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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo analisar o site Happy Hair e influenciadora digital
Virginia Fonseca em 2022, na promogao “dobrou” e seus mecanismos de influéncias através
do Marketing e da Propaganda para alimentar a sociedade do consumo, que se expandiu através
da internet e demais midias digitais, tendo como a mais nova ferramenta do mercado os
influenciadores digitais. O método de pesquisa aplicado € o descritivo e qualitativo, apresentado
por meio de uma andlise bibliografica com panorama em obras e artigos que apresentaram
pertinéncia tematica. Empds, foi feito o levantamento de questionamentos e reflexdes diante
das propagandas elaboradas pelo site e pela influenciadora de veracidade questiondvel.
Conclui-se, portanto, que através das novas formas de propagar produtos e servigos dentro da
sociedade capitalista promove expectativas e frustagdes nos consumidores atuais que sdao

instigados pelas propagandas e pela indicacdo do produto feita através do digital influencer.

Palavras-chave: Happy Hair; Internet; Sociedade de Consumo; Virginia Fonseca.



ABSTRACT

This research aims to analyze the Happy Hair website and digital influencer Virginia Fonseca
in 2022, in the promotion "doubled" and its mechanisms of influence through Marketing and
Advertising to feed the consumer society, which expanded through the internet and other digital
media, having as the newest tool of the market the digital influencers. The research method
applied is descriptive and qualitative, presented through a bibliographic analysis with a
panorama in works and articles that present thematic pertinence. After that, a survey of
questions and reflections was made in face of the advertisements prepared by the site and by
the influencer of questionable veracity. It is concluded, therefore, that through the new forms
of advertising products and services within the capitalist society promotes expectations and
frustrations in current consumers who are instigated by advertisements and by the indication of

the product made through the digital influencer.

Keywords: Happy Hair; Internet; Consumer Society; Virginia Fonseca
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem como enfoque a andlise sobre o site Happy Hair e a
influenciadora digital Virginia Fonseca e os mecanismos utilizados para atrair os individuos
para consumir produtos e servi¢os. Além disso, problematiza as expectativas e frustagdes

construidas nas relacdes como o site de vendas e com a influenciadora digital mencionada.

O surgimento da internet é apontado como um marco importante e determinante na
evolugdo tecnoldgica, visto que aproximou pessoas, culturas e influenciou na forma direta na
evolugdo do mercado de consumo, introduzindo facilidades para o acesso rdpido e pratico de

produtos e servigcos, gerando uma nova forma de consumir.

A sociedade de consumo € descrita como aquela que cresce economicamente,
utilizando-se do consumo exacerbado. O consumo € estabelecido como necessario para o ser
humano e pode ser determinado como algo que € feito dia a dia, buscando a aquisicdo de bens
ou servigos. O consumo € fundamental, visto que, desde a alimentacdo até a compra de

vestimentas, deve-se escolher um produto.

Com o crescimento expressivo da internet e a novidade de atualmente encontrar-se nela
a oportunidade de traducao de dados do aldgico e digital, o que se realiza num espaco nomeado
de “ciberespaco”. Como afirma Lévy (1999, p.17), o ciberespago ¢ “o novo meio de
comunicagdo que surge da interconexdo mundial de computadores”. A internet pode ser vista
como parte da infraestrutura de comunicacdo que sustenta o ciberespago, sobre as quais se
montam diversos ambientes, como a Web, os chats, os féruns e o correio eletronico. Em suma,
pode-se dizer que o ciberespaco é o ambiente e a internet uma das infraestruturas. Ainda

segundo Lévy,

a extensao do ciberespaco acompanha e acelera uma virtualizagdo geral da economia
e da sociedade. Das substincias e dos objetivos voltamos aos processos que o
produzem. Dos territérios, pulamos para a nascente, em direcao as redes moveis que
os valorizam e as desenham. Dos processos e das redes, passamos as competéncias e
aos cendrios que as determinam, mais ainda. Os suportes de inteligéncia coletiva do
ciberespaco multiplicam e colocam em sinergia as competéncias. Do design a
estratégia, os cendrios sdo alimentados pelas simulagdes e pelos dados colocados a
disposicdo pelo universo digital. Ubiquidade da informacdo, documentos interativos
interconectados, telecomunicacdo reciproca e assincrona em grupo € entre grupos:
ciberespaco faz dele o vetor de um universo aberto. (op. cit., p. 49-50).
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Diante desse novo advento que permeia a sociedade, se constréi uma nova forma de
entendermos cultura, uma vez que, entendemos cultura como as vestes, 0s ritos religiosos, 0

ritmo, a maneira de sentir, de agir, de crer e de pensar legada de uma geracdo para outra.

O meio no qual o homem vive, usa a percepcdo que nos leva a compreender o
comportamento social, os objetos, a técnica, a artes, os eventos, as instituicdes, ou seja, a
cultura de uma sociedade humana qualquer, determina direta ou indiretamente o
comportamento humano. E Castells (2000. p.36) acrescenta que "culturas sdo formadas por
processos de comunicagio e todas as formas de comunicagdo sdo baseadas na produgdo e
consumo de sinais". O comportamento humano dentro da realidade virtual é a esséncia da
cibercultura. Portanto, entendemos cibercultura como o comportamento sociocultural que
provém da relacdo entre a sociedade, cultura e o espago eletronico virtual. Mediante o

pensamento de Lévy:

E impossivel separar o humano de seu ambiente material, assim como dos signos e
das imagens por meio dos quais ele atribui sentido a vida e ao mundo. Da mesma
forma, ndo podemos separar o mundo material - e menos ainda sua parte artificial -
das ideias por meio das quais os objetos técnicos sdo concebidos e utilizados, nem

dos humanos que os inventam, produzem e utilizam [...]. (op. cit., p. 21).

Diante dos novos meios de comunicagdo e sua propagacao nos dias atuais, culminou no
desenvolvimento da sociedade de consumo, a forma de se consumir transmutou, € as novas
alternativas de se produzir publicidade surgiram. As redes sociais foram os agentes

responsaveis por essa mudancga.

Através delas, por conseguinte, a facilidade e rapidez na comunicacao se intensificou,
fazendo com que estas fossem utilizadas para a divulgacdo de produtos e servigos. Tal
desenvolvimento trouxe consigo o aparecimento da figura do influenciador digital, que €
definido por Araujo, Neijens e Vliegenhart, em 2017, no texto “Getting the word out on
Twitter: The role of influentials, information brokers and strong ties in building word-of-mouth
for brands”, como um formador de opinido na internet, que através das redes sociais, utilizando-
se da sua notdria visibilidade fecham parcerias com empresas e passam a fazer divulgacao de
produtos e servicos, recebendo entdo uma remuneracdo. Sucede que, por se tratar de algo
propriamente visto como novo, € necessario que a sociedade seja informada quanto aos

mecanismos utilizados para os influenciarem a consumir.
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Os influenciadores digitais utilizam sua imagem e sua influéncia nas redes sociais,
buscando fazer com que o consumidor, ao ver tal produto ou servigo indicado por eles, venham
a consumir. Sendo assim, possuem uma fun¢do perante a sociedade de agir de boa-fé, contendo
fazer falsas divulgacdes de produtos e servicos. Eles s@o qualificados como profissionais dentro

desse novo cendrio virtual que tem como mercado a internet.

Desse modo, por se tratar de uma problemética nova e atual dentro da sociedade, é
necessario que se faca uma andlise acerca das mediacoes entre sites e influencers e sua relacao
com o consumo atual, procurando contribuir diretamente com a sociedade para que os

consumidores ndo sejam ludibriados por narrativas e informacgdes ambiguas.

O objetivo geral consistird em analisar as estratégias desenvolvidas pela marca Happy
Hair, ligada a imagem de Virginia Fonseca, para atrair os consumidores. Ao longo do
desenvolvimento da pesquisa observei como os influenciadores digitais tem um impacto
significativo na vida dos individuos, por isso, o estimulo em fazer a andlise dos métodos
utilizados pela marca e pelo influenciador. Com as propagandas de procedéncia problemética
e que se utilizam da fragilidade e da expectativa do consumidor, atentei em analisar as fontes

com cuidado para que ndo houvesse equivoco em questionamentos levantados.

E importante destacar que o referido trabalho busca analisar como ocorre as novas
formas de narrativas desenvolvidas pelo marketing e pela publicidade dentro da sociedade de
consumo com o advento da internet. Buscando identificar, como a sociedade de consumo se
adequou a esse novo padrao de comunicagdo trazido pela internet e, consequentemente, pelas

redes sociais, que ampliou a forma de consumir.

No que se refere aos métodos cientificos, serdo adotados o aplicado descritivo
qualitativo, no qual a pesquisa ocorrerd com panorama em obras e artigos, que apresentarem
pertinéncia temadtica, onde serd feita a pesquisa bibliografica dos conceitos acerca dos
fendmenos estudados, como o conceito de consumo, e documental através de registros que
ainda ndo possuiam um tratamento académico. O historiador Toni Weller (2013) pontua a
dificuldade do historiador dentre a crescente utilizacio do mundo digital no fazer
historiografico, uma das dificuldades apontadas pelo autor é definir uma postura rigorosa e

profissional das fontes e temas disponibilizados pelas midias digitais.

Para sistematizar o estudo proposto, dividiu-se o presente trabalho em trés capitulos. O
primeiro, de natureza introdutdria, visa fazer uma breve introdug¢do sobre o processo de

modernizacdo, globalizacdo e informatizacdo da producdo dos meios de consumo com 0s
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pensamentos de diversos autores como Bauman, Lipovetsky, Giddens, dentre outros, que

abordam a respeito das tematicas apresentadas.

O segundo capitulo serd reservado para a andlise das narrativas e como o uso das
narrativas se tornaram dentro das redes sociais essenciais. Desenvolvido pelo marketing uma
narrativa para esse mercado virtual, sendo esta narrativa chamada de Storytelling,
principalmente utilizada pelos influenciadores em suas redes para criar uma aproximacao com

os individuos que os seguem.

O terceiro capitulo consiste na investigacao do site de vendas Happy Hair, que foi criado
em 2020, e tem como primazia vender cdpsulas para o fortalecimento e crescimento capilar.
Tendo como divulgadora do produto a influenciadora Virginia Fonseca, para atrair mais
sujeitos a consumirem as cdpsulas. E destacado ao longo do capitulo as formas de persuasio
que a marca e a influenciadora se utilizam para atrair os sujeitos a consumirem um produto de
veracidade questiondvel, que sucede em expectativas e frustacdes. Fundamentada em tais
perspectivas, estabeleco questionamentos e reflexdes acerca dos mecanismos utilizados para
influenciar o individuo a consumir, ou fabricar desejos e produzir identidades que constituiam

e promoviam efeitos de subjetivacdo nos sujeitos.
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1 NOTAS SOBRE REVOLUCOES  TECNICO-INFORMACIONAIS,
DIGITALIZACAO E NOVAS MEDIACOES SOCIAIS E DE CONSUMO

1.1 Globalizacao e informatizacio das relacoes sociais

Através dos séculos, o ser humano passou por diversas transformagdes, tanto sociais,
como econdmicas e culturais. Diante dessas mudancas dentro de um contexto contemporaneo,
percebe-se um periodo permeado de transi¢des acarretadas pelo desenvolvimento tecnoldgico,

como o periodo de solidificagdo do capitalismo, marcado por grandes conflitos.

A tecnologia sempre foi a forca motriz de todas as revolugdes industriais que ocorreram
nos ultimos séculos. A troca das ferramentas artesanais pelas maquinas, no século XVIII,
marcou a Revolucdo Industrial. A partir desse novo movimento, os meios de produgdo se
transformaram, como também o de transporte, que provocou mudangas nos setores trabalhistas,

consolidando o processo de formacao capitalista.

As invengdes tecnoldgicas perpassam pela méaquina a vapor movida a carvdao da
Primeira Revolu¢do Industrial; pela eletricidade, que faz parte da Segunda Revolugdo
Industrial ja no final do século XIX; e pelo desenvolvimento dos semicondutores e dos sistemas
de computacdo para com o aperfeicoamento dos sistemas de hardware! e software?, que fazem

parte da Terceira Revolugdo Industrial, no século XX.

Nesse sentido, vive-se na contemporaneidade impactos e mudangas profundas e
complexas na maneira de viver, na forma de comunicar e transmitir, tendo a tecnologia um
papel fundamental nos c6digos comportamentais e nos relacionamentos pessoais. Alterando e
sendo alterados pelos meios de producdo. Na década de 1990, segundo Milton Santos (1997),
o meio técnico-cientifico-informacional € a cara espacial da globalizagcdo e a informacao e os

sistemas comunicacionais adquirem importancia capital.

A integracdo econdmica e cultural entre os paises, pontuado por Avarez (1999),

conhecida como globalizagcdo, obteve uma popularizacdo a partir das criagdes de diversas

1 Em relacgdo ao hardware, que este se refere a parte fisica do equipamento, ou seja, a um conjunto de unidades
que constituem um sistema de processamento de dados (KEEN, 1996).

2 O software corresponde ao conjunto de instrugdes eletronicas que dizem ao computador o que fazer (MARAN,
1999).
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tecnologias, das grandes navegagdes, as revolucdes industriais, para a era da informacdo. Esse
fenomeno € gerado pela necessidade do capitalismo de conquistar novos mercados,

principalmente se o mercado atual estiver saturado.

Com as decorrentes mudangas nos modos de vida, derivados da globalizacdo, as
sociedades se individualizaram. A fase mais vigente da era moderna caracteriza-se diante das
transformacoes a partir dos padrdes sociais, o enfraquecimento das institui¢des representativas,

a fragmentacdo do individuo e a desregulamentacdo politica, social e econdmica.

Lipovetsky e Serroy (2015) pontuam que as empresas se utilizam de novas estratégias
para construir um novo modelo econdmico em ruptura com o capitalismo do periodo industrial.
Eles abordam sobre o complexo econdmico estético, que € menos concentrado na producao em
massa de produtos padronizados, tais como a diferenciacdo dos produtos e servicos, a
aceleracdo do ritmo de lancamento de novos produtos, a proliferacdo da variedade, a
exploragdo das expectativas emocionais dos consumidores, pois “vivemos no tempo do boom

estético sustentado pelo capitalismo do hiperconsumo [...]” (Ibid., p.40).

Os autores alegam, ademais, que o capitalismo centrado na produgao foi substituido por
um capitalismo de seducgdo, tendo como enfoque os prazeres dos consumidores, por meio de
sonhos e imagens, de caracteristicas e dos relatos que eles denominam como capitalismo artista.
“O capitalismo artista ¢ a formacao que liga economia a sensibilidade e ao imagindrio. Ele se
baseia na interconexdo do calculo e do intuitivo, do racional e do emocional, do financeiro e

do artistico [...]” (Ibid., p.43).

Por conseguinte, o capitalismo artistico € englobado no capitalismo hipermoderno
centrado na valorizagao do capitalismo imaterial, também qualificado de “capital inteligéncia”,

“capital humano” e “capital simbolico”.

Fundado numa economia assentada nas narrativas, imagens e emogdes, o capitalismo
artista se impde como um dos componentes do novo “capitalismo imaterial”
movimentado por “mercados individuados de experiéncias, de preferéncias
subjetivas” cada vez mais heterogéneas, cujas alavancas de criagdo de valor sdo o
saber, a inovacgdo, a imaginacdo (Ibid, p. 44).

Com a nova era digital, estamos passando por uma nova constru¢do social, as formas
de se relacionar tornaram-se mercadorias com datas de validade, trocadas como se avancasse
conforme o avanco da tecnologia. Diante disso, a intensifica¢io da globalizacdo, que aconteceu
na década de 1970, ganha mais velocidade na década de 1980. Percebe-se que é um conjunto

de transformagdes que ocorrem na ordem politica e econdmica mundial, visiveis desde o fim
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do século XX, que ocorrem devido ao desenvolvido das tecnologias de comunicagdo e de
transporte. Tais tecnologias avangaram significantemente dentro das calamidades que
ocorreram no século XX, como a 1° e a 2° Guerra Mundial e, posteriormente, no contexto da

Guerra Fria.

A modernidade caracteriza uma modificacao de ordem frisada pela concepcao do tempo
e do espaco dentro de uma nova estrutura, a globalizagdo. A vista disso, a diminuicio de

distancias e de escalas temporais resultam em sequelas sobre as identidades culturais.

A globalizagdo pode assim ser definida como a intensificacio das rela¢des sociais em
escala mundial, que ligam localidades distantes de tal maneira que acontecimentos
locais sdo modelados por eventos ocorrendo a muitas milhas de distincia e vice-versa.
[...] A transformacio local € tanto uma parte da globaliza¢do quanto a extensao lateral
das conexdes sociais através do tempo e do espaco. Assim, quem quer que estude as
cidades hoje em dia, em qualquer parte do mundo, estd ciente de que o que ocorre
numa vizinhanga local tende a ser influenciado por fatores — tais como dinheiro
mundial e mercado de bens — operando a uma distincia indefinida da vizinhanga em
questdo [...] (GIDDENS, 1991, p. 69).

A globalizacdo causa cendrios relacionados as novas e inumeras identidades da
sociedade moderna, formada por transformacdes constantes e rapidas, e por sujeitos que se
desassociaram de seus amparos estdveis nas tradi¢des e nas estruturas. Um dos conflitos € o
entendimento do espaco-tempo, ou seja, a diminui¢ao das distancias e das escalas temporais.
Com o desenvolver das tecnologias, se tem a sensacao de que o mundo € menor e as distancias
mais curtas. Portanto, dentro dessa perspectiva globalizante, € favorecido o distanciamento de

tempos, historias e tradi¢des especificos.

Basta lembrar que, a principio, a conexao era precdria, basta destacar as caravelas que
safam de Portugal com destino ao Brasil a uma velocidade média de 16 km/h, e passavam 60
dias para chegar ao destino. Hoje, esta mesma conexao dura 7.5 horas de viagem por causa do
amplo desenvolvimento das aeronaves que chegam a uma velocidade em cerca de 1000 km/h.
Outro exemplo sdo as tecnologias de comunicac¢do, visto que as noticias circulam em tempo
real e, com essa facilidade, até mesmo nas transacOes financeiras estdo a um click de seu
smartphone, podendo chegar instantaneamente qualquer valor para qualquer individuo,

independente de que regido ou pais esteja.

Toda essa tecnologia facilitou as trocas comerciais entre paises, a circulagdo das
pessoas, as transacdes financeiras e a difusdo da informacdo. Mas € indispenséavel explicar que,
apesar desses pontos positivos, também hé aspectos bastante negativos da globalizacdo, um

exemplo € o fato da rapidez dos sistemas de transportes, que além de levarem pessoas e

mercadorias de um lado para o outro, também levam virus.
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A pandemia do Covid-19, virus que se espalhou rapidamente pelo mundo nos anos de
2020/21/22, exemplifica bem este ponto, uma vez que o virus que foi descoberto no continente
asidtico em dezembro de 2019, e se espalhou pelo mundo em uma velocidade extremamente
répida, e em pouco menos de 3 meses, diversos paises do globo — incluindo o Brasil — faziam
parte dos paises em que o virus havia alcancado. Isso estd interligado ao processo de

globalizac¢do e a modernizacdo dos meios de transporte.

Outro aspecto € a ampliagdo das desigualdades sociais entre ricos e pobres, ja que nos
ultimos anos essas diferencas aumentaram significantemente. O fortalecimento do crime
organizado através do uso da internet e outras redes. E a padronizacdo cultural que € alvo de
muitas criticas por parte dos nacionalistas, que promovem a ampliacdo da xenofobia, que é
aversao a estrangeiros e culturas diferentes. Com o avanco da globaliza¢do os paises mantém
suas especificidades, mas é como pontua Axtmann (2012), que por conta do imperialismo
cultural, a cultura ocidental vem se destacando em larga escala frente a cultura oriental. E s6
lembrarmos dos Estados Unidos, maior poténcia mundial, nos aspectos politico, econdmico,

militar e cultural.

O individuo pode ter aversdo a este pais, mas talvez consuma alguma dessas coisas
como por exemplo, ir ao Mcdonalds, tomar Coca-Cola, assistir um filme hollywoodiano,
pesquisar algo no Google, procurar um video no YouTube, ter um Smartphone, usar calca
jeans, conversar com seus amigos no WhatsApp e ver suas novas aventuras pelo Instagram ou
Facebook. Todos esses itens citados sdo produzidos por empresas norte-americanas. Dessa
forma, percebe-se o quanto uma nacdo desenvolvida possui o poder de influenciar

culturalmente outras nagdes, podendo interferir em seus habitos e costume.

A maneira de consumir atual € também uma representacdo da vida liquida. O mundo
promove ao individuo diversos anseios e desejos de compras que, apesar das sensacdes
instantineas de felicidade que o mercado promete proporcionar, podem ocasionar um vazio.
Partindo desse aspecto comercial, Giddens afirma que: “[...] As organiza¢des modernas sdao
capazes de conectar o local e o Global de formas que seriam impensaveis em sociedades mais
tradicionais, e, assim fazendo, afetam rotineiramente a vida de milhdes de pessoas”

(GIDDENS, op. cit., p.28).

E dessa maneira, portanto, que a inddstria se detém da modernidade e,
consequentemente, da globalizacdo, provocando instabilidade. Isto posto, a manipulacdo da

opinido e do gosto ¢ aumentado na publicidade, que passa a se centralizar no estimulo dos
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desejos e gostos, por meio da disseminagdo de imagens, que por diversas vezes estio com ou

sem relacdo com o produto em divulgagdo (HARVEY, 2000).

Logo, dentro da globalizagc@o, os hébitos do individuo mudam conforme o contexto
social ao qual este transita, os hdbitos de consumo com o processo de globalizacdo também
vao se transformando e a midia diante dessas mudancas vai ter conexao direta, visto que ela
estd ligada visceralmente ao resultado economico da globaliza¢do. Sendo assim, a midia ou a
publicidade influencia os individuos a consumir e o que consumir, € um meio de comunicacao
fundamental ente as marcas e a sociedade. Ela analisa o comportamento dos consumidores para

ampliar suas vendas, que estdo voltadas a um tnico interesse: a obtencdo de lucro.

1.2 “Consumo, logo existo”: do consumo local ao consumismo hiper globalizado

O fendmeno da globalizagdo possibilitou um novo olhar as novas liga¢des de consumo.
Fez com que o fetichismo da mercadoria e a coisificacdo dos sujeitos fossem demasiadamente
proliferados. Nos dias atuais, mais vale o que se tem em bens de consumo ou do que se pode

consumir do que sua esséncia como ser humano.

Ao consumir, o individuo tem uma falsa ideia de inclusdo social, partindo desse
principio, o ato de consumir avancou para 0 consumismo. A pessoa nao consome mais para
fins de satisfazer as necessidades basicas, mas sim, ir além do necessario em busca de uma
autoafirmacdo, transformando a compra em uma vélvula de escape, algo que diminui
apreensoes, satisfaz desejos e torna essa pessoa tolerdvel dentro da sociedade. A busca pela
aceitacdo em uma comunidade estd vinculada aos meios de publicidade, propaganda e
comunicagdo. O consumidor € levado a consumir nos moldes tracejados pelo capitalismo.

Como pontua Bauman (2008):

A receita tende a ser representada como um estratagema a que os consumidores
experientes recorrem automaticamente de modo quase irrefletido, a partir de um
habito aprendido e interiorizado. Afinal de contas, nos mercados de consumidores-
mercadorias, a necessidade de substituir objetos de consumo “defasados”, mesmo que
plenamente satisfatérios e/ou ndo mais desejados estd inscrita no design dos produtos
e nas campanhas publicitarias calculadas para o crescimento das vendas (p.31).

O consumidor globalizado é induzido pela velocidade dos meios digitais, onde o
mercado excede todos os limites territoriais. Diante disso, a fragilidade do consumidor é

sobrecarregada de dentro do meio digital, como destaca Claudia Lima Marques:

Como usudrio da net, [...] sua informacao é reduzida (extremo déficit informacional),
a complexidade das transacdes aumenta, sua privacidade diminui, sua seguranca e
confianga parecem desintegrar-se em uma ambiguidade basica: pseudossoberania do
individuo/sofisticacdo do controle (2004, p.72).
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Consequentemente, ¢ um método paradoxal, pois a0 mesmo tempo em que O
consumidor €, dentro das redes sociais, um alvo fécil atingido pelo consumismo, também
encontra nesse meio permeado de informagdes e de troca de informagdes, um local de fala para

suas reivindicagdes e queixas.

O consumo e o consumismo ¢ um assunto de alto interesse e vem provocando inimeras
discussdes no meio académico e na midia, uma vez que seus desfechos desencadeiam
consequéncias em diversas dreas, como a ambiental, econdmica, psicoldgica, entre outras. No
entanto, antes de aprofundar no assunto consumismo, € fundamental diferenciar seu significado
do termo “consumo”, visto que apesar de semelhantes, possuem particularidades diversas;

assim,

O consumo € uma condi¢do, e um aspecto, permanente e irremovivel, sem limites
temporais ou histéricos; um elemento inseparavel da sobrevivéncia biolégica que nds
humanos compartilhamos com todos os outros organismos vivos. Visto dessa
maneira, o fendmeno do consumo tem raizes tdo antigas quanto os seres vivos — e
com toda certeza € parte permanente e integral de todas as formas de vida conhecidas
a partir de narrativas histéricas e relatos etnograficos. (BAUMAN, op. cit., p.37).

Como mencionado, o consumo € pertencente ao ser humano, € um ato essencial, natural
e rotineiro, meio pelo qual se consegue suplementos e matéria-prima que tornam a
sobrevivéncia mais confortivel e segura. E a obtencio daquilo que Ihe é basico. O consumo
também organiza as relagdes sociais, pois possui um papel importante na formacdo de
identidades dos individuos, e também nas relacdes entre eles; mudando, ainda mais, a relagao

de como os individuos veem a si mesmos e de como eles projetam sua imagem para os outros.

Em contrapartida, a expressao de “consumismo” pode ser considerada como a¢do — ou
acoes — de obter determinado servico ou produto sem necessidade, na maioria das vezes, um
ato supérfluo, por simples prazer ou vontade; influenciados, pois, por um mercado que prioriza
o lucro. Ao longo do tempo, 0 que era consumir para garantir conforto e seguranga passou a
ser o ato de possuir pertences € Sservigos e, em pouco tempo, trocd-los por algo mais avangado.
Na atualidade, a 16gica do consumo abarca a utilidade imediata e a substituicdo por outros mais

novos.

Consumir avangou para o consumismo, uma vontade estimulada e ativa no
subconsciente das pessoas desde a infancia. Essa modificacio de comportamento dos
consumidores € inteiramente nitida dentro de uma andlise historica, e profundamente ampliada

dentro do desenvolvimento das redes sociais.
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O século XX pode ser classificado como um marco para transformagao mercadoldgica
e consumerista. Canclini (2010) estimava que até esse periodo, a informagdo era uma
vantagem, onde o fluxo era feito por panfletos e livros, com uma populagdo escassamente
letrada e com dificil acesso. E também como apresenta Porto (2014), “os produtos eram
avaliados por sua durabilidade e eficiéncia, assim, a regra era: quanto mais durdveis e

eficientes, mais valorizados pelo consumidor” (p. 47).

Com o crescimento do fordismo nos Estados Unidos a partir de 1920, o consumismo
passou a ser bastante estimulado. Henry Ford, pretendendo aumentar a eficiéncia da producao
da fébrica, desenvolveu um modo de produ¢do em massa, tornando a fabricacdo dos seus

produtos mais barata, menos durdveis e mais acessiveis.

Com o fim das duas Grandes Guerras Mundiais, o planeta precisava reconstruir sua
economia, bem como os paises que mais sofreram com o impacto das guerras, necessitavam
voltar a crescer e expandir seus mercados. Por conseguinte, para que houvesse crescimento,
era indispensdvel que o consumo acompanhasse o mesmo ritmo da produgdo. Portanto,
comprar um bem de consumo durdvel ndo era mais rentdvel para os mercados, visto que
precisavam com urgéncia a rotatividade de mercadoria que a economia precisava. Segundo o

que é apresentado por Colombo, Favoto e Carmo (2008)*:

Com a prosperidade de 1950 e 1960, a ascensdo da classe média e a massa de jovens
consumidores, fruto do baby boom do pds-guerra nos EUA, o consumo se intensifica.
Entretanto, isso ndo era o bastante para manter todo sistema em movimento. O
consumidor precisava alimentar o sistema constantemente, ou seja, continuar
adquirindo produtos para que a industria ndo parasse (p. 146).

E diante dessa conjuntura histérica que a midia se torna protagonista do consumo e
passa a alimentar o consumismo. Nesse cendrio, as formas de propagandas e marketing eram
realizadas através de radios, revistas e jornais. Para Porto (2014), estimulado pelo crescente
design industrial e marketing publicitdrio, o consumo de mercadorias mais modernas,
deslumbrantes e com tecnologia evoluida, estabeleceu a compra como felicidade de possuir e

ndo mais a compreensdo da utilidade do produto.

3 COLOMBO, L. O. R.; FAVOTO, T. B.; CARMO, S. N. A evolucio da sociedade de consumo. Akropdlis,
Umuarama, v. 16, n. 3, p. 143-149, jul./set. 2008, p. 146. Disponivel em: https://www.slideshare.net/sergioczaj/a-
evoluo-da-sociedade-de-consumo. Acesso em: 06 nov. 2022.
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Ainda sobre a propaganda, Lipovetsky* salienta como estd se transformou em um
dispositivo fundamental na sociedade moderna: um instituto revoluciondrio. Desse modo, o
estimulo ao consumismo, por meio das midias, passou a ser a ldgica do sistema capitalista. A
partir das décadas de 1980 e 1990, as mercadorias ja eram produzidas para se tornarem
antiquados, de forma programada e planejada. A produ¢do de determinado bem j4 acontecia
com data de validade predeterminada. Havendo o incentivo a diminui¢ao do ciclo de vida util

dos produtos.

A medida que o efémero invade o cotidiano, as novidades sdo cada vez mais
rapidamente e cada vez mais bem aceitadas; em seu apogeu, a economia-moda
engendrou um agente social a sua imagem: o préprio individuo-moda, sem apego
profundo, mével, de personalidade e de gostos flutuantes.® (Ibid. p.123)

Dentro da l6gica capitalista, o estimulo ao consumismo, uma procura constante pela
versao mais moderna e bonita da mercadoria ou servigo, exige que a publicidade alcance um
publico maior de pessoas. Com o surgimento da televisdo nos anos de 1950, fo1 um enorme
passo numa direcdo de alta tecnologia visual. Em 1970, foi o advento das cores com a imagem
colorida. Em vista disso, com o crescimento das tecnologias visuais, o perimetro de cobertura
da publicidade foi expandido. A riqueza parte justamente do consumo e da habilidade que
extensas massas populacionais tém de comprar regularmente. Diante disso, o objetivo das

poténcias mundiais € exatamente estimular a populacdo a consumir cada vez mais.

Por meio da quantidade de informagdes que chegam ao consumidor diariamente o
instigando a obter produtos e servicos, esse processo se transforma em uma economia voltada

ao excesso e ao desperdicio. Dessa forma, Bauman alega:

Mas mesmo os poucos felizardos que conseguem encontrar ou invocar uma
necessidade, desejo ou vontade cuja satisfacdo possam demonstrar ser relevante (ou
ter a possibilidade de) logo tendem a sucumbir as pressdes de outros produtos “novos
e aperfeigoados” (ou seja, que prometem fazer tudo que os outros podiam fazer, s6
que melhor e mais rapido — com o bonus extra de fazer algumas coisas que nenhum
consumidor havia até entdo imaginado necessitar ou adquirir) muito antes de sua
capacidade de funcionamento ter chegado ao seu predeterminado fim (op. cit., p. 37).

4 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: Ensaios sobre a sociedade de hiperconsumo. Trad. Marcia
Lucia Machado. Rio de janeiro: Companhia das Letras, 2007.

5 Ibid., p.123.
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1.3 A era digital, novas estéticas midiaticas e a virtualizacao dos corpos que vendem

e que compram estilos e identidades

Ao fim dos anos 1990, veio a internet. Passando a ser um marco para o inicio de uma
nova fase, no qual as distancias sdo diminuidas, as barreiras territoriais quebradas, a cultura
local d4 espago a uma cultura global. Desejos e especificidades mercadoldgicas de determinado
territério do planeta vao sofrer interferéncia de paises e povos distantes. Com mais escambio

de informagdes, a comunicacdo mundial passa por uma grande mudanca.

A principio, a internet era uma tecnologia apenas utilizada por empresas, e de forma
moderada. Um endereco virtual era como um outdoor, em que apresentavam seus produtos, de
maneira fixa e guardavam o acesso do cliente. A abrangéncia ao consumidor era inferior, uma
vez que apenas paises desenvolvidos encontravam um mercado com acesso maior a esse meio

digital. A partir disso, Teixeira (2015) define Internet como:

[...] a interligacdo de redes de computadores espalhadas pelo mundo, que passam a
funcionar como uma s6 rede, possibilitando a transmissdo de dados, sons e imagens
de forma ripida. Essa interligacdo de redes pode ser feita por sistema telefonico de
cabos de cobre ou de fibras 6ticas, por transmissao via ondas de radio ou via satélite,
por sistema de televisdo a cabo etc. (p.25).

A internet foi se desenvolvendo, e com esse crescimento, diversas pessoas comecaram
a ter acesso a esse novo meio de informacdo, conforme aumentou em nivel global, também
cresceu a exploracdo comercial em esfera mundial. Um importante meio de negdcios que

diminuia os custos e potencializava os resultados. Como pontua Branddo e Vasconcelos:

[...] pode-se comprar, vender, oferecer toda espécie de servigo, trocar
correspondéncias, informagdes e ideias. Tudo isso em tempo real e de forma mais
barata e rapida do que jamais seria imagindvel, ja que os custos de manuten¢do de
sites, paginas e “correios” sdo muito inferiores aos de uma empresa do mundo fisico,
ndo virtual. Sem custos exorbitantes é possivel oferecer produtos e servicos a pregos
inferiores aqueles que a concorréncia tradicional pode praticar (2013, p.133).

Sao inimeras e diversas as funcdes da internet. E um ambiente de acesso a informacgao,
de pesquisa, publicidade, dentre tantos outros. Um instrumento de integracdo cultural, social e

de difusdo de opinides.

Ap6s a disseminagdao do mundo virtual, nos anos 2000, um desdobramento ocorreu que
ocasionou diversos impactos e mudancgas importantes. As redes sociais compdem O que
Canclini (2010) chama de boom tecnoldgico; e a cobertura de massa do consumidor, que tanto

ambicionava o capitalismo, finalmente aconteceu.
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Conforme j4 abordado, consumo e consumismo sao termos distintos. O primeiro € o ato
de obtenc@o de bens ou servicos essenciais para uma vida plena, confortdvel e digna. O
segundo, surge dentro da l6gica capitalista, que incentiva o consumismo, isto €, o ato de obter

bens de consumo ndo durdveis e servigos nao essenciais, que € cada vez mais fomentado.

Com a criacdo da internet e, em seguida, das midias digitais, a influéncia do mercado
ao consumismo aumentou, pois com a rapida troca de produtos por parte dos consumidores, o
mercado passou a trabalhar de forma incisiva e agressiva para fins de lucro, alterando a

dinamica social. Bauman, explica que:

A maioria dos bens valiosos perde seu brilho, a sua atracdo com rapidez, e se houver
atraso eles podem se tornar adequados apenas para o depdsito de lixo, antes mesmo
de terem sido desfrutados. (op. cit., p.45).

Pode-se dizer que, dentro das midias digitais, as relacdes sdo estabelecidas entre sujeitos
dentro de um conjunto social, seja este virtual ou presencial. A distin¢do entre as relacdes
virtuais e presenciais €, apenas, o meio de conexdo. Enquanto na primeira o contato € por meio

da comunicagdo virtual, na segunda ocorre por meio da presenca fisica.

Essa nova interacao social por meio da web possibilita um novo mundo, tanto de coisas
boas quanto de ruins. E perceptivel como as midias digitais alcangaram o consumidor, levando-
0 ao consumismo, bem como o surgimento de movimentos politicos e sociais, que sdo
estruturados através de eventos, textos e imagens feitos online, e que estimulam milhares de

pessoas dentro do espago virtual.

Com a exposic¢ao que as midias digitais tém, influéncia nos comportamentos de compra,
modifica os conceitos de necessidade e de desejo de possuir. Entdo, € muito mais comum nos
dias atuais exibir o que se tem ou 0 que se quer € o que se tinha; mostrar para o mundo quais
seus sonhos e desejos, onde se mora, para onde se viaja. Classifica o consumidor, como pontua
Silva (2014), em uma escala de bom consumidor, 6timo consumidor e péssimo consumidor.

Ainda mediante o pensamento do autor citado:

A sociedade consumista implica sempre em uma producio excessiva, de desperdicio,
de irracionalidade e manipulagdo dos nossos desejos. Somente através dessas
caracteristicas, absolutamente nocivas e irresponsdveis com sua natureza, é que o
sistema econdmico, baseado no lucro sem limites, pode manter seus motores sempre
aquecidos e autossustentaveis. (op. cit., p. 39)

Foi nos anos 2000 que surgiram as primeiras redes sociais, como o Fotolog (para

postagem de fotos) e o Friendster (que dava possibilidades de relacdes de amizades no mundo
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online). Em seguida, em 2003, surgiu o LinkedIn (contatos profissionais) e o MySpace

(contatos de amizades).

A disseminac¢do das redes sociais ocorreu em 2004, com Flickr, Orkut e Facebook. Logo
apos, em 2005, foi o YouTube seguido pelo Twitter em 2006. Em 2010, foi criado o Instagram,
com o objetivo inicial de editar fotos e postar fotos compartilhando com outras pessoas. No
ano de 2011, foi a vez do Google. Sdo inimeros os meios de comunicacdo pessoal na
atualidade, de forma que apenas uma parte foi citada. A interacdo que as midias digitais
proporcionaram aos individuos acarretou uma aproximacao ficticia entre os sujeitos, isto é, o
dono da rede social e o seguidor; o consumidor da mercadoria e do servi¢o; o consumidor da

fornecedora do produto ou servico.

Antes do advento da internet, a publicidade era realizada por meio de jornais, revistas
ou mesmo televisdo, o impulso publicitdrio era pacifico, inerte, ou seja, o consumidor precisava
se direcionar até uma banca e comprar a revista ou jornal disponivel ou dispor de tempo para
ligar sua televisdo para ser atingindo pela propaganda. Na atualidade, esse tema publicitdrio
passou a ser deslumbrante e proativo. Estimula a comprar mais, sem perder tempo ou mesmo
deslocamento. O consumidor fica a dispor de diversas op¢des de escolhas, é persuadido a
comprar produtos, servicos ou bens além do necessdrio, apenas pelo click do seu smartphone.
Portanto, diante do conforto e da simplicidade de fazer uma compra, justifica-se o crescimento

dos investimentos em propagandas nas redes sociais e nas influenciadoras digitais.

Estar presente nas redes sociais digitais como Facebook, Instagram e Twitter permite
que as empresas estabelecam uma relacdo de confianca que acaba por criar influéncia
entre seus usudrios. Para uma marca, desenvolver e cultivar um perfil nas redes
sociais, pode ser a oportunidade de conquistar a confianca do consumidor e,
posteriormente, resultar numa melhora nos seus resultados de marketing
(CARVALHO, 2018, p.4).

Diante das estratégias de marketing e publicidade, as redes sociais conseguem
influenciar e fazer com que o individuo pense que necessita daquele servigco ou bem que esta
sendo apresentado, estimulado, assim, ao consumismo. Um estudo feito pela Sprout Social®
em uma das suas pesquisas, avaliou que no mercado, 84% dos consumidores tomam decisoes

a partir de opinides de fontes confidveis de influenciadores.

® DINO. Consumo: 74% das pessoas compram de acordo com as influéncias das midias sociais. Exame. 2018
[Internet]. Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/negocios/dino/consumo-74-das-pessoas-compram-de-
acordo-com-as-influencias-das-midias-sociais/>. Acesso em: 08 nov. 2022.
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Conforme pontua Munhoz (2020), o Instagram € um 6timo instrumento para aumentar
a lucratividade de um negdcio, usando-o para vender produtos e servi¢os. Segundo Mello
(2020, p.4) “o Instagram em julho de 2020, bateu a casa de 1 bilhdo de contas ativas, de pessoas
consumindo conteido. No momento atual, as redes sociais, sdo a principal ferramenta de
Marketing das empresas”. Ainda nessa linha de pensamento, Munhoz (2020) afirma que hoje

a era que os sujeitos estdo vivendo é completamente digital:

¢ um comportamento natural do consumidor procurar por marcas na plataforma,
procurar mais informagdes sobre determinado produto ou servico por meio de
conteidos em fotos e videos, verificar a credibilidade das empresas, comparar
ndmeros e perfis, seguir novas marcas porque gostaram do que viram publicado. (p.
34)

Dentro desse segmento, pode-se afirmar que:

o Instagram € o ambiente perfeito para utilizar o marketing de hoje em dia. Com a
tecnologia, o excesso e a velocidade das informagdes, hoje as pessoas procuram cada
vez mais uma empresa com que consigam se identificar, possam criar
relacionamento, uma conexdo, e se sentir cada vez mais préximas daquilo. (Idem)

As midias sociais apresentam um fécil e rdpido acesso ao consumo, a0 consumismo €
a producdo de conteido, uma vez que demostram uma facilidade de estarem sempre a mao,
para serem usados. As midias digitais sdo assim nomeadas por serem livres e abertas, e por
transmitirem conteudo. Dessa maneira, percebe-se o paradoxo do consumidor, pois a0 mesmo
tempo em que se v€ nas midias digitais uma manipulacio negativa ao consumismo, encontra
nela um local de fala, um ambiente ao qual pode expor suas opinides, ideias, concepcdes e 14

ser ouvido.

1.4 Sociedade em rede: ciber/espaco/cultura, o eu vitrine e 0 consumismo

O desenvolvimento tecnolégico possibilitou novas formas de acesso, compartilhamento
de informagdes na rede e cambio. Essas novas fontes de informagdes sdo “na verdade a
atividade multiforme de grupos humanos, um devir coletivo complexo que se cristaliza
sobretudo em volta de objetos materiais, de programas de computador e de dispositivos de
comunicacao” (LEVY, op. cit., p.28). Diante dos fendmenos de mudancas social que vao
permear a sociedade, a globalizacdo pode ser considerada como um fendomeno de maior

destaque.

Diante disso, o senso comum pontua que o auge da globaliza¢ao ocorreu no século XX
a partir das redes de informacdo (SANTOS; NICOLAU, 2012), todavia, pode-se apontar que a
maior transformacao global ocorreu entre as décadas de 1970 e 1990, com a disseminacdo das

tecnologias da informagao pelo mundo e o surgimento da internet (CASTELLS, 1999). Riidiger
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(2011) expde que a cibercultura é resultante da ampliagdao do ciberespaco, isto é, para a
manifestacdo de cada nova tecnologia hd uma reorganizacdo de acdes e métodos aproximando

sujeitos e midias. De acordo com o autor, a cibercultura é:

Uma formagao histérica de cunho pratico e cotidiano, cujas linhas de forga e rapida
expansdo, baseadas nas redes telematicas, estdo criando, em pouco tempo, ndo apenas
um mundo préprio, mas também, um campo de reflexdo intelectual pujante, dividida
em vdrias tendéncias de interpretacio (2011, p. 7).

Segundo explica Lemos (2010, p.22), a cibercultura ¢ um ambiente sociocultural que
reformula costumes e praticas de consumo a partir do ciberespaco, formando novos
entrosamentos e didlogos entre os agentes nos diferentes meios sociais. Levy (op. cit., p. 17)

filésofo precursor nos estudos da drea, explica que:

O termo “ciberespaco” especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunicagdo digital, mas também o universo ocednico de informacao que ela abriga,
assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse universo. Quanto ao
neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de préticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago.

De acordo com Lemos (2015 apud MARQUES, 2017), tudo que se relaciona a
tecnologia cibernética, real ou virtual, cabe ao ciberespago que aparece da “interagdo do
homem com a tecnologia e das inter-relacdes destes homens entre si, medidas por dispositivos
cibernéticos” (MARQUES, 2017, p.5). Para Santos (2009, p. 5658), a cibercultura pode ser
marcado como “uma cultura contemporinea estruturada pelas tecnologias digitais”. Este
pensamento € acentuado por Lemos (2002), que considera que a forma sociocultural surgiu da
associacdo entre as tecnologias de base microeletronica lancadas com a confluéncia das
telecomunicagdes e informética. Portanto, partindo desse ponto, entende-se que a cibercultura
€ um acontecimento social ocasionado por processos de comunicacao online que modificam e

influenciam transformacdes na vida cotidiana da populagdo.

O ciberespaco possibilitou transformacgdes significativas nos campos da atividade
humana, sejam estes politicos, econdmicos, de comunicagdo, sociais, entre outros. Através do
surgimento da rede, a propagacgdo e producao de conhecimento se alastraram demasiadamente.
No espaco cibernético as distadncias e o tempo ndo sdo impedimentos. A enxurrada de
conteudos produzidos sobre diversos assuntos € tdo imensa que chega a ser invidvel acabar

com o consumo sobre um determinado assunto (MARQUES, 2017).

O comportamento humano mundo com o mundo digital com o ciberespaco. Na
atualidade, os consumidores sdo ativos, ou seja, podem propagar opinides em relacio a algum

servico ou mercadoria adquirida, por conseguinte, os individuos se usufruem da internet para
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vender, comprar, se relacionar, etc. Diante disso, o mundo digital proporcionou uma nova

forma de interagir, uma forma virtual. (CUPOLILO, 2016 apud MARQUES, 2017).

Com as perceptiveis modificacdes ocasionadas pelo ciberespaco, o comércio se adaptou
a essas transformagdes e surgiu, entdo, o comércio eletronico, que com o passar do tempo se
tornou uma das formas de consumo mais relevantes nos dias atuais, visto que a praticidade da
compra o apresenta, na maioria das vezes, como mais facil e acessivel. Vissoto (2013) pontua
que o comércio eletronico € um processo de venda, compra ou troca de mercadorias, servigos
e informacdes, através da rede mundial de computadores e caracteriza-se, fundamentalmente,
pelos meios digitais para a operacdo de transacdes comerciais online, por meio dos
smartphones, computadores e afins. Ademais, que o comércio eletronico nasceu a partir do
desenvolvimento e propagacdo da internet e tornou-se um fendmeno mundial, ficando marcado

como uma das aplicagdes mais prosperas da internet.
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2 NOVOS PARADIGMAS DE COMUNICACAO E A EMERGENCIA DO
“DIGITAL INFLUENCER” COMO PERSONA GRATA DAS MARCAS E DOS
CONSUMIDORES

Se tomamos a narrativa em sua forma mais elementar, como um ato de linguagem ou
ato de palavra, ela nada mais € do que atribuir sentindo as experi€éncias do mundo interiorizadas
pelo individuo. Para Walter Benjamim (1988), a narrativa possibilita a realizacio de uma
mensagem tomada de um “colorido” todo préprio a ligagdo que se determina entre o narrador
e receptor. Essa relacdo se dé pela necessidade da companhia entre o ouvinte e o narrador, uma

vez que nenhum se encontra sozinho nessa dinamica, pois ambos estdo igualmente envolvidos.

No livro “As estruturas narrativas”, de 1979, o filosofo Tzvetan Todorov, uma
referéncia no estudo das narrativas, é cauteloso ao abordar o termo, sem buscar defini-lo
necessariamente, mas explica-lo. Segundo o pensamento do autor, a narrativa seria decorréncia
da tensdo de duas forcas: a situacdo em si que gera uma histéria, geralmente deriva de uma
mudanca, e a tentativa de dispor e articular essa situagcdo apresentada de modo mais organizado

possivel.

A narrativa se constitui na tensdo de duas forcas. Uma é a mudanga, o inexordvel
curso dos acontecimentos, a interminavel narrativa da “vida” (a histéria), onde cada
instante se apresenta pela primeira e dltima vez. E o caos que a segunda forca tenta
organizar; ela procura dar-lhe um sentido, introduzir uma ordem. Essa ordem se
traduz pela repeti¢ao (ou pela semelhanca) dos acontecimentos: 0 momento presente
ndo é original, mas repete ou anuncia instantes passados e futuros. A narrativa nunca
obedece a uma ou a outra forga, mas se constitui na tenséo das duas [...]. (TODOROV,
1979, p. 20- 21).

Ou seja, para Todorov, a narrativa vai aparecer da tentativa de se apresentar uma série
de ocorréncias de modo estruturado que faca sentindo dentro do universo criado aquela

narrativa.

As narrativas vao ser utilizadas de diferentes meios e em diferentes areas,
principalmente pelo marketing digital. Para impulsionar o consumo dos individuos no novo
mercado atual e nas novas formas de consumir, as marcas junto aos seus sites de compra vao

dispor de uma narrativa para atrair o publico.

Na era digital, as formas de consumir se expandiram enormemente, sendo os sites de
venda os mais procurados pelos consumidores para adquirirem produtos e servigos. No entanto,

para ocorrer a expansao € a procura por esses sites, as empresas se direcionam para o marketing,
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todavia, esse marketing é marcado por uma narrativa para aproximar o cliente, uma das

estratégias para o mercado € o Storytelling.

Diante das transformagdes tecnoldgicas, aliado as mudancas socias, incentivaram o
desenvolver de novas possibilidades de narrativa. Uma delas € o storytelling: “story” (historia)
+ “telling” (contar) = contar histdrias. Esse conjunto de técnicas vai ser desenvolvida e voltada
ao marketing como uma forma de cativar o publico. Massarolo e Mesquita (2014) pontuam

que,

O sotorytelling é compreendido como um novo paradigma da comunicagdo, nio
somente porque suas técnicas e procedimentos sdo importantes para o ato de contar
histérias, mas por uma ferramenta que permite a constru¢éo de universos narrativos
densos, povoados por realidades ficcionais complexas. (2014, p.30)’

Ja para Magalhaes (2014, p.98), “o storytelling ¢ a narragdo de contar historias
repaginada, com uma nova linguagem para atender as demandas dos negdcios comunicacionais
das organizacdes privadas e publicas. ” Em consequéncia, percebe-se como o storylling é
utilizado de forma estratégica pelas empresas, marcas, negdcios e pessoas, para atrair e criar

um vinculo com os sujeitos que poderdo vir consumir esses produtos ofertados.

Dessa forma, as empresas criam os sites para propagar suas mercadorias e expandir seus
produtos. Para que mais sujeitos entrem em seus sites em busca de adquirir um produto, as
empresas vao contratar influenciadores digitais para falarem e direcionarem seu publico ao site

para que eles possam obter algum item.

Diante disso, a maior parte dos influenciadores se utilizam da técnica de storytelling
para criarem uma narrativa que possa atrair o consumidor a loja online. Em contrapartida,
diversos influenciadores se utilizam da técnica para comover e aproximar o publico muitas
vezes utilizando caracteristicas suas para ressaltar o produto, mas que levanta o
questionamento, se o objeto apresentado realmente fornece as demandas ressaltadas. Uma vez

que alguns influencers apenas junto com a marca tém apenas um Unico objetivo: lucrar.

Com o advento da internet e das midias digitais que, segundo Turchi (2012), sdo
instrumentos capazes de espalhar informacdes com um dialeto informal, multiplos
relacionamentos e caracteristica fluida, as informacgdes sdo transmitidas aos consumidores de

maneira pratica e instantanea. Logo, os clientes t€ém acesso as mais diferentes opcdes de

7 MASSAROLO, Jodo Carlos; MESQUITA, Dirio. Estratégias Contemporaneas de Storytelling para
multiplas telas. Revista latino-americana de ciéncias de la comunicacién. V. 11, N 21. p. 30
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produtos e servicos existentes no mercado. Nessa conjuntura “o marketing digital se torna

estratégia e o virtual se aproxima da realidade das empresas” (ADOLPHO, 2011. p.300).

Nessas mudangas que vao ocorrendo no mercado virtual e em geral, as estratégias de
marketing vao se tornando mais sofisticadas e desafiantes para as empresas, uma dessas novas
estratégias é o Marketing Influéncia que, por sua vez, se torna mais presente nas organizacoes,
devido ao avanco da era digital no cotidiano dos consumidores. Através do Marketing
Influéncia, as marcas e empresas estabelecem e nutrem um vinculo com os principais
influenciadores de seu mercado. Politi (2017) aborda que dessa forma, os influenciadores

levam o publico que os segue a uma decisao de compra favoravel.

Por esse motivo, é considerdvel lembrar a importancia do Marketing Influéncia nesta
nova era da informacgao, visto que € uma estratégia de relacionamento com o cliente. Para Jung
(2019), existe uma diferenca importante entre o Marketing de Influéncia e o Tradicional é que
o primeiro ndo é criado pela marca. Para Matos (2018, p.45), “Marketing de Influéncia, ou
Influencer Marketing, diz respeito a uma estratégia de marketing digital envolvendo produtos

de conteudo independentes com influéncia sobre grandes publicos extremamente engajados”.

Diante de uma grande concorréncia, as empresas precisam dispor de um diferencial,
entdo buscam a aproximacao com o cliente, e a constru¢cdo de uma boa imagem no mercado.
Kotle (2000, p.33) ressalta que “todas as empresas lutam para estabelecer uma marca solida —
ou seja, uma imagem de marca forte e favoravel”. Portanto, no cenério atual, os influenciadores
sdo uma das formas que as empresas buscam de terem um contato mais proximo com os seus

consumidores e atrair novos clientes.

O Digital Influencer é um profissional relativamente novo no mercado. Ele trabalha
com a produgdo de contetido e como o préprio nome diz, usa a sua influéncia em um
nicho segmentado de pessoas que acreditam em sua opinido e buscam referéncias
para suas atitudes e decisdes de compra. (ALSO, 2018, p.20).

O termo influenciador digital (anteriormente conhecido pela versdo inglesa digital
influencer) passou a ser usado mais frequentemente no Brasil a partir de 2015. Um dos
principais motivos pode estar vinculado a entrada de novos aplicativos no ambiente desses
profissionais, que apenas nao se limitam mais a apenas uma plataforma — apenas no YouTube,

no caso dos vlogueiros; ou s6 o blog, no caso dos blogueiros (KARHAWTI, 2017).

Os influenciadores se utilizam das redes sociais para expor suas opinides, seu cotidiano,

seja de maneira auténtica ou nao, repassando aos seus seguidores confianga. Dessa forma, as
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pessoas que se identificam com aquele influencer, passam a seguir seus passos em todas as

redes, procurando uma identificacdo (GOMES, 2018).

De acordo com uma pesquisa realizada pela Cupom Vilido® baseado em dados da
Statista e da Hoot Suite no ano de 2022, apontam que 43% da populacdo brasileira afirmam
terem adquirido algum produto ou servico apds um influenciador de determinado nicho
(Youtube, TikTok, Instagram) indicar o produto. Sendo a moda uma das categorias mais

procurada pelas mulheres.

E de suma importincia a compreensio em como esse mundo moderno se constréi em
cima da imagem e como o capitalismo se adequa nesse meio. Visto que as redes sociais sdo
sintomas da l6gica da mercadoria nas sociedades liquida-moderna. O Instagram, o Youtube, o
Facebook, o Tik Tok, sdo exemplos que pessoas vendem a si mesmas, querem ser consumidas
por outras, cada foto, video, texto postado, sdo uma parte de uma propaganda. Entdo, para
serem atrativos para as marcas, os influencers buscam cada vez mais engajamento, seguidores

e um publico fiel, pois quanto mais nimeros em suas redes sociais, melhor.

Como os influenciadores digitais afetam centenas ou até milhares de seguidores todos
os dias com seu estilo de vida, hdbitos e opinides, € importante que as mensagens transmitidas
. . . . Aty
pelos os influenciadores para os seus seguidores sejam de forma “organica”, principalmente
das mensagens que provém das marcas, para que os consumidores sintam que o produto e o
conteddo transmitido a eles por meio do influenciador seja de um maior valor, atraindo-os a

comprar itens da marca que esta sendo propagada.

Assim sendo, muitos influenciadores se utilizam de uma narrativa para a apresentacao
do produto, criam uma histéria que se adeque ao produto que estd sendo apresentado ao
publico, para demonstrar ao seguidor como aquele produto pode ser util no dia-a-dia, trazendo
uma identificacdo para o produto através da narrativa. Com o novo modelo de comércio
eletronico, os sites de venda e aplicativos de venda se aperfeicoaram nas suas narrativas para
atrairem os sujeitos. O marketing e a publicidade foram essenciais para esse desenvolvimento

das marcas.

8 MARTIGO, Neide. Mais de 43% dos brasileiros ja fizeram compras estimulados por influenciadores na
internet. Disponivel em: <Mais de 43% dos brasileiros ja fizeram compras estimulados por influenciadores na
internet | Brasil e Politica | Valor Investe (globo.com)> acesso em 20 de dezembro de 2022.
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Diante disso, inimeras empresas e lojas fisicas passaram a ter sites para a apresentacio
dos seus produtos, deixando-os visiveis e disponiveis para que os consumidores possam ter
mais acesso e, assim, serem estimulados a efetuar a compra. Determinadas lojas virtuais
possuem também sua loja fisica, a exemplo da Americanas, Casas Bahia, Magazine Luiza,
C&A, Riachuelo, dentre outros, onde o individuo pode visualizar o produto no site para
pesquisar pregos e disponibilidade do produto. Passado essa andlise, o sujeito pode realizar a

compra no site ou, se preferir, ir a loja fisica para adquirir o produto.

Contudo, a loja virtual apresenta ao consumidor um preco mais acessivel do que a loja
fisica, o que estimula as pessoas a efetuarem suas compras nos sites ao invés de irem as lojas
fisicas. Por conseguinte, os sujeitos estdo deixando cada vez mais de comprar nas lojas fisicas

e fazendo seus pedidos de forma online, incentivando, assim, a compra e venda pela internet.

Jakob Nielsen, em seu livro chamado “Usability Enginneering” (1993), aborda que a
relevancia da usabilidade em sites de compras virtuais, deve ser de facil acesso, desse modo, o
autor pontua que a interface do site € essencial para o meio de comunicacao entre a empresa €
o cliente. Nielsen defendia 10 itens para avaliagdo da facilidade de uso de um site, com a
finalidade de evitar erros comuns. Alguns desses itens sdo: Feedback, Facil Dialogo, Saidas
Fécies, Consisténcia, Prevencao de Erros, Designer Simples, Flexibilidade e Eficiéncias, dentre

outros.

Para Torres (2013), as serventias e facilidades disponibilizados pelos sites sdo de suma
importancia para o sucesso do varejo-online. Por exemplo, a busca e a comparacgao de precos,
servicos de recomendacao dos produtos, assisténcia na compra pelo agente de conversagao,
entre outros, motivos que contribuem para a fidelizacao do cliente. No entanto, de acordo com
Costa e Ruiz (2011), a usabilidade precisa ser acompanhada por estratégias de marketing e
tecnologia. Portanto, as acdes de marketing da empresa precisam planejar a estruturacdo do
site, com o objetivo de auxiliar na busca por informacdes almejadas e a personalizacdo da
forma como a mercadoria € oferecida. Logo, a usabilidade do marketing encontra-se interligada

para o encaminhar do sucesso do negdcio.

No préximo capitulo vai ser analisado a construcao da narrativa do site Happy Hair
interligado com a influenciadora digital Virginia Fonseca, levantando problemaéticas
relacionadas as propagandas feitas por ambos. Tendo como enfoque a promogao “Dobrou”, ao
qual acarretou em expectativas e frustagdes dos consumidores que foram ou motivados pelo

site a comprar o produto, ou pela prépria influenciadora Virginia.
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3 NAS TELAS DO SITE HAPPY HAIR E NAS TEIAS DA INFLUENCIADORA
VIRGINIA FONSECA: AS ESTETICAS DE CAPITALISMO ARTISTA QUE
MORDE, BELISCA E MATA SEU CORPO E SUBJETIVIDADES

3.1 Do Layout a informacao: a importancia da interface do site para atrair o
consumidor

Com o surgimento da internet e das redes sociais, os mecanismos de venda e de
consumir se moldaram a nova estrutura emergente. Tal acontecimento abriu um novo mercado,
que € os dos influenciadores digitais, tendéncia que se iniciou no ano de 2010, sdo profissionais
que trabalham na internet e por ventura se tornaram celebridades ao expor suas vidas nas redes
socias. Com esse novo cendrio, a sociedade do consumo se adequa aos novos formatos de
consumir produtos e servigos. Os sites de venda vao buscar ampliar suas vendas através dos
influenciadores digitais, que através da sua influéncia, podem direcionar uma quantidade

significativa de novos consumidores para a marca.

No entanto, para recepcionar esses novos consumidores, a marca se direciona a fazer
com que o site de vendas seja funcional para o consumidor. Do layout a informacao, todos os
mecanismos sao importantes para a criagdo de uma loja online. Portanto, o layout da pagina se
torna de suma importancia para o mercado eletronico, visto que o site € a vitrine da loja virtual.
Gil (2012) pontua que o um dos diferenciais dos pequenos e médios varejistas diante da oferta
intensa dos grandes concorrentes € ter uma loja completamente direcionada a seu publico alvo,

com um layout atrativo e de conteudo, além de um atendimento direcionado.

Assim sendo, serd por meio do site que irdo aparecer as areas onde serdo colocados os
links, atalhos, botdes e menus, para o acesso das informag¢des da empresa e dos
produtos/servicos. Logo, a estética do site € em muito relevante, havendo uma atengdo especial
as cores, as imagens dos produtos utilizadas, ao tamanho da fonte. Entretanto, tem que ocorrer
um cuidado para que a pagina nao fique visualmente “poluida”, e sim, que tenha uma facil

visualizag¢do pelos consumidores.

Diante disso, o layout de uma loja virtual é de suma importancia, pois pode determinar
a experiéncia do cliente na loja. Ademais, a procura facil por produtos ajuda a segurar clientes,

informagdes claras, processo objetivo de fechamento da compra e recursos de
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acompanhamento. Para que visitantes se transformem em clientes, a organiza¢do das
mercadorias na loja € fundamental. Entao, antes de cadastrar produtos, € necessario planejar
como serdo as categorias e subcategorias dos produtos que se deseja vender e qual a melhor

forma e nome para cada uma, tornando a utilizagdo do MENU da loja a mais explicita possivel.

Todavia, alguns sites de empresas sd@o semelhantes e apresentam poucos diferenciais,
0 que ndo transmita a potencialidade da empresa, ou seja, acaba que a empresa transmite uma
imagem que ndo € consistente com a imagem veiculada pelos outros canais de marketing.
Sendo assim, do que adianta o site ser funcional, acessivel e funcionar bem, mas nao oferecer
uma boa experiéncia ao publico alvo? Da mesma forma, de que adianta um site convidativo e
atraente, recheados de mercadorias de qualidade, de uma empresa de nome e credibilidade, se

os seus e-consumidores ficam perdidos em sua interface? (COSTA; RUIZ, 2011).

Sarraf (2014) alega que a esséncia do conteddo ofertado depende do que se pretende
transmitir, podendo direcionar seu conteido em uma vertente educativa, de entretenimento ou
informativa, tendo criatividade e inovacdo. O enfoque € fornecer informacdes de qualidade
sobre os produtos e a marca, para que gerem confianga, visibilidade e autoridade, fortalecendo
a imagem da marca e fidelizando os consumidores. Contudo, as narrativas criadas pelos sites e
pelo influenciador digital sobre a veracidade do produto ofertado é de se levantar

questionamentos e reflexdes sobre as expectativas geradas ao consumidor que muitas vezes é

ludibriado a comprar um produto de procedéncia duvidosa.

Por exercerem de uma influéncia entre as pessoas que os seguem em suas redes sociais
e consomem seus produtos, cabe, entdo, uma pesquisa de como esta sendo utilizado o poder de
persuasdo e de influéncia dos sites de venda e dos influenciadores. Dado que esses atos de
responsabilidade podem causar danos aos consumidores que depositam confianca na marca,

mas principalmente no influenciador digital, ao qual o seguem.

3.2 O site Happy Hair e a promessa de felicidade: corpo e cabelos felizes por um

preco acessivel

A ndo satisfacdo do individuo consumidor liga-se ao aumento de seus desejos
crescentes: novas marcas, nhovas promessas, novos produtos, novos milagres. Em
consequéncia, essa narrativa difundida na sociedade se faz através da narrativa publicitaria que

constr6éi um mundo feliz ao qual todos podem visitar e desfrutar.



36

Happy Hair é um suplemento de cdpsulas que surgiu no mercado em 2020, para ser
inovador e proporcionar aos seus consumidores inimeros beneficios, como auxiliar o
organismo ao processo de crescimento, nutricdo, fortalecimento e brilho dos cabelos e das
unhas. Seu item revoluciondrio que a diferencia entre as concorrentes € sua formula composta
por silicio inteligente, que é um ingrediente poderoso e raro no Brasil. A marca possui como

publico alvo as mulheres, mas pode ser consumida por todos os individuos.

O ramo da estética e da moda foi difundida em larga escala para objetificar o corpo
feminino, uma vez que alega que a mulher apenas se importa com a aparéncia mais do que
todos os outros aspectos que a definem como sujeito, ao longo da histéria que a mulher é
marcada pela inferioridade feminina, como foi tratado por Loureiro (2014). As consequéncias
dessa interioriza¢do € o elevado indice da violéncia contra a mulher, sexualizacdo dos seus

corpos, padrdes de beleza inalcancaveis, dentre outros.

Essa objetificacdo estd visivel em diversas dreas da sociedade, como exemplo das
propagandas e produtos voltados a mulher, visto que as propagandas publicitirias que sdo
exibidas nas grandes midias colocam as mulheres em questdo de fragilidade, alimentando,

ainda, a hipersexualizacdo e os padrdes de beleza inatingiveis. (DE CARVALHO, 2020).

Considerando que as mulheres aprendem desde a infancia que os corpos femininos
sdo objetos de constante observagdo, avaliacdo e potencial objetificagdo sexual, a
Teoria da Objetificacdo propde que esse ambiente cultural objetificante as leva a
introjetarem esse comportamento € a tratarem a si mesmas como objetos a serem
observados e avaliados de acordo com sua aparéncia (LOUREIRO, p.20, 2014).

A partir disso, diversas marcas se voltam para o publico feminino, afim de obter mais
lucro em cima dessa pressdo imposta pela sociedade que instiga as mulheres a consumirem

produtos que as fagam serem aceitas na sociedade.

Ainda que na atualidade exista a desconstrucio dessa objetificagdo do corpo da mulher
a partir dos movimentos feministas dos anos 1970 até os dias atuais, no entanto, esta
caracteristica ainda estd muito enraizada na cultura brasileira. A exteriorizacdo da mulher, uma
vez que o julgamento inicial de uma pessoa se da pela aparéncia, existe uma expectativa do
que € bom ou ruim, certo ou errado e, consequentemente, a exclusdo e depreciacao de mulheres

que nao atendem a esses padrdes.

Em recintos familiares ou profissionais, as mulheres sdo diversas vezes hostilizadas
pelo seu cabelo, corpo, altura, peso e demais atributos fisicos. Por conseguinte, as marcas se

voltam a esse publico afim de ganhar lucro em cima de padrdes de beleza e estética que recaem
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sobre a mulher, apenas por ser alvo de objetificacido da sociedade e, por muitas vezes, a propria
mulher se auto-objetifica, para se tornar aceita em uma sociedade que somente transmite medo

a essa classe.

No medo, a industria do consumo encontra a mina de ouro sem fim e auto-renovavel
que hd muito procurava. Para a inddstria do consumo, o medo é, plena e
verdadeiramente, um “recurso renovavel”. O medo se tornou o moto perpétuo do
mercado de consumo — e, portanto, da economia mundial (BAUMAN, 2006, p. 96).

Com isso, a marca Happy Hair aparece no mercado para ser mais uma marca de
cuidados de beleza que se utiliza dessa pressao e do medo que € imposto na mulher para atrair

esse mercado.

Em breve, um nimero cada vez maior de empresas vai se esforcar para manipular
medos e insegurangas a respeito de nés mesmos para nos fazer pensar que ndo sSomos
suficientemente bons, que se ndo comprarmos um determinado produto, estaremos
de alguma forma perdendo algo (LINDSTROM, 2009, p. 172).

Como abordado no capitulo anterior, a construcdo do site online € de suma importancia
para prender o consumidor e passar sua mensagem. A marca Happy Hair detém, pois, de um
site de vendas para apresentar e vender seus produtos. Para deixar claro sua mensagem ao
consumidor, Happy Hair configura seu site de forma atrativa para seus clientes e transmite sua
mensagem de forma ripida e pritica para os individuos que adentram o site. A Figura 1

apresenta a configuracio do site Happy Hair
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Figura 1 - Configuracio do site Happy Hair

GANHE 0 DOBRO DE POTEL v 75% OFF. APROVEITE AGORA!
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Goinurol DUBLYUl
Comprando o kit Happy Hair
de 3 ou 6 potes ganhe o dobro
de potes utilizando o cupom: “DOBROU"

Fonte: site Happy Hair (2022)

Ao adentrar ao site Happy Hair, nota-se que faz sua propaganda sobre ser o primeiro
no mercado e ja anuncia sua promog¢ao muito atrativa para diversos consumidores, uma vez
que, pode obter o dobro de produto apenas pagando pelo preco de 1 ou, no caso, 3, como
ilustrado. Sendo uma propaganda vantajosa ao consumidor, este devera se atentar se esta
propaganda € realmente real ou se apenas estd alimentando sua expectativa para poder adquirir

o produto.

A configuracdo do site foi formatada para se tornar agradavel ao publico feminino,
utilizando tons pastéis nas tonalidades rosa e azul, mas tendo em sua predominancia a cor rosa
para demonstrar que € formatado ao publico feminino. Muitas empresas se utilizam desses tons
para demostrar qual € seu publico alvo. No entanto, fomenta ainda mais a narrativa de que rosa
¢ para menina e azul para menino. Essa narrativa estd ainda bastante enraizada na sociedade

brasileira, por exemplo, a ex-ministra Damares Alves’, no governo do ex-presidente Jair

® CERIONI, Clara. Menino veste azul e menina rosa, diz Damares em video. Disponivel em: <<
https://exame.com/brasil/menino-veste-azul-e-menina-veste-rosa-diz-damares-em-video/amp/>> acesso em: 12
de dezembro de 2022.



39

Bolsonaro, solta uma fala problematica sobre as cores destinadas a meninas € meninos:

“Atenc¢ao, Atencao! E uma nova era no Brasil. Menino veste azul € menina veste rosa! ”.

A frase da ex-ministra tinha como intencao voltar a mecanismos retrégados enraizados
na sociedade brasileira. A diferenciag¢do entre sexo e género, dado que a diferencia¢do do sexo
e género se tornou popular no século XX, na década de 1970. Os movimentos feministas foram
primordiais para essa discussdo, uma vez que passaram a questionar as justificativas biolégicas
das criminagdes sofridas pelas mulheres e por aqueles que ndo se identificavam conforme os

moldes aceitos e impostos pela sociedade patriarcal.

A partir disso, alguns autores vao deter de um pensamento voltado a nogdo cultural de
género que foi elaborada por pesquisadores e estudiosos para informar a diferenca, vao destacar
que os conceitos de género “consideram as construgdes culturais historicamente produzidas”
(RIBEIRO; SOARES, 2007, p.63) pelas identidades sociais. Portanto, dentro deste novo
conceito, nos faz compreender a afirmacao da autora Simone Beauvoir (1980), que escreveu
que nenhuma mulher nasce mulher, mas sim, torna-se mulher, tendo em vista que a

feminilidade € construida socialmente, de acordo com a cultura e o desejo de cada individuo.

Em contrapartida, mesmo com a luta constante por equidade, percebe-se nos dias atuais,
a partir da fala da ex-ministra, que existe uma forte influéncia dos valores patriarcais, valores
estes que estdo ligados a uma extrema direita conservadora e de principios cristdos. Sendo
assim, o patriarcado pode ser conceituado como uma ordem naturalizada nas estruturas sociais,

em que os padrdes comportamentais sao voltados aos valores “incontestdveis” masculinos.

Historicamente, o “patriarcado tem sido uma ideologia capaz de ditar comportamentos
e acdes, intervir na economia, na politica e em todas as esferas publicas e privada da sociedade,
mas em especial, em determinar identidades estereotipadas. ” (ANGELIN. HAHN, 2018,
p-139). Desse modo, a fala da ex-ministra € a demonstracdo do discurso patriarcal na
sociedade, determinando os géneros e sexualidades de acordo com as vertentes culturais
conservadoras e estabelecendo hierarquias sexuais. No entanto, esse pensamento arcaico de
que rosa é pra menina e azul para menino ainda continua muito enraizado na sociedade
brasileira, que é muito voltada aos principios cristdos, isto posto, dentro desse cendrio, as
mulheres sdo constantes alvos dessa sociedade patriarcal. A Figura 2 apresenta os beneficios

da capsula Happy Hair
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Figura 2 - Os beneficios da Capsula Happy Hair
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Fonte: Site Happy Hair (2022)

O site também coloca os resultados das pessoas que utilizaram o produto e que
obtiveram resultados expressivos — alguns em apenas um més de uso. Diante desses resultados,
a empresa faz com que o consumidor se relacione e gere expectativas sobre tal produto a partir
de uma apresentacdo de uma experiéncia contemplativa. O consumidor vé-se acreditando na
persuasdo promovida pela narrativa construida pelo o marketing publicitario, de que com a
posse do produto apresentado pela marca, no caso, com a cdpsula Happy Hair, ird ter seu

problema resolvido apds a compra do produto.

No entanto, levanta-se o questionamento se as imagens sao realmente reais, ou se foram
fotografadas no mesmo modelo que a foto anterior, uma vez que, mudado o mecanismo de
apresentacdo, nota-se a falta de honestidade sobre o real desempenho da mercadoria. A figura

3 apresenta os resultados fomentados pelo site Happy Hair
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Figura 3 - Resultados apresentados pelo site Happy Hair

FAGA SEU PEDIDO

Fonte: site Happy Hair (2022)

Ao reportar sobre a imagem, nota-se que de um lado temos um cabelo cacheado ja seco,
isto é, depois que ocorreu o fator de encolhimento, e do lado temos um cabelo ainda imido, ou
seja, sem a mesma finalizacdo do cabelo anterior. Por que ndo estd finalizado da mesma forma
que o anterior? Serd o medo de ndo ter obtido o resultado esperado, e para burlar o consumidor,

coloca uma foto de transparéncia duvidosa?

Percebe-se o falseamento de um jogo de marketing sobre os resultados reais do produto,
fazem e apresentam propagandas ao consumidor com qualidades inexistentes ou de
procedéncia duvidosa, visando conquistar a adesdo do consumidor. Nessa relagdo entre marca
e consumidor, o consumidor que sai com suas expectativas frustradas, enquanto a marca lucra
em cima desse consumidor. A Figura 4 apresenta as mensagens de clientes que ja consumiram

a capsula Happy Hair.
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Figura 4 - Mensagens de clientes que consumiram a capsula Happy Hair
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Fonte: Site Happy Hair (2022)

O site ainda detém de mensagem mandadas por pessoas que dizem terem obtidos
resultados quase que imediatos com o uso do produto, mas serd mesmo que as pessoas que
mandaram as mensagens sdo pessoas reais? Ou sao robds? Ou perfis fakes em busca de
alimentar ainda mais a propaganda do site, visto que a marca precisa passar confianga para que

o cliente se sinta confortavel em finalizar a compra.

No final do site Happy Hair, a marca pontua que € um tratamento, e seu resultado pode
variar de pessoa para pessoa. Mas se pode variar de pessoa para pessoa, porque nos resultados
sO apresentam resultados imediatos? Cadé os resultados que variam, isto é, os que demoram

para acontecer ou estes resultados ndo existem?

As marcas se concentram nas narrativas de resultados imediatos que prende o
consumidor, uma vez que na sociedade liquida, a cultura imediatista, isto é, do curto prazo, sao
produzidos para saciar os desejos imediatos dessa nova cultura, pois espera se tornou algo
enfadonho. “Um ambiente liquido moderno ¢ indspito ao planejamento, investimento e

armazenamento de longo prazo” (BAUMAN, 2006, p.45).
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Percebe-se que as empresas se pegam dentro dessa narrativa imediatista que cumpre as
necessidades dos clientes de forma répida e préatica, afim de estimular a sociedade a consumir
de forma rdpida para obter os resultados ainda mais rdpidos. Busca gerar toda uma expectativa
em torno do produto, mas em letras mitidas a marca pontua que se ndo acontecer assim,
significa que o problema estd com vocé€, ndo com eles, uma vez que no final de toda
apresentacdo, o resultado pode variar de pessoa para pessoa. Sendo assim, acarreta em uma
gama de consumidores frustrados com suas expectativas e iludidos com a propaganda feita pela

marca.

Na sociedade liquida moderna, percebe-se que as relagdes entre a marca € oOS
consumidores ndo sdo de total lealdade, uma vez que o sistema capitalista consome esses
mecanismos de frustragdes do consumidor para que ele continue sempre na busca por produtos
que saciem suas expectativas. A partir dessa percep¢do, as narrativas sdo constituidas para
sanar as necessidades dos consumidores atuais. No entanto, essas narrativas sdo inospitas e
cheias de falhas, pois se torna inconsistente a sua forma de apresentagdo ao cliente, gerando
ddvidas e questionamentos. Para sanar essas dividas, entra a figura do influenciador digital

para acalentar as incertezas sobre a marca.

3.3 Nas telas, no YouTube, no Instagram e nos seus desejos: a influenciadora Virginia

Fonseca como mediadora da marca Happy Hair

A influenciadora digital Virginia Pimenta da Fonseca Serrdo Costa é uma
influenciadora digital, empreséria e Youtuber. Iniciou sua carreira em 2016 aos 16 anos.
Atualmente, com 23 anos, € uma das personalidades da internet brasileira mais seguida no

Instagram e Tik Tok. Ficou conhecida por mostrar sua rotina no Instagram e no Youtube.

A influencer acumula em seu Instagram 42 milhdes de seguidores, o que a torna uma
personalidade da internet com bastante influéncia, visto que seus storys do Instagram chegaram
a bater 10 milhdes de visualizagdes em um unico dia. Com tamanha visibilidade em sua conta
do Instagram, a influenciadora vem sendo requerida por diversas marcas, uma vez que seu

alcance € de tamanha relevancia dentro da internet.

Em vista disso que Virginia Fonseca se torna atrativa para as marcas, dado que seu
publico ¢é fiel, fazendo-a alcangar nimeros ainda mais altos na internet. Por conseguinte, por

ter conquistado um nimero elevado de seguidores, as empresas passaram a procurar pela
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influenciadora para ser a garota propaganda da marca e também para divulgacodes. A Figura 5

apresenta o perfil da influencer no Instagram.

Figura S - Perfil da influenciadora Virginia Fonseca no Instagram
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Fonte: Instagram (2022)

Foi contratada, pois, pela marca Happy Hair para divulgar sua capsula de fortalecimento
capilar entre os seus seguidores através da sua conta no Instagram. A influencer se utiliza da
sua rotina do dia a dia para divulgar a cédpsula, utilizando-se também de comentdrios de
seguidores para realcar a divulgacdo do produto. Desse jeito, a apresentacdo do produto se
torna algo menos artificial, o que cativa o publico a adquirir o produto anunciado pela

influenciadora.

Muitos dos seguidores da influenciadora a tem como uma celebridade e uma inspiracao
para a sua vida. Quando a influencer faz uma propaganda de um produto, independente de qual
for, gera imediatamente uma euforia nesses consumidores a possuirem o produto alegando ser

necessdrio para sua vida.

Os novos produtos despertam o entusiasmo dos consumidores porque promete
fornecer aquilo de que eles precisam — mas como € que os consumidores saberiam de
que precisam e onde obté-lo se ndo fossem adequadamente informados? (BAUMAN,
20006, p. 115).
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A narrativa da influencer € construida para cativar o seu publico, principalmente o
publico feminino, que é o alvo da marca. Entretanto, como pontuado anteriormente, a marca
gera questionamentos sobre a veracidade do funcionamento do seu produto. Desse modo, a
influenciadora digital também deve ser questionada sobre sua participacio para a divulgacao
da marca, uma vez que, se torna responsavel por expectativas geradas pelos seus seguidores a
partir das suas falas. A Figura 6 apresenta Virginia Fonseca abordando sobre os beneficios da

marca Happy Hair, a partir de comentarios deixados em sua conta do Instagram

Figura 6 - Apresentacdo da Influenciadora dos benéficos da capsula Happy Hair, a partir dos
comentdrios deixado na sua conta do Instagram
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Fonte: Instagram (2022)

Por ter uma vida publica, a influenciadora Virginia Fonseca recebe em suas publicacoes
no Instagram diversos comentdrios, sejam de elogios ou ndo. Possui um estilo de vida que
diversos brasileiros ndo tém acesso, por causa da grande desigualdade social existente no pais.
Ao anunciar o produto da marca Happy Hair, a influenciadora pontua que faz o uso diério das
cépsulas e consequentemente tem resultados maravilhosos em seus cabelos e unhas,
promovendo também a “promocgdo dobrou”. A Figura 7 apresenta 0 momento que a influencer

anuncia a promocao e direciona o seguidor ao site Happy Hair.
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Figura 7 - Momento que a influencer anuncia a promocao da marca Happy Hair
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Fonte: Instagram (2022)

A partir da promogdo iniciada em novembro de 2022 pela marca em conjunto com a
influenciadora, que na compra de 3 potes de cdpsula Happy Hair, o consumidor levaria para
casa 6 potes. Era apenas utilizar o cupom “dobrou” anunciado por Virginia. Um dos resultados
apresentados pela marca e ressaltado pela influenciadora € sobre o crescimento do cabelo,
sendo um dos pontos determinantes para diversas mulheres, visto que o cabelo é uma parte do
corpo que aumenta bastante a autoestima feminina, e que também pode influenciar na baixa

autoestima.

No entanto, o crescimento capilar pode variar de pessoa para pessoa, uma das condi¢des
que podem gerar esse adiamento de crescimento pode decorrer por diversas razdes, sendo
algumas condi¢des genéticas, tipo de cabelo, estresse, ma alimentacdo, problemas no couro
cabeludo, etc. Entdo, percebe-se que varios fatores podem influenciar na queda e no
retardamento do crescimento capilar. Contudo, a influenciadora Virginia detém de todos os
privilégios para conseguir um bom resultado, devido a sua condicao financeira que a privilegia

de deter de excelentes profissionais para cuidar da sua aparéncia.

Portanto, quando a influencer apenas pontua que “tomando a cdpsula vocé nunca mais

vai ter problema”, ela generaliza e deixa de lado as demais necessidades que sdo necessdarias
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para um bom resultado. Alegando, ainda mais, que o consumidor vai conseguir todos os
beneficios apresentados apenas tomando a cdpsula. Diversos médicos especialistas da area
alegam que se necessita de outros fatores que estimule o crescimento sauddvel do cabelo e da
unha, por exemplo, ter uma rotina saudavel. “Os vendedores de bens de consumo e servicos
anunciam seus produtos como remédios infaliveis contra o abomindvel sentimento de incerteza

e de ameaga ndo claramente definida” (BAUMAN, 2010, p. 89).

Sendo assim, nota-se que a influenciadora, em sua propaganda para a marca Happy
Hair, ndo evidencia que se necessita de outros fatores para obter o resultado esperado. Apenas
camufla esse fator, pois se torna mais favoravel em sua narrativa apenas citar os mecanismos
que torna a cdpsula uma perfeicao no dia a dia dos consumidores. Uma vez que, citar os demais
fatores iria retirar a vontade de muitos consumidores de possuirem o produto, pois se tornaria
uma mercadoria cara e o processo imediato de resultados ndo aconteceria de forma almejada

pelo consumidor, e ndo geraria o lucro almejado pela marca e pela influencer.

Sendo que esses processos sdo demasiadamente caros e ndo fazem parte da rotina de
varios brasileiros. Como uma boa alimentacdo, a pratica de exercicios fisicos, acesso a bons
profissionais da drea da satde e estética, dentre outros. A maioria da populacdo brasileira
possui uma jornada de trabalho de 8h, que podem chegar a 10h ou mais dependendo da sua
locomocg@o ao local de trabalho, e tendo uma média salarial de um saldrio minimo ou pouco
mais. Para uma mulher, essa jornada de trabalho tende a ser ainda mais longa, visto que a

sociedade impde que a mulher seja mae, dona de casa, uma boa esposa e uma trabalhadora.

Entdo, quando a influenciadora digital faz uma publicidade de um determinado produto,
esta tem como uma obrigacdo perante a sociedade, e principalmente com o seu publico, a
propagar produtos e servicos que detenham um bom resultado, ja que pode ocasionar frustacdes

nos consumidores que adquirirem o produto ou servico recomendado pela influencer.

Portanto, se precisa de todo um acompanhamento para se obter o resultado desejado a
partir de falas de médicos especialistas, como apenas o tratamento com a cdpsula pode resolver
tudo isso? Mesmo que a marca apenas alegue que € um auxilio para esse desenvolvimento, a
influenciadora Virginia Fonseca salienta veementemente que com apenas a cdpsula Happy Hair

o individuo conquista o resultado esperado.

Como esperar que os individuos tenham todas essas regalias necessdrias para obter o
resultado esperado quando a situacdo atual do pais se encontra em um nivel muito alto de

pobreza. Dado que o Brasil retornou ao mapa da fome e que obteve um agravamento no
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decorrer da Covid-19 que afetou o mundo todo. Um dado apontado pelo Segundo Inquérito
Nacional sobre Inseguranca Alimentar'® no contexto Covid-19 no Brasil, apresentou que 33,1
milhdes de pessoas ndo tem garantido o que comer, o que representa 14 milhdes de novos
brasileiros em situacdo de fome. O estudo realizado em 2022, ainda real¢a que mais da metade
da populagdo brasileira convive com inseguranga alimentar em algum grau: leve, moderado ou
grave. Por conseguinte, como esperar que a populacdo faca ou tenha uma boa alimentagdo

quando a maior parte dela vive em situacdo de inseguranca alimentar?

Entretanto, a sociedade de consumo e do consumismo nio se sensibiliza com esses
acontecimentos. Pois, para aqueles ndo conseguem participar de uma vida consumista,
regulado pelas trocas econdmicas, resta a estes o desprezo e a exclusdo social oriundos da
impossibilidade de participacdo no reconhecimento identitdrio de um respectivo grupo. A
sociedade de consumo ndo tem espaco, como aborda Bauman (2005, p. 22), “para os
consumidores falhos, incompletos e imperfeitos”. Desse modo, ndo aceita a presenca de
individuos incompletos e economicamente invidveis. Uma realidade econdmica regada pela

valorizacdo do individuo a partir daquilo que ele possui.

Ademais, ainda para ampliar o publico, a influenciadora se direciona as gestantes para
conseguir aumentar as vendas do site ressaltando que durante a gestacdo, muitas mulheres tém
perca de cabelo e que a capsula Happy Hair pode ajudar a combater a queda. ja que pode ser
consumida por gestantes e também por mulheres que estio amamentando. A influenciadora
adentra em um assunto frigil para muitas mulheres, visto que a maternidade tem suas
complicagdes e suas dores, mexer com algo que pode ser doloroso para diversas mulheres tem
que ter bastante cuidado, uma vez que a autoestima de algumas mulheres dentro do periodo
gestacdo e na maternidade € um assunto delicado, ji que, esta passa por diversas
transformacoes para se adaptar ao ser que estd gerando. Pois, as mulheres gestantes podem,
durante sua gestacdo, passarem por perca de cabelo que pode ser desenvolvida por conta do
estresse, de uma demanda nutricional intensa, de deficiéncias nutricionais, anemias, entre

outros.

No entanto, ao invés de incentivar essas mulheres a procurarem uma ajuda médica para
saber as causas dessa queda de cabelo, a influenciadora as estimula a comprarem a cdpsula

Happy Hair, com a narrativa de que “vocé nunca mais vai ter problema”. Se levanta o

10 GUEDES, Aline. Retorno do Brasil a0 mapa da fome da Onu preocupa senadores e estudiosos. Disponivel
em: <https://www12.senado.leg.br/noticias/infomaterias/2022/10/retorno-do-brasil-ao-mapa-da-fome-da-onu-
preocupa-senadores-e-estudiosos> acesso em: 28 de dezembro de 2022.
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questionamento de como essa influéncia estd sendo utilizada, pois quando apenas voltada ao
lucro os seguidores se tornam apenas objetos influencidveis para serem utilizados a

consumirem cada vez mais.

A fragilidade da responsabilidade da influenciadora Virginia Fonseca é de uma
preocupacao diante da sociedade, dado que esta possui uma enorme influéncia no mercado e

que essa influéncia estd gerando expectativas e frustagdes entre os individuos que a seguem.

Com as expectativas causadas pela marca Happy Hair e pela influenciadora Virginia
Fonseca, os consumidores que se sentiram enganados pela marca e pela influenciadora,
apresentam suas reclamacdes recheadas de frustacdes dentro de tantas expectativas. As
reclamacoes feitas por esses consumidores sdo feitas através do site Reclame Aqui. O site tem
como premissa um local de fala para os consumidores que foram enganados de diversas formas,

dando também as marcas a oportunidade de responderem as reclamacdes.

Diante disso, as imagens que serdo apresentadas para fomentar este trabalho foram
retiradas do referido site, onde ha mais de 160 reclamacdes sobre da marca Happy Hair e da
influenciadora Virginia Fonseca acerca da promocdo feita pelo site e propagado pela
influencer. Ademais, vale destacar que as datas sdo do inicio do ano de 2023, uma vez que a
maioria das reclamagdes dos consumidores sdo acerca de uma propaganda feita pela marca e
pela influencer entre novembro e dezembro de 2022. A Figura 8 apresenta as reclamagodes de
consumidores que adquiriam o produto da marca Happy Hair na promoc¢ao Cupom em Dobro

entre novembro e dezembro de 2022.
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Figura 8 - Reclamacdes de consumidores que adquiriram a capsula Happy Hair na promogao
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Fonte: Site Reclame Aqui (2023).

Percebe-se, a partir dos elementos citados, que a propaganda feita pelo site Happy Hair
ndo foi encontrada, resultando em consumidores que ao receberem o produto ndo estava a
quantidade correta que a marca prometeu. Em um dos comentarios acima, a consumidora alega
que essa postura feita pela marca € muito séria, pois brinca com as pessoas € com as
expectativas desses individuos. A Figura 9 apresenta as reclamagdes de consumidores que

compraram o produto por indica¢do da influencer Virginia Fonseca.



Figura 9 - Reclamacdes direcionadas a Influenciadora Virginia Fonseca
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Fonte: Site Reclame Aqui (2023).

Os consumidores que compraram por intermédio da influenciadora, reclamam que o
produto ndo foi entregue a quantidade prometida pela influencer, ou mesmo que passou mal ao
ingerir a cdpsula. Nota-se que esses consumidores que adquiriram o produto por propaganda
da influenciadora ndo pontuam a marca, mas se referem diretamente a ela, pois o ato indignacao
passa a ser com a influenciadora que propagou uma marca de cunho duvidoso. Por isso, a
responsabilidade do ato passa tanto pela marca do produto como pela influenciadora Virginia
Fonseca, que pode, evidentemente, persuadir individuos a consumir diversos produtos
duvidosos. A decepc¢ao rodeia mais através da influenciadora, ja que ela deveria ser o elo de

confianga dos consumidores, que vao consumir o produto por sua indicagao.

Deve-se questionar a participacdo desses novos mecanismos de propaganda através dos
influenciadores digitais, uma vez que eles sdo os mediadores entre as marcas e os consumidores
no novo sistema de consumo. A partir desse estudo, fica claro como os meios de consumir se

modificaram para se adequar as novas relacdes que sdo construidas na sociedade de consumo.
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CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento da presente monografia buscou analisar a sociedade de consumo e
sua evolucdo, que buscou analisar o surgimento da internet e, consequentemente, das redes
sociais, que transformaram a forma de consumo, visto que a internet passou a ser um meio
direto de se realizar venda e compra de produtos e indicac¢do de servicos. Com o surgimento
do influenciador digital como profissional da internet, que através de suas redes faz divulgacao
de produtos e servicos, se torna 0 novo mecanismo utilizado pelos sites de venda para anunciar

seus produtos, utilizando da influéncia do digital influencer para atrair novos consumidores.

Os influenciadores digitais sdo as novas celebridades da atualidade, pois possuem um
enorme nimero de seguidores em suas redes que interagem com o conteiido divulgado. Com
essa grande notabilidade, as empresas estdo buscando cada vez mais utilizar esse novo
profissional, como divulgadores de produtos e servigos. O consumidor se sente confortavel
diante da propaganda feita pelo influenciador digital, pois através das narrativas desenvolvidas
pelos influenciadores para vender o produto, aquele que o segue se identifica com narrativa,

causando uma aproximacao entre a marca € o consumidor.

Os influenciadores buscam se aperfeicoar nas estratégias de marketing que os auxiliem
em ampliar sua influéncia no mercado. Muitos influenciadores se utilizam da técnica do
Storytelling para desenvolver uma narrativa para prender o consumidor. Por conseguinte, a

narrativa se torna um mecanismo bastante utilizado dentro da internet.

Destarte, as marcas e os influencers se aproveitam dos seus mecanismos de influéncia
e tentam vender produtos de veracidade duvidosa para os consumidores, seus seguidores.
Como utilizado na pesquisa, as formas como a marca Happy Hair e a influenciadora digital
Virginia Fonseca, se destoem da veracidade do produto e levantam questionamentos e reflexdes
acerca de como estd sendo utilizado a narrativa e a influéncia, uma vez que isso mexe com as
expectativas, o que acarreta em frustacdo, que sdo motivadas pela marca e pela influenciadora

que se torna mediadora da marca com o consumidor.

E importante destacar que as novas formas de consumo interferem nas formas como a
sociedade passou a construir suas relagdes, principalmente no que se refere a relacdo de
consumo e como 0s mecanismos foram repaginados para se adaptar ao surgimento da internet.
A presente monografia dialoga com diversos campos de pesquisa, inclusive com a sociologia,

no momento em que se analisa o desenvolvimento da sociedade de consumo.
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O presente trabalho pontua que os individuos que compdem a sociedade e estdo imersos
na cultura digital, possam questionar os produtos e servi¢os ofertados pelas marcas e
influenciadores digitais, uma vez que estes estdo apenas com um dnico objetivo de gerar lucro.
Sendo assim, as expectativas e emogdes dos consumidores sdo deixadas de lado pelo mercado

capitalista.
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