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REsSuMoO
As redes sociais digitais alteraram diversos aspectos da vida
dos individuos, sendo que as atividades de consumo também
sofrem impacto dessas plataformas. O Instagram tem se apre-
sentado como a rede social de maior crescimento nos ultimos
anos, popularizando-se e disseminando-se entre os diferentes
grupos da sociedade. As motivag¢des para sua adogao e as
gratificagdes proporcionadas por seu uso parecem se associar
com o comportamento de individuos que usam dos valores
simbdlicos do consumo e da exposi¢ao desses para adquirirem
status e pertencimento, configurando o denominado Consumo
de Status. Diante disso, a partir de uma pesquisa quantitativa e
descritiva, realizada por meio de uma survey com 490 usudrios
do Instagram, este estudo teve por objetivo avaliar a influéncia
das motivagdes de uso do Instagram no Consumo de Status de
consumidores brasileiros. Por intermédio da técnica de Regres-
sao Linear Multipla, verificou-se que o Consumo de Status pode
ser influenciado positivamente pela dimensao popularidade e
negativamente pela dimensao documentagao, ambas partes do
construto motivag¢des de uso do Instagram. O modelo estimado
determinou que a proporg¢ao da variagao amostral do Consumo
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de Status explicada pelas varidveis popularidade e documentacao
é de 24,4%, evidenciando que as aquisi¢des baseadas na busca
de status podem ser desencadeadas pelo uso e especificidades
do Instagram. Com base nesses resultados, infere-se que consu-
midores brasileiros podem utilizar da compra de produtos de
status por razdes como a autoapresentacao e interagao social.
Palavras-chave: Consumo de Status; Instagram; Motivacoes;
Redes Sociais;

1. INTRODUCAO

O incessante desejo por prestigio social € um fendmeno estuda-
do ha alguns anos por pesquisadores de diferentes areas do conhe-
cimento. No contexto das pesquisas em marketing, este anseio tem
sido compreendido como motivador para a realiza¢do de aquisigdes,
tendo como principal objetivo a obtengdo dos simbolos e signos
inerentes aos bens consumidos. O consumo tem sido empregado na
sociedade moderna como uma forma de demarcacao das camadas
sociais, definindo e distinguindo os diferentes grupos da sociedade
(LIPOVETSKY, 2007). O simbolismo presente em determinados bens
denota significados a quem os consome, fazendo das posses e de
sua exibicdo mecanismos capazes de transmitir simbolos culturais
(BELK, 1988; MCCRACKEN, 2003).

Com base nesse entendimento, o denominado Consumo de
Status parece atender e caracterizar as aquisi¢oes motivadas por
aspiragoes sociais (PONTE; MATTOSO, 2014). Eastman, Goldsmith
e Flynn (1999) esclarecem essa tipologia de consumo como se refe-
rindo ao comportamento dos consumidores que buscam adquirir
e utilizar produtos ou servigos que possam lhes conferir status
social, sendo que tal conduta pode ser observada em individuos
de diferentes classes sociais e faixas de renda, mensurando-se a
partir da vantagem social que o bem consumido oferece (MASON,
2003). Na mesma perspectiva, Jin, Xu e Wang (2018, p. 2) definem o
consumo de status como “a aquisi¢do, exibigao ou uso de produtos
que estao implicitas ou explicitamente associados a uma posigao
de hierarquia social”.

O consumo de status apresenta similaridade ao conceito e as
carateristicas determinantes da teoria conspicua proposta por Ve-
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blen (1988). Todavia, aquele conceito se diferencia deste a partir da
percepcao que a compra de bens de status pode ser decorrente nao
so de fatores externos e sociais, mas de influéncias internas em que
a aquisi¢ao poderia ndo estar diretamente relacionada a exibigao
publica (EASTMAN; EASTMAN, 2015). Apesar dessa argumentagao,
os autores ainda advertem que, em sua grande maioria, a aquisi¢ao
de produtos e servigos de status é resposta do amplo desejo osten-
tativo, em que tais bens podem contribuir para a constituigao do
autorrespeito, a0 mesmo tempo em que propicia a aprovagao social
(EASTMAN; EASTMAN, 2015).

Investigacoes como as de Shukla (2010) e Eastman e Eastman
(2015) denotam que o consumo de status pode ser motivado por
diversas razdes, em que trés fatores essenciais passam a ser con-
siderados como determinantes para a escolha de bens com finali-
dades ostentativas, a saber: o consumo conspicuo, a exclusividade
(efeito esnobe) e a aceitacao social (EASTMAN; EASTMAN, 2015).
O consumo de status ¢, portanto, compreendido como consequente
de influéncias interpessoais, pelos desejos extrinsecos de sinaliza-
¢ao de riqueza e demonstracdo de sucesso, e pela necessidade de
representagao da identidade pessoal do individuo para as demais
pessoas (NABI; O'CASS; SIAHTIRI, 2019).

Ao compreender o desejo do consumidor em demonstrar aqui-
lo que por ele é consumido, para que a partir disso seja possivel
alcangar a almejada aceitagao social, argumenta-se quanto a facili-
dade de autopromocao propiciada pelas plataformas sociais online,
a qual o sujeito realiza por meio da exposigao das suas praticas
de consumo. Estudos anteriores, como de Vries e Kithne (2015),
Thoumrungroje (2018) e Zheng, Baskin e Peng (2018) verificaram a
positiva relagdo entre a exposigao de bens e experiéncias nas redes
sociais com o desenvolvimento de problemas de consumo, como o
materialismo, a compulsdao por compras e o consumo conspicuo,
isso ocorrendo em virtude da ampla disseminagao de contetidos
relacionados ao consumo existentes nesses ambiente, bem como
da possibilidade de aproximacdo e comunicagdo entre os usudrios
(GUPTA; VOHRA, 2019).

Para Gupta e Vohra (2019), a populariza¢ao dessas plataformas
oportunizam a ocorréncia de comparagdes sociais entre os seus
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usudrios, que acabam potencializando o comportamento de obser-
vagOes sobre as praticas de consumo de seus pares. Como reflexo
do processo comparativo, os individuos tendem a realizar a¢des
voltadas ao exibicionismo, tornando suas aquisi¢des mecanismos de
aproximacao social (OZIMEK; FORSTER, 2017; THOUMRUNGROJE,
2018). Por conseguinte, considera-se que as redes sociais tendem
a alimentar a manifestagdo de pensamentos pautados em valores
que afetam tragos comportamentais dos consumidores (GUPTA;
VOHRA, 2019).

Ademais, as estratégias organizacionais de marketing e a
aproximacao dos sujeitos com marcas e produtos nas redes sociais
contribuem para o consumo daqueles produtos considerados como
de luxo e status (STOKINGER; OZUEM, 2018). Na mesma pers-
pectiva, Gupta e Vohra (2019) consideram que a propagacao das
plataformas sociais torna os seus usudrios conscientes sobre marcas
e seus fatores de exclusividades, bem como os signos inerentes a
tais bens de consumo.

Taylor (2018) propde que as redes sociais aumentam a ansiedade
dos seus usudrios em vivenciar novas oportunidades de socializa¢ao
a partir do ambiente digital, o que, consequentemente, resultaria em
uma fobia capaz de constituir uma significativa motivagao para que
o individuo possa se engajar no consumo de bens e experiéncias
que transmitam e melhorem seu status frente aos demais. O autor
argumenta que tal anseio incentivaria a publicagao de fotos em redes
sociais sobre marcas ou produtos que possam representar prestigio,
assim como a exposicao de imagens que materializem a participagao
do individuo em atividades de status como experiéncias exclusivas
e luxuosas (TAYLOR, 2018).

Isto posto, considerando-se os fatores que determinam o consumo
de status (EASTMAN; EASTMAN, 2015), a intrinseca relagao entre a
publicacao de fotos sobre praticas de consumo e os efeitos negativos
para a vida dos consumidores (VRIES; KUHNE, 2015), acredita-se
que a rede social Instagram e as razdes existentes para o seu uso, em
virtude de suas especificidades, mostram-se como aspectos propicios
para o desejo de autopromogao, bem como para a validagao dos sujei-
tos em ambientes sociais (SHELDON; BRYANT, 2016), constituindo-se
como possivel meio para alcance de status (JIN et al., 2017).
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Nesse contexto, o presente estudo tem por objetivo avaliar a
influéncia das motivagdes de uso do Instagram no Consumo de
Status de consumidores brasileiros. Embora sejam perceptiveis as
relagdes tedricas existentes entre o consumo de status e os impactos
das redes sociais no comportamento do consumidor, ndo se verificam
estudos, principalmente em ambito nacional, que busquem associar
as midias sociais e 0 engajamento de seus usudrios no consumo de
status, sendo este um gap tedrico a ser preenchido.

Ademais, conforme apontam Lertwannawit e Mandhachitara
(2012), Eastman e Eastman (2015) e Jin, Xu e Wang (2018), apesar
de existirem estudos notdveis no campo das pesquisas em marke-
ting, ainda se mostram necessdrias investigagdoes que possam
compreender novos fatores que influenciam os consumidores a
adotarem o consumo de status. Neste sentido, considerando que
o comportamento do consumidor passa por constantes alteragdes
e estd sujeito a diversas influéncias, parece pertinente a realizagao
de estudos que investiguem recentes e potenciais estimulantes para
este comportamento.

No que tange a sua estrutura, na sequéncia encontra-se o re-
ferencial tedrico, composto por um levantamento sobre o consumo
de status e as implicagdes das redes sociais no consumo; o percurso
metodoldgico, seguido pela andlise dos resultados e, por fim, as
consideragoes finais, abarcando as contribuigdes, limitag¢oes e su-
gestoes para novos estudos.

2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1. Consumo de status

Eastman e Eastman (2015, p. 3) definem o consumo de status
como “o interesse que um consumidor possui de melhorar seu
status social e/ou sua autonomia através do consumo de produtos
que podem ser visiveis e que conferem e simbolizam status para o
individuo e para os outros”. Esse tipo de consumo pode ainda ser
compreendido como a motivagao de uma pessoa para atingir status
mais alto através daquilo que por ela é consumido, especialmente
por produtos que simbolizam a sua distingado (EASTMAN; GOLD-
SMITH; FLYNN, 1999).
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Para Amatulli, Guido e Nataraajan (2015), o consumo de status
refere-se a aquisi¢do de produtos considerados como nao essenciais,
em que a razao para sua ocorréncia consiste especificamente no
desejo de prestigio frente as demais pessoas. Corroborando, Belk
(1988) elucida que o consumo de status envolve produtos caros e
que sao adquiridos com menor frequéncia, sendo consumidos pre-
dominantemente para eventos e ocasides especificas (AMALDOSS;
JAIN, 2005). Ainda segundo o autor, tanto produtos materiais como
de experiéncia podem ser utilizados para satisfazer as necessidades
sociais do consumidor, caracterizando um dos principais fatores
potencializadores do consumo baseado em status, referente ao
desejo por aceitagao e interagao social (LERTWANNAWIT; MAN-
DHACHITARA, 2012).

Consumidores orientados por status podem comprar tais pro-
dutos motivados por razoes internas e externas, fator que garante
a diferenciacdo entre os conceitos de consumo de status e consumo
conspicuo (EASTMAN; EASTMAN, 2015; NABI; O’CASS; SIAHTIRI,
2019). Eastman e Eastman (2015) esclarecem como motivagoes inter-
nas para o consumo de status trés categorias: hedonismo, referente
aos beneficios emocionais e intangiveis determinados pelos bens
consumidos; percepgao de qualidade, concernente a motivagao inter-
na em que o consumidor recorre a produtos de luxo assumindo-os
como detentores de maior nivel de qualidade; e autorecompensa/
autodefini¢do, em que o consumo de status é empregado como
forma de reforcar a autoimagem pessoal e como mecanismo de re-
compensa pelo esforco e dedicagao desempenhado pelo individuo
em diferentes areas de sua vida (EASTMAN; EASTMAN, 2015).

Assim, compreende-se que para individuos que apresentam
tendéncia a esse tipo de aquisi¢ao, os produtos necessitam represen-
tar status tanto para seus pares quanto para si mesmos, ndo sendo
realizado apenas para a exibi¢do e ostentacao das suas atividades
de consumo. Referente aos aspectos externos que influenciam no
consumo de status, Shukla (2010) e Eastman e Eastman (2015) es-
pecificam como fatores essenciais o consumo conspicuo, em que o
consumo € realizado com vista a exibi¢ao ptublica e indicagao de
riqueza e sucesso, a exclusividade, motivagdo em que o consumi-
dor adquire produtos de status em razao de sua raridade e singu-
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laridade, e o efeito Bandwagon, concernente ao consumo que tem
por objetivo a criagdo de uma imagem social positiva e influéncias
interpessoais (EASTMAN; EASTMAN, 2015). Por conseguinte, tais
antecedentes podem ser resumidos pelo impacto simbolico que o
consumo representa na sociedade, capaz de influenciar diferentes
tipos de consumidores (NABI; O’CASS; STAHTIRI, 2019).

Com base no exposto, evidencia-se que os produtos de status
sao adquiridos para satisfazer as necessidades sociais dos consu-
midores, assim, perdendo seus objetivos principais de uso (EAST-
MAN. EASTMAN, 2015). Além disso, para que seja possivel atingir
a satisfagdo externa em consumir determinados produtos, faz-se
necessaria a visibilidade social, sendo que, hoje em dia, um dos
recursos mais utilizados para que o individuo possa expor o que
vem consumido corresponde as redes sociais, abordadas e detalha-
das no tdépico a seguir.

2.2. As implicagodes das redes sociais no consumo

Na atualidade, as redes sociais representam uma parte substan-
cial da vida dos individuos, além de terem alterado as formas de
comunicacao e compartilhamento de informacdes. De acordo com
Gupta e Vohra (2019), no que se refere a relagao dessas plataformas
com as praticas de consumo, tem-se que as redes sociais propiciam
conexdes sociais capazes de facilitar as influéncias interpessoais,
configurando-se como meios de divulgacdo de posses e avaliagoes
de produtos por parte de seus usudrios.

Os ambientes digitais tratam-se de canais de comunicacao dire-
ta, em que os consumidores conhecem, aprendem e compartilham
informagdes sobre marcas e produtos (QUALMAN, 2010). Para
Kennedy e Bolat (2017), as redes sociais alteram os comportamentos
de consumo dos individuos, sendo mais evidente nesses ambientes
a presencga dos denominados consumidores aspiracionais, que de-
sejam consumir bens e experiéncias que ainda ndo possuem e nao
vivenciam em virtude de questdes financeiras. Esses compradores
utilizam marcas de status para criar valor a si mesmos, empregando
as redes sociais para consumir conspicuamente, mesmo sem, de fato,
possuirem o padrao de vida que buscam aparentar (KENNEDY;
BOLAT, 2017).
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Na mesma perspectiva, Thoumrungroje (2018) aponta que o
usuario que frequentemente se encontra exposto as imagens e as
mensagens que evidenciam a felicidade, riqueza e sucesso das outras
pessoas tende a se tornar materialista e a apresentar comportamento
impulsivo e ostentativo de compra. Isso porque as redes sociais sao
canais que favorecem a disseminacao de contetidos relacionados
ao consumo e que garantem o amplo acesso as informagdes sobre
os estilos de vida de outras pessoas. Com base nisso, o individuo
pode recorrer a comparagao social para avaliar aspectos sociais de
sua vida e ao se avaliar de maneira inferior, podera recorrer ao
consumo excessivo como forma de aumentar seu status frente aos
demais (ZHENG; BASKING; PENG, 2018).

Na concepgao de Choi, Seo e Yoon (2017), usudrios de plata-
formas sociais utilizam nas para a divulgacao e exibicao das suas
praticas de consumo de modo que possam satisfazer seus desejos
e necessidades sociais, expondo posses e experiéncias associadas
a signos que determinam boa reputagao e sucesso. Ainda segun-
do os autores, esse perfil de individuos acaba se envolvendo em
comportamentos de consumo de luxo e de status a fim de serem
reconhecidos pelas demais pessoas. Em concordancia, Kennedy e
Bolat (2017), consideram que as redes sociais sao empregadas para
o desenvolvimento de aceitagao social, em que o sujeito acredita
que, por meio da divulgagdo de suas praticas de consumo, conse-
guird tornar-se parte de determinado grupo e terd ampla aceitagao
de seus pares.

Outrossim, Taylor e Strutton (2016) evidenciam que os sujeitos
usufruem das midias sociais para compartilhar e gerenciar impres-
sOes sobre si mesmos, de modo que se colocam expostos da melhor
forma que idealizam. O incessante desejo por autopromogao tem
como consequéncia maior propensao ao desencadeamento de com-
pras com apelo esnobe, o que determina que o uso das midias sociais
se relaciona positivamente com as compras conspicuas e de status
(TAYLOR; STRUTTON, 2016). Em consonancia, Duan e Dholakia
(2017) inferem que os conteudos de compras geradas pelo usuario
podem ser considerados como um potencial novo estimulo de dis-
funcao do comportamento do consumidor, na presente pesquisa
representado pelo consumo de status.
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Ao se compreender os fatores externos estimulantes da in-
tencdo de compra e do comportamento do consumidor, nota-se o
papel representativo do desejo de aceitagao social e das influéncias
interpessoais como propulsoras da compra de bens e experiéncias.
Consumidores que enfocam os efeitos sociais do consumo, determi-
nam suas escolhas de acordo com o valor simbdlico e social daquilo
que sera adquirido, dando a utilidade funcional de sua posse um
valor secundario (EASTMAN; EASTMAN, 2015). Estas pessoas ain-
da empregam seus bens como simbolos de sucesso, exclusividade e
identidade pessoal, sinalizando a necessidade de exposi¢ao de suas
conquistas para as demais pessoas. Desta maneira, as redes sociais
além de representarem meios de aproximagao entre marcas, pro-
dutos e consumidores, é vista como mecanismo de divulgacao de
contetdos relacionados ao consumo, uma vez que garante o alcance
de um grupo significativo de telespectadores e facilitam a interacao
com os demais usuarios (DUAN; DHOLAKIA, 2017).

Quando comparados os trés fatores externos sugeridos por
Eastman e Eastman (2015) como determinantes para o Consumo de
Status — consumo conspicuo, exclusividade, aceita¢do social (efeito
bandwagon), mostra-se possivel a associagdo desses com os compor-
tamentos verificados no ambiente das plataformas sociais online
no que se refere a exibi¢ao e propagacao das praticas de consumo
através dos contetidos gerados pelos proprios usuarios. Desta for-
ma, no Quadro 1, busca-se aproximar e conceber argumentos que
possam sustentar a relagdo entre o Consumo de Status e as redes
sociais digitais.
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Quadro 1. Relagdo entre o Consumo de Status e as redes sociais digitais

Principios basicos do Consumo de Status

Redes sociais e o consumo

Consumo Conspicuo — O consumo cons-
picuo é considerado um fator influencia-
dor do consumo de status em razdo dos
consumidores possuirem a necessidade
de impressionar os outros individuos
por meio de suas praticas de consumo,
esse elemento caracteriza as compras
conspicuas que referem-se as aquisigdes
de uma variedade de bens e servigos que
possuem valores elevados e sao utiliza-
dos para chamar a atencdo dos outros
consumidores.

Consumo Conspicuo Online — As
redes sociais favorecem o desen-
volvimento do “eu conspicuo”.
Nesses ambientes verifica-se o
elevado acesso as informacdes e o
detalhamento sobre a vida dos in-
dividuos que acabam demonstran-
do suas aquisi¢des publicamente
para que, a partir da ostentacao de
consumo, possam interagir com as
demais pessoas. As redes sociais
caracterizam uma importante
ferramenta para a divulgacao e
autopromocao dos sujeitos.

Exclusividade — Consumidores de status
sdo motivados a comprar bens que pos-
suam efeito esnobe, ou seja, que possam
sinalizar exclusividade. A exclusividade
das aquisi¢des é empregada para melho-
rar a imagem social, sendo que o preco
dos bens consumidos é considerado um
indicador de poder e status utilizado
para impressionas as outras pessoas.

Efeito esnobe nas redes sociais —
Os sujeitos utilizam o ambiente
das redes sociais para a dissemi-
nacao de conteudos que repre-
sentem padroes de vida luxuosos
e promovem suas praticas de
consumo que garantem status.
Outrossim, as redes sociais tornam
os consumidores conscientes sobre
a exclusividade de produtos e
marcas, estimulando o desejo por
aquisicoes de status.

Aceitacao Social — Em decorréncia do
simbolismo intrinseco as posses, 0s
consumidores sao motivados a criar uma
imagem social positiva a partir daqui-

lo que consomem. Um dos principais
influenciadores do comportamento do
consumidor € a necessidade de prestigio
social, muitas vezes relacionado ao con-
sumo de bens de status.

Interacao Social Online - As redes
sociais sdo ferramentas utilizadas
para a interagao pessoal. A par-
tir da divulgacao de atividades e
comportamentos de consumo, os
individuos buscam a constru¢ao
e manutencao de relacionamentos
interpessoais.

Fonte: Autoras com base em Eastman e Eastman (2015) e Gupta e Vohra (2019).
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Diante do exposto, evidencia-se que as redes sociais apresentam
caracteristicas que podem ser consideradas como estimulantes das
praticas de consumo, sobretudo daquelas classificadas como pro-
blematicas. Para Vries e Kithne (2015), a publicagao de contetudos
baseados em imagens e videos estd positivamente relacionada a
causa de efeitos negativos para os consumidores. Isso porque, tais
contetudos sao capazes de estimular o desenvolvimento de com-
paragoes sociais descendentes, gerando sentimentos e percepgoes
de inferioridade por parte daquele que realiza tais comparagdes
(VRIES; KUHNE, 2015). Do mesmo modo, aspectos como o nimero
de “curtidas” e o volume de seguidores que um individuo possui em
seu perfil podem ser compreendidos como indicadores de sucesso,
0 que acaba tornando-o como potencial referéncia de determinado
grupo social (CHUA; CHANG, 2016).

Com base nisso, a rede social Instagram constitui-se como uma
ferramenta social determinante dos aspectos indicados anteriormen-
te, viabilizando aos seus usuarios a disseminacao de informacoes
através de conteudos fotograficos (VRIES; KUHNE, 2015). Além
disso, as especificidades dessa plataforma originam motivag¢des para
seu uso que podem ser consideradas como potenciais estimulantes
de diversos tipos de comportamento (SHELDON; BRYANT, 2016),
dentre eles aqueles relacionados as atividades de consumo.

O Instagram cumpre a necessidade psicologica do individuo de
ser percebido e valorizado pelas demais pessoas, sendo uma rede
social voltada para a identidade pessoal do usuario, e nao somente
para a construgao de relacionamentos interpessoais (SHELDON;
BRYANT, 2016). Assim, o uso dessa plataforma estaria relacionado
diretamente ao desejo de autopromocao e busca de popularidade
(MARCUS, 2015; SHELDON; BRYANT, 2016). Para os autores, o ob-
jetivo central de grande parte dos usudrios do Instagram é garantir
uma quantidade significativa de “curtidas” em suas publicag¢des,
tais interagdes validam sua popularidade e garantem status entre
seus pares. Para Greenwood (2013), uma das principais razoes para
a adogao de tecnologias digitais refere-se ao desejo pelo reconheci-
mento, em que o sujeito emprega as redes sociais como ferramenta
de manutencdo de reputacao e busca por fama.

Além disso, Sheldon e Bryant (2016) apontam que o Instagram
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é, por diversas vezes, utilizado para que as pessoas possam obser-
var a vida das demais em busca de uma variedade de informacoes,
constituindo a motivacao vigilancia (WHITING; WILLIAMS, 2013).
Outrossim, os individuos tendem a utilizar a rede social para a do-
cumentag¢do dos acontecimentos e das experiéncias importantes que
vivenciam, relacionando-se com pessoas que possuam interesses em
comum. Em consonancia, Sheldon e Bryant (2016) esclarecem que
a publicacao de fotos e videos permitem com que o usuario possa
se apresentar para as demais pessoas, o que estimula o comparti-
lhamento das atividades consideradas de status e que simbolizam
aspectos positivos da vida do individuo. Consequentemente, o uso
do Instagram pode ser motivado pelo desejo de demonstracao de
habilidades e retratagcdo de talentos e agdes de criatividade (SHEL-
DON; B RYANT, 2016).

As motivagdes para o uso do Instagram propostas por Sheldon
e Bryant (2016) e as gratificacdes proporcionadas por cada uma de-
las parecem se associar com o comportamento de individuos que
usam dos valores simbodlicos do consumo para adquirirem status.
No entanto, estudos que tenham como cerne investigar como no-
vos influenciadores da sociedade contemporanea sao capazes de
causar efeitos no consumo realizado como meio para aceitagao e
pertencimento social ainda constituem um corpo tedrico inconsis-
tente. Assim, diante da abordagem teorica apresentada acerca do
Consumo de Status, das implicagdes das redes sociais nas praticas
de consumo dos seus usudrios e das motivagdes para uso do Ins-
tagram, concernentes a vigilancia, documentagao, popularidade e
criatividade, elaboram-se as seguintes hipoteses de pesquisa:

H,: Ha pelo menos uma das Motiva¢des de uso do Instagram que
exerce influéncia sobre o Consumo de Status

H, : A vigilancia tem influéncia significativa no Consumo de Status.
H,,: A documentagao tem influéncia significativa no Consumo de
Status.

H, : A popularidade tem influéncia no Consumo de Status.

H,;: A criatividade tem influéncia no Consumo de Status.

Busca-se, por meio das hipdteses e, consequentemente, do mo-
delo tedrico proposto, compreender a associagdo existente entre as
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motivagdes de uso do Instagram e o Consumo de Status, verificando-se
se aquele pode caracterizar um fator influenciador de escolhas baseadas
no status simbdlicos que representam.

Na intengao de testar as hipdteses delineadas, a seguir, sdo descritos
os aspectos metodoldgicos empregados na pesquisa.

3. METODO DE PESQUISA

Para que seja possivel alcangar o objetivo proposto para este estudo,
realizou-se uma pesquisa descritiva, de abordagem quantitativa, por meio
de uma pesquisa survey de corte transversal (HAIR et al., 2005). Como
populacao-alvo delimitou-se os usuarios da rede social Instagram, que no
Brasil correspondem a cerca de 35 milhoes de perfis pessoais (STATISTA,
2019). Sendo assim, ao nao se ter acesso ao parametro da populagao,
adotou-se uma amostra nao probabilistica por conveniéncia, conforme
defini¢cdes de Hair et al. (2005).

Para a coleta de dados utilizou-se um questionario online autoadmi-
nistrado, estruturado a partir de 35 questdes que constituiram trés blocos.
Inicialmente, nos dois primeiros blocos, foram empregadas duas escalas
desenvolvidas e aplicadas em estudos anteriores (Quadro 2) e questdes
que buscam aferir sobre o perfil sociodemografico dos respondentes, a
saber: sexo, idade, renda, estado civil e escolaridade.

Quadro 2. Escalas utilizadas no estudo

Escala Autor(es) Mensuragao Dimensoes

Escala original de
Eastman, Goldsmith
Consumo de |e Flynn (1999), tra-
Status duzida para o portu-
gués por Strehlau e
Aranha (2004).

Escala tipo Likert de 5
pontos, variando entre
“1 - Discordo total- 05 itens
mente” a “5 - Concor-
do totalmente”.

Vigilancia (07

itens)
Motivaca Esca}cla tipo 'Lik(eirt det5 Documenta-
otvacoes Sheldon e Bryant pontos, varando entre | 34 (06 itens)
de uso do (2016) 1 - Discordo total- -
Instagram mente” a “5 - Concor- Pop}llarldade
do totalmente”. (04 itens)
Criatividade
(03 itens)

Fonte: Autoras (2019).

Organizagdes em contexto, Sdo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 e Vol. 19, n. 38, jul.-dez. 2023 327



MikAELA PrRESTES FLORIANO; ANDRESSA HENNIG SiLva
Mon1QuEe ViciL KLUSENER

Os itens apresentados (Quadro 2) foram mensurados a partir
de escala do tipo Likert de cinco pontos, em que os respondentes
demonstraram o grau de concordancia a respeito das alternativas
que lhes foram apresentadas. As questdes referentes ao perfil dos
inqueridos foram mensuradas a partir de escalas nominais e ordi-
nais. Anterior a coleta dos dados, foi realizado um pré-teste com
alunos do curso de Pés-Graduacao em Administragao, que avaliaram
os itens e a estrutura geral do questionario.

O instrumento foi aplicado de forma online via link do Google
Forms, enviado para os respondentes através do bate-papo do Ins-
tagram. A coleta teve sua conclusao no més de dezembro de 2018
e resultou em 490 observacdes validas. As informacodes coletadas
foram analisadas por meio do software IBM SPSS 20.0. Concernente
a técnica de andlise utilizou-se a estatistica descritiva a fim de veri-
ficar o perfil dos respondentes e avaliar os construtos Consumo de
Status e Motivac¢oes de uso do Instagram. Para que se pudesse veri-
ficar a influéncia das motivagdes de uso do Instagram no Consumo
de Status, foi empregada a técnica de Regressao Linear Multipla,
por meio do método dos Minimos Quadrados Ordindrios - MQO.
Assim, calculou-se o coeficiente de determinagao (R?), assumindo
que quanto maior o seu valor, maior serd o poder de explicagao do
modelo de regressao estimado (FIELD, 2009).

Tendo como base o modelo tedrico do estudo, apresentado no
capitulo do referencial tedrico, realizou-se a andlise do construto
Motivagdes de Uso do Instagram de acordo com as quatro dimen-
soes que os compoe. Por consequéncia, foi estimado o modelo de
equagao de regressdao em que a varidvel dependente se refere ao
Consumo de Status e as varidveis independentes configuram nas
motivagoes vigilancia, documentagdo, popularidade e criatividade,
conforme apresentado a seguir (Equagao 1):

"Vstatus = @ + B1 Insta_Vig + B, Insta_Doc + B3 Insta_Pop + B, Insta_Criat + &" (1)

Em que:
Y,,.... = Consumo de Status (Saida ou resposta que se esta tentando
prever)

o = Intercepto (Ponto de intersecgao no eixo )
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Pl lnsta vig = Instagram Vigilancia (X, — Variavel independente em
conjunto com o coeficiente angular)

B2 Leta Doc = INnstagram Documentagao (X, — Varidvel independente
em conjunto com o coeficiente angular)

P3 1nsta_pop = INstagram Popularidade (X, - Variavel independente em
conjunto com o coeficiente angular)

B4 | . cuia = Instagram Criatividade (X, — Variavel independente em
conjunto com o coeficiente angular)

¢ = Residuo (parte que influenciada por outras variaveis)

O nivel de significancia maximo adotado foi de 5% e as hipdte-
ses estatisticas testadas para a equacao anteriormente exposta foram:
a) HO: 3j = 0 (Nao ha influéncia das variaveis independentes sobre a
variavel dependente); e b) H1: 3j # 0 (H4 influéncia de pelo menos
uma varidvel independente sobre a variavel dependente).

Os resultados obtidos sdao apresentados e analisados a seguir.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
Nesta secao, realiza-se a analise dos resultados a partir das
observacodes coletadas.

4.1. Perfil da amostra

Participaram da pesquisa 490 consumidores usuarios da rede
social Instagram. Desses, 60,2% foram do género feminino, con-
figurando a maior parte da amostra. A faixa etdria mais expres-
siva, com 40,6% dos respondentes, apresentou idades entre 20 a
24 anos. Apesar da pesquisa nao possuir um corte etario para a
participagao dos individuos, o perfil de respondentes alcancado
parece favorecer as investiga¢des sobre o consumo de status em
razao deste representar a faixa etdria que Grotts e Johnson (2013)
e Eastman et al. (2018) esclarecem como sendo a principal fase da
vida humana em que os individuos sao influenciados pelo simbo-
lismo de status, fator que se torna determinante para a escolha de
marcas e produtos que serao consumidos.

No que se refere ao estado civil, 77,1% dos consumidores afir-
mou ser solteiro, possuindo quanto ao nivel de escolaridade o ensino
superior incompleto (41,4%). Quanto a renda mensal familiar, duas
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categorias de respostas apresentaram resultados semelhantes. A
maior parte da amostra, com 28,2% do total de respondente, disse
ter como renda mensal familiar de um a trés salarios minimo, como
segunda resposta mais representativa, 131 consumidores informa-
ram possuir renda de trés a cinco saldrios, o que configura 26,8%
da amostra.

Uma vez apresentado o perfil dos respondentes, a seguir,
analisam-se os resultados da estatistica descritiva obtidos para os
construtos Consumo de Status e uso do Instagram.

4.2. Estatistica descritiva dos construtos Consumo de Status
e Uso do Instagram

Anterior a analise das rela¢des entre os construtos e o impacto
das varidveis de uso do Instagram no Consumo de Status, para
que se possa compreender o comportamento da amostra no que se
refere as suas praticas de consumo e de uso do Instagram, realiza-
-se a analise das medidas de tendéncia central e de dispersao dos
construtos (Tabela 1).

Tabela 1. Estatistica descritiva dos construtos

Construto Média Desvio Padrao
Consumo de Status 1,48 0,752
Motivagdes de uso do Instagram 3,10 0,780
Vigilancia 3,47 0,920
Documentacao 3,00 1,095
Popularidade 2,53 0,964
Criatividade 2,45 1,047

Fonte: Autoras (2019).

A partir da analise dos valores encontrados para o construto
Consumo de Status, percebe-se que, em média (¥ = 1,48), a amostra
estudada apresenta um baixo nivel em relacao ao consumo realizado
com vistas a aquisigdo e uso de produtos ou servigos que possam
lhe conferir status social (EASTMAN; GOLDSMITH; FLYNN, 1999).
Quando observado o significativo valor de desvio padrao encontrado
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(0 =0,752), verifica-se a existéncia de individuos que apresentam
tal tipo de consumo de forma moderada.

Os valores verificados para este construto podem ser consequen-
tes dos acontecimentos sociais e emocionais que estavam ocorrendo
na vida dos respondentes no momento da coleta de dados, sendo
que multiplos antecedentes podem ser observados para o desen-
volvimento do consumo de status, como fatores psicologicos, situa-
cionais, entre outros, fazendo com que nem todos os consumidores
sofram impactos de tais antecedentes de maneira igual e no mesmo
momento (SHUKLA, 2010). Tais aspectos, poderiam justificar o fato
de o consumo de status ser o comportamento menos percebido na
amostra estuda. Em investigacao realizada por Assimos et al. (2019),
objetivando discutir a relagdo entre os conceitos de Consumo Cons-
picuo, Consumo de Status e Autoexpressao, os autores igualmente
obtiveram baixos valores para o construto consumo de status, que,
assim como na presente pesquisa, pode vir a ser um traco cultural
do comportamento da populagao brasileira.

Conforme evidenciado anteriormente, neste estudo, para
compreender a relacdo entre o uso da rede social Instagram e o
consumo de status, utilizou-se as quatro motivagdes de uso do Ins-
tagram propostas por Sheldon e Bryant (2016), sao elas: vigilancia,
documentacao, popularidade e criatividade. Inicialmente, avalia-se
os indices gerais do construto, que apresentou um valor de média
igual a 3,10. Concernente ao valor de variacao dos respondentes,
observa-se um valor de 0,780 como desvio padrao geral.

A dimensao que mais representou a razao pelas quais a amostra
de brasileiros estudada utiliza o Instagram, corresponde a motivagao
vigilancia, que obteve um valor de média igual a 3,47. Tal motiva-
¢ao caracteriza o uso do Instagram para que seus usuarios possam
acompanhar e obter conhecimento acerca das demais pessoas, como
amigos, desconhecidos e outros. Os valores observados por este
estudo vao ao encontro do verificado por Sheldon e Bryant (2016),
que sinalizam a motivagao vigilancia como a principal razao para
que os usuarios americanos utilizem a plataforma Instagram.

Apresentadas a estatistica descritiva dos construtos estudados,
analisa-se, no topico a seguir, o impacto das varidveis independentes
no Consumo de Status.
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4.3. Influéncia do Uso do Instagram no Consumo de Status

Tendo como objetivo avaliar a influéncia das motivagoes de uso
do Instagram no consumo de status, empregou-se a técnica estatis-
tica de Regressao Linear Multipla. Para tanto, foram consideradas
como varidveis independentes as motivac¢des vigilancia, documen-
tagdo, popularidade e criatividade, e como variavel dependente o
construto consumo de status. Na Tabela 2, apresentam-se 0s valores
verificados para o modelo de regressao estimado.

Tabela 2. Resultado da estimagdo do modelo

Erro padrao Durbin-
Modelo R R? R? Ajustado | de estima-
. -Watson
tiva
1 0,493 0,244 (0,237 0,62389 2,136
ANOVA
Soma dos Média dos .
Modelo quadrados Gl quadrados F Sig
Regressao | 60,775 4 15,194 39,034 0,000
Residuo 188,781 485 0,389
Total 249,556 489
Coeficientes nao Coeficien-
. tes Padro-
padronizados .
nizados T Si
Modelo Erro 18
B Pa- Beta
drao
Constante | 0,663 0,117 5,672 0,00
Vigilancia | 0,031 0,039 |[0,040 0,796 0,42
Documen- |-0,096 0,039 |[-0,147 -2,487 0,01
tacao
Populari- (0,414 0,038 |[0,560 11,023 0,00
dade
Criativi- -0,021 0,032 [-0,031 -0,670 0,50
dade

Fonte: Autoras (2019).
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Inicialmente, analisou-se os pressupostos da regressao linear mul-
tipla. Desta forma, por meio do teste de Durbin-Watson, verificou-se
a auséncia de autocorrelagao dos residuos (2,136). A partir do teste de
Kolgomorov-Smirnov, foi possivel averiguar quanto a normalidade
da variavel dependente. Assim, considera-se que os pressupostos da
técnica de regressao linear mualtipla foram satisfeitos.

A partir dos indices auferidos para a variancia, evidencia-se a
significancia geral do modelo de regressao estimado, indicando a
capacidade das variaveis independentes do modelo em explicar o
desenvolvimento do consumo baseado na busca por status. Desta
forma, rejeita-se a hipdtese nula, isto €, ha pelo menos uma das
Motivagoes de uso do Instagram que exerce influéncia sobre o Con-
sumo de Status (H1).

O coeficiente de determinacdo (R?) indica que 24,4% das varia-
¢oes do Consumo de Status, na amostra estudada, sdao explicadas
pelas variagoes do uso do Instagram. Os outros 75,6% sao a parcela
de variagao caracterizada por outros fatores que nao foram mensura-
dos neste modelo de regressao multipla, denominados de residuos.
Desse modo, indica-se a oportunidade de desenvolvimento de novas
investigacoes, a fim de apurar outros fendmenos que influenciam
no consumo de status da populagao brasileira.

Analisando-se os testes de significancia individual das varidveis
independentes, verifica-se que duas das quatro varidveis que com-
poem as motivagdes de uso do Instagram, impactam no Consumo
de Status (p<0,05). Com base na analise dos coeficientes angulares,
evidencia-se que os atributos Documentagao (H1b) e Popularidade
(H1c) influenciaram o Consumo de Status, sendo que o primeiro
apresentou um impacto negativo sobre a varidvel dependente. A
serem aplicados na equagao de regressao, esses coeficientes resulta-
rao em um valor que indicard o grau que cada variavel preditora ira
influir sobre a varidvel dependente, mantendo os demais constantes
(AGRESTIL; FINLAY, 2012). Para que se possa explicar os indices dos
coeficientes encontrados no modelo de regressao estimado, incial-
mente, apresenta-se a equagao gerada:

"Vstarus = 0,663 + (—0,096) . Instagram_Documentagdo + 0,414 . Instagram_Popularidade + ¢" (2)
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Como ja evidenciado, verifica-se que um dos coeficientes ob-
teve valor negativo, sendo possivel afirmar que existe uma relacao
negativa entre o preditor documentacao e a variavel dependente
consumo de status. Deste modo, tem-se que um aumento na escala
de uso do Instagram, baseada no propdsito de armazenamento de
registros sobre acontecimentos importantes da vida do usuario, di-
minuira o consumo de status. Em direcao contraria, o aumento de
uso da rede social Instagram em razao do desejo de popularidade,
refletird no aumento do consumo de status dos respondentes.

Assim, ao serem considerados os coeficientes angulares das
varidveis independentes, esclarece-se que, mantendo as demais
constantes, o consumo de status assume o valor de 0,663 na escala.
Logo, a cada aumento de um ponto do conjunto de varidveis da
escala de Motivagdes de uso do Instagram que determinam a di-
mensdo “Documentag¢ao”, ocorrerd uma redugao de -0,096 pontos
no consumo de status. Da mesma forma, a cada aumento de um
ponto do conjunto de variaveis da escala que mede o uso do Insta-
gram em razao da dimensao “Popularidade”, ocorrera o aumento
de 0,414 pontos no consumo de status. A partir desses resultados,
destaca-se que o coeficiente mais relevante em virtude do valor do
coeficiente angular, é aquele que caracteriza a motivagao de uso
“Popularidade”.

A positiva influéncia da variavel popularidade no consumo
de status pode ser explicada a medida que o consumo de status
se torna meio para a constru¢ao e manutengao de relacionamentos
interpessoais, em que o simbolismo intrinseco das posses passa a
ser divulgado pelo individuo de modo a garantir sua imagem social
positiva (EASTMAN; EASTMAN, 2015; GUPTA; VOHRA, 2019). E,
nesse contexto, o Instagram pode ser observado enquanto ferramenta
de divulgagao dos bens consumidos, fomentando a autopromocgao
dos sujeitos e garantindo o amplo numero de observadores, confor-
me as especificidades de tal rede social apontadas por Greenwood
(2013), Marcus (2015) e Duan e Dholakia (2017).

Os achados da presente pesquisa vao ao encontro do proposto
por Jim et al. (2017), em que os usudrios das redes sociais Facebook
e Instagram utilizam tais plataformas como meio para alcangar
status, seja 0 auto status motivado por fatores internos, quanto
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aquele decorrente de aspectos externos. Ainda segundo os autores,
o Instagram apresenta caracteristicas que facilitam aos seus usua-
rios o compartilhamento de status, motivando-os a aumentarem a
suscetibilidade a comparagao com seus amigos, tornando-se refe-
réncia como uma plataforma que satisfaz a demanda por contato e
informacoes em tempo real.

Simmel (1957), esclarece que os sujeitos buscam a ascensao
social a partir da imitacao dos padroes de consumo dos demais
sujeitos, principalmente daqueles pertencentes as classes sociais
superiores. Além disso, Ponte e Matoso (2014) esclarecem que as
aquisigoes de status sao realizadas tendo em vista aspiragdes sociais,
em que os consumidores utilizam seus bens para garantir vanta-
gem e hierarquia social. Logo, o Instagram pode ser compreendido
como uma ferramenta capaz de facilitar a comparagao social entre
os individuos, facilitando que estes possam observar os padroes de
consumo de outras pessoas e, com isso, possam adquirir compor-
tamentos e praticas que os aproximem daqueles grupos aos quais
anseiam fazer parte. Desta forma, pode-se inferir que o desejo de po-
pularidade pode motivar o desenvolvimento do consumo de status.

Ao se observar a variavel independente “Documentacao”, que
apresentou significancia (p=0,01) e coeficiente = -0,096, evidencia-se
a influéncia negativa da varidvel no consumo de status. Sheldon e
Bryant (2016) apontam que os usudrios utilizam o Instagram para
documentar as experiéncias que vivenciam, questdo capaz de incitar
o registro e o compartilhamento de atividades que potencializam
positivamente diversos aspectos de sua vida. Assim, pode-se infe-
rir que a motivagdo documentacao pode estar mais relacionada ao
consumo de bens experienciais, uma vez que destacam principal-
mente as atividades experienciadas pelos sujeitos. Gilovich, Kumar
e Jampol (2015), consideram que o consumo de bens experienciais
€ mais benéfico para os individuos, garantindo mais bem-estar e
felicidade. Do mesmo modo, esses bens ndo apresentam efeito tao
esnobe quanto a aquisi¢ao de bens materiais (GILOVICH; KUMAR;
JAMPOL, 2015), o que pode, nesta pesquisa, justificar a influéncia
negativa da motivacao documentacao no consumo de status.

Assim, ao entender que o consumo de status possui como seus
principais motivadores externos o efeito esnobe e o consumo conspi-
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cuo (EASTMAN; EASTMAN, 2015), a documentagao de experiéncias
de vida, bastante recorrentes na rede social Instagram, pode ter efei-
to contrario no desenvolvimento de compras consideradas de status.

No Quadro 3, apresenta-se o resumo dos achados da pesquisa,
onde evidenciam-se os resultados das hipoteses analisadas.

Quadro 3. Hipéteses e resultados

Hipoteses Resultado

H | A vigilancia tem influéncia no Consumo de Status. | Rejeita

H, A documentagao tem influéncia no Consumo de Aceita
Status.

H,. |A popularidade tem influéncia no Consumo de Aceita
Status.

H,, |A criatividade tem influéncia no Consumo de Rejeita
Status.

Fonte: Autoras (2019).

Verificadas a influéncia das variaveis estudadas no consumo
de status, segue-se, por fim, para as consideragdes finais do estudo.

CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve por objetivo avaliar a influéncia das
motivagoes de uso do Instagram no Consumo de Status de consumi-
dores brasileiros. Para tanto, realizou-se uma pesquisa quantitativa e
descritiva, tendo como método a pesquisa Survey. A populagao-alvo
do estudo caracterizou-se como usudrios da rede social Instagram,
sendo que ao final da coleta dos dados foram obtidas 490 observa-
¢Oes validas. Para que se pudesse verificar a influéncia das moti-
vagoes de uso do Instagram no Consumo de Status, foi empregada
a técnica de Regressao Linear Multipla, a fim de testar a hipdteses
desenvolvida a partir do modelo tedrico proposto.

Inicialmente, as hipoteses apresentaram sustentagao estatistica
para serem aceitas. Os resultados demonstram que o Consumo de
Status pode ser influenciado positivamente pela dimensao Popu-
laridade e negativamente pela dimensao Documentacao, ambas
partes do construto Motivagdes de uso do Instagram. O modelo de
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regressao estimado determinou que a proporgao da variagdo amos-
tral da variavel dependente “Consumo de Status” explicada pelas
variaveis independentes é de 24,4%, evidenciando que as aquisi¢des
baseadas na busca de status podem ser desencadeadas pelo uso e
especificidades da rede social Instagram.

Os resultados expostos por esta pesquisa sdao relevantes consi-
derando o potencial tedrico e gerencial que possuem. Concernente
ao aspecto teorico, verifica-se o comportamento dos consumidores
brasileiros quanto ao consumo de status, decorrente, principalmente,
do anseio por popularidade. Esse aspecto ja havia sido apontado
por Shukla (2010) como caracteristico de consumidores de paises
emergentes, que parecem priorizar a percepgao das outras pessoas
sobre seus bens, sinalizando forte tendéncia ao consumo conspicuo
e de status. Logo, infere-se que consumidores brasileiros podem
utilizar da compra de produtos de status por razdes como a au-
toapresentacao e interagao social.

A partir disso, como contribuigao gerencial, sugere-se que as
organizacOes passem a avaliar a sua presenca nas redes sociais nao
apenas como forma de se apresentarem ao publico, mas também
como importante canal de venda, em razdo das caracteristicas
comportamentais de consumo verificadas em parte dos usudrios
dos ambientes digitais. Além disso, acredita-se ser importante o
acompanhamento das tendéncias vivenciadas nesses ambientes, de
modo a oportunizar a compreensao sobre as demandas da populagao
de consumidores de mercados emergentes.

Com base no exposto, considera-se que o objetivo da presente
pesquisa pode ser alcangado, sendo observadas algumas limitagdes.
Destaca-se o tamanho da amostra que, apesar de atender as reco-
mendagodes estatisticas, pode ser considerado pequeno em compa-
ragao ao numero de usudrios da rede social Instagram. Isto posto,
sugere-se a realizacdo de novas pesquisas que possam ampliar o
numero de usudrios do Instagram investigados, bem como estudos
que analisem como outras midias sociais influenciam no compor-
tamento do consumidor. Além disso, sugere-se o desenvolvimento
de novas investiga¢des que possam descortinar sobre o consumo de
status frente a mercados emergentes e a sua associagdo com outros
fendmenos.
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