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RESUMO

Este estudo aborda a relação e consumo de conteúdos digitais entre as mulheres

chapecoenses, de 20 a 24 anos, feitas por influenciadoras digitais na mídia social Instagram.

Foi necessário identificar o perfil de mulheres que consomem conteúdos, mapear as principais

influenciadoras, analisar como são percebidas as publicidades feitas por tais influenciadoras e

verificar os impactos dos conteúdos no comportamento de consumo. A metodologia foi

exploratória, documental com coleta de dados em três etapas. Verificou-se que, mulheres de

21 a 25 anos são quem mais consomem conteúdos, percebem publicidades, se sentem

influenciadas e reconhecem desejos de consumo e padrões reforçados.
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Influenciadoras Digitais no Instagram

O presente estudo deriva-se do trabalho de conclusão de curso onde buscou-se

compreender como as mulheres consomem e são atingidas pelas influenciadoras digitais e as

representações trazidas por publicidades vistas na mídia social Instagram. Foram realizadas

entrevistas em profundidade com 8 mulheres chapecoenses, em sua maioria, estudantes

universitárias, da área da comunicação, de 20 a 24 anos que conhecem, seguem e/ou

acompanham as influenciadoras digitais: Anitta, Juliette, Maisa, Mari Maria e Virginia.

Para atingir os objetivos da pesquisa, foi necessário uma etapa exploratória, visando

aproximação ao campo de estudo, para compreender e esclarecer o contexto do problema.

Utilizou-se pesquisa documental, para seleção, escolha e documentação das publicações
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analisadas. Tratou-se de pesquisa qualitativa e com as análises obteve-se profundidade acerca

do tema. Realizou-se coleta de dados em três etapas: (1) Coleta de dados de influenciadoras

digitais no Instagram; (2) Identificação de voluntárias para entrevistas em profundidade; e; (3)

Entrevistas em profundidade. Para coleta de dados no Instagram, foram analisadas

publicações, na categoria dos reels - vídeos curtos e verticais, que estão em aba exclusiva e

são mostrados no feed com base nos interesses do usuário - tendo como base, publicações

feitas no dia 28 de agosto de 2022. Com esses resultados, analisou-se as percepções sobre

conteúdos digitais, entre as mulheres selecionadas, de publicidades feitas por influenciadoras

digitais na mídia social Instagram. O tema fundamentou-se pelo contexto da comunicação e a

relação com as mulheres e as mídias sociais e o problema de pesquisa configurou-se a partir

da crescente utilização e disseminação das mídias sociais, além de que, é possível perceber a

constante busca pela perfeição. A partir disso, configurou-se como problema de pesquisa:

Quais as percepções que as mulheres chapecoenses de 20 a 24 anos têm sobre ações de

publicidade e propaganda, feitas por influenciadoras digitais na mídia social Instagram? O

qual foi orientado com as questões de pesquisa: Quem são as mulheres impactadas pelas

influenciadoras digitais?; Como são vistas as publicidades no instagram feitas por

influenciadoras digitais e direcionadas às mulheres?; Qual a importância das influenciadoras

digitais para as seguidoras?; Como isso afeta as mulheres que acompanham e consomem esse

tipo de conteúdo?

Os principais conceitos teóricos abordados, tratam-se de Comunicação e publicidade e

propaganda no contexto digital (MARTINO, 2014; ALVES, 2021; DIAS; LIMA, 2021;

CASTELLS, 2011; LARA, 2010), Mídias e redes sociais (BASTOS; RECUERO, ZAGO,

2018; BUENO, 2018; JENKINS, 2006; DEBORD, 2003), Representações sociais e mulheres

na publicidade e propaganda (HALL, 2016; MOSCOVICI, 2012; CHARTIER, 1991;

GOFFMAN, 2007), A representação da mulher (BEAUVOUIR, 1980; DAVIS, 2016; WOLF,

2018; LIPOVETSKY, 2007), Publicidade e influenciadores digitais nas mídias sociais

(CASTRO, 2004; ALMEIDA; BRANCO, FERREIRA JÚNIOR, 2019; LARA, et al., 2016;

KARHAWI, 2017; ARRUDA FILHO, et al., 2020; MARTINO, 2014; ROSA; TASCHETTO;

YUNES, 2019).

O objetivo geral tratou-se de analisar sobre quais as percepções de conteúdos digitais

entre as mulheres chapecoenses, de 20 a 24 anos, feitas por influenciadoras digitais na mídia

social Instagram com o foco em ações de publicidade e propaganda. E como objetivos

específicos definiu-se: (1) Mapear as principais influenciadoras digitais do Brasil; (2)
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Identificar o perfil de mulheres que consomem conteúdos de influenciadoras digitais; (3)

Analisar como são percebidas as publicidades feitas por tais influenciadoras na mídia social

Instagram; (4) Verificar os impactos dos conteúdos das influenciadoras no comportamento de

consumo e na percepção dos padrões estéticos de suas seguidoras.

Na seleção das principais influenciadoras do Brasil a serem analisadas, foi utilizada a

lista do prêmio iBest, no segmento de conteúdo, que seleciona os 20 maiores influenciadores

do Brasil os dividindo em categorias. A votação da premiação ocorre através do voto popular

e de júri especialista. As categorias “Beleza”, “Comportamento e Família”, “Instagrammer do

Ano” e “Creator do Ano”, foram escolhidas por se adequarem aos objetivos. Foram

selecionadas 5 influenciadoras que estão entre as 20 melhores dessas categorias, com o maior

número de seguidores em seus perfis no Instagram e a repetição em mais de uma categoria,

pois entende-se que impactam e alcançam mais usuários da plataforma.

Selecionou-se dois conteúdos em formato reels de cada uma das influenciadoras

baseados na data da publicação e no número de visualizações e interações (curtidas e

comentários) que posteriormente foram analisados. Os reels escolhidos possuem viés de

publicidade, direta ou indireta. Direta quando possui indicação no conteúdo de publicidade.

Indireta quando se trata de uma divulgação onde não está sinalizado como publicidade mas

trata-se de divulgação.

Disponibilizou-se formulário via Google Forms para identificação de mulheres para

participar de entrevista em profundidade. O link do formulário foi disponibilizado nos stories

do Instagram e do Facebook da pesquisadora no dia 22 de agosto de 2022 e repostado no

story do Instagram da orientadora da pesquisa, pois é a mesma plataforma a ser estudada. A

postagem nestes perfis se deu pelo fato de que, em sua maioria, o público desses stories se

adequa ao perfil desejado. Também foi enviado um e-mail para todos os estudantes da

Unochapecó.

As mulheres foram selecionadas com base no perfil desejado para a pesquisa,

considerando o conhecimento e acompanhamento das influenciadoras selecionadas para

análise. O formulário foi respondido por 41 mulheres, em sua maioria chapecoenses, sendo o

Instagram a mídia social favorita de todas, que afirmaram usar as mídias sociais com muita

frequência. Dessas mulheres, 22 demonstraram interesse em participar da entrevista em

profundidade, das quais selecionou-se 8 mulheres, de 21 a 24 anos, para realização de

entrevista em profundidade.
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Foram feitas via Google Meet, sendo gravados áudios para posterior transcrição e

análise. A maioria das entrevistadas, estudantes dos últimos semestres de graduação da área

da comunicação, conhecem ao menos 3 das 5 influenciadoras digitais da pesquisa e seguem

ou seguiam ao menos 1 dessas 5 influenciadoras digitais. Classificou-se diversos sentimentos

provocados e expressados por intermédio das entrevistas em profundidade, as quais foram

realizadas seguindo roteiro, com questões semi-estruturadas e semi-aberta com respostas

indeterminadas.

As entrevistadas afirmaram que o contato com as mídias sociais foi iniciado quando

ainda crianças. Por consequência, acabaram sendo mais expostas às influenciadoras digitais, a

exibição da vida e as diversas divulgações, patrocínios, recebidos e publicidades não

sinalizadas, afinal, nesse período em que elas eram crianças, não havia obrigatoriedade de

sinalização de publicidade.

Afirmam que são influenciadas e sabem que as rotinas mostradas nem sempre são

verídicas e que o desejo em realizar alguma intervenção estética é reforçado em propagações

de algumas influenciadoras digitais. Mesmo assim, em alguns dias gostariam que suas vidas

fossem como as que vêem no Instagram. Sabem que toda essa exposição não é benéfica,

porém, continuam acompanhando por pertencimento.

Com os reels, as entrevistadas falaram sobre os sentimentos despertados a partir dos

vídeos e da influenciadora em questão, disseram ter refletido sobre as influenciadoras digitais,

o papel que desempenham e a importância de tais.

A principal relação estabelecida entre as mulheres e as influenciadoras digitais no

Instagram, é com os conteúdos relacionados a dicas, beleza e rotina. Os consumos, muitas

vezes, são despertados a partir das publicidades, principalmente feitas por influenciadoras

digitais que exibem o uso, gerando maior confiança na qualidade da divulgação.

Há um grande impacto causado pelas influenciadoras digitais nas entrevistadas, pois,

seguem e/ou acompanham no mínimo 2 e até 100 influencers digitais no Instagram, além de

que, estão em período de desenvolvimento às suas particularidades. Confiam na

influenciadora digital, que valida a qualidade, apesar de acharem que as publicidades das

influenciadoras digitais que seguem nem sempre são assertivas com o seu perfil, mas pela

divulgação podem sentir desejos de consumo.

Afirmam que as influenciadoras digitais são muito importantes para o

desenvolvimento das mídias sociais, se tornam referência quando adquirem credibilidade e
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confiança de seus seguidores principalmente no que se refere ao Instagram, pois criam e

compartilham diversos conteúdos.

Também demonstraram perceber a publicidade, principalmente pela sinalização, que é

considerada de extrema importância, porém deve-se considerar que a maioria das

entrevistadas são da área da publicidade. Também pela abordagem das influenciadoras

digitais com o conteúdo quando se trata de publicidade, mas gostam, principalmente quando é

algo de interesse, pois contribui e facilita o consumo.

As influenciadoras digitais impactam as mulheres sobre a percepção dos padrões de

beleza estética. As representações de beleza, são por vezes, estereotipadas e acabam causando

comparação, insatisfação e desejo em adequação ao tido como ideal. Na esteira das discussões

sobre os impactos das mídias sociais nas representações de beleza feminina, é possível

verificar algumas movimentações no sentido de questionamento sobre o que está sendo

produzido em termos de conteúdo. As entrevistadas mencionaram também, sentir desejo em

fazer cirurgias e/ou procedimentos por achar melhor pertencer ao atual padrão. No cenário das

influenciadoras digitais, é muito visto o padrão de beleza estética. Porém, a busca pela

perfeição é incessante e só acaba quando se percebe que a perfeição é utópica.

Para as próximas pesquisas, é necessário incluir mais influenciadoras digitais para

análise e entrevistadas, ambas no âmbito nacional, para compreensão das relações e dos

consumos entre as mulheres com as influenciadoras digitais e os seus conteúdos com foco em

ações de publicidade do Instagram. A separação das influenciadoras digitais por categorias

(beleza, moda, entretenimento, comportamento, “faça você mesmo”, culinária, etc.) trará

percepções que farão diferenciação entre as influenciadoras digitais e os consumos. A escolha

por regiões do país também contribui e mostra as diferenças e semelhanças entre as

percepções e consumos de cada região.
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