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Resumo
As redes sociais digitais alteraram diversos aspectos da vida 
dos indivíduos, 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 últimos 
anos, popularizando-se e disseminando-se entre os diferentes 
grupos da sociedade. As motivações para sua adoção e as 
gratificações proporcionadas por seu uso parecem se associar 
com o comportamento de indivíduos que usam dos valores 
simbólicos do consumo e da exposição 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 usuários 
do Instagram, este estudo teve por objetivo avaliar a influência 
das motivações de uso do Instagram no Consumo de Status de 
consumidores brasileiros. Por intermédio da técnica de Regres-
são Linear Múltipla, verificou-se que o Consumo de Status pode 
ser influenciado positivamente pela dimensão popularidade e 
negativamente pela dimensão documentação, ambas partes do 
construto motivações de uso do Instagram. O modelo estimado 
determinou que a proporção da variação amostral do Consumo 
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de Status explicada pelas variáveis popularidade e documentação 
é de 24,4%, evidenciando que as aquisições 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 razões como a autoapresentação e interação social. 
Palavras-chave: Consumo de Status; Instagram; Motivações; 
Redes Sociais;

1. Introdução
O incessante desejo por prestígio social é um fenômeno estuda-

do há alguns anos por pesquisadores de diferentes áreas do conhe-
cimento. No contexto das pesquisas em marketing, este anseio tem 
sido compreendido como motivador para a realização de aquisições, 
tendo como principal objetivo a obtenção dos símbolos e signos 
inerentes aos bens consumidos. O consumo tem sido empregado na 
sociedade moderna como uma forma de demarcação 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 exibição mecanismos capazes de transmitir símbolos culturais 
(BELK, 1988; MCCRACKEN, 2003).

Com base nesse entendimento, o denominado Consumo de 
Status parece atender e caracterizar as aquisições motivadas por 
aspirações 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 serviços que possam lhes conferir status 
social, sendo que tal conduta pode ser observada em indivíduos 
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 aquisição, exibição ou uso de produtos 
que estão implícitas ou explicitamente associados a uma posição 
de hierarquia social”.

O consumo de status apresenta similaridade ao conceito e às 
caraterísticas determinantes da teoria conspícua proposta por Ve-
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blen (1988). Todavia, aquele conceito se diferencia deste a partir da 
percepção que a compra de bens de status pode ser decorrente não 
só de fatores externos e sociais, mas de influências internas em que 
a aquisição poderia não estar diretamente relacionada a exibição 
pública (EASTMAN; EASTMAN, 2015). Apesar dessa argumentação, 
os autores ainda advertem que, em sua grande maioria, a aquisição 
de produtos e serviços de status é resposta do amplo desejo osten-
tativo, em que tais bens podem contribuir para a constituição do 
autorrespeito, ao mesmo tempo em que propicia a aprovação social 
(EASTMAN; EASTMAN, 2015).

Investigações como as de Shukla (2010) e Eastman e Eastman 
(2015) denotam que o consumo de status pode ser motivado por 
diversas razões, em que três fatores essenciais passam a ser con-
siderados como determinantes para a escolha de bens com finali-
dades ostentativas, a saber: o consumo conspícuo, a exclusividade 
(efeito esnobe) e a aceitação social (EASTMAN; EASTMAN, 2015). 
O consumo de status é, portanto, compreendido como consequente 
de influências interpessoais, pelos desejos extrínsecos de sinaliza-
ção de riqueza e demonstração de sucesso, e pela necessidade de 
representação da identidade pessoal do indivíduo 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 possível 
alcançar a almejada aceitação social, argumenta-se quanto a facili-
dade de autopromoção propiciada pelas plataformas sociais online, 
a qual o sujeito realiza por meio da exposição das suas práticas 
de consumo. Estudos anteriores, como de Vries e Kühne (2015), 
Thoumrungroje (2018) e Zheng, Baskin e Peng (2018) verificaram a 
positiva relação entre a exposição de bens e experiências nas redes 
sociais com o desenvolvimento de problemas de consumo, como o 
materialismo, a compulsão por compras e o consumo conspícuo, 
isso ocorrendo em virtude da ampla disseminação de conteúdos 
relacionados ao consumo existentes nesses ambiente, bem como 
da possibilidade de aproximação e comunicação entre os usuários 
(GUPTA; VOHRA, 2019).  

Para Gupta e Vohra (2019), a popularização dessas plataformas 
oportunizam a ocorrência de comparações sociais entre os seus 
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usuários, que acabam potencializando o comportamento de obser-
vações sobre as práticas de consumo de seus pares. Como reflexo 
do processo comparativo, os indivíduos tendem a realizar ações 
voltadas ao exibicionismo, tornando suas aquisições mecanismos de 
aproximação social (OZIMEK; FÖRSTER, 2017; THOUMRUNGROJE, 
2018). Por conseguinte, considera-se que as redes sociais tendem 
a alimentar a manifestação de pensamentos pautados em valores 
que afetam traços comportamentais dos consumidores (GUPTA; 
VOHRA, 2019).

Ademais, as estratégias organizacionais de marketing e a 
aproximação 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 propagação das 
plataformas sociais torna os seus usuários conscientes sobre marcas 
e seus fatores de exclusividades, bem como os signos inerentes a 
tais bens de consumo.

Taylor (2018) propõe que as redes sociais aumentam a ansiedade 
dos seus usuários em vivenciar novas oportunidades de socialização 
a partir do ambiente digital, o que, consequentemente, resultaria em 
uma fobia capaz de constituir uma significativa motivação para que 
o indivíduo possa se engajar no consumo de bens e experiências 
que transmitam e melhorem seu status frente aos demais. O autor 
argumenta que tal anseio incentivaria a publicação de fotos em redes 
sociais sobre marcas ou produtos que possam representar prestígio, 
assim como a exposição de imagens que materializem a participação 
do indivíduo em atividades de status como experiências exclusivas 
e luxuosas (TAYLOR, 2018).

Isto posto, considerando-se os fatores que determinam o consumo 
de status (EASTMAN; EASTMAN, 2015), a intrínseca relação entre a 
publicação de fotos sobre práticas de consumo e os efeitos negativos 
para a vida dos consumidores (VRIES; KÜHNE, 2015), acredita-se 
que a rede social Instagram e as razões existentes para o seu uso, em 
virtude de suas especificidades, mostram-se como aspectos propícios 
para o desejo de autopromoção, bem como para a validação dos sujei-
tos em ambientes sociais (SHELDON; BRYANT, 2016), constituindo-se 
como possível meio para alcance de status (JIN et al., 2017).
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Nesse contexto, o presente estudo tem por objetivo avaliar a 
influência das motivações de uso do Instagram no Consumo de 
Status de consumidores brasileiros. Embora sejam perceptíveis as 
relações teóricas existentes entre o consumo de status e os impactos 
das redes sociais no comportamento do consumidor, não se verificam 
estudos, principalmente em âmbito nacional, que busquem associar 
as mídias sociais e o engajamento de seus usuários no consumo de 
status, sendo este um gap teórico a ser preenchido.

Ademais, conforme apontam Lertwannawit e Mandhachitara 
(2012), Eastman e Eastman (2015) e Jin, Xu e Wang (2018), apesar 
de existirem estudos notáveis no campo das pesquisas em marke-
ting, ainda se mostram necessárias investigações 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 alterações 
e está sujeito a diversas influências, parece pertinente a realização 
de estudos que investiguem recentes e potenciais estimulantes para 
este comportamento.

No que tange à sua estrutura, na sequência encontra-se o re-
ferencial teórico, composto por um levantamento sobre o consumo 
de status e as implicações das redes sociais no consumo; o percurso 
metodológico, seguido pela análise dos resultados e, por fim, as 
considerações finais, abarcando as contribuições, limitações e su-
gestões para novos estudos.

2. Fundamentação Teórica

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 visíveis e que conferem e simbolizam status para o 
indivíduo e para os outros”. Esse tipo de consumo pode ainda ser 
compreendido como a motivação de uma pessoa para atingir status 
mais alto através daquilo que por ela é consumido, especialmente 
por produtos que simbolizam a sua distinção (EASTMAN; GOLD-
SMITH; FLYNN, 1999).
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Para Amatulli, Guido e Nataraajan (2015), o consumo de status 
refere-se à aquisição de produtos considerados como não essenciais, 
em que a razão para sua ocorrência consiste especificamente no 
desejo de prestígio frente as demais pessoas. Corroborando, Belk 
(1988) elucida que o consumo de status envolve produtos caros e 
que são adquiridos com menor frequência, sendo consumidos pre-
dominantemente para eventos e ocasiões específicas (AMALDOSS; 
JAIN, 2005). Ainda segundo o autor, tanto produtos materiais como 
de experiência 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 aceitação e interação social (LERTWANNAWIT; MAN-
DHACHITARA, 2012).

Consumidores orientados por status podem comprar tais pro-
dutos motivados por razões internas e externas, fator que garante 
a diferenciação entre os conceitos de consumo de status e consumo 
conspícuo (EASTMAN; EASTMAN, 2015; NABI; O’CASS; SIAHTIRI, 
2019). Eastman e Eastman (2015) esclarecem como motivações inter-
nas para o consumo de status três categorias: hedonismo, referente 
aos benefícios emocionais e intangíveis determinados pelos bens 
consumidos; percepção de qualidade, concernente a motivação inter-
na em que o consumidor recorre a produtos de luxo assumindo-os 
como detentores de maior nível de qualidade; e autorecompensa/
autodefinição, em que o consumo de status é empregado como 
forma de reforçar a autoimagem pessoal e como mecanismo de re-
compensa pelo esforço e dedicação desempenhado pelo indivíduo 
em diferentes áreas de sua vida (EASTMAN; EASTMAN, 2015).

Assim, compreende-se que para indivíduos que apresentam 
tendência a esse tipo de aquisição, os produtos necessitam represen-
tar status tanto para seus pares quanto para si mesmos, não sendo 
realizado apenas para a exibição e ostentação 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 conspícuo, em que o 
consumo é realizado com vista a exibição pública e indicação de 
riqueza e sucesso, a exclusividade, motivação em que o consumi-
dor adquire produtos de status em razão de sua raridade e singu-
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laridade, e o efeito Bandwagon, concernente ao consumo que tem 
por objetivo a criação de uma imagem social positiva e influências 
interpessoais (EASTMAN; EASTMAN, 2015). Por conseguinte, tais 
antecedentes podem ser resumidos pelo impacto simbólico que o 
consumo representa na sociedade, capaz de influenciar diferentes 
tipos de consumidores (NABI; O’CASS; SIAHTIRI, 2019). 

Com base no exposto, evidencia-se que os produtos de status 
são 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 possível atingir 
a satisfação externa em consumir determinados produtos, faz-se 
necessária a visibilidade social, sendo que, hoje em dia, um dos 
recursos mais utilizados para que o indivíduo possa expor o que 
vem consumido corresponde às redes sociais, abordadas e detalha-
das no tópico a seguir.

2.2. As implicações das redes sociais no consumo
Na atualidade, as redes sociais representam uma parte substan-

cial da vida dos indivíduos, além de terem alterado as formas de 
comunicação e compartilhamento de informações. De acordo com 
Gupta e Vohra (2019), no que se refere a relação dessas plataformas 
com as práticas de consumo, tem-se que as redes sociais propiciam 
conexões sociais capazes de facilitar as influências interpessoais, 
configurando-se como meios de divulgação de posses e avaliações 
de produtos por parte de seus usuários. 

Os ambientes digitais tratam-se de canais de comunicação dire-
ta, em que os consumidores conhecem, aprendem e compartilham 
informações sobre marcas e produtos (QUALMAN, 2010). Para 
Kennedy e Bolat (2017), as redes sociais alteram os comportamentos 
de consumo dos indivíduos, sendo mais evidente nesses ambientes 
a presença dos denominados consumidores aspiracionais, que de-
sejam consumir bens e experiências que ainda não possuem e não 
vivenciam em virtude de questões financeiras. Esses compradores 
utilizam marcas de status para criar valor a si mesmos, empregando 
as redes sociais para consumir conspicuamente, mesmo sem, de fato, 
possuírem o padrão de vida que buscam aparentar (KENNEDY; 
BOLAT, 2017).
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Na mesma perspectiva, Thoumrungroje (2018) aponta que o 
usuário que frequentemente se encontra exposto às imagens e às 
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 são 
canais que favorecem a disseminação de conteúdos relacionados 
ao consumo e que garantem o amplo acesso às informações sobre 
os estilos de vida de outras pessoas. Com base nisso, o indivíduo 
pode recorrer a comparação social para avaliar aspectos sociais de 
sua vida e ao se avaliar de maneira inferior, poderá recorrer ao 
consumo excessivo como forma de aumentar seu status frente aos 
demais (ZHENG; BASKING; PENG, 2018).

Na concepção de Choi, Seo e Yoon (2017), usuários de plata-
formas sociais utilizam nas para a divulgação e exibição das suas 
práticas de consumo de modo que possam satisfazer seus desejos 
e necessidades sociais, expondo posses e experiências associadas 
a signos que determinam boa reputação e sucesso. Ainda segun-
do os autores, esse perfil de indivíduos acaba se envolvendo em 
comportamentos de consumo de luxo e de status a fim de serem 
reconhecidos pelas demais pessoas. Em concordância, Kennedy e 
Bolat (2017), consideram que as redes sociais são empregadas para 
o desenvolvimento de aceitação social, em que o sujeito acredita 
que, por meio da divulgação de suas práticas de consumo, conse-
guirá tornar-se parte de determinado grupo e terá ampla aceitação 
de seus pares.

Outrossim, Taylor e Strutton (2016) evidenciam que os sujeitos 
usufruem das mídias sociais para compartilhar e gerenciar impres-
sões sobre si mesmos, de modo que se colocam expostos da melhor 
forma que idealizam. O incessante desejo por autopromoção tem 
como consequência maior propensão ao desencadeamento de com-
pras com apelo esnobe, o que determina que o uso das mídias sociais 
se relaciona positivamente com as compras conspícuas e de status 
(TAYLOR; STRUTTON, 2016). Em consonância, Duan e Dholakia 
(2017) inferem que os conteúdos de compras geradas pelo usuário 
podem ser considerados como um potencial novo estímulo de dis-
função 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-
tenção de compra e do comportamento do consumidor, nota-se o 
papel representativo do desejo de aceitação social e das influências 
interpessoais como propulsoras da compra de bens e experiências.  
Consumidores que enfocam os efeitos sociais do consumo, determi-
nam suas escolhas de acordo com o valor simbólico e social daquilo 
que será adquirido, dando a utilidade funcional de sua posse um 
valor secundário (EASTMAN; EASTMAN, 2015). Estas pessoas ain-
da empregam seus bens como símbolos de sucesso, exclusividade e 
identidade pessoal, sinalizando a necessidade de exposição de suas 
conquistas para as demais pessoas. Desta maneira, as redes sociais 
além de representarem meios de aproximação entre marcas, pro-
dutos e consumidores, é vista como mecanismo de divulgação de 
conteúdos relacionados ao consumo, uma vez que garante o alcance 
de um grupo significativo de telespectadores e facilitam a interação 
com os demais usuários (DUAN; DHOLAKIA, 2017).

Quando comparados os três fatores externos sugeridos por 
Eastman e Eastman (2015) como determinantes para o Consumo de 
Status – consumo conspícuo, exclusividade, aceitação social (efeito 
bandwagon), mostra-se possível a associação desses com os compor-
tamentos verificados no ambiente das plataformas sociais online 
no que se refere a exibição e propagação das práticas de consumo 
através dos conteúdos gerados pelos próprios usuários. Desta for-
ma, no Quadro 1, busca-se aproximar e conceber argumentos que 
possam sustentar a relação entre o Consumo de Status e as redes 
sociais digitais. 
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Quadro 1. Relação entre o Consumo de Status e as redes sociais digitais

Princípios básicos do Consumo de Status Redes sociais e o consumo
Consumo Conspícuo – O consumo cons-
pícuo é considerado um fator influencia-
dor do consumo de status em razão dos 
consumidores possuírem a necessidade 
de impressionar os outros indivíduos 
por meio de suas práticas de consumo, 
esse elemento caracteriza as compras 
conspícuas que referem-se as aquisições 
de uma variedade de bens e serviços que 
possuem valores elevados e são utiliza-
dos para chamar a atenção dos outros 
consumidores.

Consumo Conspícuo Online – As 
redes sociais favorecem o desen-
volvimento do “eu conspícuo”. 
Nesses ambientes verifica-se o 
elevado acesso às informações e o 
detalhamento sobre a vida dos in-
divíduos que acabam demonstran-
do suas aquisições publicamente 
para que, a partir da ostentação de 
consumo, possam interagir com as 
demais pessoas. As redes sociais 
caracterizam uma importante 
ferramenta para a divulgação e 
autopromoção dos sujeitos.

Exclusividade – Consumidores de status 
são motivados a comprar bens que pos-
suam efeito esnobe, ou seja, que possam 
sinalizar exclusividade. A exclusividade 
das aquisições é empregada para melho-
rar a imagem social, sendo que o preço 
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-
nação de conteúdos que repre-
sentem padrões de vida luxuosos 
e promovem suas práticas de 
consumo que garantem status. 
Outrossim, as redes sociais tornam 
os consumidores conscientes sobre 
a exclusividade de produtos e 
marcas, estimulando o desejo por 
aquisições de status.

Aceitação Social – Em decorrência do 
simbolismo intrínseco as posses, os 
consumidores são motivados a criar uma 
imagem social positiva a partir daqui-
lo que consomem. Um dos principais 
influenciadores do comportamento do 
consumidor é a necessidade de prestígio 
social, muitas vezes relacionado ao con-
sumo de bens de status.

Interação Social Online - As redes 
sociais são ferramentas utilizadas 
para a interação pessoal. A par-
tir da divulgação de atividades e 
comportamentos de consumo, os 
indivíduos buscam a construção 
e manutenção 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 
características que podem ser consideradas como estimulantes das 
práticas de consumo, sobretudo daquelas classificadas como pro-
blemáticas. Para Vries e Kühne (2015), a publicação de conteúdos 
baseados em imagens e vídeos está positivamente relacionada a 
causa de efeitos negativos para os consumidores. Isso porque, tais 
conteúdos são capazes de estimular o desenvolvimento de com-
parações sociais descendentes, gerando sentimentos e percepções 
de inferioridade por parte daquele que realiza tais comparações 
(VRIES; KÜHNE, 2015). Do mesmo modo, aspectos como o número 
de “curtidas” e o volume de seguidores que um indivíduo possui em 
seu perfil podem ser compreendidos como indicadores de sucesso, 
o que acaba tornando-o como potencial referência 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 usuários a disseminação de informações 
através de conteúdos fotográficos (VRIES; KÜHNE, 2015). Além 
disso, as especificidades dessa plataforma originam motivações 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 psicológica do indivíduo de 
ser percebido e valorizado pelas demais pessoas, sendo uma rede 
social voltada para a identidade pessoal do usuário, e não somente 
para a construção de relacionamentos interpessoais (SHELDON; 
BRYANT, 2016).  Assim, o uso dessa plataforma estaria relacionado 
diretamente ao desejo de autopromoção e busca de popularidade 
(MARCUS, 2015; SHELDON; BRYANT, 2016). Para os autores, o ob-
jetivo central de grande parte dos usuários do Instagram é garantir 
uma quantidade significativa de “curtidas” em suas publicações, 
tais interações validam sua popularidade e garantem status entre 
seus pares. Para Greenwood (2013), uma das principais razões para 
a adoção de tecnologias digitais refere-se ao desejo pelo reconheci-
mento, em que o sujeito emprega as redes sociais como ferramenta 
de manutenção de reputação 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 informações, 
constituindo a motivação vigilância (WHITING; WILLIAMS, 2013). 
Outrossim, os indivíduos tendem a utilizar a rede social para a do-
cumentação dos acontecimentos e das experiências importantes que 
vivenciam, relacionando-se com pessoas que possuam interesses em 
comum. Em consonância, Sheldon e Bryant (2016) esclarecem que 
a publicação de fotos e vídeos permitem com que o usuário 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 indivíduo. Consequentemente, o uso 
do Instagram pode ser motivado pelo desejo de demonstração de 
habilidades e retratação de talentos e ações de criatividade (SHEL-
DON; B RYANT, 2016).

As motivações para o uso do Instagram propostas por Sheldon 
e Bryant (2016) e as gratificações proporcionadas por cada uma de-
las parecem se associar com o comportamento de indivíduos que 
usam dos valores simbólicos do consumo para adquirirem status. 
No entanto, estudos que tenham como cerne investigar como no-
vos influenciadores da sociedade contemporânea são capazes de 
causar efeitos no consumo realizado como meio para aceitação e 
pertencimento social ainda constituem um corpo teórico inconsis-
tente. Assim, diante da abordagem teórica apresentada acerca do 
Consumo de Status, das implicações das redes sociais nas práticas 
de consumo dos seus usuários e das motivações para uso do Ins-
tagram, concernentes a vigilância, documentação, popularidade e 
criatividade, elaboram-se as seguintes hipóteses de pesquisa: 

H1: Há pelo menos uma das Motivações de uso do Instagram que 
exerce influência sobre o Consumo de Status
H1a: A vigilância tem influência significativa no Consumo de Status.
H1b: A documentação tem influência significativa no Consumo de 
Status.
H1c: A popularidade tem influência no Consumo de Status.
H1d: A criatividade tem influência no Consumo de Status.

Busca-se, por meio das hipóteses e, consequentemente, do mo-
delo teórico proposto, compreender a associação existente entre as 
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motivações de uso do Instagram e o Consumo de Status, verificando-se 
se aquele pode caracterizar um fator influenciador de escolhas baseadas 
no status simbólicos que representam.

Na intenção de testar as hipóteses delineadas, a seguir, são descritos 
os aspectos metodológicos empregados na pesquisa.

3. Método de Pesquisa
Para que seja possível alcançar 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 
população-alvo delimitou-se os usuários da rede social Instagram, que no 
Brasil correspondem a cerca de 35 milhões de perfis pessoais (STATISTA, 
2019). Sendo assim, ao não se ter acesso ao parâmetro da população, 
adotou-se uma amostra não probabilística por conveniência, conforme 
definições de Hair et al. (2005).

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

Quadro 2. Escalas utilizadas no estudo

Escala Autor(es) Mensuração Dimensões  

Consumo de 
Status

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

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

05 itens

Motivações 
de uso do 
Instagram

Sheldon e Bryant 
(2016)

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

Vigilância (07 
itens)
Documenta-
ção (06 itens)
Popularidade 
(04 itens)
Criatividade 
(03 itens)

Fonte: Autoras (2019).
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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 concordância a respeito das alternativas 
que lhes foram apresentadas. As questões 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 Pós-Graduação em Administração, que avaliaram 
os itens e a estrutura geral do questionário.

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 conclusão no mês de dezembro de 2018 
e resultou em 490 observações válidas. As informações coletadas 
foram analisadas por meio do software IBM SPSS 20.0. Concernente 
a técnica de análise utilizou-se a estatística descritiva a fim de veri-
ficar o perfil dos respondentes e avaliar os construtos Consumo de 
Status e Motivações de uso do Instagram. Para que se pudesse veri-
ficar a influência das motivações de uso do Instagram no Consumo 
de Status, foi empregada a técnica de Regressão Linear Múltipla, 
por meio do método dos Mínimos Quadrados Ordinários – MQO. 
Assim, calculou-se o coeficiente de determinação (R²), assumindo 
que quanto maior o seu valor, maior será o poder de explicação do 
modelo de regressão estimado (FIELD, 2009).

Tendo como base o modelo teórico do estudo, apresentado no 
capítulo do referencial teórico, realizou-se a análise do construto 
Motivações de Uso do Instagram de acordo com as quatro dimen-
sões que os compõe. Por consequência, foi estimado o modelo de 
equação de regressão em que a variável dependente se refere ao 
Consumo de Status e as variáveis independentes configuram nas 
motivações vigilância, documentação, popularidade e criatividade, 
conforme apresentado a seguir (Equação 1):

Em que:
YStatus = Consumo de Status (Saída ou resposta que se está tentando 
prever)
a = Intercepto (Ponto de intersecção no eixo y)

"𝑦𝑦𝑦𝑦𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆 = 𝛼𝛼𝛼𝛼 + 𝛽𝛽𝛽𝛽1  Insta_Vig +  𝛽𝛽𝛽𝛽2   Insta_Doc + 𝛽𝛽𝛽𝛽3 Insta_Pop +  𝛽𝛽𝛽𝛽4   Insta_Criat + 𝜀𝜀𝜀𝜀"  (1) 
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β1 Insta_Vig = Instagram Vigilância (X1 – Variável independente em 
conjunto com o coeficiente angular)
β2 Insta_Doc = Instagram Documentação (X2 – Variável independente 
em conjunto com o coeficiente angular)
β3 Insta_Pop = Instagram Popularidade (X3 – Variável independente em 
conjunto com o coeficiente angular)
β4 Insta_Criat = Instagram Criatividade (X4 – Variável independente em 
conjunto com o coeficiente angular)
ε = Resíduo (parte que influenciada por outras variáveis)

O nível de significância máximo adotado foi de 5% e as hipóte-
ses estatísticas testadas para a equação anteriormente exposta foram: 
a) H0: βj = 0 (Não há influência das variáveis independentes sobre a 
variável dependente); e b) H1: βj ≠ 0 (Há influência de pelo menos 
uma variável independente sobre a variável dependente).

Os resultados obtidos são apresentados e analisados a seguir.

4. Análise dos Resultados
Nesta seção, realiza-se a análise dos resultados a partir das 

observações coletadas. 

4.1. Perfil da amostra
Participaram da pesquisa 490 consumidores usuários da rede 

social Instagram. Desses, 60,2% foram do gênero feminino, con-
figurando a maior parte da amostra. A faixa etária mais expres-
siva, com 40,6% dos respondentes, apresentou idades entre 20 a 
24 anos. Apesar da pesquisa não possuir um corte etário para a 
participação dos indivíduos, o perfil de respondentes alcançado 
parece favorecer as investigações sobre o consumo de status em 
razão deste representar a faixa etária que Grotts e Johnson (2013) 
e Eastman et al. (2018) esclarecem como sendo a principal fase da 
vida humana em que os indivíduos são influenciados pelo simbo-
lismo de status, fator que se torna determinante para a escolha de 
marcas e produtos que serão consumidos.

No que se refere ao estado civil, 77,1% dos consumidores afir-
mou ser solteiro, possuindo quanto ao nível 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 três salários mínimo, como 
segunda resposta mais representativa, 131 consumidores informa-
ram possuir renda de três a cinco salários, o que configura 26,8% 
da amostra.

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

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

Anterior a análise das relações entre os construtos e o impacto 
das variáveis de uso do Instagram no Consumo de Status, para 
que se possa compreender o comportamento da amostra no que se 
refere as suas práticas de consumo e de uso do Instagram, realiza-
-se a análise das medidas de tendência central e de dispersão dos 
construtos (Tabela 1).

Tabela 1. Estatística descritiva dos construtos

Construto Média Desvio Padrão
Consumo de Status 1,48 0,752
Motivações de uso do Instagram 3,10 0,780
Vigilância 3,47 0,920
Documentação 3,00 1,095
Popularidade 2,53 0,964
Criatividade 2,45 1,047

Fonte: Autoras (2019).

A partir da análise dos valores encontrados para o construto 
Consumo de Status, percebe-se que, em média (x̅ = 1,48), a amostra 
estudada apresenta um baixo nível em relação ao consumo realizado 
com vistas a aquisição e uso de produtos ou serviços que possam 
lhe conferir status social (EASTMAN; GOLDSMITH; FLYNN, 1999). 
Quando observado o significativo valor de desvio padrão encontrado 
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(σ = 0,752), verifica-se a existência de indivíduos 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 múltiplos antecedentes podem ser observados para o desen-
volvimento do consumo de status, como fatores psicológicos, 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 investigação realizada por Assimos et al. (2019), 
objetivando discutir a relação entre os conceitos de Consumo Cons-
pícuo, Consumo de Status e Autoexpressão, os autores igualmente 
obtiveram baixos valores para o construto consumo de status, que, 
assim como na presente pesquisa, pode vir a ser um traço cultural 
do comportamento da população brasileira.

Conforme evidenciado anteriormente, neste estudo, para 
compreender a relação entre o uso da rede social Instagram e o 
consumo de status, utilizou-se as quatro motivações de uso do Ins-
tagram propostas por Sheldon e Bryant (2016), são elas: vigilância, 
documentação, popularidade e criatividade. Inicialmente, avalia-se 
os índices gerais do construto, que apresentou um valor de média 
igual a 3,10. Concernente ao valor de variação dos respondentes, 
observa-se um valor de 0,780 como desvio padrão geral.

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

Apresentadas a estatística descritiva dos construtos estudados, 
analisa-se, no tópico a seguir, o impacto das variáveis independentes 
no Consumo de Status.
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4.3.  Influência do Uso do Instagram no Consumo de Status
Tendo como objetivo avaliar a influência das motivações de uso 

do Instagram no consumo de status, empregou-se a técnica estatís-
tica de Regressão Linear Múltipla. Para tanto, foram consideradas 
como variáveis independentes as motivações vigilância, documen-
tação, popularidade e criatividade, e como variável dependente o 
construto consumo de status. Na Tabela 2, apresentam-se os valores 
verificados para o modelo de regressão estimado.

Tabela 2. Resultado da estimação do modelo

Modelo R R² R² Ajustado
Erro padrão 
de estima-
tiva

Durbin-
-Watson

1 0,493 0,244 0,237 0,62389 2,136
ANOVA

Modelo Soma dos 
quadrados Gl Média dos 

quadrados F Sig

Regressão 60,775 4 15,194 39,034 0,000
Resíduo 188,781 485 0,389
Total 249,556 489

Modelo

Coeficientes não 
padronizados

Coeficien-
tes Padro-
nizados

T Sig

B
Erro 
Pa-
drão

Beta

Constante 0,663 0,117 5,672 0,00
Vigilância 0,031 0,039 0,040 0,796 0,42
Documen-
tação

-0,096 0,039 -0,147 -2,487 0,01

Populari-
dade

0,414 0,038 0,560 11,023 0,00

Criativi-
dade

-0,021 0,032 -0,031 -0,670 0,50

Fonte: Autoras (2019).
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Inicialmente, analisou-se os pressupostos da regressão linear múl-
tipla. Desta forma, por meio do teste de Durbin-Watson, verificou-se 
a ausência de autocorrelação dos resíduos (2,136). A partir do teste de 
Kolgomorov-Smirnov, foi possível averiguar quanto à normalidade 
da variável dependente. Assim, considera-se que os pressupostos da 
técnica de regressão linear múltipla foram satisfeitos.

A partir dos índices auferidos para a variância, evidencia-se a 
significância geral do modelo de regressão estimado, indicando a 
capacidade das variáveis independentes do modelo em explicar o 
desenvolvimento do consumo baseado na busca por status. Desta 
forma, rejeita-se a hipótese nula, isto é, há pelo menos uma das 
Motivações de uso do Instagram que exerce influência sobre o Con-
sumo de Status (H1). 

O coeficiente de determinação (R²) indica que 24,4% das varia-
ções do Consumo de Status, na amostra estudada, são explicadas 
pelas variações do uso do Instagram. Os outros 75,6% são a parcela 
de variação caracterizada por outros fatores que não foram mensura-
dos neste modelo de regressão múltipla, denominados de resíduos. 
Desse modo, indica-se a oportunidade de desenvolvimento de novas 
investigações, a fim de apurar outros fenômenos que influenciam 
no consumo de status da população brasileira. 

Analisando-se os testes de significância individual das variáveis 
independentes, verifica-se que duas das quatro variáveis que com-
põem as motivações de uso do Instagram, impactam no Consumo 
de Status (p<0,05). Com base na análise dos coeficientes angulares, 
evidencia-se que os atributos Documentação (H1b) e Popularidade 
(H1c) influenciaram o Consumo de Status, sendo que o primeiro 
apresentou um impacto negativo sobre a variável dependente. A 
serem aplicados na equação de regressão, esses coeficientes resulta-
rão em um valor que indicará o grau que cada variável preditora irá 
influir sobre a variável dependente, mantendo os demais constantes 
(AGRESTI; FINLAY, 2012). Para que se possa explicar os índices dos 
coeficientes encontrados no modelo de regressão estimado, incial-
mente, apresenta-se a equação gerada:

  "𝑦𝑦𝑦𝑦𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆 = 0,663 + (−0,096) . Instagram_Documentação + 0,414 . Instagram_Popularidade +  𝜀𝜀𝜀𝜀"  (2) 
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Como já evidenciado, verifica-se que um dos coeficientes ob-
teve valor negativo, sendo possível afirmar que existe uma relação 
negativa entre o preditor documentação e a variável dependente 
consumo de status. Deste modo, tem-se que um aumento na escala 
de uso do Instagram, baseada no propósito de armazenamento de 
registros sobre acontecimentos importantes da vida do usuário, di-
minuirá o consumo de status. Em direção contrária, o aumento de 
uso da rede social Instagram em razão do desejo de popularidade, 
refletirá no aumento do consumo de status dos respondentes.

Assim, ao serem considerados os coeficientes angulares das 
variáveis 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 variáveis da 
escala de Motivações de uso do Instagram que determinam a di-
mensão “Documentação”, ocorrerá uma redução de -0,096 pontos 
no consumo de status. Da mesma forma, a cada aumento de um 
ponto do conjunto de variáveis da escala que mede o uso do Insta-
gram em razão da dimensão “Popularidade”, ocorrerá 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 motivação de uso 
“Popularidade”.

A positiva influência da variável popularidade no consumo 
de status pode ser explicada à medida que o consumo de status 
se torna meio para a construção e manutenção de relacionamentos 
interpessoais, em que o simbolismo intrínseco das posses passa a 
ser divulgado pelo indivíduo 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 divulgação dos bens consumidos, fomentando a autopromoção 
dos sujeitos e garantindo o amplo número 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 vão ao encontro do proposto 
por Jim et al. (2017), em que os usuários das redes sociais Facebook 
e Instagram utilizam tais plataformas como meio para alcançar 
status, seja o auto status motivado por fatores internos, quanto 
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aquele decorrente de aspectos externos. Ainda segundo os autores, 
o Instagram apresenta características que facilitam aos seus usuá-
rios o compartilhamento de status, motivando-os a aumentarem a 
suscetibilidade a comparação com seus amigos, tornando-se refe-
rência como uma plataforma que satisfaz a demanda por contato e 
informações em tempo real. 

Simmel (1957), esclarece que os sujeitos buscam a ascensão 
social a partir da imitação dos padrões de consumo dos demais 
sujeitos, principalmente daqueles pertencentes às classes sociais 
superiores. Além disso, Ponte e Matoso (2014) esclarecem que as 
aquisições de status são realizadas tendo em vista aspirações 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 comparação social entre 
os indivíduos, facilitando que estes possam observar os padrões de 
consumo de outras pessoas e, com isso, possam adquirir compor-
tamentos e práticas 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 variável independente “Documentação”, que 
apresentou significância (p=0,01) e coeficiente β= -0,096, evidencia-se 
a influência negativa da variável no consumo de status. Sheldon e 
Bryant (2016) apontam que os usuários utilizam o Instagram para 
documentar as experiências que vivenciam, questão 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 motivação documentação 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 
é mais benéfico para os indivíduos, garantindo mais bem-estar e 
felicidade. Do mesmo modo, esses bens não apresentam efeito tão 
esnobe quanto a aquisição de bens materiais (GILOVICH; KUMAR; 
JAMPOL, 2015), o que pode, nesta pesquisa, justificar a influência 
negativa da motivação documentação no consumo de status.

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

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

Quadro 3. Hipóteses e resultados

Hipóteses Resultado
H1a A vigilância tem influência no Consumo de Status. Rejeita
H1b A documentação tem influência no Consumo de 

Status.
Aceita

H1c A popularidade tem influência no Consumo de 
Status.

Aceita

H1d A criatividade tem influência no Consumo de 
Status.

Rejeita

Fonte: Autoras (2019).

Verificadas a influência das variáveis estudadas no consumo 
de status, segue-se, por fim, para as considerações finais do estudo.

Considerações Finais
A presente pesquisa teve por objetivo avaliar a influência das 

motivações 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 população-alvo 
do estudo caracterizou-se como usuários da rede social Instagram, 
sendo que ao final da coleta dos dados foram obtidas 490 observa-
ções válidas. Para que se pudesse verificar a influência das moti-
vações de uso do Instagram no Consumo de Status, foi empregada 
a técnica de Regressão Linear Múltipla, a fim de testar a hipóteses 
desenvolvida a partir do modelo teórico proposto.

Inicialmente, as hipóteses apresentaram sustentação estatística 
para serem aceitas. Os resultados demonstram que o Consumo de 
Status pode ser influenciado positivamente pela dimensão Popu-
laridade e negativamente pela dimensão Documentação, ambas 
partes do construto Motivações de uso do Instagram. O modelo de 
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regressão estimado determinou que a proporção da variação amos-
tral da variável dependente “Consumo de Status” explicada pelas 
variáveis independentes é de 24,4%, evidenciando que as aquisições 
baseadas na busca de status podem ser desencadeadas pelo uso e 
especificidades da rede social Instagram. 

Os resultados expostos por esta pesquisa são relevantes consi-
derando o potencial teórico e gerencial que possuem. Concernente 
ao aspecto teórico, verifica-se o comportamento dos consumidores 
brasileiros quanto ao consumo de status, decorrente, principalmente, 
do anseio por popularidade. Esse aspecto já havia sido apontado 
por Shukla (2010) como característico de consumidores de países 
emergentes, que parecem priorizar a percepção das outras pessoas 
sobre seus bens, sinalizando forte tendência ao consumo conspícuo 
e de status. Logo, infere-se que consumidores brasileiros podem 
utilizar da compra de produtos de status por razões como a au-
toapresentação e interação social.

A partir disso, como contribuição gerencial, sugere-se que as 
organizações passem a avaliar a sua presença nas redes sociais não 
apenas como forma de se apresentarem ao público, mas também 
como importante canal de venda, em razão das características 
comportamentais de consumo verificadas em parte dos usuários 
dos ambientes digitais. Além disso, acredita-se ser importante o 
acompanhamento das tendências vivenciadas nesses ambientes, de 
modo a oportunizar a compreensão sobre as demandas da população 
de consumidores de mercados emergentes.

Com base no exposto, considera-se que o objetivo da presente 
pesquisa pôde ser alcançado, sendo observadas algumas limitações. 
Destaca-se o tamanho da amostra que, apesar de atender as reco-
mendações estatísticas, pode ser considerado pequeno em compa-
ração ao número de usuários da rede social Instagram. Isto posto, 
sugere-se a realização de novas pesquisas que possam ampliar o 
número de usuários do Instagram investigados, bem como estudos 
que analisem como outras mídias sociais influenciam no compor-
tamento do consumidor. Além disso, sugere-se o desenvolvimento 
de novas investigações que possam descortinar sobre o consumo de 
status frente a mercados emergentes e a sua associação com outros 
fenômenos.
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