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RESUMO

Acompanhando o crescimento da industria e da aten¢do nas midias para cosméticos, observa-se 0 movimento
de novas empresas de cosméticos no Brasil, especialmente marcas vinculadas a influenciadores digitais. Este
estudo tem como objetivo analisar as caracteristicas das marcas de cosméticos de influenciadores digitais
mais valorizadas pelas consumidoras. Para isso, realizou-se uma pesquisa qualitativa com onze mulheres que
sdo consumidoras de cosméticos e seguidoras de influenciadores nas midias sociais. Como resultado da
analise de conteudo, indica-se que as principais caracteristicas mais apreciadas por consumidoras em marcas
proprias de influenciadores digitais sdo preco em produtos de qualidade, opinides e avaliagcdes de outros
usuarios online e a criagdo de lagos de confianga entre influenciadores e consumidoras, inovagdo e
credibilidade. Nesse sentido, compreende-se atributos determinantes do comportamento da consumidora e o
papel das midias sociais e dos influenciadores digitais no processo de decisdo de compra de cosméticos.

PALAVRAS-CHAVE: influenciadores digitais, marcas proprias de cosméticos, decisdo de compra,
marketing de influéncia, comportamento do consumidor.

ABSTRACT

Following the growth of the industry and attention in the media for cosmetics, there is a movement of new
cosmetics companies in Brazil, especially brands linked to digital influencers. This study aims to analyze the
characteristics of the digital influencer cosmetics brands most valued by consumers. Qualitative research was
carried out with eleven women who are cosmetics consumers and followers of influencers on social media.
As a result of the content analysis, it is indicated that the main characteristics most appreciated by consumers
in digital influencer’s own brands are price in quality products, opinions and reviews from other online users
and the creation of bonds of trust between influencers and consumers, innovation and credibility. In this
sense, the determining attributes of consumer behavior and the role of social media and digital influencers in
the cosmetics purchasing decision process are understood.

KEYWORDS: digital influencers, own brand cosmetics, purchase decision process, influencer marketing,
consumer behavior.
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Introducao

Ao longo dos anos, a internet tornou-se um meio essencial para a comunicagao e
organizagao da sociedade (Castells, 2003). De acordo com a DataReportal (2023), o Brasil
possui cerca de cento e cinquenta e dois milhdes de usuarios nas midias sociais. Desde o
surgimento e de sua utilizagdo em massa, as midias sociais tornaram-se grandes
precursoras da aproximagao entre a marca e o consumidor. De acordo com Pessanha e
Soares (2021), ha uma vinculagao direta entre as estratégias no aplicativo do Instagram com
influenciadores digitais e 0 desempenho de vendas de empresas.

A busca pelo estreitamento dessas relagdes, tendo em vista o mercado cada vez
mais competitivo, desencadeou a criagédo de diversas estratégias de marketing com pessoas
publicas influentes. Isso é feito para que esse consumidor tenha uma maior troca de
informacdes significantes com a empresa em questdo, fazendo com que essa relagao
construida seja levada em conta no momento do processo decisério de compra de produtos
ou servicos (Andreoli & Matos, 2022).

Acompanhando o crescimento da industria e da aten¢cdo no mundo digital para
cosméticos, observa-se o surgimento de novas empresas de cosméticos, como por
exemplo: Rosa Beauty, Linha Bruna Tavares, Mari Maria Makeup, Linha Mariana Saad,
Linha Niina Secrets entre outros (Claudia, 2023).

Torna-se cada vez mais corriqueiro o surgimento de novas empresas que possuem
nao apenas influenciadores digitais como a face da publicidade, mas também como
idealizadores do projeto, que na maioria das vezes levam o nome da figura publica.

Nesse viés, mostra-se a necessidade de um estudo focado para o encontro dos
atributos mais considerados e reconhecidos pelo publico-alvo jovem e que podem ser a
chave para o sucesso crescente de empresas proprias de influenciadores digitais. Diante do
contexto apresentado, o objetivo do artigo € compreender as caracteristicas das marcas de
cosméticos de influenciadores digitais que sao mais valorizadas no processo de compra de
consumidoras.

Dessa forma, as préximas sessbes apresentardo os fundamentos tedricos das
midias sociais na promogao de produtos e a relagao entre influenciadores digitais e o nicho
de cosméticos. Em seguida, serdo descritos a metodologia usada no presente artigo e,
apos, os resultados encontrados a partir das entrevistas realizadas. Por fim, relata-se as
consideragbes finais, relacionando os principais resultados encontrados com a teoria
apresentada.

Referencial Teérico
Comportamento do Consumidor no Contexto Digital

Comportamento do consumidor é a area de estudo dos processos envoltos quando
individuos compram, usam, selecionam ou descartam servigos, produtos e experiéncias, em
prol de seus desejos e necessidades (Solomon, 2016).

A internet permitiu a troca de informagdes sem barreiras, que alteraram a maneira de
como o consumidor age, tornando essencial que esse comportamento no contexto digital
seja constantemente observado e estudado. Dessa forma, o avango digital mostra-se como
uma das influéncias mais significativas e impactantes no comportamento do consumidor, na
medida em que cada vez mais usuarios se conectam e utilizam a internet (Solomon, 2016).
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Em concomitancia com a quantidade massiva de dados e propagandas no meio
digital, também ha a gama de informag¢des compartilhadas por outros usuarios de um
determinado produto ou segmento. Isso faz com que a opinido de terceiros, além da
preferéncia individual, também se torne um grande fator decisivo na influéncia e no processo
de decisdo de compra, dependendo diretamente do circulo social e da opinido expressada
nele (Rosa et al., 2017; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Com as midias sociais, as pessoas possuem uma plataforma na qual compartilham e
trocam experiéncias com outros individuos, realizam compras e procuram de forma ativa
informagbes sobre produtos, induzindo novas formas de consumo e produgéo (Appel et al.,
2019; Sousa et al., 2018).

Sob a ética do usuario, os consumidores hodiernos utilizam as midias sociais como
um meio de obtencao de informagdes € um espaco para interacdo com produtos e suas
respectivas marcas (Silva, 2023).

No entendimento de que a marca deve ser préxima do consumidor e criar um vinculo
de fidelidade, Dias (2017) ao realizar uma pesquisa com consumidores portugueses da
marca Dove, concluiu que os internautas mantém uma relagdo com a marca pois confiam,
recomendam, relatam seus problemas e compartilham suas histérias. Isso mostra que um
relacionamento de lealdade construido entre consumidor e marca €& essencial para o
sucesso da marca, tanto no seu desempenho online quanto offline.

Nessa loégica, as midias sociais possuem influéncia em seu comportamento de
consumo, propiciando uma via de comunicagado que possibilita com outros internautas de
diversos lugares e regides a troca de informagdes e experiéncias (Sousa et al., 2018) e que,
além de criar cada vez mais uma comunidade de pessoas mais atentas e informadas,
também cria consumidores mais criticos a respeito do que consomem (Teixeira et al., 2022;
Kotler et al., 2017).

Midias Sociais na Promoc¢ao de Produtos

Com os seres progressivamente mais conectados, visto que cerca de 89% das
residéncias brasileiras possuem acesso a internet (IBGE, 2024), observa-se habitual e
frequente o interesse de grandes e pequenas empresas em expor seus produtos e suas
campanhas de marketing nas midias sociais, que também se tornaram um suporte para as
marcas construirem um relacionamento € uma conexao mais proxima com o consumidor
(Rosa et al., 2017).

A utilizagdo de midias sociais € importante para que as empresas desenvolvam um
canal eficiente e de maior interagcdo com seu publico, sendo diferenciais competitivos de
mercado, tendo em vista que proporcionam um maior alcance do publico-alvo e um retorno
mais rapido (Marx, 2018).

Com o meio digital sendo cada vez mais uma plataforma e um propulsor da deciséo
do consumidor, as marcas se esforcam para estar nesse meio e trazer esse usuario para
perto dela, de uma forma mais intima e informal (Rosa et al. ,2017), fato também
corroborado pela pesquisa de Sousa et al. (2018), na qual 98,34% dos entrevistados
enxergam as midias sociais como uma boa via para a divulgacao, propagandas e marketing
em geral.

Assim, muitas empresas para encontrar um recorte de comunicagdo mais proxima
com seus seguidores - e potenciais clientes - utilizam-se da humanizacdo em sua
comunicagao, para difundir seus conteudos chave e propagandas (Gomes, 2017). Essas
estratégias podem ser realizadas de diversas formas, como por exemplo marketing de
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conteudo e o uso de influenciadores digitais para essa conexdo, na qual ja se prova uma
relacdo entre as campanhas de marketing com essas pessoas e o desempenho de venda
das organizagdes (Pessanha & Soares, 2021).

A compreensédo que o internauta hodierno € mais resistente e exigente frente a uma
publicidade mais tradicional é imprescindivel, além do entendimento que sio individuos que
querem ser ouvidos e acolhidos (Dias, 2017). No que diz respeito sobre a rede social
TikTok, Felizardo (2021) afirma em sua pesquisa que 66,2% dos participantes afirmaram
possuirem contato com videos virais e 32,3% acrescentaram que assistiram a esses videos
virais e trends com a presenga de influenciadores digitais de forma frequente. Além disso, a
autora conseguiu extrair de seu publico-alvo que 36,4%, apds assistirem a um video viral no
TikTok foram influenciados a compra do item em questao, sendo 19,3% tendo alterado seu
comportamento de compra baseados na opinido de influenciadores.

Dessa maneira, os influenciadores digitais aparecem atualmente como importantes
expositores de marcas e produtos (Gomes, 2017). Utilizando da visibilidade que as midias
sociais proporcionam, essas personalidades acabam se tornando um canal de marketing e
mostram-se propulsores eficazes de vendas (Gomes, 2017).

Influenciadores Digitais e Cosméticos
Santos (2020) traz a definigéo de influenciador digital como:

Influenciadores digitais podem ser celebridades oriundas das midias tradicionais,
CEOs, jornalistas, nativos digitais de grande prestigio na rede, como também podem ser
usuarios comuns que se dedicam para alcancgar o status de digital influencer, produzindo e
compartilhando conteudo envolvente e estabelecendo confianga entre seus seguidores.
(Santos, 2020, p.84)

Essas pessoas tornaram-se pertinentes na internet, criando conteidos de forma
consistente e atraente para comercializacdo de produtos visando seu nicho de seguidores
(Pessanha & Soares, 2021). Por outro lado, os consumidores necessitam cada vez mais
encontrar e sentir uma conexao honesta e intimista com a marca. E é justamente nisso que
os influenciadores digitais tém se encaixado, ja que as empresas tém se utilizado dos
mesmos para criar essa conexao mais humanizada e propria e utilizando, assim, os meios
de comunicacido dessas pessoas para realizagcao de acdes, que se mostram muitas vezes
mais eficazes do que campanhas publicitarias (Razac, 2018).

Nesse contexto, € cada vez mais comum que empresas utilizem do marketing de
influéncia como estratégia para suas marcas, aproveitando individuos com determinado
nivel de influéncia e status para uma conexao e proximidade com seu publico-alvo,
interferindo em seu processo decisoério de compra (Silva, 2023). De acordo com Childers et
al. (2018), o marketing de influéncia esta baseado na capacidade de transformar o contetdo
publicitario muitas vezes evitado pelo consumidor, por um contetdo que sera procurado por
ele, trazendo como pilar principal a relagéo e a confianga estabelecida entre influenciador e
consumidor.

Para Barbosa e Schinaider (2019), os consumidores utilizam as redes para buscar
uma opinido sobre determinado produto ou servico e, afirmam que influenciadores sao
utilizados como referéncia para esses usuarios, possuindo uma relacao direta com a tomada
de deciséo.

O endosso dessas personalidades em relagcdo a um produto é levado como
referéncia por muitos cidadaos conectados - virando um ponto chave de oportunidades de

RIMAR, Maringa, v.15, n.1, p. 76-91, Jan./Jun. 2025 | 79 |



ARTIGO | Se digo que é bom, compre: as caracteristicas valorizadas no processo de compra de cosméticos de influenciadores

Mariana Bonotto | Marcelo Castafieda

estratégias para empresas - e, consequentemente, resultando em uma maior percepgao de
valor real do produto e de disposigéo de valor a ser pago pelo item (Matos & Andreoli, 2022;
Schorchit, 2021).

Cabe, assim, explorar o endosso de celebridade, que é caracterizado pelo uso de
pessoas famosas em comunicagdes (Krug & Milan, 2022). Em muitos casos, o uso de
celebridades na produgdo de produtos se mostra efetiva, ao passo que consumidores
consideram que essa personalidade transmite suas caracteristicas e qualidades para a
marca (Krug & Milan, 2022). Assim, o produto assume uma maior atratividade e incorpora as
propriedades positivos da celebridade: “[...] a atencdo dos consumidores € atraida por
celebridades, pessoas, personalidades e aparéncias fisicas de como elas aspiram ser,
gerando maior confiabilidade as marcas, e aos respectivos produtos, pela transferéncia de
atributos da celebridade endossante” (Krug & Milan, 2022, p.9).

Nesse sentido, o endosso se da pela transmissdo dos significados culturais da
celebridade diretamente para o produto em questdo, que posteriormente é transferido ao
consumidor (McCracken, 1989). Assim, a atratividade da celebridade e a confiabilidade
depositada nela é o que move e garante o endosso das atitudes, comportamentos e falas
dessas pessoas que exercem influéncia sobre outras (McCracken, 1989). O endosso de
marcas utilizando figuras de celebridades ja se mostra como uma pratica usual do mercado
e, de forma mais recente, tem-se as blogueiras — que se tornaram influenciadoras digitais
com seus altos numero de seguidores e de influéncia — como um novo grupo relevante de
formadores de opinides digitais (Bravo et al., 2018).

Assim, é possivel, ainda, perceber uma equiparagao entre o endosso de celebridade
e o endosso de blogueiras, tendo em vista que na pesquisa realizada por Bravo et al.
(2018), os dados exemplificaram que ndo ha uma mudanca no endosso e na credibilidade
da marca caso o0 endossante seja uma celebridade ou uma blogueira, por exemplo,
considerando que, ao questionar os participantes o nome de alguma celebridade, foi trazido
0 nome de personalidades que eram blogueiras.

No que diz respeito ao mercado de cosméticos e influenciadores, Razak (2018)
defende que a geragao Millenials presta consideravel atengéo no que influenciadores digitais
falam a respeito de cosméticos, enquanto a geragao Z possui um grau elevado de influéncia
dessas pessoas na compra de cosméticos. Além disso, a pesquisa ainda mostra que cerca
de 73% dos entrevistados comegaram a seguir uma marca de cosméticos por influéncia
dessas personalidades digitais (Razak, 2018), mostrando a forte ligagédo entre o nicho de
cosmeéticos e esses profissionais. Corroborando, também, para a definicdo de marketing de
influéncia defendida por Prado e Frogeri (2017), ao passo que permite a conexdao de um
novo publico por meio do relacionamento construido por influenciadores com seus
seguidores.

Em relagdo ao mercado de cosmeéticos brasileiro, € possivel enxerga-lo como um dos
principais nichos no territério, alcangando a maior marca superavitaria nos ultimos 10 anos e
acumulando mais de U$ 260 milhdes em importagdes de acordo com a ABIHPEC (2023).

O movimento de criagdo de marcas de cosméticos ganhou forga no territério, ao
passo que diversas influenciadoras digitais, que eram conhecidas por compartilharem
conteudo de beleza, criaram suas proprias marcas de cosméticos, como por exemplo Boca
Rosa Beauty, Linha Bruna Tavares e Linha Mariana Saad (Claudia, 2023).

A confianga que o consumidor deposita no influenciador digital, na qual ele ja possui
um contato e ja se sente mais proximo, é transferida também para a marca na qual esta
sendo promovida a partir do momento em que se é publicado uma indicagdo do produto ou
servigo (Gomes, 2017). Nesse sentido, as marcas proprias sdo enxergadas como extensdes
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da marca pessoal, na medida em que foram criadas, reconhecidas e promovidas justamente
em cima do individuo influenciador (Silva, 2023).

Ao reconhecer a relagcdo entre marca pessoal do influenciador digital e marca
prépria, compreende-se que a identificagdo, relacionamento e influéncia de compra também
sdo transmitidas e compartilhadas, incentivando o consumidor a desejar e adquirir esses
produtos pertencentes a marcas préprias (Silva, 2023).

Mesmo com o papel de significancia do influenciador digital na decisdo do
consumidor atual, conforme corroborado pelos autores acima, também é preciso
compreender que outras caracteristicas também fazem parte do processo decisoério de
compra, reiterando as ideias de Teixeira et al. (2022) e Kotler et al. (2017), a respeito de um
consumidor atento, critico e informado com seus objetos e desejos de compra. Ainda, Silva
(2023) revela as principais motivagbes para os usuarios consumirem marcas proprias de
influenciadores digitais, sendo eles: qualidade dos produtos, exclusividade oferecida pelas
marcas proprias e sustentabilidade. Também foi possivel observar as principais
caracteristicas que levam o consumidor a ndo comprar de marcas proprias, como prego e a
falta de acessibilidade para teste de produtos (Silva, 2023).

Compreender que existem caracteristicas que fazem o consumidor questionar sua
compra, independente se é um item desejado ou ndo, constatam a formacdo de
consumidores cada vez mais criticos e informados (Teixeira et al, 2022; Kotler et al, 2017).
Dessa maneira, esses individuos percebem a faixa de preco adequada para determinado
produto e possuem discernimento e criticidade para decidir entre a compra ou ndo caso o
requisito ndo o atenda.

Metodologia

De acordo com Vergara (1998), o tipo de pesquisa pode ser dividido entre dois
critérios: quanto aos fins e a quanto aos meios. Quanto aos fins, a presente pesquisa pode
ser enquadrada como descritiva, ao passo que ela tem por objetivo descrever as
caracteristicas de um determinado grupo ou fendmeno, designando relagdes entre variaveis
e sua natureza (Vergara, 1998). Em relagdo aos meios, a presente pesquisa pode se
relacionar com a pesquisa de campo que, ainda segundo Vergara (1998), é a realizacao de
uma investigacdo empirica no local em que ocorre o fendmeno ou no local na qual se
encontra o grupo em questao.

No que diz respeito ao método da pesquisa, aplicou-se a pesquisa qualitativa que,
conforme Creswell (2010), baseia-se em dados provenientes de textos e imagens,
possuindo etapas singulares na analise de dados, utilizando uma gama de estratégias para
a investigagéo dos resultados.

Para o presente estudo, foram selecionadas participantes mulheres, visto que
representam 54,8% dos usuarios das midias sociais no Brasil (Datareportal, 2023) e que
mais acompanham influenciadores digitais (Meio & Mensagem, 2022). As entrevistadas para
o artigo possuem entre 21 e 29 anos, residentes da cidade do Rio de Janeiro Essas
integrantes também devem consumir e utilizar cosméticos de forma recorrente no cotidiano.
Sendo assim, delimita-se a um publico-alvo de consumidoras de cosméticos que utilizam as
midias sociais como meio de pesquisa e procura de novos produtos.

Para a selecao de perfil das entrevistadas, foram divulgadas perguntas fechadas no
Instagram para prospec¢do de mulheres que se encaixam no publico-alvo, sendo apta a
prosseguir com a etapa de entrevista. As perguntas fechadas para alinhamento da amostra-
alvo foram, por exemplo: Qual sua faixa etaria? Faz uso de midias sociais? Acompanha os

RIMAR, Maringa, v.15, n.1, p. 76-91, Jan./Jun. 2025 | 81 |



ARTIGO | Se digo que é bom, compre: as caracteristicas valorizadas no processo de compra de cosméticos de influenciadores

Mariana Bonotto | Marcelo Castafieda

conteudos produzidos por influenciadores digitais? Ja comprou algum produto de marca
prépria de influenciador digital?

A partir da resposta e selecdo de participantes que cumprem os requisitos de serem
mulheres consumidoras de cosméticos e que acompanham influenciadores digitais por meio
das midias sociais, realizou-se perguntas abertas a partir do roteiro de entrevistas abaixo,
para compreender e captar as caracteristicas mais valorizadas quando ao se deparar com o
processo de compra de itens de cosméticos de influenciadores digital.

PERGUNTAS BASES TEORICAS

Na sua opinidao, vocé acha essencial uma marca | Marx, 2018
de cosméticos possuir redes sociais? Porqué?

Vocé utiliza as midias sociais para procurar Sousa et al, 2018; Teixeira et al, 2017; Silva,
informagdes e tendéncias sobre cosméticos? 2023
Vocé também costuma a procurar e trocar Rosa et al, 2017. Appel et al, 2019

informagdes com outras usuarias na internet a
respeito de cosméticos?

Como as midias sociais influenciam no seu Barbosa e Schinaider, 2019; Schorchit, 2021;
processo de compra de cosméticos? Vocé ja Rosa et al, 2017; Pessanha e Soares, 2020
realizou uma compra devido baseada em
alguma informagao ou opinido que vocé
encontrou na internet? Conte mais um pouco
dessa experiéncia, por favor

Quais sao as influenciadoras de beleza que Razak, 2018
vocé mais acompanha e confia?
Vocé ja comprou e utilizou marcas de Razak, 2018

cosmeéticos proprias de influenciadores digitais?
Qual seu feedback em relacdo ao(s) produto(s)?

Na sua opinido, o que mais chama atencgao Milan e Krugan, 2022

nessas marcas e linhas de cosméticos?

Em uma decisdo de compra, o que te leva a Milan e Krugan, 2022; Matos e Andreoli, 2022;
escolher uma marca de cosméticos de Almeida, 2018; Childers et al, 2018

influenciadores digitais?

O que te faz priorizar e comprar de uma marca Milan e Krugan, 2022; Bravo et al; 2018; Silva,
de cosméticos de uma influenciadora digital ao 2023

invés de uma outra marca que nao seja de
influenciadores?

As onze mulheres escolhidas para as entrevistas s&o residentes do Rio de Janeiro
por acessibilidade, conforme ratificado por Vergara (1998), na qual a amostra selecionada
se da por sua facilidade de acesso.

O instrumento de coleta de dados que foi utilizado nesta pesquisa foi a entrevista
individual semiestruturada. Manzini (1991) define entrevista semiestruturada como uma
entrevista na qual a resposta do participante ndo esta limitada por alternativas previamente
formuladas pelo pesquisador. O roteiro de entrevista estipulado abrangeu tépicos para a
compreensdo do papel da midia social no processo de compra, a relagdo com
influenciadoras de beleza e o peso de suas opinides na decisdo final de aquisicao de
determinado produto, com o objetivo de compreender as caracteristicas que influenciam na
valorizagao de cosméticos provenientes de marcas proprias de influenciadoras digitais.

As informagdes foram coletadas através de ligagbes pela plataforma Google Meet,
por seu facil acesso. As entrevistas foram gravadas para fins de transcrigdo, visando um
melhor aproveitamento das informacdes cedidas e compartilhadas pelas participantes.

Para uma pesquisa completa, as entrevistas foram guiadas pela regra da
exaustividade, que segundo Cardoso et al. (2021, p. 104) “uma vez definido o campo do
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corpus é preciso ter em conta todos os elementos desse corpus. Nao se pode deixar de fora
elementos importantes por dificuldade de acesso, por exemplo.” Dessa forma, conduziu-se
as entrevistas até décima primeira participante, alcangando a saturacdo das respostas. A
partir do momento que apresentaram um padrao recorrente, ndo configurando uma nova
informacgao relevante a pesquisa, a etapa de entrevistas foi finalizada.

Foram realizadas onze entrevistas e o tratamento desses dados foi pautado nas
ideias de Bardin (2002) por meio da analise de conteudo, que tem como objetivo a analise
de tudo que foi mencionado durante uma investigagdo, utilizando procedimentos
sistematicos e objetivos (Bardin, 2002). Para analise as respostas coletadas, agrupou-se os
elementos comuns apresentados nas entrevistas, construindo categorias de analise
pautadas nas caracteristicas mais valorizadas, na visdao de consumidores de cosmeéticos,
em marcas de cosméticos de influenciadores digitais.

Foi possivel identificar cinco categorias das caracteristicas mais valorizadas por
consumidoras no processo de compra de cosméticos de marca propria de influenciadores
digitais, sendo elas: troca de experiéncias com outros usuarios, identificacdo com o
influenciador, preco, inovagcdo e credibilidade. Ainda, como contribuicdo, foi possivel
compreender a relevancia das midias sociais no comportamento do consumidor e como elas
contribuem com o desejo, valorizagdo e compra de produtos hodiernamente.

Resultados e Discussao

No topico a seguir, espera-se que o0s resultados, a partir da analise das entrevistas
realizadas juntamente com o aporte tedrico estudado, realizem o objetivo declarado no
presente artigo. Dessa maneira, busca-se, a seguir, apresentar as caracteristicas mais
valorizadas das marcas de cosméticos de influenciadores digitais sob o ponto de vista do
consumidor.

O Papel e a Importancia das Midias Sociais Para a Consumidora

Com base nas entrevistas realizadas, é possivel compreender que as midias sociais
possuem um papel essencial na construgdo de um relacionamento e de uma proximidade da
marca com o consumidor, tornando-se um grande diferencial de mercado, como proposto
por Marx (2018).

Com o advento das midias sociais, os individuos possuem um ambiente de acesso
livre na qual podem trocar experiéncias, procurar informagdes e adquirir novos produtos,
influenciando novas maneiras de consumo (Appel et al, 2019). Nesse sentido, as
entrevistadas corroboram com esses pensamentos ao passo que, em sua grande maioria,
compreendem e consideram as midias sociais como um meio essencial de contato e
proximidade com a marca, de trocas de experiéncias, de alcance de conhecimento de novos
produtos e de criagdo de desejos:

E a melhor forma de vender o seu produto, de vender o seu peixe, é pela rede social. E estar
dentro de trend, daquilo que as pessoas gostam de consumir e também do ponto de vista de
consumidor. Eu acho que cria uma proximidade maior entre o cliente e a marca [...] E eu acho
isso essencial. (E3)

Durante as entrevistas realizadas, constatou-se a presengca em midias sociais como
substancial para o sucesso de uma marca e, também, para o surgimento do desejo de
compra. Conforme corroborado por Sousa et al. (2018), 98,34% de seus entrevistados
compreendiam a midias sociais como uma boa ferramenta para propagandas, divulgagao e
marketing, topicos que também foram expostos e levantados por entrevistadas da presente
pesquisa, no que tange a primordialidade da presenca de marcas em midias sociais no
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contexto atual: [...] se uma marca quer se posicionar ativamente no mercado, se ela quer
atrair clientes, ela precisa estar de forma ativa nas redes sociais. (E5)

[...] Gerar desejo de compra. Se a marca nao aparece no meu Instagram, dificilmente eu vou
ter vontade propria de comprar [...] eu chego numa loja, acho um produto bonito, e no minimo
eu vou abrir o Instagram e procurar a marca e dar uma olhada em como eles tao falando. (E1)

A presenca de marcas no ambiente online € um ponto valorizado e procurado pelas
consumidoras, na medida em que as midias sociais sao utilizadas como catalisadores no
processo de compra. Isso faz com que a consumidora, além de ser atraida por uma maior
proximidade com a empresa e com os produtos comercializados, também utilize essas
interfaces como fonte de pesquisa para a aquisicdo de um item. Reforgando a importancia e
0 impacto da presenca em ambito digital tendo em vista 0 novo comportamento do
consumidor e o que o influencia ap6s a utilizagao da internet (Solomon, 2016).

A utilizacdo do aplicativo como forma de busca ativa dos perfis de marcas para
compreensdo de produtos ainda ndo conhecidos pelo usuario mostra-se comum, abrindo
portas para que as empresas usem dessa ferramenta para aproximar os lagos com seus
consumidores e proporcionar um suporte para a construgdo de um relacionamento,
conforme aconselhado por Rosa et al. (2017) e Pessanha e Soares (2020).

[...] Instagram da marca e ver o que eles falam e informagdes do produto. A prépria marca as
vezes posta feedbacks e resultados nas pessoas [...] entdo acho que primeiro eu usaria o
Instagram que também é o que mais uso e estd sempre na minha mao e acaba sendo a
primeira. (E8)

Além disso, é possivel observar a relevancia do aplicativo TikTok sob a perspectiva
de consumidoras de pessoas que consomem cosméticos. Foi considerado pelas
entrevistadas como um grande canal para a busca de novos produtos, tendo em vista que
seu poder de viralizar videos e trends:

TikTok recentemente tem sido um mega espago para divulgagdo de marcas que as vezes as
pessoas nao conhecem ou compartilhar uma dica que muita gente ndo sabe. Ai isso viraliza,
todo mundo fica sabendo, passa para grupos de amigas. [...] vocé tem acesso a muito mais
gente do que no Instagram (E8)

Assim, é possivel confirmar os resultados de Felizardo (2021) pois as entrevistadas
também se deparam com novas trends e videos virais, assim como 66,2% de seus
participantes. Ainda, esses resultados explicitam o poder da ferramenta para a divulgagao
de novas marcas, novos produtos ou até mesmo marcas que querem se reposicionar no
mercado, assim, prova-se que esses curtos videos virais modificam o comportamento de
compra, principalmente se atrelado a algum influenciador digital, conforme Felizardo (2021)
também concluiu.

Midias Sociais e as Trocas de Experiéncias Online Com Outros Usuarios

Para compreender ainda mais a importancia das midias sociais na influéncia de
compra de cosméticos e as possibilidades na qual podem ser exploradas, é imprescindivel
mencionar a capacidade de aproximar e conectar consumidores que, muitas vezes, nem se
conhecem pessoalmente. Castells (2003), Rosa et al. (2017) e Kotler et al. (2017) entendem
a opinido de terceiros como um importante fator decisivo no processo de compra de
consumidores, o que foi reforcado com as entrevistas realizadas, sendo os comentarios de
outros usuarios e consumidores na internet a respeito de cosméticos uma das categorias
destacadas como mais valorizadas.
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Nesse contexto, o processo de compra se torna cada vez mais complexo, na medida
que dependem nao somente do desejo e necessidade de compra, mas sim de fatores
externos, como as opinides expressadas nas midias sociais, para que essa decisdo seja
enfim tomada. Assim, cria-se, novamente, uma comunidade mais informada, atenta e critica
com seus objetos de compra. (Teixeira et al., 2022; Kotler et al., 2017):

[...] Principalmente para cosméticos que é sempre bom ouvir de outras pessoas sobre o que
elas acharam, pegar reviews e resenhas. As trocas acabam sendo, ndo s6 com amigas
préximas, mas também com outras pessoas nas redes sociais. [...] Eu realmente ndo lembro
de comprar uma coisa de cosmético que eu nao tenha ouvido ninguém falar sobre. (E8)

A procura de informagdes para adicionar aos pontos ponderados até a aquisicao de
algum cosmeético se mostra como um fator essencial. Mesmo que nao haja uma proximidade
entre esses consumidores, os comentarios a respeito de produtos sao validados por
terceiros e, muitas vezes, tomados como verdade, ao ponto de se nao tiver tais comentarios,
ser um motivo de desconfianca do produto e até da marca, como trazido pela entrevistada
de numero oito.

A opiniao de outros usuarios foi levantada como o segundo maior fator que influencia
no momento de decisdo de compra de marcas de cosméticos de influenciadores digitais.
Segundo Rosa et al. (2017) e Kotler et al. (2017), a opinidao de terceiros € um grande fator
para a decisao de compra e, em concomitancia, para reforcar essa ideia pode-se utilizar as
respostas encontradas:

Eu acho que o nimero um que mais influencia é a questdo da opinido publica, foi como eu
falei, ver comentarios, ver as pessoas falando sobre o produto. Entéo isso faz com que eu me
decida a comprar aquele produto e eu acho que essa € a principal. (E2)

Nesse sentido, compreende-se a grande influéncia que as midias sociais geram ao
conectar consumidoras e criar um ambiente de troca de experiéncias tdo valido,
influenciando diretamente na conduta da consumidora na qual esta utilizando esse recurso
para a tomada de decisdo, sendo um grande fator de influéncia no comportamento de
consumo (Sousa et al, 2018).

A Consumidora de Cosméticos e os Influenciadores Digitais

A compreensdo que a consumidora hodierna possui um maior nivel de complexidade
em relagdo ao processo decisorio da compra de algum item e que, por isso, sdo necessarias
diferentes estratégias, ja € compreendida por profissionais da area.

De acordo com Pessanha e Soares (2021) uma dessas estratégias a serem
implementadas é a utilizacao de influenciadores digitais para criacdo da conexao entre a
marca e o consumidor. No decorrer das entrevistas, fez-se claro a presenga de
influenciadores digitais como uma forte caracteristica na exibicao e formagao de opinido a
respeito de determinado produto, tornando-se propulsores de vendas e, assim,
corroborando com as ideias de Gomes (2017).

Figuras publicas da internet que falam sobre isso me influenciam, muito principalmente
algumas pontuais que eu conhego. Entao principalmente se eu for comprar algo que eu vou
botar no meu rosto, olha o nivel de importéncia, eu com certeza vou procurar na internet
antes. (E1)

Ponto importante para a relevancia do marketing de influéncia no contexto digital e
atual, ao passo que os proprios usuarios buscam ativamente por informacbes de
influenciadores, devido ao relacionamento e confianca previamente estabelecido (Childers et
al, 2018). Como Pessanha e Soares (2021) afirmam, esses influenciadores foram
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construindo sua pertinéncia nas midias sociais € na internet, atraindo seus seguidores para
compras de produtos de seus nichos. Similarmente, também foi possivel extrair das
entrevistas realizadas as influenciadoras que acompanham e que sdo mais confiaveis sob a
Gtica das entrevistadas. Sendo assim, conforme Barbosa e Schinaider (2019), essas figuras
publicas sdo utilizadas como referéncia para os internautas, acelerando e influenciando a
tomada de decisédo e de compra.

A forma na qual as entrevistadas falam a respeito de influenciadoras reforcam as
ideias de Gomes e Gomes (2017), ao passo que a confianga que se é depositada no
influenciador é transferida de forma automatica para o item que esta sendo promovido em
questao. Pelo fato de que a influenciadora ja ser conhecida dessa consumidora e, ainda de
acordo com Gomes e Gomes (2017), ja existir um sentimento de proximidade e confianga
estabelecida, esse envolvimento também é transferido para o produto que esta sendo
promovido, fazendo com que as seguidoras confiem n&o sé na palavra desse influenciador,
mas também no item a ser anunciado.

Essa identificacdo com a influenciadora, proveniente da relagao de confianca e
credibilidade construida acaba aproximando a relagdo entre as partes, fazendo com que a
consumidora, muitas vezes, de fato acredite na relagao construida. Isso faz com que suas
comunicag¢des mercadoldgicas sejam mais assertivas e intimistas para com seu publico-
alvo, que depositam uma confianga nessa relacdo e nessas influenciadoras, fator que
também influencia no processo de compra desses cosméticos (Matos & Andreoli, 2022;
Almeida, 2018). Assim, o vinculo criado, muitas vezes proveniente de anos, de fato
aproxima o influenciador de seu seguidor, que pode ser conectado e apresentado a novas
marcas e produtos justamente a partir desse relacionamento construido, utilizando-se do
marketing de influéncia (Prado & Frogeri, 2017). Para corroborar tal ideia, traz-se a opinido
de duas entrevistadas: “De ser uma influenciadora que eu ja consumia conteudo, que eu ja
assistia, que eu ja sentia essa conexao, algo mais préximo. [...]"

Identificagdo que eu tenho com o influenciador em si. Eu acho que é justamente o contato do

dia a dia com elas. [...] Entdo eu acho que isso faz com que vocé confie mais do que vocé ter
o produto pronto na prateleira ou numa revista da Avon, da Natura, para vocé escolher para
pedir. (E1)

Assim, essa conexao criada também é passada para as marcas dessas
influenciadoras digitais, gerando um sentimento de conexdo, honestidade e intimidade,
fatores bem quistos para a realizacdo de a¢des de promogdes de produtos (Razac, 2018).

Preco de Cosmeéticos Nacionais

Em relacdo ao prego, pode-se perceber que é um fator atrativo para as
consumidoras, ao passo que nao se equipara com marcas internacionais, trazendo uma
nova possibilidade mais acessivel para o mercado nacional. Assim, a acessibilidade
financeira mostra-se como uma das condi¢cées chamativas para esse publico.

O atributo do prego foi mencionado o maior numero de vezes quando indagado
exemplificando que esse atributo €, de fato, um diferencial no momento do processo de
compra de cosméticos de marcas de influenciadoras digitais: “Prec¢o. Claro que eu nao vou
comprar sé porque o prego € bom, mas dependendo se eu tiver em duvida entre as marcas,
acabam influenciando.” (E7)

“Eu acho que eu ja espero uma faixa de prego especifica para produtos nacionais, entdo para
os produtos de influenciadoras e ai quando é um pouco mais acima acaba que ja ndo me
atrai tanto.” (E8)
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Nesse sentido, mostra-se, que o preco do produto comercializado e alvo de
propagandas de influenciadoras digitais pode influenciar diretamente o processo de compra
de consumidoras, fato também apontado por Silva (2023), como uma das principais
caracteristicas que levariam o consumidor a nao escolher uma marca propria de
influenciador digital caso ndo estivesse dentro de suas expectativas.

Assim, é possivel corroborar novamente a ideia da constru¢do de uma comunidade
de consumidoras mais criticas e bem-informadas, conforme Teixeira et al. (2022) e Kotler et
al. (2017) afirmaram, ao passo que essas usuarias entendem que a mercadoria deve custar
entre uma determinada faixa de preco, fazendo com que tenham criticidade para nao
realizar a compra, ou até mesmo procurar outro produto, caso algum fator ndo agrade.

Pode-se entender que mesmo que o influenciador digital exerca uma grande
influéncia em seus consumidores e norteiem a decisdo de compra (Gomes e Gomes, 2017),
ainda assim, a consumidora hodierna possui o discernimento para compreender que o prego
esta fora de sua acessibilidade ou de sua aceitagdo, mostrando que outros fatores além da
figura e do endosso da celebridade também sao pertinentes ao processo.

Inovacado em Mercados Competitivos

Ao longo das entrevistas, constatou-se que as entrevistadas enxergam uma
mudanga de panorama no mercado apds a entrada de marcas de influenciadoras digitais.
Essas trouxeram tecnologias internacionais, atrelado a precos dentro da realidade nacional,
e pensados na mulher brasileira, entregando uma qualidade similar, o que nao era até entao
percebido.

“[...] Inovam muito porque sempre uma quer ser a primeira a trazer aquilo e elas consomem
muito produto Ia de fora entdo eu acho que sempre tem essa necessidade de trazer. Puxam o
mercado nacional.” (E1)

[...] Entdo eu acho e eu acredito pelo que eu vi nos produtos de que elas realmente trouxeram
essa resolugao do problema que a gente tinha, as brasileiras tinham, de querer produtos 1a de
fora, mas serem muito mais caros. novas tecnologias de uma forma mais acessivel. (E2)

A caracteristica acima também corrobora para a exemplificagdo do nivel de
criticidade das consumidoras atuais. Ao passo que possuem uma gama de ferramentas na
internet para buscar informagbes e trocar experiéncias, essas pessoas tornam-se cada vez
mais criteriosas pois conseguem extrair e realizar diversas pesquisas possiveis, criando um
processo de compra mais extenso e criterioso, como afirma Schorchit (2021).

A Credibilidade do Influenciador Digital Transmitida a Marca Propria de Cosmético

Ao falar de credibilidade, categoria com maior frequéncia entre entrevistadas, cabe
explorar o endosso da celebridade, explicado por Krug e Milan (2022). A notoriedade e a
relevancia sao fatores que atraem o publico em relacdo a pessoas famosas, fazendo com
que suas caracteristicas sejam exaladas e, posteriormente, sejam transferidos todos os
atributos que o consumidor enxerga nessa pessoa para o produto que esta sendo divulgado
(Krug & Milan, 2022).

Ainda, nesse sentido, é possivel corroborar com as ideias de Krug e Milan (2022)
com as respostas encontradas, ao passo que as influenciadoras de beleza atuais - que ja
possuem uma credibilidade por estarem ha um consideravel tempo nesse ramo - transferem
essa autoridade, atributos e atratividade para o seu proprio produto, que carrega o0 seu
nome e sua imagem. Assim, a identificagéo, relacionamento e influéncia de compra séao
transferidas das marcas pessoais dos influenciadores digitais para suas marcas de produtos
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préprias, incentivando o desejo e a compra desses itens. (Silva, 2023). Essas profissionais
transmitem diretamente sua credibilidade para sua propria marca, fazendo com que a
consumidora entenda que, se o determinado item possuiu participagdo da influencer do
nicho, logo, ele é confiavel.

[...] Quando ja é uma pessoa que a gente vé ha um tempo fazendo conteido de maquiagem,

quando o conteudo todo é voltado para isso e ai também tem uma marca voltada para isso,
vocé fica muito mais interessado, vocé tem vontade de experimentar para ver mesmo se €
aquilo tudo que vocé imagina, porque eu imagino e confio que ela saiba do que ela esta
fazendo (E8).

A credibilidade adquirida por essas profissionais e, posteriormente, transferidas para
suas marcas proprias de cosméticos configura-se como um fator que ira fazer com que essa
marca chame atencdo e crie interesse nela. Dessa forma, a pertinéncia dessas
influenciadoras € mais uma vez enxergada, reconhecendo-os como condigdo para a
comercializagao de produtos do nicho (Pessanha & Soares, 2021).

Assim, foi trazido o fato de que essas influenciadoras ja possuiam um nome no
mercado, ao passo que ja trabalhavam com esse nicho previamente a criagdo de suas
respectivas marcas, fazendo ndao s6 que tenham um relacionamento mais antigo com esse
consumidor, corroborando com a identificacdo e relacionamento entre as partes, mas
também com que tenham propriedade sobre o nicho de beleza e, consequentemente,
autoridade para a criagao e representacido dessas linhas de cosméticos.

Elas carregam uma autoridade muito grande no assunto, entdo assim o jeito que elas vendem
o produto [...] E o que mais me pesa € que sao pessoas que vocé acompanha ha muito
tempo. da a sensacdo de que ela é sua amiga e ela esta te dando um conselho, tipo compra
vai valer a pena, € muito bom, eu fiz pensando em vocé, fiz pensando na minha carreira, olha
o tanto de coisa que eu ja usei. [...] (E1)

Nesse sentido, mais uma vez, é possivel enxergar o endosso do discurso dessas
pessoas, concordando com Barbosa e Schinaider (2019) e por McCracken (1998), ao passo
que esse endosso € transferido por meio de significados culturais presentes na celebridade,
que permeiam o produto promovido e, posteriormente, o consumidor. Assim, a partir do
momento em que as marcas sao criadas por elas, essa credibilidade vira um dos fatores
majoritarios do porqué a consumidora reconhece a autoridade dessas influenciadoras,
persuadindo diretamente nas caracteristicas mais valorizadas pelas consumidoras de
cosméticos em seu processo decisério de compra.

Consideragoes Finais

O presente artigo teve como objetivo compreender a relacdo de consumidoras de
cosmeéticos com influenciadores digitais e suas respectivas marcas, respondendo a seguinte
pergunta de pesquisa: quais s&0 as caracteristicas das marcas de cosméticos de
influenciadores digitais que sdo mais valorizadas no processo de compra de consumidoras?

Percebe-se que a troca de experiéncias e opinides proporcionadas pelas midias
sociais sdo cada vez mais importantes para os consumidores, ao passo que se baseiam nas
falas de terceiros para confiar no cosmético e, posteriormente, compra-lo. Nessa légica, os
influenciadores digitais também exercem um grande papel de interferéncia, pois suas
opinides também sao levadas em consideragcdo, na medida que sao enxergados como
renomados e referéncias no assunto, além da identificacdo e do relacionamento que o
usuario possui com eles.

Assim, o crescimento e o sucesso de marcas proprias de influenciadores digitais
podem ser observados e, como mostramos, explicadas a partir das falas das consumidoras
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entrevistadas que reconhecem a credibilidade dos influenciadores, fazendo com que toda
essa autoridade seja transferida para o proprio produto de forma extremamente positiva.

Observa-se também o prego como uma das caracteristicas mais importantes para
essas marcas de cosméticos préprios de influenciadores digitais. Reforgando a importancia
ndo so da criagdo de uma marca com a face de alguém famoso e respeitado pelo publico-
alvo em questdo, mas também outros atributos considerados essenciais para a
prosperidade dessa nova configuragdo de marcas e linhas de cosméticos. Atrelada a
qualidade e a inovagdo que o publico espera ao se falar de uma marca de influenciador
digital de beleza.

Foi possivel compreender, também, o relacionamento de cumplicidade e confianga
construido pelas influenciadoras digitais com suas seguidoras, provando ser um grande
caracterizante para o depdsito de credibilidade em cima de suas marcas de cosméticos
novas no mercado nacional, endossando seus posicionamentos compartilhados nas midias
sociais e sendo, diretamente, grandes propulsores e decisores no processo de compra
percorrido por mulheres, assim como as entrevistadas da pesquisa.

Cabe ressaltar, ainda, que o presente estudo possui limitagdes. Em especial a
dificuldade de generalizar os resultados obtidos, tendo em vista 0 numero de entrevistadas,
que ao ser comparado ao numero de consumidoras brasileiras de cosméticos mostra-se
pequeno. Outra limitagdo da pesquisa é a faixa etaria das entrevistadas, que variou de 21 a
29 anos. Dessa forma, para futuras estudos, aconselha-se a realizagédo de uma abordagem
de pesquisa com uma faixa etaria ampla, abrangendo consumidoras de idades e geragdes
distintas. Assim, sera possivel obter a compreensao do assunto de forma ampla e
representativa a respeito da compra de cosméticos de influenciadores digitais em detrimento
de outras marcas.
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