:

Por toda a parte, a énfase é na obrigacdo do movimento, a hipermudanga sem o peso
de qualquer visdo utdpica, ditada pelo imperativo da eficiéncia e pela necessidade da
sobrevivéncia. Na hipermodernidade, ndo ha escolha, ndo ha alternativa, sendo
evoluir, acelerar para ndo ser ultrapassado pela “evoluc¢ao”: o culto da modernizagao
técnica prevaleceu sobre a glorificacdo dos fins e dos ideais. (Lipovetsky & Charles,
2004, p. 57)

A busca por preencher os vazios existenciais leva ao consumo excessivo € a
instabilidade psicologica na sociedade hipermoderna. O individuo, apesar de se mostrar
independente, enfrenta uma falta de firmeza psiquica, resultando em sintomas
psicossomaticos e disturbios mentais. A cultura hipermoderna enfraquece as institui¢des
coletivas, levando a autonomia dos atores sociais, mas também a vulnerabilidade psicologica.
A valorizagao do passado como objeto de entretenimento comercial reflete a busca por
conforto e sensagdes. A globalizagdo homogeneiza a vivéncia temporal, enquanto a
fragmentacdo cultural fortalece identidades étnicas e religiosas como forma de resisténcia.
Uma vivéncia religiosa na hipermodernidade ¢ adaptada a valores de autonomia,
subjetividade e afetividade, resultando em uma construgao identitaria fluida e assustadora.

A hipermodernidade questiona a modernidade, buscando novos sistemas de crengas e
lidando de forma critica com as tradigdes. Caracterizada pelo individualismo, o
enfraquecimento das instituicdes e disturbios psicoldgicos reflete as mudancas sociais
recentes.

A influéncia da moda e do consumo ¢ evidente, levando a uma sociedade informada,
assustadora, critica e superficial. A busca constante pelo passado e a centralidade do consumo
sdo marcantes, mas ha resisténcias, como nos direitos humanos e na honestidade intelectual.
A ética ¢ um ponto relevante a ser considerado, enquanto o hedonismo individualista e o
relativismo extremo levantam questdes sobre um possivel retorno a barbarie. A
hipermodernidade ¢ complexa e desafiadora, impactando as relacdes humanas e a sociedade
como um todo.

A ascensao do individualismo irresponsavel trouxe novas tendéncias, como a
propagacdo de posturas cinicas, compulsdes, narcotrafico e violéncia. A midia exerce um
poder especifico na influéncia das pessoas, contribuindo para a manipulagdo e padronizagao.
A hipermodernidade eleva o individualismo, promovendo a frivolidade ¢ o desinteresse pelo

bem publico. A leitura de Lipovetsky do mundo contemporaneo analisa o sujeito gerado pela
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era atual sem nostalgia, criticando a falta de responsabilidade e valorizagao do coletivo. Ele
destaca aspectos negativos e positivos da sociedade atual, enfatizando a importancia da
responsabilidade individual e social.

Nos ultimos anos, Gilles Lipovetsky tem se destacado como estudioso da cultura
contemporanea, com suas obras sendo mais frequentemente traduzidas para o portugués desde
os anos 2000. Seus estudos sdo mais evidentes na filosofia e nas ciéncias sociais, mas sua
influéncia nos saberes psi ¢ limitada. Sua anélise da hipermodernidade ¢ tema de debate entre
estudiosos. As reflexdes de Lipovetsky sdo consideradas relevantes para compreender a

cultura contemporanea.

2.2 A sociedade do espetiaculo, consumo e comunicac¢ao estratégica nas Relacoes Publicas

O espetaculo, para Debord, representa o dpice da ld6gica mercantil de Marx, onde uma
abundancia de mercadorias se torna suprassensivel, distanciando-se da vida real. Neste
momento, imagens independentes se fundem em um fluxo comum, criando um pseudomundo
separado da realidade vivida. O espetaculo ¢ criticado por salvar a vida diretamente vivida
para uma representacdo que fragmenta a unidade da vida. Imagens do mundo mercantil, como
publicidade e cinema, tentam reconstituir um vivido perdido, dominando a vida social com

sua logica dinamica. Para Debord:

Por esse movimento essencial do espetaculo que consiste em retomar nele tudo o
que existia na atividade humana em estado fluido para possui-lo em estado
coagulado, como coisas que se tornaram o valor exclusivo em virtude da formulacao
pelo avesso do valor vivido, ¢ que reconhecemos nossa velha inimiga, a qual sabe
tdo bem, a primeira vista, mostrar-se como algo trivial e facil de compreender,
mesmo sendo tdo complexa e cheia de sutilezas metafisicas, a mercadoria. (Debord,
1997, p. 27)

A sociedade do espetaculo ¢ caracterizada pelo alto grau de desenvolvimento do
fetichismo das mercadorias, conforme Marx. Esse fetichismo ndo € apenas uma mistificagao
ou uma ideologia, mas sim uma base das relacdes sociais modernas, onde o dinheiro ¢ o
objetivo final da produ¢do de mercadorias. O fetichismo da mercadoria ndo apenas esconde as
relacdes de producdo baseadas na exploragdo do trabalhador, mas sim que ¢ o fundamento
dessas relagdes. O movimento constante de valorizagcdo do dinheiro € o que caracteriza esse
fetichismo, tornando-o diferente de outros fetiches antigos.

A critica do espetaculo de Debord revela a inconsciéncia social que permeia a vida
moderna, onde os sujeitos estdo subjugados as leis do valor e a necessidade continua de

aumento. A sociedade moderna, guiada pelo fetiche de mercadorias, cria uma dinamica
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impessoal em que os objetos se fazem mercadorias e objetos adquirem vida propria. A busca
incessante de expansdo ilimitada do capital ¢ o que sustenta essa sociedade automatizada,
onde os seres humanos perdem o controle sobre sua organizagao social.

Para Debord, o capitalismo baseia-se na logica fetichista de transformar dinheiro em
mais dinheiro, expansdo continua para sobreviver. A dinamica capitalista perturba as técnicas
de producao e forgas produtivas, levando a constantes revolu¢des e aumento na quantidade de
mercadorias. O desenvolvimento técnico reduz a substancia de trabalho em cada
remuneragdo, exigindo mais producdo para manter os lucros. A crise de 1929 mostrou a
necessidade de aumentar a producdo e o consumo para manter o capitalismo. A publicidade e
a Industria Cultural desenvolveram uma subjetividade consumista, essencial para que o
capitalismo se expanda globalmente. O espetaculo mercantilista criou uma sociedade onde as
imagens ideais dominam, atualizando a realidade. O consumo se torna uma conduta
naturalmente humana, promovida por imagens e publicidade. O espetaculo torna as imagens
mais importantes do que a realidade, levando a um comportamento hipndtico onde simples
imagens controlam a vida das pessoas.

No contexto contemporaneo, a sociedade do espetdculo ndo se limita apenas a
produgdo e consumo de imagens, mas envolve processos complexos de comunicacido que
atuam diretamente na constru¢do da percepcao publica e na modelagem dos comportamentos
sociais € de consumo. Segundo Carol Terra (2012), especialista em Relagdes Publicas, essas
praticas comunicacionais sdo fundamentais para a gestdo da imagem e reputacdo das
organizagdes, que precisam atuar como mediadoras entre marcas, influenciadores e publicos,
especialmente em ambientes digitais saturados de informagdes visuais e simbolicas.

Terra enfatiza que a comunicacdo estratégica nas Rela¢des Publicas contribui para a
construgdo de narrativas persuasivas que influenciam diretamente as decisdes de consumo,
criando um elo entre autenticidade percebida e engajamento dos publicos. Dessa forma, as
praticas comunicacionais vao além da simples divulgacdo, configurando-se como processos
simbolicos que constroem significados e geram influéncia social.

Complementarmente, Isaf (2018) aponta que a comunicagdo digital atual cria
ambientes interativos onde o consumo se entrelaca com a identidade individual, refor¢ando a
cultura da espetacularizacdo e a busca por visibilidade nas redes sociais. Nesse cendrio, o
espetaculo descrito por Debord ganha novas dimensdes, pois as plataformas digitais
potencializam a construgdo e exibicao de imagens e narrativas que mobilizam afetos, desejos

e comportamentos de consumo.
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Assim, a analise da sociedade do espetaculo, quando ampliada pelo olhar das Relagdes
Publicas e da comunicagdo estratégica, permite compreender o consumo ndo apenas como
pratica econdmica, mas como uma experiéncia simbodlica mediada por processos

comunicacionais que produzem sentidos, identidades e influéncia cultural.
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3. O EXIBICIONISMO DA VIDA DIGITAL: NARCISISMO E VISIBILIDADE NAS
REDES

Na era da informagdo instantanea, com celulares ao alcance de todos, o
compartilhamento de informagdes pessoais ¢ comum. Redes sociais, como o Instagram, sdo
usadas para expressar o que as pessoas consomem e fazem, criando identidades. Zygmunt
Bauman em Vida para o Consumo (2008) discute a relagdo entre identidade e redes sociais na
sociologia, destacando a influéncia do consumo e da globalizacdo .A autoimagem se torna
uma mercadoria, influenciada pelo olhar vigilante dos outros e pelo mercado capitalista.

A palavra "Retrato" no Dicionario Unesp do Portugués Contemporaneo (2011) revela
a defini¢do de uma imagem reproduzida por meio de pintura, desenho ou fotografia, uma
descri¢dao, uma reprodugdo fiel e um modelo. O retrato tem sido utilizado ao longo da histéria
como forma de representar e imortalizar pessoas, desde a pré-historia até o surgimento da
fotografia no século XIX, que permitiu a democratizagdo do retrato.

A partir dos anos 1940 surgiram Fotoclubes na Europa frequentados por profissionais
urbanos dedicados a fotografia como hobby. As competi¢des internas eram organizadas com
duelos fotograficos avaliados por jurados para determinar a habilidade técnico-artistica dos
participantes. A popularizagdo das cameras fotograficas ocorreu em 1988 com o langamento
de uma maquina analogica acessivel. A democratizacao da producao fotografica aconteceu
com cameras mais leves e simples de usar. A fotografia digital também se desenvolveu nesse
periodo, influenciando a democratiza¢do da fotografia no inicio do século XX. Com o avango
tecnologico, a imagem fotografica passou a fazer parte do mundo virtual, especialmente das
redes sociais e digitais, com a popularizagdo da internet.

Na Internet, os individuos moldam e testam novas identidades com a aprovagao dos
outros internautas. A visibilidade contemporanea destaca a importancia de ser visto para
existir. O compartilhamento diario nas redes sociais permite aos usuarios legitimar suas agdes.
Sendo assim, o espaco virtual possibilita praticas de exposi¢ao da intimidacao, denominadas

"confessionais". Segundo Paula Sibilia (2008, p. 28):

milhdes de usuarios de todo o planeta — gente “comum”, precisamente como eu ou
vocé — tém se apropriado das diversas ferramentas disponiveis online, que ndo
cessdo de surgir e se expandir, e as utilizam para expor publicamente a sua
intimidade. (Sibilia, 2008, p. 28)

E Bauman (2008 p. 08) diz:

Obviamente, os inventores e promotores das redes eletronicas tocaram uma corda
sensivel - ou num nervo exposto e tenso que ha muito esperava o tipo certo de
estimulo. FEles podem ter motivos para se vangloriar de terem satisfeito uma
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necessidade real, generalizada e urgente. E qual seria ela? “No cerne das redes
sociais esta o intercambio de informagdes pessoais”. Os usuarios ficam felizes por
“revelarem detalhes intimos de suas vidas pessoais”, “fornecem informacdes
precisas” e “compartilham fotografias”. (Bauman, 2008, p. 28)

Portanto, a internet transforma a esfera privada em publica, permitindo que acdes
intimas sejam compartilhadas nas redes sociais. Essa exposi¢do reflete a busca por
acontecimentos e historias verdadeiras, criando um novo entendimento sobre espagos sociais,
onde a auto-representagdo se torna um espetaculo continuo e acessivel.

A Internet tornou-se essencial para ampliar as relagdes sociais, oferecendo novas
formas de ser socialmente. Com o aumento do acesso a dispositivos conectados, a
compreensdo da logica relacional virtual cresce, embora esse acesso dependa da situagdo
econdmica. Segundo Pierre Bourdieu, o Capital Social pode ser entendido como o conjunto
de recursos reais e potenciais que um individuo obtém por meio de uma rede duradoura de
relacdes sociais de conhecimento, reconhecimento e pertencimento mutuo. Este capital ndo ¢
apenas um patrimonio material, mas um ativo simbolico que possibilita acesso a
oportunidades, informagdes e apoio. Bourdieu (1998, p. 65-69) destaca trés dimensoes
fundamentais do capital social: os elementos constitutivos, que correspondem as redes sociais
que facilitam o acesso a recursos; os beneficios individuais derivados da participagdo nessas
redes; e as formas de reproducao dessas relagdes sociais ao longo do tempo.

Para Bourdieu, a posse de capital social depende, inicialmente, de um capital
econdmico minimo que permita o ingresso em determinados grupos sociais; contudo, uma vez
inserido, o individuo pode ampliar sua rede de contatos e desvincular-se da dependéncia
econdmica inicial. Essa rede social ¢ uma fonte de poder e influéncia, onde a qualidade e a
quantidade dos contatos determinam o grau de capital social disponivel. A participagdo ativa
em grupos sociais proporciona vantagens tanto materiais quanto simbolicas, e exige um
investimento continuo para a criagdo e manutencdo dessas redes, que sdo cruciais para as
oportunidades econdmicas, educacionais e sociais de diferentes classes.

No contexto digital, o Capital Social assume novas configuragdes, pois as redes
sociais virtuais ampliam as possibilidades de interacdo e troca, intensificando choques
culturais e influenciando processos de inclusdo e exclusdo social. A globalizagdo da
informagao e a ldgica capitalista condicionam essas relagdes, moldando o consumo e a cultura
ocidental contemporanea. Assim, as redes sociais digitais ndo apenas facilitam a ampliacao do
capital social, mas também transformam sua natureza, exigindo habilidades comunicativas e

simbolicas para navegar nesse novo ambiente relacional.
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3.1 Narcisismo na rede, culto ao “eu”

Em “Vida para Consumo” (2008), Bauman argumenta que na sociedade de
consumidores, uma identidade s6 ¢ legitimada se transformada em mercadorias. Os
individuos atuam como consumidores e produtos, propondo uma constante readaptacdo para
manter seu valor. Nas redes sociais, escritores e leitores se equivalem, sendo criadores e
consumidores de conteudo. Nesse contexto, a autoimagem se torna uma mercadoria, onde a
exposicdo publica oferece reconhecimento, refletindo o desejo de notoriedade que permeia a

sociedade consumista. O autor alerta que:

Além de sonhar com a fama, outro sonho, o de ndo mais se dissolver e permanecer
dissolvido na massa cinzenta, sem face e insipida das mercadorias, de se tornar uma
mercadoria notavel, notada e cobigada, uma mercadoria comentada, que se destaca
da massa de mercadorias, impossivel de ser ignorada, ridicularizada ou rejeitada.
Numa sociedade de consumidores, tornar-se uma mercadoria desejavel e desejada é
a matéria de que sdo feitos os sonhos e contos de fadas. (Bauman, 2008, p.22)

A moda ¢ uma caracteristica que emerge com a afirmagdo do individuo em um
contexto onde as ideologias coletivas falham, conforme analisa Gilles Lipovetsky que a
define como um dispositivo social com temporalidade breve, que impacta diversas esferas da
vida coletiva, sendo parte de um sistema mais amplo que inclui gostos e objetos culturais. Na

visao do autor citado a moda pode ser compreendida como:

Comandada pela légica da teatralidade, a moda é um sistema inseparavel do
excesso, da desmedida, do exagero. O destino da moda ¢ ser inexoravelmente
arrebatada pela escalada de acréscimos, de exageragdes de volume, de amplificagdo
de forma fazendo pouco do ridiculo. (Lipovetsky, 1989, p. 50)

A moda ¢é uma forma de comunicagdo entre individuos, refletindo as mudangas no
mercado das atengdes. Ela permite que as pessoas demonstrem sua camada superficial com
bens de consumo por meio de emblemas (Bauman, 2008, p. 108). Nas redes sociais, a moda
se manifesta em abreviagdes, figurinhas e memes — imagens ou videos que se proliferam
online Dessa forma, a moda contribui para a constru¢cdo da identidade, legitimacdes sociais e
atitudes, refletindo a constante transformacdo das normas na sociedade consumista.

Lipovetsky (1989, p. 39) endossa que:

A moda tem ligagdo com o prazer de ver, mas também com o prazer de ser visto, de
exibir-se ao olhar do outro. Se a moda, evidentemente, ndo cria de alto abaixo o
narcisismo, ela o reproduz de maneira notavel, fazendo dele uma estrutura
construtiva e permanente dos mundanos, encorajando-os a ocupar-se mais de sua
representacao-apresentacao. (Lipovetsky, 1989, p. 39)

Para validar sua identidade, os individuos tornam-se mercadorias consumiveis,

acompanhadas de emblemas que a representam. O mercado em evolugdo impde regras que
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moldam essa identidade, enquanto a moda entrelaca prazer visual e narcisismo, refletindo
preocupacgoes psicologicas sobre a percepgdo externa.

O termo “Narcisismo” foi introduzido pelo psiquiatra Paul Nicke em 1889,
referindo-se a individuos que buscam satisfacdo sexual ao erotizar seu proprio corpo. Freud
reinterpretou o narcisismo, vendo o narcisista como alguém que direciona seu amor para si
mesmo, manifestando sua pulsdo sexual e energia vital através do egoismo e da
autoconservacao. Ele também associou o narcisismo a patologias, como psicoses, diminuindo
um distanciamento do exterior. Christopher Lasch, em “A Cultura do Narcisismo” (1983),
conecta o narcisismo cultural ao modelo psicopatologico, observando que as instancias
psiquicas da personalidade (id, ego e superego?) se organizam na sociedade contemporinea. O
id, regido pelo prazer, contém pulsdes de vida e morte, enquanto o ego se equilibra como
critério do id com a realidade. O superego, que incorpora normas sociais e culturais, também
impacta esse equilibrio, criando sentimentos de culpa. Lasch argumenta que, com a
burocracia moderna, as relagdes pessoais se tornam complexas, defendendo a autoridade
familiar, mas fomentando um superego severo, que ¢ como um regulador moral e punitivo.

Segundo Lasch (1983, p. 61-62):

De fato, a propria mudanga, de uma psicologia dos instintos para uma psicologia do
ego, desenvolveu-se, em parte, de um reconhecimento de que os pacientes que
comegaram a apresentar-se para tratamento nos anos 40 e 50 “muito raramente
lembravam as neuroses classicas que Freud descreveu com tanta profundidade”. Nos
ultimos 25 anos, o paciente fronteirico, que vai ao psiquiatra ndo com sintomas bem
definidos, mas com insatisfagdes difusas, tornou-se cada vez mais comum. Ele ndo
sofre de fixacdes ou fobias debilitantes, ou de conversao de energia sexual reprimida
em moléstias nervosas; ao invés, ele se queixa de “insatisfacdo difusa, vaga, com a
vida”, e¢ sente que sua “existéncia amorfa ¢ fitil ¢ sem finalidade”. Ele descreve
“sentimentos de vazio sutilmente experimentados, embora penetrantes, e de
depressdo”, “oscilagdes violentas de auto-estima” e “uma incapacidade geral de
progredir”. Ele ganha uma sensag@o de auto-estima aumentada somente quando se
liga a figuras admiradas e fortes, cuja aceita¢do ele deseja muito. (Lasch, 1983, p.
61-62)

Lasch observou que, no século XX, as pessoas comegaram a se queixar da
incapacidade de sentir, reflexo de uma mudanca nos egos. Elas criam barreiras emocionais e
condenam seus desejos com d6dio, que provocam mais ressentimento. As pessoas sao “suaves
e sociaveis”, mas guardam o 6dio interior. Pacientes narcisistas manifestam hipocondria e
medo do envelhecimento, buscando admiragdo pela aparéncia. Eles se ajustaram as normas
sociais por medo, ndo por culpa, refletindo as pressdes da sociedade contemporanea e do

consumismo. O autor entende que:

2 Segundo Christopher Lasch (1983), o id é a instincia psiquica regida pelo principio do prazer, contendo
pulsdes vitais e destrutivas. O ego atua como mediador, equilibrando as demandas do id com a realidade externa.
O superego incorpora as normas sociais e culturais, funcionando como um regulador moral que pode gerar
sentimentos de culpa.
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O narcisista patologico revela, a um nivel mais profundo, as mesmas ansiedades que,
em forma mais branda, tornaram-se tdo comuns as relagdes cotidianas. As formas
predominantes da vida social, como vimos, encoraja muitas formas de comportamento
narcisista (Lasch, 1983 p.126).

Lasch analisa um narcisismo cotidiano, destacando um individuo contemporaneo que
busca incessantemente a admiracdo dos outros, enquanto se critica por suas imperfeigoes.
Essa busca por validagdo leva o narcisista a imitar “vencedores”, temendo ser visto como
“insignificante”. Nas redes sociais, a cultura contemporanea incentiva essa exibicdo,
promovendo uma busca constante por visibilidade. As identidades virtuais dependem de
representacdes ¢ da validacdo alheia, fomentando um comportamento competitivo e a

espetacularizagdo do eu.

3.2 Do privado ao publico: a exposicao da vida

A prética do consumo esta presente em nosso cotidiano, muitas vezes passando
despercebida quanto ao local onde certos produtos sdo adquiridos. Com a utilizacdo dos
veiculos de comunicacdo existentes, j4 viamos esse consumo acontecer, ainda que em um
ritmo menor; entretanto, nas redes sociais, essa pratica vem aumentando, pois esses meios sao
um dos principais métodos de influéncia na hora da compra.

As redes sociais sdo plataformas digitais que permitem a conexdo e interacdo entre
individuos, grupos e organizagdes, facilitando a troca de informagdes e a construgdao de
relacionamentos. Para as Relacdes Publicas, essas plataformas tornaram-se ferramentas
estratégicas fundamentais, ampliando a capacidade de comunicagao direta e bidirecional entre
organizagdes e seus publicos, além de possibilitar o monitoramento da opinido publica, o
engajamento dos stakeholders e a gestdo da reputacdo (Recuero, 2009). Nesse ambito,
podemos compreender o papel do Instagram dentro do consumo, funcionando também como
uma ferramenta de divulgacdo de marcas, produtos e servicos.

Hoje, busca-se repensar a comunica¢do na produgdo de sentido entre interlocutores e
na bilateralidade, apontando para novos significados comunicacionais que nao estao pautados
apenas na informacao, mas na aproximacao e interacao, fatores que também influenciam o
poder de compra.

Desde o surgimento dessas midias, as organizacdes vém buscando estar sempre

presentes no cendrio digital para se relacionar com seu publico consumidor. Por isso,
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precisam inovar constantemente, pensando em novos métodos para manter seus publicos de
interesse. Assim, utilizam estratégias de comunicacdo voltadas para as redes sociais, onde a
constru¢do de didlogos dentro da rede ¢ uma forma de criar interagcdes com esses publicos.
Para isso, usam tanto os proprios perfis quanto os perfis dos influenciadores digitais.

Diante desse contexto, das novas tecnologias de comunicagdo e das redes sociais, que
sdo constituidas pelas conexdes dos sujeitos (Recuero, 2009), surgem os digital influencers e
suas capacidades de engajar pessoas (Carvalho, 2018). Eles tém sido representados como um
fator decisivo na decisdo de compra dos usudrios na ambiéncia digital. Pode-se desenvolver o
estudo sobre a influéncia dos influenciadores digitais na decisdo de compra, considerando que
ela esta relacionada a necessidade do consumidor. A organizagdo busca compreender até que
ponto o consumidor esta disposto a adquirir um produto para satisfazer sua necessidade e
quais estratégias podem ser usadas para atrai-lo.

As organizagdes ocupam cada vez mais espago na ambiéncia digital, utilizando as
redes sociais para comunicacdo, relacionamento, marketing e vendas. Nesse ambiente, o
consumidor inicia sua decisdo de compra, efetivando o consumo por meio da troca de
experiéncias. Os usudrios usam as redes para expressar satisfacdo ou insatisfagdo com
produtos adquiridos (Carvalho, 2018), e os influenciadores tém papel fundamental nesse
processo, influenciando diretamente as escolhas de compra.

Os influenciadores digitais participam ativamente desse mercado de comunicagao,
sendo convidados a apresentar produtos ou servigos das organizagdes, tornando-se
verdadeiros porta-vozes das marcas e ampliando os relacionamentos com o publico.

Nesse cendrio, as redes sociais ocupam papel de destaque no espago de consumo.
Visando o crescimento digital e tecnoldgico que impulsiona o consumismo, as organizagdes
buscam estratégias inovadoras que moldam o poder de compra por meio de ferramentas de
interacdo e divulgagdo disponibilizadas na propria rede. Assim, a figura do influenciador
digital se fortalece como um profissional com grande evidéncia na internet, engajado em
determinado segmento ¢ com seguidores que se inspiram em seu estilo de vida, gostos e
opinides, confiando em sua influéncia.

Partindo desse pressuposto, as organizagdes encontram no influenciador uma forma de
se aproximar de seus publicos, utilizando produtos e servigos e aproveitando o poder de
influéncia que essas pessoas exercem sobre seus seguidores, impactando diretamente o poder
de compra do consumidor.

Os influenciadores digitais tém papel importante na visibilidade da marca e na

composi¢ao da decisdo de compra do consumidor. Segundo Carvalho (2018, p. 293):
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Eles utilizam-se da pratica do endosso comercial, que é conceitualmente definido
como uma técnica mercadologica em que um individuo dotado de reconhecimento
publico empresta essa vantagem(a notabilidade/reconhecimento) a um produto ou
servigo. ( Carvalho, 2018, p. 293)

No cenario contemporaneo, a comunicagao digital exerce papel fundamental na figura
do influenciador, que chama atengdo para produtos e servigos nas redes sociais, influenciando
o comportamento do consumidor, cuja vontade de compra pode estar motivada pela indicacao
do influenciador.

As midias digitais facilitaram a comunicagdo entre pessoas e organizagoes. Desde seu
surgimento, especialmente com as redes sociais, as organizagdes tém investido em estratégias
para estar presentes nesse meio € se relacionar com seus publicos, utilizando tanto seus perfis
institucionais quanto os perfis de influenciadores digitais, que alcangcam diretamente o publico
desejado.

Os seguidores buscam contetidos diariamente nesses perfis, € podem se deparar com
produtos ou servicos apresentados pelos influenciadores. Para que um influenciador tenha
varios seguidores, acredita-se que ele possa influenciar essas pessoas a aderirem aos produtos
apresentados. Para verificar essa influéncia, pesquisas sao realizadas para identificar se os

seguidores ja foram motivados a comprar e qual o perfil dessas pessoas.
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4. O USO DO INSTAGRAM COMO MEIO DE CONSUMO

O Instagram possui varias versoes em diferentes idiomas e ¢ uma maneira gratuita e
simples de compartilhar a vida e manter contato com outras pessoas. O aplicativo ¢ baseado
no compartilhamento de fotos e videos, permitindo que os usuarios ampliem suas redes
sociais através da inspiragdo mutua. Com o tempo, o Instagram foi se popularizando e
ganhando novos usos, sendo cada vez mais utilizado para exibir comportamentos ideais a
serem seguidos. Hugo Lima (2013, p. 10) entende que revelar detalhes intimos da vida no
Instagram, o individuo fortalece os ideais da sociedade de consumidores, tornando-se uma
mercadoria. Para manter o poder de seduzir, ¢ necessario se autopromover como um
consumidor ativo, exibindo consumo continuo nas imagens fotograficas para atender ao
proposito do aplicativo de fotografias instantaneas.

Sobre o Instagram, podemos dizer que a plataforma foi criada por Kevin Systrom e
Mike Krieger em 2010, atingindo rapidamente dez milhdes de usudrios em apenas um ano.
Inicialmente disponivel apenas para i0S, o aplicativo se popularizou com a chegada ao
Android em 2012 e posteriormente ao Windows Phone em 2013 (Severo, 2017). Com a
compra pelo Facebook em 2012 por um bilhdo de ddlares, o aplicativo se tornou disponivel
para todos os celulares, o deixando mais acessivel, e atualmente conta com cerca de dois
bilhdes de usuarios, sendo uma das maiores redes sociais do mundo. Hoje o Brasil comporta
134,6 milhdes de usuarios no Instagram segundo o Data Report, o que representa 62% da
populacao brasileira. A plataforma permite compartilhar fotos e videos, interagir através de
comentarios e curtidas. Existem perfis abertos e privados, diversas ferramentas como
explorar, direct, stories, entre outras. Empresas usam o Instagram Business para patrocinar
postagens e obter informagdes sobre o perfil dos seguidores. Os influenciadores digitais
também usam a rede para se conectar com milhdes de seguidores e fazer parcerias pagas com
marcas. Estudos como Aragdo, Farias, Mota & Freitas (2016), e Jacinto (2017) mostram a
importincia da interag@o social e do boca a boca no Instagram.

Conforme Castells (2003), O Comércio atual esta sendo influenciado diretamente pela
internet e pela cultura digital. A internet, socialmente produzida, deu origem a cultura digital,
na qual as midias sociais desempenham um papel fundamental no dia a dia das pessoas e das
empresas, apesar de ainda estar em constante expansao.

Questdes relacionadas ao consumo nas midias sociais sao mais que perceptiveis, como
a influéncia do marketing digital e positiva no Instagram nas decisdes de comércio, bem

como outros tipos de consumos como extensdo de influéncias e auto propagandas a niveis
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individuais. As midias sociais t€ém sido exploradas em termos de passividade ou atividade
online, com motivagdes principalmente sendo informacao, conexdo social e entretenimento. O
comércio social € uma das novas possibilidades geradas, onde as midias sociais sao usadas
para encorajar a interagdo entre consumidores.

Entretanto, para compreender a constru¢do da identidade, ¢ essencial considerar o
contexto em que a pessoa esta inserida. Bauman (2001) destaca a transi¢do da modernidade
solida para a liquidez, afetando a estabilidade da identidade. A mudanca para a liquidez da
sociedade moderna impacta o comportamento dos individuos, tornando as identidades mais
instaveis. A globalizacdo influencia na fragmentag¢do das identidades, enquanto a cultura e o
contexto social interferem diretamente no comportamento. Identidades sociais ¢ pessoais sao
formadas por subjetividades e escolhas, sendo um processo constante de autoconhecimento.
Bauman (2003, p. 62) destaca a busca pela identidade como uma substituta a comunidade
tradicional, surgindo novas formas de comunidades efémeras e individualistas da seguinte
forma: A “comunidade”, cujos usos principais sdo confirmar, pelo poder do numero, a
propriedade da escolha e emprestar parte de sua gravidade a identidade a que confere
“aprovacao social”, deve possuir os mesmos tragos. Ela deve ser tao facil de decompor como
foi facil de construir. Deve ser e permanecer flexivel, nunca ultrapassando o nivel “até nova
ordem” e “enquanto for satisfatorio”.

Com o surgimento da Revoluc¢dao Industrial e a concentracdo dos trabalhadores nas
fabricas, a ideia de classes se fortaleceu, identificando os individuos entre si. O sentimento de
unidade adquirido nessa época se reflete na sociedade contemporanea, onde o consumo
desenvolvido esta ligado a producdo em massa e a baixa durabilidade dos produtos. O
consumo se tornou uma forma de identificar as pessoas, refor¢ando o valor da imagem e a
influéncia das redes sociais. O Instagram, por exemplo, se destaca pela exaltacao do visual,
tornando a linguagem da imagem mais importante que o texto.

A imagem ¢ a linguagem principal utilizada pelos usuarios para transmitir mensagens
sobre seu estilo, comportamento e opinides, influenciando aqueles que a recebem. Isso gera
uma sensacdo de unidade e identificagdo entre os usuarios ¢ sua comunidade virtual. O
surgimento de “icones virtuais” tem ditado tendéncias e comportamentos, influenciando
pessoas ao redor do mundo. O uso da internet e a identificagio como os outros levam as
pessoas a desejarem um certo status ou condicao, refletidos nas fotos que mostram bem-estar
e felicidade. Ao criar uma persona ideal online, os usudrios buscam acessiveis e satisfazem
seus desejos de se aproximarem de um estilo de vida ideal. Porém, essa necessidade de se

vender e ser aceito também ¢ enraizada na sociedade de consumo, que transformou o
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individuo em mercadorias. Assim, o Instagram se torna uma ferramenta poderosa para
alimentar essas aspiragdes de acesso acessivel e sucesso pessoal. Em Bauman (2008, p. 20)

podemos observar que:

(...) nessa logica de mudanga, o individuo ¢ forgado a se autopromover em uma
busca incessante de se tornar uma mercadoria desejavel e atraente. E, para que isso
ocorra, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria, e ninguém
pode manter segura sua subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de
maneira perpétua as capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel.
(Bauman, 2008, p. 20)

Nesse cendrio deslumbrante e alienador, marcas procuram se inserir ¢ se reafirmar,
como no caso das marcas de vestuario que agora encontram espaco para promover valores
desejados pelos consumidores. A forma tradicional de publicidade deu lugar a estratégias de
marketing digital, aproveitando o impacto da propaganda boca a boca digitalmente. A
influéncia das redes sociais ¢ evidente, com um grande numero de usuarios buscando
informacodes e influéncias de marcas e produtos antes de realizar uma compra. As empresas
perceberam a importancia da opinido dos consumidores nas redes sociais, influenciando
diretamente o desempenho do marketing. O marketing de relacionamento ganha destaque,
com a preocupac¢do das empresas em manter um bom relacionamento com os clientes para
obter opinides positivas sobre seus produtos. O aumento do uso de sites de fotos e redes
sociais reflete essa tendéncia, com mais marcas atentas a influéncia que as pessoas exercem
umas sobre as outras.

O Instagram ¢ um aplicativo que promove felicidade e um mundo ideal para os
usudrios, permitindo que eles compartilhem fotos e videos, aplicando mascaras e filtros para
aumentar o alcance social. O uso do aplicativo também pode trazer oportunidades de
marketing, onde os usudrios se tornam comerciais, buscando seguidores e popularidade. O
Instagram comegou a exibir anincios pagos em 2015, com marcas como Closeup, Avon e
Visa investindo na plataforma. Os usuarios interagem com os anuncios € até mesmo ocultam
sua visualizagdo. O aplicativo também pode ser acessado pela internet, ndo apenas por
smartphones ou tablets, e permite o compartilhamento de dados com outras redes sociais,
como Facebook e Twitter. Em resumo, o Instagram ¢ uma ferramenta que proporciona ao
usuario a criagdo de um mundo ideal, onde ele pode se conectar com outras pessoas e
compartilhar sua vida através de imagens e videos com um alcance potencialmente ilimitado.

Portanto as redes sociais reinem pessoas que reunem uma diversidade de conteudo,
interagindo uns com os outros. As empresas utilizam essas plataformas para se aproximar dos

clientes, divulgando produtos e servigos, além de campanhas promocionais € posicionamento
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de marca. Isto ocorre porque a presenga nas plataformas digitais tem crescido de maneira
exponencial, chegando a agregacdo de varios nichos e niveis da sociedade.

A presenca nas redes sociais se tornou essencial, oferecendo vantagens competitivas e
possibilidade de aumento nas vendas, e diferente dos setores de comunicagdo convencionais
como a televisdo e o radio, os consumidores nas redes sociais sd3o mais definiveis, pois em
seus canais individuais fornecem suas caracteristicas mais comuns, o que € suficiente para a
producao de um marketing mais direcionado. O marketing em redes sociais € uma estratégia
com baixo custo e resultados répidos, utilizando ferramentas de divulgacdo e controle de
informagdes. As empresas buscam transcender o meio virtual, gerando agdes de compra e
expressdes de opinides. As redes sdo importantes para obter feedback dos clientes e se
posicionar estrategicamente no mercado.

Mediante a essa analise do panorama atual em que vivemos as redes sociais ¢ midias
digitais s3o0 os meios de comunicagdo que tem um maior crescimento no mundo, ganhando
popularidade, possibilitando as pessoas se agruparem ¢ de se comunicar de maneira rapida
em tempo real, na era digital os usuarios t€ém a facilidade de conciliar a comunicagdo e o
relacionamento por meio da criacdo e do uso das redes sociais, ja que por meio delas, pode se
estabelecer uma troca simultanea de ideias, definir posicionamentos, ter repercussdo e obter
visibilidade. Entdo, podemos perceber que com as redes sociais, 0s espacos € agrupamentos
foram digitalizados, de modo que o espaco geografico ndo impde mais obstidculos para
determinadas situagdes, seja no ramo comercial, do marketing, relacionamentos e diversas
outras areas.

A realidade da hiperconexdo, entendendo como o convivio constante por parte dos
usudrios com as midias digitais para a realizagdo das mais diversificadas tarefas, permitindo
adquirir o dominio de suas caracteristicas de impermeabilidade multimidialidade e
conectividade, sendo um ambiente propicio para o compartilhamento de informacdes e
conteudos entre as pessoas. A condi¢do continua dessa evolugdo tecnoldgica que obriga uma
adequacdo e utilizagdo da rede digital pela sociedade, permitindo uma instantaneidade e como
consequéncia a modificagdo do processo tradicional de comunicagdo, em um cenario mais
complexo onde coexistem multiplas vozes, sendo exatamente nesse contexto que configura a
complexidade das novas formas de relacionamento comunicacional nas redes. Isso se inscreve
como meio de comunicagdo universal (Castells, 2000) utilizado amplamente por diversas
culturas e povos dos mais variados fins.

Portanto as redes sociais retnem pessoas por uma diversidade de contetdo,

interagindo uns com os outros. As empresas utilizam essas plataformas para se aproximar dos
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clientes, divulgando produtos e servigos, além de campanhas promocionais € posicionamento
de marca. Isto ocorre porque a presenca nas plataformas digitais tem crescido de maneira
exponencial, chegando a agregacao de varios nichos e niveis da sociedade.

A presenca nas redes sociais se tornou essencial, oferecendo vantagens competitivas e
possibilidade de aumento nas vendas, e diferente dos setores de comunica¢do convencionais
como a televisdo e o radio, os consumidores nas redes sociais sdo definiveis porque seus
nichos sdo muitos mais claros conforme a idade, o sexo, o género, e as preferéncias sao mais
classificaveis, onde as pessoas se congregam em publico segmentado por um interesse
compartilhado, e o influenciador nas redes sociais compreende para quem estd se dirigindo,
pois em seus canais individuais fornecem suas caracteristicas mais comuns, que ¢ suficiente
para a se criar estratégias e agdes voltadas para uma comunicagdo eficaz para seus publicos
mais direcionado. A comunicagdo mercadoldgica nas redes ¢ uma ferramenta que visa
informar, persuadir e lembrar os clientes sobre a marca, criando um relacionamento que possa
levar a fidelizagdo e ao aumento das vendas. As empresas buscam transcender o meio virtual,
gerando agdes de compra e expressoes de opinides. As redes sdo importantes para obter
feedback dos clientes e se posicionar estrategicamente no mercado.

Nas redes sociais, como o Instagram, a construgdo e informagdes da identidade sdao
constantes, refletindo em escolhas como estilo de vida. O consumo sustenta a formagao de
identidades, influenciando diretamente as escolhas e as narrativas pessoais. Na sociedade
solida-moderna, o consumo estava relacionado a seguranca e durabilidade dos produtos,
enquanto nas sociedades liquidas-modernas a felicidade esta ligada aos desejos crescentes e a
rapida substituicdo de objetos. A constante busca pela satisfacdo do desejo de consumo nas

sociedades pos-modernas torna-se uma busca incessante pelo desconhecido.

Figura 1- Interface do Instagram

Fonte: Instagram, 2025
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4.1 Consumo, felicidade e espetaculo

A relagao entre felicidade, consumo e modernidade gera questdes complexas, como a
inveja, resultante da competi¢do e indiferenga social, ocultada em sociedades hedonistas e
exibicionistas. Neste topico podemos propor reflexdes sobre a felicidade e seus vinculos com
caracteristicas contemporaneas, como o consumo, redes sociais, e espetacularizagdo da vida
privada, analisando como os individuos se posicionaram diante de questdes atuais.

Lipovetsky (2007), Bauman (2008) descrevem a sociedade contemporidnea como
centrada no hiperconsumo, individualismo e cultura de consumo em massa. Para Lipovetsky,
essa sociedade valoriza a dimens3o material e ¢ marcada pelo forte individualismo. Bauman
concorda, destacando a liquidez e instabilidade nas relagdes humanas. Ambos abordam a
transi¢do de uma sociedade de produtores para um consumidor. Assim, a constru¢ao da
felicidade na atualidade ¢ influenciada por essas caracteristicas da sociedade contemporanea,
conforme apontam os autores.

Atualmente, a felicidade tornou-se um objeto desejado e procurado incessantemente
por muitos, enquanto sentimentos “negativos” como o sofrimento ndo atendem mais aos
anseios individuais. A felicidade ¢ vista como enigmatica, com segredos a serem descobertos
para alcangar a satisfagdo pessoal. Lipovetsky (2007, p. 24) aborda o hiperconsumo, presente
na sociedade atual, causando um ciclo vicioso de bem-estar do passageiro através do
consumo. Os hiperconsumidores buscam dar sentido a vida além da satisfagdo material,
preocupando-se com questdes de personalidade, qualidade de vida e espiritualidade. A
construcdo social da felicidade surge da modernizagdo nas sociedades pos-industriais, com a
dissemina¢do do hiperconsumo em todas as camadas sociais através da midia. A sociedade
hipermoderna em busca da felicidade hedonista, caracterizada pelo imediatismo e busca
constante por significado e realizacdo individual. A modernidade liquida de Bauman destaca a
fluidez e a incerteza nas relagdes humanas, ligando o consumo as facilidades sociais e a
felicidade através da liberdade de estabelecer relagdes e conexdes diversas. O alto desejo de
consumir e a busca pela satisfagdo imediata promove o individualismo e a visao do outro
como mercadorias, levando os individuos a expor sua felicidade como um bem publico.

Com os avangos tecnoldgicos e a era digital, as redes sociais desempenham um papel
fundamental na exposicdo da vida privada, sendo uma caracteristica da modernidade que
complexifica as relagdes. Além de permitir uma rapida circulagdo de informacgodes, as redes
sociais incentivam os usudrios a compartilhar sua vida em tempo real, influenciando a

autoestima individual e criando estilos de vida coletivos.
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A popularizagdo dos perfis associados ao estilo de vida “fitness” e das
webcelebridades reflete a busca por distingao social. No entanto, Lipovetsky (2007, p. 116)
argumenta que o consumo democratizado permite a busca individual pelo bem-estar,
independente de classe. As redes sociais também sdo importantes para a sacralizagdo do
presente, expondo momentos efémeros. Bauman (2008, p. 147) destaca a tendéncia dos
internautas em buscar facilidades através da exposicdo da vida privada, utilizando a

tecnologia para espetacularizar suas identidades.

4.2 A espetacularizagio no Instagram

Daqui em diante iremos analisar o Instagram a luz da sociedade do espetaculo e do
regime de acumulagdo integral. Guy Debord define a sociedade do espeticulo como uma
relagdo mediada por imagens, onde tudo se torna representagdo devido a intensa acumulagao
capitalista. O regime de acumulagdo integral surgiu nos anos 1980 (Viana, 2009) marcando
mudancas significativas na sociedade contemporanea. O Instagram com cerca de 2 bilhdes de
usuarios em todo o mundo e avaliado em US$440 bilhdes, reflete essa era de instantaneidade
e compartilhamento de imagens, sendo uma ferramenta central na vida social atual.

Os usuarios constroem uma persona virtual mediada por imagens e interagdes na
plataforma. O Instagram permite postagens de fotos e videos, com filtros para modificar as
imagens, além de recursos como mensagens privadas, publicidade e transmissdes ao vivo. Na
oOtica deste trabalho, reflete a sociedade de controle, na qual o espetaculo domina a vida dos
usuarios por meio de comportamentos hipnoticos reproduzidos passivamente.

O surgimento dos influenciadores digitais transformou o marketing, com o Instagram
e outras redes sociais criando os “digital influencers”. Esses influenciadores representam
diferentes estilos de vida e visdes do mundo, buscando a felicidade através do consumo. Com
a expansdo da internet, sua atuacao se intensificou, possibilitando a produgdo de espetaculos
em tempo integral. O mercado passou a reconhecer sua relevincia, chegando a oferecer
cursos de graduagdo para formar influenciadores.

A participacdo ativa dos usudarios nas redes sociais impacta aspectos psicologicos,
podendo acentuar o narcisismo. A transformag¢do do individuo em um avatar em busca de
validacdo por curtidas e comentdrios reforca uma imagem iluséria de si. Assim, a
comunica¢do instantanea nas redes trouxe mudangas profundas na mediagdo das relacdes

sociais.
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As escolhas dos usuarios funcionam como marcadores sociais, revelando aspectos de
personalidade e condigdo social. A dimensdo simbdlica exerce papel central na formagao do
sujeito e na projecao de sua imagem. O consumo moderno se constroi a partir de estimulos
emocionais € narrativas que vao além da materialidade, enfatizando individualidade e
sentimentalismo. Emog¢des e imaginagdo moldam desejos e reforcam as redes sociais como
um verdadeiro espetaculo contemporaneo.

O Instagram, desde sua criagdo, desenvolveu-se como uma plataforma
predominantemente voltada para a imagem e o compartilhamento de fotos e videos,
permitindo que os usudrios sigam, curtam e compartilhem publicagdes. Além de ser uma rede
de interagdo e relacionamento, tornou-se também uma ferramenta de divulgagao e visibilidade
social, hoje pertencente a empresa Facebook.

A interacdo entre os usuarios ocorre por meio da légica de seguir e ser seguido,
possibilitando visibilidade mutua e a constru¢do de uma identidade visual. As imagens
postadas funcionam como representacdes dessa identidade e como instrumentos de influéncia
reciproca, aproximando individuos que compartilham visdes e estilos de vida semelhantes.
Essa dinamica potencializa as relagdes pessoais e transforma o uso da plataforma em um
verdadeiro modo de vida.

O espetaculo manifesta-se tanto na propria rede quanto nos usudrios, influenciando
necessidades sociais, comportamentos e padrdoes de comunicagao instantanea. Assim, segundo
Leitzke (2020):

...¢ nas redes sociais que se evidencia como se operacionaliza uma sociedade de
controle na contemporaneidade, em que as relagdes de poder constroem engrenagens
reais-virtuais-reais. (Leitzke,2020)

Debord critica a sociedade capitalista, onde tudo se tornou representacdo, afirmando
que o espetaculo € o capital em forma de imagem. Ele destaca a passividade e hipnose gerada
pelo espetaculo, que se tornou o modelo de vida dominante. A vida social foi substituida pela
aparéncia, causando uma alienacdo dos espectadores. A mercadoria, tratada como objeto
supra sensivel, domina tudo o que ¢ vivido. O consumismo se torna essencial ao trabalho
alienado, criando uma necessidade de consumo infinito. A promoc¢do de ilusdes gera
pseudonecessidades baseadas em uma necessidade artificial. O espetaculo ¢ dificil para que
seus bens sejam aceitos, mas essa busca por realizacdo no consumo resulta em uma sucessao

de ndo realizagcdes. A mercadoria ¢ colocada como o mistério revelado da finalidade da

producdo, tornando-se o centro da vida social. Sendo assim o espetaculo e:

Considerado em sua totalidade, o espetaculo é ao mesmo tempo o resultado e o
projeto do modo de produgdo existente. N&o ¢ um suplemento do mundo real, uma
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decoragio que lhe ¢ acrescentada. E o 4mago do irrealismo da sociedade real. Sob
todas as formas particulares — informacdo ou propaganda, publicidade ou consumo
direto de divertimentos -, o espetaculo constitui o0 modelo atual de vida dominante na
sociedade. E a afirmagio onipresente da escolha ja feita na produgio, e 0 consumo
que decorre dessa escolha. (Debord, 1997, p. 14)

O tempo no modo de produgdo capitalista € regulado pela producao de mercadorias e
abstracdo, deixando de ser um campo de desenvolvimento humano, conforme Marx. O tempo
se torna pseudociclico, regulado por trabalho, descanso e férias, segundo Debord. O tempo
espetacular, transformado pela industria, se reflete na expansdo de servigos ¢ lazer, como
férias e consumo cultural. No entanto, esse tempo espetacular so existe devido a escassez das
realidades correspondentes. O ganho de tempo com transporte rapido e fast-food resulta em
mais tempo para assistir TV, e agora para estar também nas redes sociais. A realidade do
tempo ¢ compensada pela publicidade. Em resumo, no contexto capitalista, o tempo ¢
moldado pela producdo de mercadorias e pela induastria, transformando as experiéncias
humanas em mercadorias e espetaculos.

Portanto, as redes sociais tem operado como instrumentos que dao voz as massas,
onde muitos encontram sua ascensao social, forma¢ao de nichos através da visibilidade, mas
por outro lado, as redes sociais criam mundos paralelos no reino da virtualidade, sendo que os
usuarios podem muitas vezes ndo perceber a dosagem equilibrada para o seu uso. Com isto
em pauta, o uso desequilibrado das redes sociais, pode afetar a saude emocional do usuario.

No Instagram, os usudrios podem postar fotos instantdneas ou da galeria, recebendo
curtidas e comentarios. O aplicativo fornece filtros para modificar as imagens. A alteragdo das
fotos pode resultar em uma aparéncia irreal e ilusoria. O Instagram ¢ visto como parte do
espetaculo, conforme Debord, que define como a negacdo visivel da vida real. Desde sua
aquisi¢ao pelo Facebook, o aplicativo passou por varias mudangas, como a possibilidade de
postar videos, mensagens privadas, publicidade e apresentacdo por algoritmos. A
mercantilizagdo crescente do aplicativo € evidenciada pela publicidade e pela efemeridade das
postagens. De acordo com Debord, (1997, p. 17), o espetadculo domina os individuos quando a
economia os controla completamente, sendo as redes sociais como o Instagram um reflexo
desse dominio, mediando as relagdes e comportamentos dos usuarios de forma unilateral.

Com o surgimento dos influenciadores digitais altera o marketing, substituindo as
programacdes da TV pelos “influencers” do Instagram. A influéncia comercial dos

influenciadores digitais ¢ tdo relevante que os cursos universitarios sdo criados para
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forma-los, tendo essa experiéncia registrada pelo Centro Universitario Brasileiro (Unibra), no
Recife, anunciou a cria¢do da primeira turma de graduagio do curso de Digital Influencers®.
Redes sociais permitem interagao ativa dos usudrios, transformando o consumidor em
coprodutor de contetido. O narcisismo ¢ agravado pela busca por aprovagao e seguidores. A
imagem plena do espetaculo reforga a ilusdo do autoconceito. Mudangas na comunicagdo: da
impressao em larga escala de Gutenberg para a mediagdo instantdnea das relagdes sociais

pelas redes sociais, € como afirma Bauman (2008, p. 9),

Uma sociedade notdria por eliminar a fronteira que antes separava o privado e
publico, por transformar o ato de expor publicamente o privado numa virtude e num
dever publicos, e por afastar da comunicag@o publica qualquer coisa que resista a ser
reduzida a coincidéncias privadas, assim como aqueles que se recusam a

confidencié-las. (Bauman, 2008, p. 9)

As pessoas buscam um reconhecimento social por meio das redes sociais, € € no
Instagram, onde a intengdo ¢ aparecer através de fotos, ao utilizar filtros, por videos do dia —
a — dia, o exibicionismo se junta com o imediatismo, onde se pode promover um espetaculo
real, envolvendo curtidas e seguidores, fazendo assim tem a impressao de ser aceito na
sociedade, gerando uma satisfagdo no que antes era vivenciado, passando a ser visualizado,
além de dispor de varias funcionalidades como live, stories, reels e o uso das hashtags.

Na era digital, ou era da informagao, foi um periodo onde houveram grandes avangos
tecnologicos € comunicacionais que ocorreram em meados do século XX em meio a
Revolugdo Industrial advindas da globalizacdo e que trouxeram outra maneira de se usar as
redes sociais, nesse contexto o compartilhamento de informacdes e contetidos influencia o
modo de pensar, agir e ser, ¢ os usuarios como forma de interagdo, utilizam as redes digitais
com o objetivo de encontrarem pertencimento, definirem a identidade e na obtencao de
visibilidade. As pessoas buscam e postam contetidos de acordo com suas particularidades,
seus posicionamentos, o seu modo de ser vai se moldando e se baseando em pessoas que
admiram, influenciando e causando influéncia dentro desse ciclo.

A rede se tornou um palco onde ocorrem intimeros espetaculos, € preciso postar, ¢
preciso engajar, compartilhar conteidos que possam ser consumidos para estar em evidéncia,
¢ preciso ser seguido, ser curtido e a comunicagdo tem um papel importante nesse processo.
Para se falar em consumo na rede, tem que se entender o que € esse consumo e como ele afeta

a sociedade.

3

https://www.google.com/amp/s/www.opovo.com.br/noticias/brasil/2017/08/amp/brasil-e-o-2-pais-a-criar-gradua
cao-em-digital-influencer.html



39

Figura 2- Filtros do Instagram
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Debord em seu manifesto de 1967 usou o termo sociedade do espetaculo que para ele
era a sociedade que procurava mais visibilidade em meio ao surgimento dos meios de
comunica¢do de massa, a imagem passou a mediar as interagdes sociais o que pode associar
na contemporaneidade, onde o ver, o que ¢ representado € o que vai definir a visibilidade dos
usuarios, tendo uma preocupagdo na forma como se € visto pelo outro, fazendo com que se
busque a perfeicao no que ¢ mostrado, se encaixando nos padrdes que a sociedade impde.

Ao adequar-se ao estilo imposto na rede, gera-se uma busca de pertencimento,que
facilita a construgdo identitaria, j& que os individuos estdo constantemente criando e recriando
suas identidades para molda-las de acordo com o que desejam. Muitas vezes, esse desejo ndo
¢ natural do individuo, mas implantado pela influéncia de formadores de opinido,
especialmente no contexto das redes sociais. Dessa forma, a modificagdo social ocorre tanto
por fatores internos quanto externos ao sujeito.

Ainda em relagdo ao espetidculo e sua expansdo em diferentes areas, podemos
mencionar a influéncia na economia, pois o espetaculo tem impacto direto na economia e ¢
impossivel pensar em economia sem considerar o consumo € suas etapas na
contemporaneidade. Na sociedade industrial, o consumo entra em um ciclo de obsolescéncia,
concentrando-se no consumo em massa, onde o desejo de adquirir ¢ a busca pelo novo
orientam o comportamento do consumidor. Com as mudancgas sociais, 0 consumo torna-se
mais passageiro, passando de uma abordagem ostentatdria para uma abordagem emocional,

onde o consumo ¢ agora analisado com base nos desejos, sensacdes e necessidades. Assim, o
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produto de consumo esta se tornando cada vez mais intangivel, sendo mais sobre imagem,

recepcao, necessidade de expressao e recebimento de atencao.

Figura 3- Interface do Instagram de Kim Kardashian

& kimkardashian

Kim Kardashian
6.356 357 mi 330
posts seguidores  seguindo

@SKIMS @SKKN @SKKYPARTNERS
(2? skims.social/shop-skims e outros 2

&« Publicagoes

@ kimkardashian

(3 kimkardashian

o 58 T3 Seguido(a) por studiumjaquelinemendes, kalinecrys e
{ outras 7 pessoas

Seguir Mensagem Loja

@

Q asomit (N 2503 Y 114mi

REWAGIES

Fonte: Instagram, 2025

Para entender sobre o termo “sociedade do consumo” € preciso antes entender sobre o
que ele ¢, para Bauman (2008), consumo ¢ uma caracteristica ¢ uma ocupacao dos seres
humanos como individuos, sendo um atributo da sociedade, o que vai tornar a uma sociedade
de consumidores, o consumo estd presente diariamente, nas atividades, nas diversas trocas
que acontecem na sociedade, passando dos tempos passados, pela sociedade de produgdo, que
o foco eram os produtos, para a industrializacao, sendo na producao, chegando na era da rede,
onde no consumo, a mercadoria se torna o proprio consumidor, sendo que em um momento
que se vende a mercadoria € em outro se consomem, na sociedade contemporanea a conduta
consumista estd ligado em ver e ser vistos, se adequando a um modo de vida conforme a

internet demanda, se remodelando constante e rapidamente para nao se tornar obsoleto.

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar
mercadoria, ¢ ninguém pode manter segura a sua subjetividade sem reanimar,
ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades esperadas e exigidas de
uma mercadoria vendavel. A 'subjetividade' do 'sujeito’, e a maior parte daquilo que
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essa subjetividade possibilita ao sujeito atingir, concentra- se num esfor¢o sem fim
para ela propria se tornar, e permanecer, uma mercadoria vendavel. A caracteristica
mais proeminente da sociedade de consumidores — ainda que cuidadosamente
disfarcada e encoberta. (Bauman, p. 20, 2008)

Zygmunt Bauman (2008, p. 38), descreve que a sociedade de consumo envolve mais
que apenas a agdo de consumo e ndo tem um perfil definido de consumidor. Ele categoriza o
progresso da sociedade em modernidade so6lida e modernidade liquida. Primeiramente, a
énfase € na seguranca e resisténcia dos produtos, tendo o trabalho como fator essencial. Na
segunda a prioridade ¢ dada a rapidez e a imediatez em vez da seguranca a longo prazo. Neste
momento, a procura por novas fontes de contentamento gera insatisfa¢do, resultando na troca
rapida de mercadorias. Bauman critica a cultura de consumo que se fundamenta na
abundancia, na falta de aproveitamento e no estimulo de aspiracdes ndo concretizadas, que
levam os individuos a adotarem um modo de vida consumista. Ele ressalta a importancia de

se ajustar as demandas do mercado para garantir o sucesso, sendo que:

Para atender a todas essas novas necessidades, impulsos, compulsdes e vicios, assim
como oferecer novos mecanismos de motivagdo, orienta¢do e monitoramento da
conduta humana, a economia consumista tem de se basear no excesso € no
desperdicio. (Bauman, 2008, p. 53)

E Livia Barbosa, elucida que:

A cultura do consumo ou dos consumidores ¢ a cultura da sociedade pés-moderna, e
o conjunto de questdes discutidas sobre esse rotulo € bastante especifico. Ele inclui a
relagdo intima e quase casual entre consumo, estilo de vida, reprodugdo social e
identidade, a autonomia da esfera cultural, a estatizagdo e comodizagdo da realidade,
0 signo como mercadoria € um conjunto de atributos negativos atribuidos ao
consumo tais como: perda da autenticidade das relagdes sociais, materialismo e
superficialidade, entre outros. (Barbosa, p. 10, 2010)

Na rede social as informacgdes se espalham a uma grande velocidade e as informagdes
pessoais acompanham esse ritmo, os usuarios t€ém a necessidade de se expor, de se mostrarem
felizes, de revelarem detalhes da vida pessoal, tornando- se meio que essencial a exibigao
para atrair atencdo, obter reconhecimento e aprovacgao para se permanecer dentro desse meio,
oferecem o melhor de si, se colocando na vitrine do /nstagram o que consideram agradaveis,
tornando- se uma mercadoria atraente e desejavel, utilizando os melhores recursos que a rede
proporciona as midias, os servigos, os lazeres estdo em conjunto para aumentar o valor de
mercado dos produtos que estdo vendendo, ou seja, elas mesmas, na busca de proporcionar
essa felicidade embora imediata, muitas vezes perdem o controle sobre o que se ¢ postadas
nessa cibervida e sua maneira de viver, pensar ¢ se relacionar nas redes sociais € no que
envolvem a internet, torna-se uma necessidade e nao apenas uma opgao. Para Lipovetsky,

quanto mais uma sociedade se enriquece, maior seria o consumo e as necessidades de
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consumir, promovendo- se uma mercantilizacdo dessas necessidades”. (Lipovetsky, p. 24,
2007)

Com a mercantilizagdo da rede, e a vida se tornando produto, a imagem ganha espaco,
na procura da interacdo, do relacionamento e da visibilidade, em ser notado, onde o que se
torna valorizado é o que ¢é visto, na rede pode se expor toda a vida, valorizando assim o
espetaculo que a internet promove, ndo tem espaco ser andnimo, o publico e o privado se
unem tudo € exposto na busca de ser reconhecido. O termo exposicao, atualmente ¢ a palavra

que se usa nas redes, sendo explanado através das palavras de Santaella (2007, p. 111), que

Os meios de comunicagdo se tornam um lugar privilegiado para a exposi¢do de
vidas privadas que se voltam para fora, de subjetividades exteriorizadas, em busca
de um olhar que as reconhega e ateste a sua visibilidade. (Santaella, p. 111, 2007)

Diante desse contexto podemos compreender que os padrdes estabelecidos na
sociedade contemporanea mediadas pelo meio digital estdo em busca da visibilidade, marcada
por transformar o meio privado em publicidade, nas redes sociais os usudrios na busca de
serem vistos e de produzirem conteudos estdo cada vez mais expondo fatos do cotidiano das

suas vidas.

4.3 A cultura da imagem no Instagram: exposicio e interacio

A internet revolucionou a comunicag¢ao, encurtando distancias e criando novos meios
de negdcios, como os influenciadores digitais. Esses influenciadores tém grande peso na
sociedade atual, como ponte entre marcas ¢ consumidores. No ciberespago, 0s usudrios
escolhem o que consumir e interagir ativamente, ndo sendo mais passivos. Na sociedade de
consumo, as pessoas buscam representar-se como classes dominantes, sendo bombardeadas
por signos e ideologias propagadas pelas corporacdes privadas. Os influenciadores oferecem
uma aproximacao a nivel digital que atrai seguidores em busca de identidade através do
consumo.

Mesmo que muitos seguidores nao tenham a mesma classe social dos influenciadores,
eles continuam a segui-los e comprar o que ¢ recomendado. Os influenciadores digitais sdo
formadores de opinido, expondo estilos de vida e gerando interagdo em suas contas no
Instagram. Isso gera uma identidade de consumo nos individuos, que busca inspiracdo e

referéncias nos influenciadores. Segundo Bauman:

Libertar-se significa literalmente libertar-se de algum tipo de grilhdo que obstrui ou
impede os movimentos; comegar a sentir-se livre para mover ou agir. “Sentir-se
livre” significa ndo experimentar dificuldades, obstaculos, resisténcia ou qualquer
outro impedimento aos movimentos pretendidos ou concebiveis. Como observou
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Arthur Schopenhauer, a realidade pelo ato de querer; é a teimosa indiferenga do
mundo em relagdo a minha interagdo, a relutdncia do mundo em se submeter a
minha vontade, que resulta na percep¢do do mundo como “real”, constrangedor,
limitante e desobediente. (Bauman, 2001, p. 24)

Partindo desse enunciado, podemos concluir que muitos seguidores buscam a fuga da
realidade ao consumir produtos de influenciadores, em uma sociedade focada em bens
materiais externos. A transmissdo de mensagens gera sinais na mente do receptor,
representando algo em troca. Isso reflete uma busca incessante por ter, fora da propria
existéncia.

O consumo esta presente em nosso cotidiano, passando muitas vezes despercebido de
onde se consomem certos produtos, com a utilizagao dos veiculos de comunicagdo existentes
j& viamos esse consumo acontecer mesmo que em um ritmo menor, mas nas redes sociais essa
pratica vem aumentando pois esse meio sdo um dos métodos de influéncia na hora da compra.

As midias digitais trouxeram inovacdo e mudaram a maneira de se relacionar com
seus usuarios, que nao usam as redes sociais somente na recepcao de informagdo, mas como
uma plataforma de facilitar a comunica¢do entre pessoas, marcas € organizagdes, nesse
ambito podemos compreender o papel do Instagram dentro do consumo, funcionando também
como uma ferramenta de divulgacao de marcas, produtos e servicos.

Hoje se busca repensar a comunicagao na produgao de sentido entre os interlocutores e
na bilateralidade, como novos aportes de compreensdo, que apontam para novos significados
comunicacionais que ndo estdo pautados na informagdo, mas na aproximagdo, interagdo que
também sdo fatores que influenciam no poder de compra.

Tomar decisdes de compra ou consumo pode parecer simples, mas envolve etapas que
os consumidores passam antes de concluir uma compra. Para isso, ¢ importante entender
como os clientes percebem a necessidade de compra, como buscam informagdes sobre o
produto, como avaliam as opg¢des disponiveis, como tomam a decisdo € como se comportam
ap6s a compra. Para Kotler e Keller (2006) o marketing vai além da venda, envolve
satisfacdo, necessidades e identificagdo de um grupo de pessoas. Existem diferentes tipos de
consumidores e necessidades, por isso ¢ importante entender o processo de decisdo de
compra, que inclui o reconhecimento do problema, busca de informacgdes, avaliagdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra. E essencial fornecer uma boa
experiéncia ao consumidor para agregar valor ao servico e se manter no mercado.

A comunicacdo humana evoluiu para a publicidade e propaganda devido a
concorréncia entre marcas, resultando das revolugdes industriais e avangos tecnologicos.

Regulamentagdes foram permitidas para controlar os excessos na publicidade. A ascensao da
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internet trouxe os influenciadores digitais, que modificam as estratégias de propaganda,
influenciando a preferéncia por marcas e produtos.

Para Silva e Tessarolo (2016) essas “personalidades digitais” criam confianga e
proximidade com o publico-alvo, impactando as decisdes de compra. O marketing de
conteudo tornou-se vital para transmitir informagdes relevantes aos consumidores. As redes
sociais abriram um novo mercado de trabalho para influenciadores digitais divulgarem
produtos e servicos, transformando o consumo com facil acesso a informagao. As empresas
valorizam o marketing de influenciadores, confirmando a importancia de conhecer o
consumidor publico na decisdo de compra.

Dados de uma pesquisa feita pelo Instituto Qualibest de Pesquisa e Mercado (2023)
demonstram o poder dos influenciadores digitais sobre seus seguidores. A pesquisa analisou
os habitos de consumo de redes sociais e o engajamento com influenciadores digitais,
medindo sua influéncia e conversdo. Foi realizado online, de 23 de janeiro a 15 de fevereiro,
com 2 mil participantes, homens e mulheres acima de 15 anos de todas as classes sociais e
regidoes do pais. Destaques incluem o Instagram como a plataforma principal seguida por
Creators (80%), seguida por Youtube (60%), Facebook (36%) e TikTok (35%). 68% dos
seguidores de influenciadores observam as postagens sdo marcadas como fruto de parceria
paga ou patrocinada. 25% compartilham os influenciadores como fontes importantes para
decisdes, especialmente os mais jovens.

Os consideraveis fatores sociais, psicologicos, fisicos, visuais e culturais influenciam a
decisdo de compra dos consumidores. O processo de decisdo de compra passa por varias
etapas, desde o reconhecimento do desejo de consumo até a satisfagdo pds-compra. Com a
evolucdo da internet, as etapas do pré e pods-compra se tornaram fundamentais.
Influenciadores digitais desempenham um papel crucial nesse processo, afetando as decisoes
de compra de uma grande parcela dos consumidores. A pesquisa apresentada neste topico
mostra que a maioria dos entrevistados acredita que o marketing de produtos e servigos tém
mais sucesso com influenciadores digitais, destacando a importancia dessas figuras na
divulgacdo e influéncia sobre as decisdes de compra. Assim, a presenca de influenciadores
digitais nas redes sociais se tornou vital para que as marcas atinjam seus objetivos e
conquistem a confianca dos consumidores, demonstrando a evolugdo do mercado de consumo

e estratégias de marketing.
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Figura 4- Comentarios do Instagram da Virginia
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5. PROVADORES DE LOJA: UMA ANALISE DA INFLUENCIA NO PROCESSO DE
DECISAO DE COMPRA

A influéncia que os provadores de roupas em lojas de departamento exercem sobre as
decisdes de compra dos consumidores ultrapassa a nogdo de mera experimentacdo de pecas.
Tradicionalmente, o provador era visto apenas como um espaco de apoio ao cliente, destinado
a avaliagdo de produtos antes da compra. Entretanto, nas dindmicas contemporaneas de
consumo, ele passou a integrar estratégias mais amplas de comunicagdo e marketing,
deixando de ser um local restrito a escolha imediata para se tornar parte de uma narrativa
visual compartilhada nas redes sociais.

O ser humano ¢ um ser essencialmente visual, e elementos estéticos presentes no
ambiente da loja - como iluminac¢do, aromas, musica ambiente e temperatura - evocam
sensagdes que favorecem o ato de comprar. Nesse contexto, o provador se transforma em um
cenario estratégico, onde a experimentacdo das pecas ¢ acompanhada da construgdo de
imagens que estimulam o desejo de consumo.

Nomes como Alini Bosko vém se destacando ao utilizar provadores de lojas de
departamento para apresentar combinagdes de looks, sugerir pecas e compartilhar tendéncias
com um publico que, muitas vezes, ndo estd fisicamente presente, mas acompanha cada
sugestdo por meio de fotos e videos publicados no Instagram. Essa pratica conecta o espago
fisico das lojas ao universo digital, potencializando o alcance da experiéncia de compra e
criando um fluxo continuo entre vivéncia presencial e engajamento online.

Para compreender esse fendmeno, o presente trabalho adota uma abordagem
qualitativa, fundamentada na andlise de conteudo conforme proposta por Gil (2008). Foram
observadas publica¢des no Instagram que retratam experimentacdes de roupas em lojas de
departamento, registrando elementos visuais, interagdes e estratégias utilizadas para gerar
engajamento e estimular decisdes de compra. A analise busca entender como a articulagdo
entre presenca digital e vivéncia fisica contribui para moldar percepgdes e comportamentos de

consumao.

5.1 Provadores de loja de departamento: um novo perfil de influencer

O papel dos influenciadores digitais no ambiente online vai além da simples

divulgagdo de produtos: eles atuam como mediadores culturais, que constroem significados e
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moldam comportamentos. Segundo Hennig-Thurau et al. (2010), os influenciadores exercem
um tipo de lideranga de opinido digital, onde o engajamento € construido por meio da
confianca, da autenticidade e da relevancia percebida pelo publico. Em um cenério saturado
de informacdes, os usudrios tendem a dar mais credibilidade a figuras que consideram
proximas, reais e confiaveis.

Nos ultimos anos emergiu um novo grupo de influenciadores digitais de moda,
conhecidos como “fry on haul’”, focando em de lojas de departamento e ganhando
popularidade ao exibir “looks no provador” e “look do dia”. Esses influenciadores, com
milhdes de seguidores, produzem contetido nas redes sociais mostrando provas de roupas,
tornando-se uma tendéncia entre os consumidores de moda. Eles ndo apenas impactam, mas
tém um papel significativo na formacao de opinido e no processo de decisao de compra.

Possuindo uma forte presenca no marketing digital, esses influenciadores
constantemente aprimoram seu contedo com dicas, comparagdes de tamanhos de roupas em
diferentes tipos de corpos e interagdes diretas nas plataformas, o que gera engajamento entre
seus seguidores. O sucesso desses influenciadores levou diversas lojas de departamentos a
reconhecerem o potencial dessa nova estratégia, resultando em colaboragdes variadas.

As parcerias entre lojas e influenciadores de provadores tém se mostrado eficazes na
promog¢ao de produtos, especialmente na era das compras online. Essas colaboragdes
possibilitam langamentos de produtos, promogdes e descontos exclusivos, muitas vezes com a
participacdo do nome do influenciador, incentivando seus seguidores a consumir. Com uma
comunica¢do auténtica, que geralmente ndo se apresenta como uma simples parceria, esses
influenciadores transmitem opinides genuinas sobre os produtos, fazendo com que os
consumidores se sintam mais seguros em suas decisdes de compra e proporcionando
feedbacks valiosos sobre os itens. Em suma, os influenciadores de “try on haul” tornaram-se
protagonistas na mediacdo entre marcas e consumidores, desempenhando um papel
estratégico na construcdo de desejo e no estimulo a compra. Ao aliarem presenca digital,
autenticidade e capacidade de engajamento, eles passaram a integrar de forma organica as
estratégias de marketing das empresas. As lojas de departamento, atentas a esse potencial,
estdo cada vez mais buscando influenciadores para ampliar sua visibilidade, fortalecer a

imagem da marca e criar conexdes mais proximas e duradouras com o publico-alvo.

* O termo “Try On Haul” refere-se a videos € postagens nas redes sociais onde influenciadores digitais mostram
suas mais recentes aquisi¢des de roupas e acessorios. Durante esses videos, os influenciadores experimentam as
pecas na frente da camera, comentam sobre a qualidade, o ajuste, o prego e como cada item se encaixa em seu
estilo pessoal. Essa pratica oferece aos seguidores uma visdo auténtica e detalhada sobre os produtos, o que
muitas vezes vai além das descri¢des tradicionais encontradas em lojas online.
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(...) os responsaveis de marketing devem apostar em influenciadores que apresentem
caracteristicas que os consumidores consciente ou inconscientemente mais
valorizam e, consequentemente, maior influéncia produzem no processo de tomada
de decisdo. Em paralelo, ¢ importante que esses influenciadores tenham capacidade
para aproveitar ¢ desenvolver a lealdade do consumidor em relagdo a eles e,
consequentemente, a marca que estes representam. (Valente, 2018, p. 87)

Vez que esses profissionais possuem seguidores leais, engajados e segmentados,
permitindo que as marcas atinjam diretamente diferentes publicos-alvo, promovendo
diversidade e inclusdo. Quando um influenciador de moda compartilha uma pega da marca
com um publico interessado, a chance de conversdo supera a de anuncios tradicionais. Essa
colaboracdo entre lojas de departamentos e influenciadores de moda revela uma estratégia
eficaz para a promocdo de produtos, especialmente em um contexto onde as compras online
prevalecem.

Essas parcerias frequentemente resultam em lancamentos de produtos e ofertas que
incluem promogdes e descontos exclusivos, utilizando a influéncia do nome do influenciador
para encorajar seus seguidores a realizarem compras. A comunicagdo gerada ¢ muitas vezes
genuina e auténtica, diferente das colaboragdes tipicas, pois os influenciadores compartilham
suas opinides reais sobre os produtos. Isso contribui para que os consumidores se sintam mais
seguros em suas decisdes de compra e recebam feedbacks sinceros sobre os itens.

As marcas, ao trabalhar com influenciadores, aproveitam a capacidade destes de gerar
um alto nivel de engajamento e conexdo com suas audiéncias. A inteng¢do ¢ que, a0 promover
produtos de forma organica e auténtica, haja uma maior predisposi¢do dos seguidores a se
interessarem e adquirirem os produtos apresentados. Esse tipo de estratégia ndo somente
aumenta a visibilidade, mas também refor¢a a relagdo entre marcas ¢ consumidores,
fundamental no ambiente de consumo atual. Portanto, investir em influenciadores se mostra

uma tatica chave para o sucesso das campanhas de marketing das lojas.

5.2 A relacio entre os provadores de loja, visibilidade, interagdo e a decisao de compra

do consumidor: um estudo de caso da micro influenciadora Alini Bosko

A atuacdao dos influenciadores digitais nas redes sociais tem ganhado relevancia
crescente, especialmente no Instagram, onde a estética visual, a constru¢do de narrativas e a
interagdo constante com os seguidores se tornam elementos fundamentais para a formagao de

comunidades digitais engajadas. No caso da influenciadora Alini Bosko, observa-se um
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modelo de comunicagdo que ultrapassa a simples exposi¢do de produtos ou rotinas,
tornando-se um espaco de troca simbdlica, identificacao e influéncia comportamental.

Segundo Kunsch (2003), a comunicacdo organizacional e interpessoal precisa estar
alicercada na construcdo de vinculos com o publico, o que, no meio digital, se concretiza
através de estratégias de conteudo que estimulem o engajamento. A produgdo de contetido de
Alini Bosko segue essa légica: ao compartilhar seu estilo de vida relacionado a moda e
cotidiano, ela mobiliza emocgdes, valores e desejos que ressoam com o publico-alvo, o que se
reflete nas expressivas taxas de engajamento de sua conta.

Alini Bosko ¢ uma influenciadora digital brasileira que iniciou sua trajetoria no
YouTube em 2015, criando resenhas de produtos capilares. Em 2018 fez um video em uma
loja de departamento que “bombou” fazendo com que a influenciadora, que até entdo
trabalhava como assistente executiva, dividisse seu tempo com as gravagdes nas lojas. Com o
advento da pandemia em 2020 e o consequente isolamento social, muitos consumidores
comecaram a utilizar plataformas digitais para compras, pois as lojas fisicas tornaram-se
menos seguras. Nesse contexto, Alini adaptou seu contetido para incluir videos de provadores

de roupas, se destacando nas redes sociais e migrando para o Instagram.

Figura 5- Screenshot dos primeiros videos da Alini no Youtube
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Fonte: Alini Bosko (2015)
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Figura 6-Interfaces das plataformas da influenciadora Alini Bosko no Youtube e Instagram
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De ex-secretaria executiva a influenciadora, ela conquistou notoriedade ao criar
material focado em moda, estilo de vida e avaliacdes de vestudrio. Alini é conhecida por
mostrar seus looks diarios e proporcionar dicas de moda, comunicando-se de forma sincera
com seus seguidores. Ela possui uma ampla audiéncia, com 306 mil seguidores no YouTube e
mais de 2 milhdes no Instagram’, acumulando mais de 4 mil postagens, incluindo videos,
vlogs e fotos.

Seu estilo ¢ caracterizado pela combinacdo de pegas acessiveis com itens de maior
preco, ensinando a criar visuais equilibrados e elegantes para diferentes ocasides. O contetdo
de Alini vai desde sugestdes de tendéncias até demonstragdes de como as roupas se adaptam a
corpos reais, alinhando-se ao movimento de influenciadores que buscam retratar a realidade
das roupas, contribuindo para uma representacao mais inclusiva no mundo da moda.

A influenciadora Alini Bosko destaca-se pelas imagens impecaveis que utiliza em suas
postagens e colaboracdes com marcas que compartilham seus valores. Isso reforca a
credibilidade de suas recomendacdes e ressoa com seus seguidores. Com um toque de humor,
Alini também compartilha experiéncias pessoais, como rotinas e festas com amigos
influenciadores, tornando seu contetido mais auténtico. Junto ao seu socio e noivo, Kilmer

Alessandro, ela apresenta constantemente novidades em suas postagens e lives, incorporando

> Informagdes retiradas do perfil da influenciadora no Instagram datam o dia 17 de fevereiro de 2025.
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tecnologia e inteligéncia artificial. Sua abordagem ndo se limita @ moda, mas também a
individualidade, contribuindo para uma base de seguidores engajada.

Em 2024, Alini e Kilmer langaram o curso "Influencer 10x", que visa ajudar pessoas a
seguir uma carreira como influenciadores. Sua atuacdo inclui colabora¢des com grifes,
promovendo produtos através de videos de provador, uma tendéncia em ascensdo no digital.
Nas redes sociais, Alini se comunica de maneira descontraida e auténtica, criando uma ilusdo
de relacionamento pessoal com seus seguidores. Essa conexao pessoal ¢ uma das principais
estratégias de Alini, que utiliza a espetacularizacdo ao compartilhar seu dia a dia, atraindo
atencdo e despertando curiosidade, resultando em um forte impacto em sua audiéncia. Essa
forma de comunicacdo ¢ fundamental para a constru¢do de um lago proximo com sua
comunidade online.

Essa forma que ela compartilha as rotinas, os bastidores e seus posicionamentos
permite que o publico se sinta parte de sua vida, promovendo um sentimento de
pertencimento. Esse processo dialoga com o conceito de parassociabilidade (Horton ¢ Wohl,
1956), que descreve como os seguidores percebem uma relagdo quase pessoal com a figura

publica, mesmo sem contato direto real.

5.3 Criando contetido no Instagram

Este estudo utilizou a Anélise de Contetido como metodologia, fundamentando-se nas
concepgdes teoricas de Bardin (2001) e Moraes (1998), para investigar o tipo de conteudo
produzido e os niveis de engajamento gerados pelas postagens da influenciadora Alini Bosko
no Instagram. A técnica permite uma abordagem sistematica e interpretativa dos dados, com o
objetivo de compreender os significados presentes nas postagens.

Foram analisados 40 videos publicados no feed® do Instagram da influenciadora no
periodo de 1° a 28 de fevereiro de 2025. Os videos foram capturados por meio de

"screenshots"’

e organizados em quatro categorias principais: looks do dia, comprinhas,
dicas e videos de casal. Cada categoria foi estudada buscando responder a quatro eixos
principais e cumprem uma fun¢do especifica, mas todas colaboram para o fortalecimento da

marca:

® Sequéncia de posts ou contetidos na tela principal de um perfil no Instagram.
7 Screenshot é uma palavra da lingua inglesa cujo significado em portugués é "captura de tela". [Dicionario
informal].
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1. Quais tipos de visibilidade compdem cada grupo?

2. Quais aspectos a intera¢ao constroem vinculos com o seu publico.

3. Como os videos postados influenciam na decisdo de compra?

4. Como cada formato de videos contribui para a consolidacdo da imagem de Alini

como influenciadora de moda e estilo de vida?

A seguir, detalham-se as quatro categorias ¢ suas analises especificas.

e Looks do dia

Foram identificados 14 videos nesta categoria, revelando-se a de maior engajamento
nos quais Alini apresentou combinagdes de roupas, tendéncias de moda e inspiragdes de
estilo. Em cada postagem, a influenciadora exibe pecas de diferentes marcas e estilos —
desde propostas casuais até composi¢des mais sofisticadas —, muitas vezes sugerindo como
adaptar as pecas para situagdes do cotidiano, Observou-se uma intensa interagdo, com
curtidas, comentarios, e perguntas sobre as pecgas utilizadas, incluindo solicitagdes de links e
sugestdes de combinagdes.

Esse tipo de contetdo se destaca por unir apelo estético e identificagdo pessoal,
funcionando como inspiragdo visual e como vitrine de tendéncias. Alini se posiciona como
uma referéncia de estilo acessivel, o que aproxima sua imagem da realidade do publico.

Na analise desta categoria buscou evidenciar como os contetidos relacionados a estilo
pessoal funcionam como gatilho de engajamento, uma vez que os seguidores ndo apenas
curtem e compartilham os videos, mas também interagem ativamente, pedindo links para
compra, precos, sugestdes alternativas e dicas personalizadas. Esse comportamento sugere
que a categoria “looks do dia” ndo apenas fortalece a imagem de Alini como referéncia de
estilo, mas também estimula diretamente a inten¢ao de compra, transformando o consumo de
conteudo em consumo de produtos.

Além disso, foi possivel identificar que esses videos foram os mais salvos pelos
seguidores, indicando seu carater utilitdrio e inspirador, que extrapola o momento de

visualizacdo e se converte em material de referéncia futura.
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o Visibilidade: Esse tipo de conteudo amplia a presenca da influenciadora nas redes,
pois aposta em imagens visualmente atrativas, que circulam com facilidade e
favorecem o compartilhamento.

o Interacdo: H& alta taxa de engajamento, com curtidas, comentarios, e seguidores
pedindo links, marcas e sugestdes. Isso fortalece a percepcdo de Alini como
autoridade em estilo.

o Decisao de compra e consumo: Mesmo quando o foco ndo ¢ diretamente comercial, os
seguidores buscam as pegas mostradas, gerando consumo indireto e influenciado.

o Relagdo com influenciadores de loja: Bosko assume aqui um papel de "vitrine viva",
muitas vezes antecipando tendéncias e divulgando pecgas que posteriormente aparecem

em parcerias comerciais.

e Comprinhas

Nesta categoria foram analisados 10 videos, todos dedicados a apresentagdo de
lancamentos de marcas parceiras e produtos recém-adquiridos pela influenciadora. Os videos
trazem, em geral, uma linguagem promocional sutil, na qual Alini demonstra os itens,
comenta suas funcionalidades e oferece cddigos de desconto exclusivos para seus seguidores.

O objetivo ao estudar esta categoria foi compreender como a associagdo entre
influenciadora e marcas gera conversao em vendas e fidelizagdao de publico, j& que muitos
comentarios dos seguidores destacaram o interesse em aproveitar descontos e testar os
produtos recomendados, Os videos desta se¢do cumprem um papel direto na mediagdo entre
marca e consumidor, evidenciando a funcdo dos influenciadores como promotores de
consumo.

Embora esses videos apresentam engajamento um pouco menor que os de looks do
dia, seu impacto sobre decisdes de compra ¢ mais direto, pois os seguidores associam a
confianca depositada na influenciadora a credibilidade das marcas. Essa estratégia também
reforca a percepcdo de Alini como curadora de tendéncias e de produtos acessiveis ao seu

publico, fungdo essencial para influenciadores no mercado de moda e lifestyle.

o Visibilidade: Apresentagdes de produtos recém-comprados ou recebidos mantém a
influenciadora atualizada com o mercado, ampliando sua credibilidade e alcance.
o Interacdo: Seguidores demonstram interesse nas novidades, fazem perguntas sobre os

itens e compartilham experiéncias similares.
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o Decisao de compra e consumo: Esta é a categoria com maior potencial direto de
conversao, especialmente quando associada a cupons de desconto, links patrocinados
ou marcas marcadas nos videos.

o Relagdo com influenciadores de loja: Aline atua diretamente como divulgadora de
produtos, estreitando os lagos entre consumidores e lojas. Isso reforca sua posicao

como ponte entre o publico e as marcas.

Figura 7- Screenshot da publicag@o do dia 08 de fevereiro de 2025

23:56 9 e
ALINIBOSKO
Posts
A Vo'

W".‘vzd;,‘

Comentarios

(%
marcia.desalvipillat 2 sem
Por favor, qual é o batom?

Responder Ver tradugao

Il andreiaalmeidads 2 sem
Link

Responder

millahmousinho 2 sem
Link

Responder
oW karine.lima.50 2 sen
- I

Link

Responder

g‘ anacarvalholima 2 sem
¥ Link do vestido
Responder Ver tradugdo

. ' bbytts 2 se
Qgemi Q3367 V138 N &\ e 0

alinibosko Look aprovado? Vestido basico para um

tar especial! Pede link no coment v ** ‘ Q @ @ 0 @

@ | Adicione um comentario para... @

Fonte: Alini Bosko, 2025



Comentarios

s dicasdadany_1sem - © pelo autor
‘ Primeira vez na telinha um marido feliz
com compras da mulher kkkkk

Responder  Ver traducao

Responder
Ver mais 3 respostas
/2, Priscamolina_1sem

Amei essa nova versao de abertura kkkk
assisti varias vezes

Responder Ver tradugao

Q

00:17
ALINIBOSKO

< Posts

A ‘alinibosko
K ¥ [a toliche®maroccaine - Audio original

Figura 8- Screenshot da publicagdo do dia 12 de fevereiro de 2025

00:18

Comentarios

*Y  Anhahahaha ele fez igualzinhoooooo @
2224

SESESES

Responder Ver tradugao

Responder

& . jackiegaldino 3 d
¥ Link

Responder

"’D‘ giulianaaldarelli 2 d - ©* pelo autor
b y

Link...please

Responder

55

@ monizedonata 2 d -  pelo autor

% Quero

Responder

Q alinibosko 1 sem - Autor
k a _hahahaha

=

Responder  Ver traducdo ‘
‘b\ anapaula.ferreira

@ Achei tudooooo
YHENOOO B
’g | one um comentario m

Ver mais 2 respostas

YHENOD
@‘ Adic N comentario...

Fonte: Alini Bosko, 2025

e Dicas

Nesta categoria foram identificados 12 videos, todos voltados para orientagdes praticas
e criativas relacionadas a moda e estilo. Nessas postagens, por meio de reels®, foi evidenciada
a criatividade de Alini que oferece sugestdes que vao desde como combinar pecas bésicas de
forma elegante, até maneiras de adaptar tendéncias internacionais ao cotidiano brasileiro,
promovendo, assim, uma comunicagao mais educativa e inspiradora.

A analise dessa categoria buscou entender como os conteudos informativos
contribuem para o fortalecimento da relagdo de confianca e autoridade entre influenciadora e
seguidores. Diferentemente das categorias promocionais, aqui ha um foco em gerar valor e
ensinar, o que gera reconhecimento por parte do publico, especialmente pela abordagem
inclusiva e diversa que valoriza corpos ¢ estilos variados, rompendo com padrdes restritivos
tradicionais da industria da moda.

Os comentarios evidenciam que essa categoria, mesmo com quantidade de videos

inferior as demais, ¢ altamente valorizada pelos seguidores que procuram inspiracdo e

¥ Formato de videos curtos no Instagram com o proposito de viralizar.
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aprendizado. Assim, os conteudos desta categoria reforcam a imagem de Alini como figura

acessivel e auténtica, que se aproxima do publico pela utilidade do contetido.

Figura 9- Screenshot da publicag@o do dia 06 de fevereiro de 2025
00:40 W TIM = 00:40
< . Iggs;sw Com;térios

ESIIE
&3 inibosko o e
k luxx_accessory - £ 1 (48) dolcemartins 2 sem p or
4 %/ Os modelitos ficam mais bonitos no teu
y corpo de mulher real, Aline.

Responder Ver tradugéo

w5 alinibosko 2 ser Y
o ( martins obrigada @

Ver mais 1 resposta

7R, cristtinamonteiro_ 2 sem
'/ Nunca consegui gostar de nada nas
modelos. Olhando em vocé fica muito
diferente, mil vezes melhor. Logo que
penso em uma peca, antes de olhar o
site, corro aqui pra ver se vc ja
experimentou. Facilidade viu!

Responder  Ver ti

Ver mais

costuras_da_rapha 2 r c
Vocé podia colocar suas medidas, para a
gente ter uma nogéo de que tamanho

tH  § & © O
Ad rio @

Fonte: Alini Bosko, 2025

o Visibilidade: Contetidos com sugestdes praticas ganham destaque por sua utilidade,
sendo frequentemente salvos ou compartilhados pelos seguidores.

o Interacdo: Estimula comentarios e reagdes positivas, pois entrega valor informativo,
nao apenas visual.

o Decisdo de compra e consumo: As dicas ajudam o publico a usar melhor o que ja tem
ou a escolher novas pe¢as com mais consciéncia, o que também impacta o consumo.

o Relagdo com influenciadores de loja: Aqui Alini fortalece sua autoridade e confianca,
tornando-se referéncia para lojas que buscam parcerias com perfis que realmente

influenciam decisdes de compra de forma educativa e ética.

e Videos de casal

Finalmente na tltima categoria foram analisados 4 videos, nos quais a influenciadora
compartilha momentos descontraidos e afetivos com seu parceiro, mostrando situacdes
cotidianas e divertidas. Apesar de apresentarem um menor volume de postagens no periodo,

esses videos possuem um papel estratégico na comunicacao de Alini.
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O objetivo da andlise foi compreender como a exposicdo de aspectos pessoais
contribui para criar conexdes emocionais com os seguidores. Observou-se que os videos de
casal, embora menos frequentes, geram comentarios afetivos, compartilhamentos e interagcdes
espontaneas, pois humanizam a influenciadora e a aproximam de seu publico.

Nesta categoria, apesar de ndo ter impacto direto sobre decisdes de compra, fortalece o
vinculo emocional com os seguidores, o que contribui indiretamente para o engajamento em

outros tipos de conteudo e fidelizacdao da audiéncia.

Figura 10- Screenshot da publicag@o do dia 02 de fevereiro de 2025
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Fonte: Alini Bosko, 2025

o Visibilidade: O conteido que mostra a vida pessoal amplia o alcance da
influenciadora, pois apela ao aspecto emocional € humaniza a imagem publica.

o Interacdo: Gera alto engajamento, principalmente pela aproximacdao com a audiéncia,
que se sente parte da intimidade da influenciadora.

o Decisdo de compra e consumo: Embora ndo seja uma categoria diretamente ligada ao
consumo, ela fortalece a identificagdo com a figura da influenciadora, o que impacta
indiretamente o comportamento de compra - seguidores confiam mais em quem
sentem proximidade.

o Relagdo com influenciadores de loja: Ao construir uma imagem auténtica e
carismatica, Alini se torna mais atrativa para marcas, ja que seu conteudo cria vinculos

emocionais que aumentam a confianga e a receptividade as indicagdes de produtos.
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De maneira geral, a andlise evidencia que, no periodo estudado, os videos de looks do
dia foram os principais responsaveis pelo engajamento da influenciadora, concentrando o
maior volume de interagdes (curtidas, comentarios, salvamentos e compartilhamentos). A
categoria “comprinhas” apresentou impacto direto na conversdo de vendas e atracdo de
seguidores interessados em promoc¢des € novidades, enquanto a categoria “dicas” reforgou o
papel de Alini como educadora e referéncia confiavel, aproximando-a de publicos diversos.

Por fim, os videos de casal, ainda que menos frequentes, desempenharam papel
essencial na humanizacdo da influenciadora, criando uma relagdo afetiva com o publico, que
se reflete indiretamente em maior engajamento nas demais categorias.

De forma geral, os resultados apontam que a combinagdo entre conteudos
aspiracionais (looks), promocionais (comprinhas), educativos (dicas) e pessoais (casal) ¢
fundamental para construir uma presenga digital sélida e engajadora. Essa estratégia contribui
ndo apenas para o fortalecimento da imagem de Alini Bosko como influenciadora de moda e
estilo de vida, mas também para o impacto direto sobre decisdes de compra, fidelizagdo e
crescimento de audiéncia, desta forma construindo um relacionamento sélido com seu publico
por meio de contetidos que equilibram estilo de vida, moda e afetividade. Seu sucesso
enquanto influenciadora de moda deve-se ndo apenas a estética visual de suas postagens, mas
principalmente a capacidade de gerar identificacdo, entretenimento e engajamento emocional
com sua audiéncia.

Com intimeras redes sociais, especialmente o Instagram, os influenciadores digitais
passaram a ocupar posi¢cdes estratégicas na comunicagdo contemporanea, atuando como
mediadores entre marcas ¢ consumidores. Nesse contexto, torna-se relevante compreender
como os diferentes tipos de conteudo - estético, promocional, afetivo e educativo - sdo
utilizados para construir vinculos com o publico e influenciar decisdes de compra.

A andlise de contetido aplicada neste estudo permite observar como as postagens de
Alini Bosko s3o organizadas tematicamente e como cada categoria desempenha um papel
especifico na criacdo de valor simbolico, comercial e emocional. Ao identificar os elementos
que geram maior visibilidade, engajamento e conversdao, busca-se contribuir para a

compreensdo do papel das influenciadoras no ecossistema digital contemporaneo.
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5.4 Analise de Conteudo: Interacio e Engajamento da influencer Alini Bosko

Ao se tratar de engajamento nas redes sociais, ¢ fundamental entender que as métricas
ndo sdao apenas numeros, mas indicativos de comportamento. Segundo Silva e Barbosa
(2020), a analise de métricas como curtidas, comentdrios e compartilhamentos deve ser
compreendida como parte de uma leitura mais ampla sobre o envolvimento emocional, a
inten¢do de compra e a construcao de identidade do publico.

No caso da influenciadora analisada, a elevada taxa de engajamento nao ¢ apenas
reflexo de um contetido esteticamente agraddvel, mas da sua habilidade de provocar reacdes e
mobilizar emocgdes. A audiéncia interage porque se vé representada, porque encontra valor e
porque sente que sua interacdo ¢ significativa. Isso transforma o Instagram em um espago de
troca simbolica e cultural — onde a performance da influenciadora encontra ressonancia no
cotidiano dos seguidores.

Esse nivel de andlise de conteudo permite compreender ndo apenas o que esta sendo
dito ou mostrado, mas o que significa esse conteudo para quem o consome. Assim, a
producao de Alini Bosko pode ser interpretada como uma constru¢do narrativa estratégica,
sustentada por autenticidade, estética e relevancia social, o que fortalece seu capital simbolico
e sua autoridade dentro de seu nicho de atuacao.

A influenciadora digital Alini Bosko tem conquistado notoriedade ao compartilhar um
estilo de vida voltado a moda, com postagens que combinam entretenimento e identificacao
com seu publico-alvo. Essa conexdo genuina com os seguidores se reflete diretamente no alto
nivel de engajamento obtido em sua conta no Instagram, o que a posiciona como uma figura
influente no processo de decisdo de compra dos consumidores.

O Instagram, enquanto plataforma de conteudo visual e instantaneo, se mostra uma
ferramenta estratégica para criadores de conteudo, permitindo o fortalecimento de vinculos
entre influencer e audiéncia. No caso especifico de Alini Bosko, observa-se um publico
altamente leal e participativo, que interage ativamente a cada nova publicacdo — por meio de
curtidas, comentarios e compartilhamentos.

Para uma analise mais precisa da interagdo com seus seguidores, foi utilizado o
aplicativo Reports de Seguidores — Analise’, ferramenta que disponibiliza dados
aprofundados sobre métricas de performance digital. As varidveis observadas incluiram

curtidas, comentarios, compartilhamentos, visualizacdes e¢ a taxa de engajamento — esta

? Aplicativo de gerenciamento do Instagram que € usado para se obter relatorios detalhados de engajamento.
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ultima calculada a partir da propor¢ao entre as interagdes recebidas e o nimero total de
seguidores, que ultrapassa 2 milhdes.

Os resultados evidenciam um padrdo de alto envolvimento por parte dos seguidores.
Em relagdo as curtidas, pode-se inferir que o contetido publicado gera identifica¢do imediata,
seja pelo apelo estético, pela linguagem utilizada ou pela relevancia do tema abordado. Ja os
comentarios representam um tipo de interagdo mais densa, pois exige tempo, reflexdo e
disposicdo dos seguidores para se expressarem — o que indica um engajamento afetivo e
participativo.

Outro ponto relevante ¢ o nimero de compartilhamentos e visualizagdes, que
sinalizam o alcance organico das postagens. Esses indicadores demonstram que o conteudo
ndo apenas gera interesse individual, mas também ¢ considerado relevante o suficiente para
ser replicado e levado a outros publicos. Isso aponta para o poder de influéncia da criadora,
cuja imagem e discursos tornam-se referéncia para seu nicho de atuacao.

A taxa de engajamento, por sua vez, revelou que uma parcela expressiva dos
seguidores ndo apenas consome passivamente os contetidos, mas participa ativamente das
interagdes. Estima-se que cerca de metade das pessoas que visualizam suas postagens
realizam algum tipo de agdo, seja curtindo, comentando ou compartilhando, o que posiciona
Alini Bosko como uma influenciadora com forte poder de mobilizagao digital.

Esse tipo de engajamento pode ser compreendido a partir do conceito de "influéncia
simbolica", proposto por Recuero (2009), que destaca como os lagos sociais em redes digitais
sdo sustentados por trocas simbdlicas que envolvem afeto, reconhecimento e pertencimento.
Dessa forma, o sucesso de Alini Bosko ndo se explica apenas pelo nimero de seguidores, mas
pela sua capacidade de gerar sentido, de manter uma comunicacdo dialogica e de se
apresentar de forma auténtica.

Além disso, a plataforma Instagram, com seus recursos visuais, filtros, stories e reels,
favorece a construcdo de uma imagem publica idealizada e a0 mesmo tempo préxima, o que
potencializa ainda mais o vinculo entre influenciadora e audiéncia. Como aponta Castells
(2009), vivemos em uma sociedade em rede, onde a visibilidade e a atengdo sdo os principais
capitais. Nesse contexto, o engajamento ¢ a moeda que mede o valor simbolico de um perfil, e

Alini Bosko parece saber administra-lo com precisao.
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Figura 11- Print da analise de engajamento de Alini Bosko

=i CONTA PUBLICA

Alini Bosko
@alinibosko

Fonte: app Reports de seguidores, analise

A figura acima apresenta um print extraido do aplicativo Reports de Seguidores e
nesta imagem, observam-se trés indicadores principais de engajamento relacionados a
influenciadora Alini Bosko: média de curtidas, nimero médio de comentarios e taxa de
engajamento.

De acordo com os dados apresentados, a conta publica da influenciadora

(@alinibosko) registram:

e 10,1 mil curtidas em média por publicagao;
e 2.2 mil comentarios médios por post;

e Taxa de engajamento de 0,51%.

Esses numeros devem ser analisados considerando o total de seguidores da
influenciadora, que ultrapassa 2 milhdes. Embora a taxa de engajamento (0,51%) possa
parecer relativamente baixa em termos percentuais, ela estd dentro da média esperada para
perfis com grande audiéncia, conforme apontam estudos de benchmark em marketing digital.
Segundo a plataforma HypeAuditor (2023), influenciadores com mais de 1 milhdo de
seguidores costumam apresentar taxas entre 0,3% e 0,7%, o que coloca Alini Bosko dentro de
um patamar estavel e competitivo para o seu porte de publico.

Além disso, o destaque vai para a alta média de comentérios (2.200), o que representa
um forte sinal de engajamento qualitativo. Os comentarios, por exigirem mais tempo e
elaboragdo do usudrio do que uma simples curtida, indicam um nivel mais profundo de
envolvimento. Esse aspecto refor¢a a hipotese de que os seguidores ndo apenas consomem
passivamente o conteudo, mas sentem-se mobilizados a participar, opinar e dialogar com a

influenciadora, o que contribui para a constru¢cao de um vinculo emocional e simbolico.
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Ja a média de 10,1 mil curtidas também confirma a visibilidade e o alcance de suas
publicacdes, especialmente considerando o atual cendrio de saturagdo de contetido na
plataforma. Isso demonstra que Alini Bosko consegue manter o interesse e a atencao de sua
audiéncia de forma consistente.

Em suma, a imagem da Figura 11 corrobora a andlise qualitativa previamente
desenvolvida, oferecendo suporte empirico para a compreensdo do comportamento dos
seguidores da influenciadora. A juncao de métricas objetivas com interpretagdo de significado
permite afirmar que o perfil analisado apresenta um alto grau de influéncia e conexdo com seu
publico-alvo, ainda que os numeros absolutos de engajamento sejam distribuidos de maneira
proporcional ao tamanho de sua base de seguidores.

Para compreendermos melhor a taxa de engajamento da influenciadora, foi utilizado

um grafico comparativo de taxa de engajamento com algumas influenciadoras famosas.

Grafico 1- Comparativo de taxa de engajamento de Alini Bosko e outras influenciadoras
07Taxa de Engajamento (%) - Influenciadoras de Moda/Lifestyle com >1M seguidores
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Fonte: Print do autor.

Aqui temos um grafico comparando a taxa de engajamento (%) de Alini Bosko com

outras influenciadoras do nicho de moda e lifestyle com mais de 1 milhdo de seguidores:

e Alini Bosko: 0,51%

e Thassia Naves: 0,44%

e Camila Coelho: 0,62%

e Marina Ruy Barbosa: 0,38%
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O grafico mostra que, embora Alini Bosko ndo tenha a maior taxa entre as
comparadas, seu desempenho ¢ superior ao de nomes consolidados como Thassia Naves e
Marina Ruy Barbosa, evidenciando um bom nivel de engajamento em sua base de seguidores.

A representacdo grafica das taxas de engajamento das influenciadoras Alini Bosko,
Théssia Naves, Camila Coelho e Marina Ruy Barbosa proporciona uma contextualizagdo
significativa do desempenho de Alini Bosko em comparagdo a outras personalidades
proeminentes do segmento de moda e estilo de vida.

Constata-se que Camila Coelho ¢ a lider no comparativo, com uma taxa de
engajamento de 0,62%, seguida por Alini Bosko, que apresenta 0,51%, enquanto Thaéssia
Naves e Marina Ruy Barbosa evidenciam indices inferiores, de 0,44% e 0,38%,
respectivamente.

Embora Camila Coelho se destaque como a influenciadora com maior engajamento,
seu numero de seguidores ¢ consideravelmente mais elevado, o que frequentemente tende a
reduzir a taxa percentual de interacdo. Nao obstante, a posi¢do de Alini Bosko como a
segunda colocada na comparagdo, superando perfis de maior visibilidade publica como
Marina Ruy Barbosa, indica que sua audiéncia, embora menor em termos absolutos,
demonstra um nivel expressivo de conexao e envolvimento com o conteudo publicado.

Esse desempenho corrobora a andlise anterior de que o vinculo entre Alini Bosko e
seus seguidores transcende a estética de suas postagens, sustentando-se em uma narrativa
coerente, proxima e auténtica. A alta média de comentdrios também reforca essa
interpretacdo, pois representa um engajamento mais qualificado, no qual os seguidores nao
apenas reagem, mas participam ativamente da construgdo do didlogo digital.

A anélise comparativa também evidencia que o sucesso de um influenciador ndo se
resume apenas ao volume de seguidores, mas a capacidade de gerar interagdes significativas,
o que fortalece seu valor simbolico e mercadoldgico. Alini Bosko, nesse contexto,
consolida-se como uma influenciadora com elevado potencial de conversao e influéncia

cultural dentro de seu nicho.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

As transformagdes tecnoldgicas possibilitaram iniimeros avangos na forma da
sociedade interagir entre si, viabilizando a conexdo das pessoas, sendo de grande importincia
para a comunicacdo, onde as informacdes ocorrem e sdo repassadas a grandes velocidades,
influenciando no modo de viver das pessoas. As redes sociais também desempenham papel
fundamental na maneira como os usuarios se relacionam e constroem suas identidades.

Neste trabalho, analisamos o consumo na era hipermoderna, enfatizando a busca pela
felicidade, a ostentagdo e a exposicdo pessoal no Instagram. A contemporaneidade ¢ marcada
por profundas transformagdes sociais e culturais, resultantes da globalizagdo e do avango
tecnologico, que moldam comportamentos e valores individuais. A transi¢cdo da modernidade
a hipermodernidade gerou um sujeito individualista e narcisista, que busca liberdade e prazer
por meio da aparéncia. A felicidade, contextualizada em "A Felicidade Paradoxal", esta ligada
ao consumo e ao prazer material. Lipovetsky (2007) destaca que essa busca se associa as
"facilidades da vida". A hipermodernidade ¢ paradoxal, onde individualidade e coletividade
coexistem, exigindo uma ética que ndo reprima o prazer. Individuos concentram-se em
momentos de existéncia como plataformas para futuros, mesmo em incerteza. As redes
sociais, especialmente o Instagram, sdo essenciais para a visibilidade e se inserem na cultura
da imagem, transformando a vida privada em publica. Também vimos, com Bauman (2008),
que na contemporaneidade o lema “sou consumido, logo existo” torna a imagem um produto
vital. Assim, na era da instantaneidade, as interacdes e informacdes fluem rapidamente,
dificultando a absorc¢ao de conteudos.

A espetacularizagdo da midia, especialmente no Instagram, fomenta uma cultura de
aparéncias, onde a busca por visibilidade exige uma producao continua de conteudo. A vida ¢
exibida em busca de validagdo social, e a pressdo pela perfeicio gera imagens que nem
sempre refletem a realidade. Assim, as pessoas se tornam mercadorias, buscando
autopromo¢do em um ambiente virtual que valoriza uma felicidade artificial. Gilles
Lipovetsky analisa como o hiperconsumo e o espetaculo virtual moldam comportamentos
sociais, com o [nstagram atuando como uma plataforma de entretenimento e consumo. Ele
destaca que a midia proporciona beneficios e prazer, gerando uma busca incessante por
interacdes que conectam espetaculo, felicidade e consumo.

Nos capitulos do estudo, exploramos a relagdo entre espetaculo e consumo, abordando
as especificidades do exibicionismo e excessos no Instagram, associados a comportamentos

narcisistas. A exposi¢ao pessoal foi analisada a partir de reflexdes tedricas.
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Também desenvolvemos uma andlise das influencers de moda de lojas de
departamento, revelando como essas figuras utilizam o Instagram para criar um novo nicho,
influenciando decisdes de compra e transmitindo estilos de vida que se conectam com um
publico que se identifica com suas mensagens, refor¢ando a ligacdo entre consumo e
identidade na era digital.

Destacamos o caso de Alini Bosko, influenciadora digital brasileira que iniciou sua
trajetoria no YouTube em 2015, com resenhas de produtos capilares, e que durante a
pandemia adaptou seu conteudo para videos de moda, destacando-se no Instagram. De
secretdria executiva a influenciadora com mais de 2 milhdes de seguidores, ela alia pecas
acessiveis e de luxo, promovendo representatividade no mundo da moda. Com abordagem
auténtica e descontraida, cria forte laco com seus seguidores, enfatizando conexdes pessoais e
experiéncias do cotidiano. Alini alcangou sucesso ao compartilhar seu estilo de vida, gerando
engajamento e impactando nas decisdes de compra.

Esses resultados corroboram a concepcdo de que a influéncia digital ndo esta
vinculada apenas a quantidade de seguidores, mas a qualidade da relagdo estabelecida entre
influenciador e audiéncia. Alini Bosko se destaca por uma comunicagdo que valoriza
identificacgdo, participagdo e pertencimento, fundamentais para fidelizar o ptblico e ampliar
simbolicamente sua imagem.

Assim, a andlise permite afirmar que influenciadores como Alini Bosko sdo agentes
proativos de influéncia cultural, comportamental e comercial no ecossistema digital. Suas
estratégias comunicacionais, aliadas ao uso inteligente das ferramentas da plataforma,
possibilitam a criagdo de comunidades engajadas, leais e participativas - configurando um
cenario em que o conteudo transcende o dmbito informativo ou estético para se transformar
em uma experiéncia compartilhada.

A relevancia deste estudo para a 4rea de Relagdes Publicas se da pela identificacdo dos
influenciadores digitais como agentes estratégicos na mediagdo de mensagens e na construcao
de narrativas que impactam diretamente a percep¢do e o comportamento dos consumidores.
No atual cenario digital, marcado pela rapida circulagdo de informagdes e fragmentacao dos
publicos, compreender a dindmica da influéncia nas redes sociais torna-se fundamental para a
atuacdo profissional em Relagdes Publicas.

O conhecimento aprofundado sobre como influenciadores, especialmente ligados ao
universo da moda e consumo, estabelecem relagcdes de confianca, autenticidade e
engajamento que possibilita aos profissionais planejar e executar agdes comunicacionais mais

eficazes, que potencializam a visibilidade de marcas e consolidam vinculos duradouros com
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os publicos-alvo. Além disso, a analise das estratégias utilizadas por esses criadores de
contetido contribui para o desenvolvimento de narrativas coerentes, alinhadas as tendéncias
socioculturais e as especificidades da linguagem digital contemporanea.

Dessa forma, este estudo oferece subsidios para que profissionais de Relagdes
Publicas atuem de maneira estratégica e inovadora, explorando o potencial das redes sociais
como espagos de construgdo identitdria e consumo, e promovendo uma comunicagao
integrada que articule imagem, reputacdo e engajamento, elementos essenciais para o sucesso
organizacional na era digital.

Por fim, entendemos que as transformacgdes tecnoldgicas possibilitaram avangos na
forma como a sociedade interage, viabilizando conexdes que impactam diretamente a
comunica¢do ¢ a construcdo identitaria. As redes sociais, como o Instagram, tornaram-se
espacos privilegiados para o consumo e a exposicdo pessoal, onde a busca por aceitagdo

social frequentemente resulta na mudanca ou incorporagao.
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