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OS EFEITOS DO CONSUMO DE CONTEIj!)O DE INFLUENCIADORES DIGITAIS
NO BEM-ESTAR DO USUARIO NO INSTAGRAM

1 INTRODUCAO

O Instagram, assim como outras redes sociais virtuais, tais quais, Facebook e Twitter se
apresentam como grande parte do dia a dia dos individuos, facilitando e reduzindo barreiras
geogréficas e comunicacionais entre seus usudrios de maneira instantanea (Dutot, 2020;
Weismayer et al. 2021). Nessa dinamicidade de compartilhamento, os participantes da rede
podem gerar e/ou consumir contetidos de outros.

Dentre os criadores de conteido, hd um grupo que se dedica profissionalmente a gerar
conteddos relacionados as suas rotinas, opinides e padrdes de consumo, os influenciadores
digitais. Estes atores representam uma categoria de lideres de opinido e transitam entre a relacao
distante que os individuos comuns possuem para com altas celebridades a interacdo entre os
proprios usudrios andnimos, assim posicionando-se como microcelebridades (Evans et al. 2017;
Belanche et al. 2021). Os influenciadores digitais, portanto, dentro do Instagram, compartilham
suas vivéncias e consumos conversando com seus seguidores, o que lhes pode proporcionar o
sentimento de ser parte da vida destas microcelebridades, pelo menos diante o que lhes é
apresentado.

Ao se falar de influéncia digital sdo inegaveis as contribui¢cdes que tais atores podem
desempenhar, seja inspirando pessoas, transmitindo opinides e influenciando comportamentos,
como no caso da busca por um estilo de vida sauddvel (Sokolova & Perez, 2021). E importante,
porém, reconhecer que, muitas vezes, os conteidos compartilhados e as proprias figuras
publicas, assim como em qualquer outro tipo de midia e relagcdes sociais podem contribuir na
comparacao social (Festinger, 1954) e na percepcao de bem-estar social (Diener, 2009).

Compreendendo tal poder das redes sociais virtuais, muitos pesquisadores tém
desenvolvido estudos vocacionados nesta temdtica, como a relacdo imagem corporal e bem-
estar (Chatzopoulou et al. 2020; Verrastro et al. 2020), os impactos do consumo orientado ao
engajamento no bem-estar de jovens adultos (Ho & Ito, 2019) a relagdo das midias sociais para
a satisfacdo com a vida (Dutot, 2020) e os efeitos do uso do uso da rede social a nivel de
comparagao social, autoestima e ansiedade (Jiang & Ngien, 2020; Boer et al. 2021).

Diante de tais esforcos € perceptivel que em suma, as pesquisas voltadas ao consumidor
nas redes sociais no campo do macromarketing tém sido feitas em termos de imagem corporal,
uso das redes e a influéncia das redes no consumo dos seus usuarios. Porém, como
Chatzoupoulou et al. (2020) consideraram em sua pesquisa sobre o bem-estar de homens fitness
no Instagram, hd uma necessidade de estudos voltados as plataformas especificas, como o
Instagram, e a necessidade de compreensdo de nichos particulares ou categorias de usudrios.

1.1 Problema de Pesquisa e Objetivo

Percebida a necessidade de melhor compreender redes sociais especificas e suas
interferéncias no cotidiano dos seus usudrios surgiu a questdo norteadora do presente estudo:
de que forma os influenciadores digitais podem interferir no bem-estar de seus seguidores?

Posto isso, para responder tal questionamento, o presente estudo buscou compreender
como os influenciadores digitais podem interferir no bem-estar dos seus seguidores.

Dessa forma, diante da necessidade de compreensdao de redes sociais virtuais
especificas, como o Instagram, a busca por compreender os influenciadores digitais justifica-se
no poder cada vez maior que eles tém exercido nas escolhas de consumo dos usudrios, inclusive,
nas decisdes sobre o que consumir ou nao dentro das redes. Além disso, percebe-se que, a
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maioria das pesquisas em marketing t€m estudado o influenciador digital sob uma perspectiva
gerencial (Lee et al., 2020).

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Bem-estar subjetivo e redes sociais

De maneira geral, o conceito de bem-estar aborda as condi¢des individuais e de grupos
em diferentes dreas, como, psicoldgica, social e econdmica (Diener & Ryan, 2009). Cabe-se
destacar como principais interessados nesta temdtica, os pesquisadores em marketing e
psicologia, diante da necessidade da eminente necessidade de compreender como os individuos
avaliam e percebem suas vidas nas mais diversas nuances. Nos estudos em marketing, a
conceptualizacdo do bem-estar do consumidor vem se demostrando de maneira complexa e
multidimensional, o que implica em uma mirfade de perspectivas e vertentes de bem-estar
(Croshaw, 2021).

De maneira geral, cabe destacar trés perspectivas principais encontradas na literatura
sobre este tema, o bem-estar subjetivo, cuja preocupagao consiste nas experiéncias e percepgoes
hedodnicas, como, prazer e ansiedade diante da vida, o bem-estar eudaimoOnico ja se concentra
nos aspectos voltados ao desenvolvimento pessoal, como questdes espirituais, € o bem-estar
social, vocacionado a compreender as relacdes sociais. Posto isso, como o presente estudo
buscou entender sobre o consumidor de conteido dentro no Instagram, foi utilizada a
abordagem do bem-estar subjetivo. Tal abordagem centra-se nas avaliacdes feitas pelos
individuos sobre suas vidas e estados emocionais (Diener et al. 2017).

Para compreender o bem-estar subjetivo, diversas sdo as lentes tedricas usadas como
suporte, tanto que, Diener et al. (2016), consideram a temdtica em como um grande guarda-
chuva repleto de diferentes formas de se avaliar a vida ou experiéncias emocionais. Ou seja, se
€ possivel compreender o bem-estar subjetivo dos grupos e individuos como um s6
questionamento até multiplas questdes. Tradicionalmente, a primeira abordagem explicitada
pode ser considerada basicamente em quao satisfeito o individuo encontra-se sobre a sua vida
(Pavot & Diener, 1993).

Dentro desse enorme guarda-chuva, uma das abordagens utilizadas € baseada na teoria
da comparagdo social de Festinger (1954), isso porque, a avaliacdo do bem-estar subjetivo ndao
poderia ser feita sem a comparacdo com outros individuos, fases da vida ou momentos
emocionais, optou-se pela perspectiva da comparagdo social, posto que o usudrio tende a
consumir conteudo de diversos perfis dentro da rede, sendo famosos ou andnimos. Conforme
tal consumo € possivel ser influenciado positivamente, agregando o conteido para a vida
(Cronshaw, 2021) ou de maneira negativa, como fear of missing out, narcisismo e vicio (Dutot,
2020), o que pode interferir na percepcao de bem-estar subjetivo.

2.2 Comparacao Social

Festinger (1954) considera que os seres humanos t€ém uma tendéncia intrinseca que
consiste na constante autoavaliacdo com base em outras pessoas para assim verificar suas
opinides e tendéncias. Para o mesmo, a comparagao social pode ser percebida de duas maneiras,
ascendente e descendente, respectivamente, a autoavaliagdo em caracteristicas positivas, que
sequencialmente contribui positivamente para o bem-estar, e a descendente, que se consiste em
analisar-se sob uma perspectiva negativa, implicando negativamente no bem-estar do mesmo.
Posteriormente, diversos pesquisadores desenvolveram outras perspectivas e abordagens sobre
a comparacgdo social, dentre elas, a compreensio que o processo de comparagdo pode ndo ser
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feito apenas diante de individuos e situacdo parecidas, como também das disparidades,
respectivamente, a assimilacdo e contraste (Mussweiler et al. 2004; Smith, 2000). O efeito
contraste trata da autoavaliagdo com base em padrdes acima do padrao de vida do individuo.
Conforme essa perspectiva, Gerber et al. (2018) as pessoas no geral preferem comparar-se a
individuos percebidos como superiores, cabendo ressaltar que seus resultados sejam positivos
ou nao.

Schiffman e Kanuk (2004) consideram a forte relacao entre as redes sociais virtuais e a
comparacao social, posto que, esses ambientes de interacdo proporcionam a comunicacao entre
os pares e 14 sao compartilhadas fotos e vivéncias entre os usudrios. Neste sentido, € importante
pontuar a marcante presenca do consumo tanto no sentido do préprio contetido compartilhado
quanto pela explicitacdo dos bens e servigos consumidos por quem posta suas fotos e rotinas.
Posto isso, € possivel visualizar conforme Belk (1988) com o self estendido, como o consumo
estd atrelado a percepcdo do individuo sobre si mesmo, pois para integrar-se como membro
social € preciso, muitas vezes, ter e ser.

Conforme o exposto neste topico e no anterior, € possivel visualizar que, de maneira
geral, que os individuos tendem a se utilizar da comparagdo social como forma de contemplar
como percebem seu bem-estar, de maneira positiva ou negativa, a depender de com quem estd
se comparando. Neste mesmo sentido, a concep¢io da comparagdo social vem sendo aplicada
nas pesquisas sobre o bem-estar subjetivo nos mais diversos contextos de consumo, como pode
ser visto em Rieke et al. (2016) ao estudarem sobre os fatores que influenciam os fatores de
decisdo de escolha de roupas com base nas percepcdes de imagem corporal de mulheres
millenials. Outro exemplo € sobre como as pessoas tendem a seguir perfis de treino no Youtube
para realizar atividades fisicas, cabendo destacar neste, como o exemplo do influenciador que
realiza o treino pode impulsionar a prética de exercicios diante da comparagdo social como
motivadora (Sokolova & Perez, 2021).

2.3 Influenciadores no Instagram

Dentro do contexto virtual as redes sdao estruturas constituidas por sites e aplicativos,
em que os usudrios podem compartilhar ideias, experi€ncias, opinides, conhecimento, dentre
outros. Assim Katri e Esa (2008), definem social media como termo mais apropriado para
descrever servicos da web que recebem contetido dos usudrios ou que agregam contetdo de
outros sites. Segundo Becker et al. (2009), os sites de "midia social" sdo simplesmente sistemas
populares de distribui¢do de noticias e outros contetidos de interesse pessoal.

A tecnologia evoluiu e as redes sociais virtuais t€ém conquistado cada vez mais espaco,
sendo considerada uma ferramenta de circulagdo de informag¢do com valor inestimavel na
sociedade contemporanea. Assim, a evolucdo consequente do surgimento da Internet como
midia, mudou a maneira em que as organizacOes se relacionam com seus consumidores
(Hoffman & Novak, 1996). Este novo cendrio criou espaco para novos comportamentos, que
tem sua base em interagdes e experiéncias (Lamberton & Stephen, 2016).

Este contexto de midias sociais e compartilhamentos de conteidos produzidos pelos
proprios usudrios por meio de redes sociais virtuais como Facebook, Twitter, Snapchat e o
Instagram geram o interesse deste estudo. Principalmente em tal plataforma por seu carater
dindmico, instantdneo e marcado por ambientes de contato t€m-se os influenciadores digitais,
os formadores de opinido na rede, que desenvolvem uma espécie de relacao de amizade com os
seus seguidores (Belanche et al. 2021).

Estes oferecem contetidos em seus perfis, podendo ser sobre os mais variados assuntos,
como a respeito de marcas, produtos, servigos, até seus proprios cotidianos, levando os outros
individuos a consumirem aquilo que foi exibido, falado pelo influenciador (Casélo et al. 2020).
Para Kumar e Gupta (2016), os formadores de opinido, que reinem um conjunto de seguidores

3



préprios, servem como um meio para marcas que buscam anunciar produtos ou servicos, e,
portanto, eles tém potencial de criar redes de compartilhamentos, com senso de pertencimento
e fortes conexdes. Os influenciadores transferem o reconhecimento, confianga e respeito deles
para o produto ou servi¢o anunciado. Este processo € conhecido como endosso, Hogg e Abrams
(1998), abordam todo componente do comportamento humano ndo determinado pela biologia,
em que individuos influenciam opinides e comportamentos de outros. Por conta disso, vérias
marcas se utilizam dessa pratica visando conquistar a aten¢do dos consumidores para seus
produtos ou servicos, atrelando-se a honestidade, confianca e credibilidade que os seguidores
tém no influenciador (Lee et al. 2020).

Dentre tantos beneficios trazidos pelas redes, hd também o lado negativo gerado pelo
uso excessivo das redes sociais virtuais. Médicos relacionam diretamente varias doencas de
transtornos mentais ao uso da tecnologia digital (Gomes et al. 2016). Problemas como este sao
tao reais que muitos usudrios tendem a desativar suas contas por dado periodo de tempo
(Fiorovanti et al. 2019). Além disso, os formadores de opinido (Evans et al. 2017; Belanche et
al. 2021) dividem com seus seguidores, nas redes sociais, parte de sua rotina de forma que os
individuos que consomem o contetdo disposto por eles se interessem cada vez mais pelos seus
posts, mostrando assim um recorte de sua realidade, que por muitos € interpretado como a
imagem de uma vida perfeita.

Evelyn e Estefenon (2011), abordam a preocupacgdo sobre a dependéncia ao mundo
virtual, considerando que o uso de maneira exacerbada e continua das telas pode despertar, e
fortalecer transtornos de ansiedade; transtorno obsessivo - compulsivos; distarbios de
comportamentos ou condutas antissociais; depressado e até suicidio. Na mesma mao, Boer et al.
(2021) discutem as mesmas problematicas do uso intensivo de redes sociais entre adolescentes.
Sendo assim, € perceptivel a necessidade de compreender e disseminar tais impactos negativos
consequentes do uso das redes sociais na vida dos usudrios, especialmente, o publico mais
jovem que constitui como maior parte dos usudrios.

3 PERCURSO METODOLOGICO

Com o intuito de atender o objetivo proposto para o presente estudo que buscou,
“compreender como os influenciadores digitais podem interferir no bem-estar dos seus
seguidores”, serd realizada uma pesquisa qualitativa. Tal decisdo foi feita diante da inten¢do de
propiciar uma visdo e compreensdo privilegiada do contexto do problema (Malhotra, 2001).
Para atender a esta abordagem, foram realizadas entrevistas semiestruturadas tanto pelo suporte
que o roteiro compreende ao andamento da coleta de dados, quanto por sua flexibilidade (Flick,
2009). Além disso, a escolha da realizagdo das entrevistas foi feita para melhor acessar as
abstracdes sociais de suas experiéncias (Ferrarotti, 1981), o que é apresentado também como
uma a lacuna nas pesquisas sobre a tematica aqui abordada, a auséncia de pesquisas qualitativas
e que se utilizem de métodos como esse (Davis et al. 2016; Chatzopoulou et al. 2020). Tais
entrevistas tivera como objeto de estudo jovens das geracdes Millennials e Z, posto isso, a idade
dos individuos participantes da pesquisa foram entre 17 e 31 anos, a selecao dos participantes
foi feita através de acessibilidade, que estdo caracterizados na tabela 1. Ademais, e as
entrevistas foram feitas por chamadas de video ou dudios via WhatsApp.



Tabela 1 — Caracterizacio e perfil dos entrevistados

Participante Género Idade Profissao
EO01 Masculino 25 anos Estudante Universitario
E02 Masculino 28 anos Secretario
E03 Masculino 24 anos Quimico Industrial
E04 Masculino 27 anos Atleta e Educador Fisico
EO05 Feminino 19 anos Estudante Universitaria
E06 Feminino 27 anos Arquiteta
E07 Feminino 26 anos Arquiteta/Servidora Publica
E08 Feminino 24 anos Cirurgia Dentista
E09 Feminino 17 anos Estudante Ensino Médio
E10 Masculino 29 anos Engenheiro Mecanico
El1 Feminino 27 anos Estudante P6s-Graduagao
E12 Feminino 29 anos Estudante Pés-Graduagao
E13 Feminino 23 anos Estudante Universitaria
E14 Masculino 20 anos Estudante Universitario
E15 Feminino 25 anos Estudante Universitaria
E16 Masculino 31 anos Diretor Comercial e Advogado

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Quanto ao roteiro das entrevistas, o mesmo compreendeu ao total de oito
questionamentos direcionadores, primeiro, buscou-se visualizar pontos gerais referente ao
consumo de conteddos na rede social, focando em aspectos como, héabitos, frequéncias e perfis
seguidos ou ndo. Apds isso, a busca foi visualizar o bem-estar para os participantes em termos
de sentimentos e emocgdes atrelados, posteriormente, a comparagdo social em si e, no ultimo
momento foi objetivada a compreensdo geral, sobre como os sujeitos percebiam a relacdo
influenciador digital e seu bem-estar como consumidor de contetido.

Em relacao a andlise dos dados, de maneira a atender ao objetivo proposto, serd realizada
uma Andlise de Conteddo baseada nas trés fases propostas por Bardin (2011), que
compreendem: a pré-andlise, exploracdo do material, neste processo, pontua-se inicialmente
duas categorias principais a priori, a comparacao social com os influenciadores (Festinger,
1954) e as influéncias no bem-estar do seguidor (Diener, 2009; Diener et al., 2017; Diener,
Lucas & Oishi, 2018; Fiorovanti, Prostamo & Casale, 2019; Kim & James, 2019; Dutot, 2020;
Boer et al. 2021), por ultimo o tratamento dos resultados obtidos € interpretagao.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Consumo de contetddo oferecidos pelos influenciadores digitais

Conforme Belanche et al. (2021), os influenciadores digitais t€ém desenvolvido uma
espécie de familiaridade para com os seus seguidores, compartilhando recortes de suas vidas,
para muitos seguidores ja faz parte de seus respectivos dias, conectar-se, consumir € “vivenciar”
parte do dia de seu influenciador de interesse. Neste sentido, foi possivel perceber que de
maneira geral, os sujeitos das pesquisas muitas vezes seguem perfis de artistas e influenciadores
nessa busca de conectar-se, saber o que os mesmos estdo fazendo, o que consomem e a partir
disso também tomar decisdes ou aprender coisas de interesse. Em consoante a isso, E4 pontua
“eu sigo influenciadores especificos, como esses blogueiros que falam de cabelo cacheado, eu
aprendi a cuidar do meu cabelo com eles”, E9 considera os perfis de vida sauddvel servem para
ela como estimulos para o estilo de vida, “entdo acaba que vocé vendo aquilo ali todos os seus
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dias na timeline, isso entra na sua cabeca, € voc€ comega a seguir mais ou menos aquela rotina”.
E2 aborda também como o conhecimento de tais perfis lhe possibilita conhecer novos luhares,
modas e tendéncias através da fala: “eu consigo conhecer um lugar diferente que eu nao
conhecia e pelo influenciador eu passo a conhecer”.

Outro percebido foi sobre as escolhas de quais tipos de perfis seguir ou ndo, e de maneira
geral, mais da metade dos entrevistados citaram a busca por evitar conteddos voltados a
questdes politicas e de violéncia, como o caso dos perfis voltados a contetido policial. Quanto
aos perfis, os participantes consideram mais interessantes e pertinentes a seguir sao os voltados
a motivacdo e autoconhecimento, a maioria dos entrevistados o pontuam o consumo de
conteddos contetidos os oferecidos por estes como possibilidades de reflexao. Além disso, cabe
ressaltar o consumo de contetido humoristico como forma de relaxamento e desligar-se da
rotina presente, como E06 explicitou “quando eu uso as redes sociais pra me distrair eu me
sinto bem porque depois eu me sinto mais tranquila e consigo me concentrar nas outras coisas
fora a rede social”.

A partir destes pontos, percebe-se que, para os entrevistados, em suma, o consumo de
conteddos dos influenciadores digitais influenciam diversas das suas decisdes de consumo e de
vida. Ademais, € importante pontuar como os sujeitos tendem a filtrar os contetidos consumidos
em seus feeds de maneira a acessar apenas o que lhes é relevante.

4. 2 Comparacao com os influenciadores digitais

Conforme o sentido de que os individuos tendem a se autoavaliar com relagc@o a outros
individuos, de padrdes de vida parecidos ou nao (Mussweiler et al., 2004; Smith, 2000) e podem
durante tal processo experimentar diferentes sensa¢des e sentimentos sobre suas respectivas
vidas. Foi percebida uma disparidade com relacdo aos gé€neros, basicamente, as entrevistadas
tendem a se comparar mais do que os entrevistados, dessa forma se faz importante contemplar
esses dois universos, o masculino e o feminino.

Para os entrevistados do género masculino, os mesmos afirmaram em sua grande
maioria, exceto por um, que tendem a ndo se comparar de maneira negativa, na verdade se
utilizam da imagem dos influenciadores como exemplos a serem seguidos, mesmo que seus
padrdes e cendrios sejam diferentes de suas vidas. Ou seja, para eles, A comparacdo so € feita
quando € proveitosa e pode acrescentar na drea pessoal e profissional, e os entrevistados deixam
claro a importancia de saber selecionar o contetido que acompanham diariamente na rede social.
Isso € explicito em falas como as destacadas abaixo:

Na drea pessoal ndo existe comparagdo, voce vé as coisas legais, por exemplo,
viagem, vocé quer ir num bar, num restaurante, voc€ acha legal, vocé quer
praticar um esporte enfim, mas se comparar mesmo com outras pessoas e
no profissional também, nao é meu perfil ndo. (E16)

Nunca deixei de seguir, assim nunca fui de ficar comparando assim, gosto
mais de pegar umas ideias, espelhar algumas ideias daquela pessoa, tipo eita
fulano td com algumas ideias, tipo td malhando direto, eita massa quando td
malhando daf fico com vontade de malhar também ah td, fulano #d lendo esse
livro, ndo sei o que, eu me empolguei, vou ler também esse livro porque o
fulano #d lendo, alguém disse que era interessante € algo de influéncia
entendesse nio ficar comparando. (EO1)

J4 para as entrevistadas, a questdo da comparacdo abarca outros pontos, € nem sempre
se apresenta de forma como algo positivo. Dessa forma, coaduanando Verrastro et al. (2020), é
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visivel como a questdo da imagem corporal e padrdo de beleza é presente em termos de
comparacao social para as entrevistadas, conforme as transcri¢des abaixo.

A gente acaba se comparando com os outros, principalmente em relacido a
estética e isso nao é algo positivo, e sim algo negativo porque ninguém é
igual a ninguém, todo mundo tem as suas qualidades e defeitos. Cada pessoa
€ unica. (07)

Eu acho que o processo de comparacao é natural. Normalmente, eu me
comparo positivamente vendo que eu tenho o estilo parecido com alguma
influenciadora e tal, mas as vezes eu me comparo negativamente porque
todas sdo montadas assim né? Com pléstica e tal, tem procedimento estético
e na maioria das vezes a gente nio tem nada e fica olhando e se achando feia,
ou entdo tem alguma bolsa de grife ou alguma coisa mais cara que a pessoa
ndo tem e voce fica se comparando. (E09)

Através destas falas € perceptivel como o consumo de conteudos expostos no Instagram
dessas influenciadoras digitais exercem consequéncias em como as entrevistadas se percebem.
Neste sentido vale também pontuar a fala de E13, “eu s6 sigo gente padrao, vejo tudo padrao e
eu me comparo, me sinto feia, me sinto toda errada. Mas me mantenho seguindo, eu sei que t6
errada, mas ndo consigo”, o que traz a tona a necessidade do consumidor ndo somente estar
atento sobre a comparagcdo enquanto algo negativo, mas buscar formas de minimizar seus
efeitos, tal qual buscar referéncias parecidas com suas caracteristicas (Reike et al. 2016).

De maneira geral, percebe-se que, o Instagram em termos de comparagdo social pode
servir de maneira de duas formas, positiva e negativa. Primeiro, tanto ao comparar-se com algo
préximo do real, ou perceber o distante como motivacio, mas consideram também importante
considerar as possibilidades para o alcance ou nao do que o influenciador digital possui.
Segundo, a compara¢do quando negativa diz respeito em termos de psicoldgicos, manutencao
de padrdes de beleza (Cronshaw, 2021; Dutot, 2020). Além disso, se fez visivel a consciéncia
de muitos dos participantes em manter-se seguindo ou selecionar bem quem seguir para evitar
comparagdes que lhes afetem de forma negativa.

4.3 Bem-estar subjetivo no Instagram

Conforme as propor¢cdes que as redes sociais virtuais desempenham na vida dos
individuos, consumindo partes de seus respectivos cotidianos, nas pausas para o café,
momentos de relaxamento, uma nova forma de “novela” para telespectar a vida dos
influenciadores favoritos, buscou-se compreender como eram esses momentos de consumo.
Assim, a maioria dos entrevistados mostram seguir perfis alinhados aos seus gostos e anseios,
tanto na drea pessoal, ao seguir perfis de humor, politicas favordveis as suas ideologias e
motivacdo, quanto no quesito profissional, ao seguirem geradores de conteddos voltados a sua
propria drea de trabalho. A fala abaixo representa bem de maneira geral as motivacdes da
maioria dos entrevistados.

Eu gosto de seguir perfis de arquitetura ¢ moda, que sdo duas areas que eu
trabalho no meu dia a dia entdo é sempre bom a gente #d acompanhando as
novas tendéncias e se atualizando sobre o mercado, ¢ eu também gosto
muito de seguir perfis que trabalham com frases motivacionais, resiliéncia,
autoconhecimento e saide mental porque eu acho que € muito bom a gente
td por dentro desse universo nas redes sociais que € um lugar que a gente
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mexe muito, e eu também gosto muito de seguir perfis que falam sobre
alimentacao [...] (E07)

Sob a concep¢do de que o perfil de cada pessoa dentro da rede social depende das
escolhas que o mesmo tende a fazer sobre quem seguir ou ndo, quais tipos de conteddos devem
ou ndo aparecer em seu explorar, foi questionado aos participantes da pesquisa sobre os perfis
que evitavam seguir e os sentimentos atrelados a isso. Dessa forma, conforme exposto
anteriormente, hd a existéncia de uma espécie de mecanismo de defesa dos usudrios em filtrar
o que lhe agrega e o que interfere negativamente no seu bem-estar subjetivo. Portanto, dentro
do contexto do Instagram, os entrevistados pontuam diversos motivos, os quais, alguns estao
dispostos abaixo.

Olha no momento eu evito seguir perfis de violéncia, maus tratos os animais
perfis com alguns perfis que sao impréprios perfis, para que eu ndo precise
ver e que nao me deixe incomodar, assim que me faca sentir mal em ver
aquele perfil. (E06)

Nao curto também seguir perfis dessas pessoas que fazem TikTok, essas
musiquinhas, ndo acho que tem um contetido necessario e é isso (E07)

Ja deixei de seguir pessoas que entraram em assuntos ou polémicas que eu
ndo gostei do posicionamento, ou pessoas que traziam entretenimento e
comecaram a trazer muita divulgacio e nao traziam verdade, s6 porque tava
rolando dinheiro e terminou ficando chato (E10)

Voltando, eu nido costumo seguir perfis de politicos contrarios ao que eu
acredito. Outra coisa, ja segui alguns perfis de blogueiros no meu instagram
e quando eles postavam algo referente a politica e eu ndo concordava ou algo
como racismo, gordofobia, eu deixo de seguir na hora. Porque a minha rede
social precisa ser a minha “bolha”, entdo néo € para ter coisas diferentes de
mim (E14)

A partir das falas acima € possivel depreender que, o perfil do usudrio, seu respectivo
feed e explorar tendem a seguir o que eles acreditam lhes ser ttil, removendo diversos conteidos
que lhes acarretam sensacdes ruins, como no caso de E06 e E14. Além disso, EO7 e E10
percebem a necessidade de que os produtores de contetido realmente tenham algo de valor a
lhes entregar, pois sem isso, 0 que resta ao consumidor € o tédio.

Também buscou-se compreender a intensidade e a dependéncia percebida pelos
entrevistados sobre seus respectivos momentos de consumo de contetddos na rede social. Dessa
forma, sdo percebidas mudancas de comportamentos apds reflexdes dos entrevistados, como a
reducdo de horas na rede, inclusive, se utilizando do recurso de restri¢do de atividade do préprio
aplicativo, como forma de buscar livrar-se de sentimentos vinculados ao fear of missing out,
ansiedade e outras problematicas referentes a saide mental (Dutot, 2020; Jiang & Ngien, 2020).
Além dos que ja modificaram seus comportamentos na rede, alguns pontuaram a busca por
melhorar este ponto, buscando diversas formas pontuais para ndo atrapalhar seus desempenhos
fora do meio virtual.

Eu inclusive evito entrar nas redes sociais ou até desinstalo e s6 instalo nos
finais de semana, mas quando eu consigo me controlar eu s6 passo uma
hora mesmo porque as vezes no estudo me atrapalha porque o Instagram é
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muito atrativo. Eu acabo sempre olhando os stories, tudo me atrai muito e ai
eu acabo perdendo muito tempo entdo muitas vezes eu preciso desinstalar o
aplicativo pra poder me concentrar. (E09)

Minha média € de seis horas, eu vivo no Instagram. Meu celular é novo, mas
minha bateria ja td em 90% de tanto que eu fico com a tela ligada. Qualquer
pausa eu 76 no celular. Eu acordo e vou dormir no celular, um erro, eu sei,
nem devia. (E12)

Ja outros entrevistados como E2, E3, E8 e El1, suas presensengas no Instagram se
resumem a momentos pontuais como forma de entreterimento, limitando-se a curtos espacos
de tempo, sem atrapalhar suas produtividades diante das demais obrigacdes.

4.4 Expectativa X Realidade: sobre o lado obscuro do Instagram

Conforme foram feitas as andlises, foi percebida a necessidade de pontuar
exclusivamente a relacdo expectativa e realidade, a qual foi pontuada por grande parte dos
entrevistados. Dessa forma, a mesma é compreendida a partir da ideia de que, dentro do
Instagram, além dos efeitos negativos pontuados no topico anterior, os entrevistados percebem
uma espécie de distor¢ao da realidade, essa que implica na comparag¢do com algo inexistente, e
consequentemente, exerce influéncia na percepcdo de bem-estar subjetivo. Para melhor
visualizar isso € apresentada abaixo a fala de uma dos participantes.

Ja deixei de seguir por ver que a realidade daquelas pessoas nao é a
realidade que elas realmente vivem, elas querem mostrar o que nao fazem
e isso nao me fazia bem por causa da comparacao. Hoje em dia as redes
sociais sd@o importantes até no ponto de vista profissional. Os empresarios
antes de contratar olham os perfis do candidato pra ver se se encaixa com o
da empresa. Se tornou algo muito maior. Entdo as pessoas ndo cansam de
expor mentiras, uma vida falsa, ou as vezes elas mostram a verdade, mas s6
uma parte dela, a parte boa. Ninguém vai para as redes sociais falar que foi
demitido ou que teve um dia horrivel. S6 se vé dias e vidas perfeitas. (E06)

Através deste discurso e outras falas dos participantes que coadunam com tal percepcao
se torna visivel a preocupacdo dos entrevistados sobre como a rede social e consequentemente,
o consumo de conteudos de perfis de influenciadores pode lhes afetar negativamente no bem-
estar subjetivo, por meio de uma relacdo de comparacdo com realidades inexistentes. Neste
sentido, E15 considera “se a gente ndo souber usar, nem enxergar que aquilo ali ndo é a
realidade [...] E preciso ter essa sabedoria de entender até onde aquilo me faz bem, até que
ponto tal blogueira me faz bem e se ndo fizer, eu parar de seguir e buscar meu bem-estar na
rede”.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo dessa pesquisa foi compreender como os influenciadores digitais podem
interferir no bem-estar de seus seguidores, considerando a relevancia e escassez de estudos
voltados a plataformas especificas e nichos que as compdem, por isso, restringiu-se aos perfis
de influéncia digital dentro do Instagram. Em geral, constatou-se que o consumo de conteidos
oferecidos por influenciadores digitais influenciam tanto de maneira positiva quanto negativa
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na percepc¢do de bem-estar dos seus seguidores, cabendo ressaltar também a idéia de que para
os pesquisados hd consciéncia da distincdo entre a vida real e o editado, conforme os recortes
das vidas “perfeitas” dos influenciadores.

Como contribui¢do positiva da rede social na percep¢ao de bem-estar dos seus usudrios,
assim como em Sokolova & Perez (2021) em seu estudo sobre YouTube, no Instagram, os
entrevistados também se utilizam da rede, e dos influenciadores para procurar motivagdo em
perfis fitness para realizar atividades fisicas, sendo movidos pelo exemplo. Ainda neste
contexto, foi percebido também que essa influéncia positiva também se dd em termos de
escolhas de consumo voltadas a alimentagao e o estilo de vida sauddvel. Outro ponto percebido,
foi a utilizagdo desses influenciadores digitais como “professores” para lhes ensinar sobre
coisas de seus interesses, agregando uma sensa¢do de produtividade. Ou seja, além da busca
por entreterimento, para os participantes, na rede social também € possivel obter aprendizados
importantes através desses influenciadores.

No ponto negativo, alguns pontos foram percebidos € os mesmos corroboram com a
literatura disponivel sobre problemdticas voltadas a confirmag¢do e manutencao das construcoes
ja estabelecidas de beleza e questdes relacionadas a dependéncia de estar na rede social o
maximo possivel, ndo perdendo contetidos nem o que estd acontecendo no momento presente
(Chatzopoulou et al. 2020; Verrastro et al. 2020; Cronshaw, 2021; Dutot, 2020). Porém, através
dos achados, se fez perceptivel também que, parte dos entrevistados se encontram em um estado
de consciéncia quanto a essa relacao.

Assim, este estudo veio a somar com a literatura voltada ao bem-estar nas redes sociais,
trazendo novas informagdes e percep¢des sobre uma rede social em especifico, o Instagram, o
que foi pontuada como uma das lacunas de pesquisas dentro deste contexto de estudo emergente
(Chatzoupoulou et al. 2020). Além disso, o mesmo possibilitou a contemplacdo dos
influenciadores digitais fora da perspectiva gerencial (Lee et al. 2020), posto que diante das
proporcdes que o Instagram e os influenciadores t€ém desempenhado no cotidiano dos seus
usudrios e seguidores, esta € uma temética de notéria importancia dentro dos estudos voltados
ao bem-estar do consumidor.

Em relacdo as limitacdes do estudo, uma delas é que o estudo compreende duas
perspectivas de género, o que poderia ser feito de formas exclusivas para melhor visualizar as
influéncias do consumo de conteidos oferecidos pelos influenciadores digitais apenas para o
género feminino ou outros. Portanto, sugere-se para pesquisas futuras o desenvolvimento de
estudos ainda mais especificos que esse, tanto com relacdo ao género quanto aos nichos de
influenciadores digitais. Além disso, esta pesquisa ndo € passivel de generalizacOes, o que
indica também para pesquisas futuras, um estudo de cardter quantitativo, abarcando este
contexto com uma amostra expressiva.
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