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RESUMO

O Marketing de Influéncia é uma vertente do Marketing que vem passando por constante
ascensdo nos ultimos anos, especialmente através da midia social Instagram. Os influenciadores
digitais trabalham em nichos e tematicas diversas, e a presente pesquisa tem como foco 0s
criadores de conteddo de maquiagem, denominados beauty creators, visando compreender
como ocorre a influéncia desses influencers' do Instagram sobre o comportamento do
consumidor. Metodologicamente, a pesquisa dividiu-se primeiramente em bibliogréafica, para
realizar reflexdes tedricas acerca dos conceitos de Marketing de Influéncia, Marketing Digital
e Comportamento do Consumidor. Na sequéncia, foi aplicada uma pesquisa de opinido online
com abordagem quantitativa, cujo proposito era obter experiéncias pessoais sobre usuarios do
Instagram que acompanham influenciadores de maquiagem e como tais influencers sdo capazes
de impactar na decisdo de compra. Concluiu-se que ha uma grande influéncia dos beauty
creators da plataforma Instagram sobre o comportamento do consumidor e isso ocorre
principalmente devido ao uso de storytelling? nas propagandas dos influenciadores. Ademais,
é possivel compreender a relevancia do Instagram para as marcas e influenciadores digitais na
atualidade, ja que tal midia social costuma ser a principal plataforma de grandes campanhas
publicitarias.

Palavras-chave: Beauty creators. Marketing de Influéncia. Instagram.
ABSTRACT

Influencer Marketing stands for an aspect of Marketing that has been in constant rise in
recent years, especially through the social network Instagram. Digital influencers work with
miscellaneous topics, and the research will focus on beauty creators, aiming to understand how
the influence of these creators on Instagram works on consumer behavior. Methodologically,
the reseach was divided firstly in bibliographical research, to carry out theoretical reflections
about the concepts of Influencer Marketing, Digital Marketing and Consumer Behavior. In
sequence, an online survey was applied, which purpose was to get personal experience from
Instagram users that follow beauty creators and how those influencers can impact in purchase
decision. It was concluded that there is a huge influence of beauty creators on Instagram over
consumer behavior and that mainly occurs due to use of storytelling in the influencers’

L Influencers significa influenciadores digitais em inglés.

2 Storytelling significa “narrativa” em inglés e corresponde a habilidade de contar histdrias utilizando um enredo
elaborado, narrativa envolvente e recursos audiovisuais. No caso dos influenciadores, cria-se uma narrativa em
torno do produto ou servigo em questdo, afim de torna-lo mais atrativo para os consumidores.
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advertisings. Besides, it’s also possible to understand how relevant Instagram is nowadays to
brands and influencers, since this social network is usually the main platform of huge
advertising campaigns.

Keywords: Beauty creators. Influencer Marketing. Instagram.
1 INTRODUCAO

Nos dltimos anos, o Marketing de Influéncia — abordagem que trata de acgdes
publicitarias com influenciadores digitais — vem se tornando cada vez mais presente e
importante nas midias sociais, especialmente no Instagram. “E inegavel que as tecnologias
digitais tém se tornado cada vez mais presentes em todos 0s aspectos da vida humana — social,
profissional, pessoal —, impactado e afetado a sociedade, a cultura, 0 modo como vivemos e
interagimos com o mundo.” (GABRIEL, 2010, p. 73)

Marcas grandes e pequenas de diversos nichos adotam essa estratégia a fim de gerar
maior awareness® e converséo, devido ao alto poder de influéncia que os digital influencers*
possuem sobre o comportamento do consumidor. Segundo Ratcheva (2017), a internet € uma
grande responsavel por mudancas profundas no cotidiano das pessoas e na maneira em que elas
se comunicam, relacionam e consomem.

Essa vertente do Marketing esta em plena ascensdo, sendo aplicada por empresas do
mundo todo, e no Brasil tal fato ndo é diferente. Saad, professora titular sénior do Departamento
de Jornalismo e Editoracdo da Escola de Comunicag6es e Artes da Universidade de Sao Paulo,
em entrevista para Capomaccio (2021), afirma que em 2021 o Brasil superou a China e assumiu
0 posto de pais em que o publico consumidor é o mais impactado pela influéncia digital.

Existem varios nichos que os influencers podem escolher para focar em seus contetdos,
e neste trabalho serdo analisados os beauty creators — influenciadores de beleza, mais
precisamente, maquiagem. Esses criadores utilizam as redes sociais para compartilhar os
materiais que produzem e também realizar trabalhos com marcas. Em relacdo as midias sociais,
o Instagram ainda é uma das plataformas mais relevantes no quesito criacdo de contetdos e
influenciadores, sendo a rede social mais escolhida para campanhas de Marketing de Influéncia,
ja que 79% das marcas considera esse 0 meio digital mais importante (SANTORA, 2022).

Buscando compreender como os influencers de maquiagem da rede Instagram séo
capazes de influenciar no comportamento de compra dos consumidores, a seguinte questdo foi
formulada: “Como os beauty creators influenciam nas decisdes de compra dos consumidores
através da plataforma Instagram?”.

O objetivo geral da pesquisa é descobrir como ocorre a influéncia dos creators® de
maquiagem do Instagram sobre o comportamento do consumidor. Além disso, o estudo também
tem como objetivos compreender reflexdes tedricas sobre conceitos de Marketing de Influéncia,
Marketing Digital e Comportamento do Consumidor; entender qual a importancia do Instagram
para as marcas nos dias atuais e analisar o comportamento de compra dos consumidores a partir
da influéncia dos criadores de conteudo de maquiagem no Instagram.

A tematica dos creators e seu papel de influéncia nas midias sociais se tornou bastante
comentada nos dias atuais, visto que, segundo pesquisa do IBOPE (2019), atualmente 70% dos
brasileiros sdo internautas.

3 Awareness é um termo em inglés que traduzido para o portugués significa “conhecimento”. Refere-se ao
reconhecimento da marca, ou seja, a forma como os consumidores irdo se lembrar da empresa.

4 Digital influencers significa influenciadores digitais, traduzido do inglés. Pode ser utilizado também apenas o
termo influencers, em referéncia aos influenciadores.

5 Creators significa criadores de contetido.
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A pesquisa ainda aponta que o mercado de influenciadores digitais estd em
crescimento desde 2016. O estudo mostrou que 52% dos internautas do Brasil seguem
pelo menos um influenciador digital. A maioria desses seguidores é do sexo feminino.
(DINO, 2020)

A importancia do tema para a area da comunicacdo é dada devido ao grande impacto
das a¢des publicitarias realizadas pelos influencers no Instagram sobre o comportamento dos
consumidores, especialmente no Brasil, que é o pais onde os influenciadores sdo as pessoas
mais relevantes para a decisdo de compra®. Saad’ (2021) aponta que 40% dos consumidores
brasileiros ja compraram algum produto devido ao trabalho feito por um influenciador.
Ademais, Cardoso (2016) afirma que as influenciadoras acabam se tornando espécies de lideres
e exemplos para o publico, uma vez que elas ditam tendéncias a serem seguidas.

A pesquisa foi iniciada com levantamento bibliogréafico, “desenvolvida a partir de
material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 1999, p.
65), a fim de compreender reflexdes tedricas acerca dos conceitos de Marketing de Influéncia,
Marketing Digital e Comportamento do Consumidor.

O estudo possui caracteristica descritiva que pretendia observar, analisar e explicar fatos
relacionados a influéncia dos creators de maquiagem nas decisbes de compras dos
consumidores, através da plataforma Instagram. Segundo Gil (1999, p. 44), “as pesquisas deste
tipo tém como objetivo primordial a descrigdo das caracteristicas de determinada populagéo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis.”

Por fim, foi realizada uma pesquisa de opinido (ou survey) com abordagem guantitativa,
que, segundo Novelli (2010, p. 164), “possibilita a coleta de vasta quantidade de dados
originados de grande numero de entrevistados.”. A pesquisa aconteceu através de um
formulario on-line (Google Forms), sendo distribuido em redes de contato e grupos de
mensagens instantdneas da pesquisadora. As perguntas foram relacionadas ao tema de
influenciadores digitais de maquiagem no Instagram, focando nas experiéncias pessoais dos
usuarios em relacdo aos conteldos compartilhados por esses creators. O questionario foi
disponibilizado de maneira on-line, sendo enviado para 140 pessoas, em que o publico-alvo era
composto por mulheres brasileiras acima de 18 anos que consomem conteudos de
influenciadores digitais de beleza, mais especificamente maquiagem, por meio da plataforma
Instagram.

2 A IMPORTANCIA DO INSTAGRAM PARA AS MARCAS E OS BEAUTY
CREATORS

Uma das midias sociais mais populares e importantes dos dias atuais continua sendo o
Instagram. Fundado em 2010 pelo norte-americano Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger,
o aplicativo gratuito na época possuia somente a funcéo de compartilhamento de fotos e videos
com filtros, possibilitando a exposicdo de momentos e historias (TUDO..., 2017).

Mais recentemente, suas utilidades se expandiram e a plataforma se tornou uma grande
ferramenta de entretenimento no meio digital. Entre algumas de suas principais funcionalidades
é possivel citar a publicacdo de fotos e videos no feed?, reels®, lives'?, stories! e a troca
mensagens diretas, que possibilitam maior interacdo entre 0s usuarios.

6 Dados obtidos através de documentos de circulacio interna da YOUPIX.

" Em entrevista a Capomaccio.

8 Feed € um fluxo de contelidos que vocé pode percorrer.

9 Reels sdo videos de até 90 segundos postados no Instagram.

10 |ives sdo videos ao vivo.

1 Stories séo fotos ou videos publicados no Instagram que séo exibidos por 24 horas.
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Obtendo 1,4 bilhdes de usuarios ativos, o Instagram ocupa o quarto lugar na lista das
redes sociais mais usadas do mundo, ficando atras somente do Facebook (2,9 bilhGes), YouTube
(2,5 bilhdes) e WhatsApp (2 bilhdes), segundo Statista (2022).

Mas essa midia digital vai muito além de entreter os usuérios da plataforma. No que diz
respeito a Marketing de Influéncia, o app'®> € um dos mais utilizados pelos criadores de
conteudos para promover seus trabalhos com as marcas. 1sso se da justamente pelo fato de o
Instagram ser uma midia capaz de atingir um publico bastante amplo, 0 que acaba gerando
maior brand awareness, ou seja, consciéncia de marca do publico em relagdo aos produtos e
SEervicos.

Na atualidade, é essencial a presenca digital das marcas e empresas, j& que cada vez
mais 0 mundo esta interligado e as pessoas conectadas entre si. “Quando sua empresa nio esta
presente, outros vio falar em nome dela.” (A IMPORTANCIA..., 2021).

Pensando nisso, o Instagram langou em 2016 o Instagram for Business — Instagram para
negocios —, sua ferramenta dedicada a empresas, marcas e também influenciadores. Trazendo
a opcdo de transformar perfil pessoal em comercial com o objetivo de aumentar a visibilidade,
mensurar as performances e atingir mais consumidores (RENNO, 2016), a plataforma se
reinventou no mercado digital, proporcionando também a criagdo de anuncios dentro do
aplicativo. Tal vertente da midia social em questao foi primordial para alavancar os trabalhos
dos influencers, que passaram a utilizar cada vez mais a plataforma em seus jobs®,

Os creators, também conhecidos como digital influencers (influenciadores digitais),
“sao produtores de contetdos digitais que representam um determinado nicho” (DIGITAL...,
2018). Esses criadores podem compartilhar seus conteddos em diversas redes sociais:
Facebook, Twitter, Instagram, Tiktok, Pinterest, YouTube, entre outras. Bessas (2022) aponta
que o trabalho dos influenciadores digitais € uma realidade concreta no presente, e pode sim ser
considerado uma profissao.

No mundo digital de hoje, a palavra “influenciador” é mais comumente atribuida a
uma pessoa que tem algum poder de persuasdo em seus canais digitais [...]. Essa
pessoa pode ter muitos seguidores ou pode ter um alto nivel de engajamento. De um
jeito ou de outro, quando ele fala, seu publico ouve, segue a recomendagdo €, 0 que é
mais importante para as marcas, compra. (HENNESSY, 2019, p. 1)

J& os denominados beauty creators sdo influenciadores digitais do nicho de beleza, que
costumam abordar em seus conteldos os temas maquiagem, skincare!4, penteados e
autocuidado. Mais especificamente, as influencers de maquiagem investem sua producdo de
conteudo para esse nicho, atraindo um publico majoritariamente feminino e gerando
credibilidade para seus seguidores. Os conteudos desse ramo variam de acordo com a
personalidade e os gostos de cada creator, mas podemos citar tutoriais de make'®, resenhas de
produtos, indicacdes de lojas, recebidos*®, dicas de dupes'’ e presenca em eventos da area como

12 App é uma sigla para aplicativo.

13 Jobs significa trabalhos em inglés e é um termo bastante utilizado na area de Marketing.

14 Skincare significa “cuidados com a pele” e € um nicho que se tornou bastante comum entre os influenciadores
nos Gltimos anos.

15 Make é diminutivo para makeup, que significa maquiagem em inglés.

16 O termo “recebidos” é bastante comum no universo dos influenciadores digitais, e faz jus aos produtos que sio
enviados das marcas ou agéncias para os influencers, que costumam compartilhar com o publico o que eles
receberam, sendo chamados entdo de recebidos.

7 Dupe é um termo originario da palavra em inglés duplicate, que em portugués significa “duplicado”. Um dupe
de maquiagem corresponde a um produto muito semelhante a outro e geralmente possui um valor inferior.
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alguns dos temas mais abordados. De acordo com Rocha (2021), o nicho de beleza é o0 2° mais
lucrativo no Instagram.

Hoje, 65% dos adolescentes descobrem e compram produtos de beleza por meio da
midia social e influenciadores, entdo ndo é de se admirar que 96% das marcas de
beleza estejam no Instagram. Os usuéarios modernos procuram tutoriais de beleza,
truques de maquiagem e andlises de produtos antes de tomar decisdes de
compra. Assim, esse nicho oferece muitas maneiras para marcas e influenciadores
divulgarem seus produtos, se conectar com o publico-alvo e impulsionar as vendas de
comércio eletrdnico. (ROCHA, 2021)

Ademais, segundo pesquisa do IBOPE (2019), 50% dos internautas brasileiros
costumam comprar produtos e servicos indicados pelos influenciadores. Desses produtos e
servigos, maquiagem aparece em 2° lugar na lista com 24%, ficando atrds somente de roupas,
com 26%.

Desde os primérdios do Marketing, o maior propdsito das marcas e suas propagandas
era de atrair o pablico para o consumo dos produtos mostrados. Adolpho (2011, p. 285) afirma
que “fazer uma informacao se propagar ¢ a base da credibilidade para qualquer empresa”. Na
era digital esse continua sendo o grande objetivo das empresas, e uma das formas pelas quais
iSs0 acontece € através das publicidades, comumente chamadas de “publis”, que sdo as parcerias
pagas entre marca e influenciador digital publicadas nas midias sociais.

Segundo o CONAR (2021), sdo necessarios trés elementos cumulativos para
caracterizar a referida publicidade:

I. A divulgacdo de produto, servico, causa ou outro sinal a eles associado; Il. A
compensacdo ou relacdo comercial, ainda que nao financeira, com Anunciante e/ou
Agéncia; e Ill. A ingeréncia por parte do Anunciante e/ou Agéncia sobre o contetido
da mensagem (controle editorial na postagem do Influenciador).

O conteudo em questdo deve ser claramente sinalizado como publicitario, pois o artigo
36 presente no Codigo de Defesa do Consumidor aponta que a publicidade deve ser veiculada
de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal. Se o patrocinio
n&o é informado na publicacio do contelido, a publicidade se torna velada e ilicita (CESARIO;
OLIVEIRA, 2018).

A “publi” geralmente ¢ uma das maiores fontes de renda do influenciador nas redes
sociais e também um dos principais pilares do que chamamos de marketing de influéncia.

3 MARKETING DE INFLUENCIA: O QUE E?

A capacidade de influenciar outras pessoas esta presente em nossa sociedade desde 0s
primordios da histéria humana e atualmente tal fato ndo € diferente, o que muda sdo 0s meios
de influéncia com o passar das eras. “De acordo com 0 autor John C. Maxwell, ‘a lideranga
ndo é sobre titulos, cargos ou hierarquias. Trata-se de uma vida que influencia outra’.”.
(VILLANI, 2020).

Nos dias atuais, 0 Marketing de Influéncia vem se tornando cada vez mais propagado e
presente nas midias sociais, como Facebook, Twitter, Youtube, TikTok e, principalmente,
Instagram.

O influencer marketing, ou marketing de influéncia, é uma estratégia de marketing
utilizada pelas marcas através de campanhas que aproveitem o carisma, a influéncia e
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o0 engajamento de um influenciador digital com o proposito de atingir um publico
especifico com sua proposta comercial. Sua importancia é dada devido ao fato de o
creator ser capaz de influenciar as massas através de diversos meios digitais.
(NEWLANDS, 2017)

Essa vertente do Marketing € realizada através de acbes e campanhas entre marcas e
influenciadores digitais, que sdo considerados, portanto, lideres de opinido. Souza (2018)
afirma que os influencers séo pessoas presentes nas redes sociais que possuem um grande
publico engajado com seu conteudo e alto poder de influéncia sobre 0 mesmo.

Segundo Capomaccio (2021), esse formato de comunicagéo surgiu no Brasil em 2012 e
teve um grande aumento no ano de 2018, com o protagonismo dos creators na divulgacao de
produtos recebidos ou comprados. Conforme essas personalidades compartilham seus
conteudos em seus perfis, elas criam uma conexdo com seus seguidores e com o publico que as
acompanham. Influéncia é consequéncia, e nio ponto de partida8. E valido citar ainda que o
processo de se tornar influente leva tempo e ndo acontece do dia para a noite.

Em relacdo as redes sociais mais populares nos jobs dos creators, Hennessy (2019) diz
que a plataforma que agrega a maioria das campanhas de marketing de influéncia é o Instagram,
sendo entdo a mais utilizada pelos influenciadores.

Nos altimos anos foi possivel notar uma grande ascensdo nessa area do marketing, e
uma das razdes para isso ter acontecido é dada justamente pelo fato de os influenciadores serem
capazes de construir uma ampla audiéncia, uma comunidade que se torna fiel e, muitas vezes,
acaba consumindo produtos que foram indicados por esses criadores em suas publicidades.

Quando um influenciador publica conteido, seu publico ouve o que ele tem a dizer e
confia nele, mesmo se o contetido for patrocinado. Essa é a principal razo que leva
0s anunciantes a contratar influenciadores: eles querem ter acesso a seu publico. [...]
E justamente por isso que € to importante construir a sua comunidade. (HENNESSY,
2019, p. 47)

Weinswig (2016) aponta ainda que dados da plataforma de marketing de influéncia,
MuseFind, mostram que 92% dos consumidores confiam mais em um influencer do que num
anuncio ou celebridade. Isso pode se dar ao fato de que, no Instagram, a relagédo entre creator e
seguidor é muito préxima na maioria dos casos, ja que o influenciador costuma compartilhar
momentos da sua vida pessoal, dia a dia e rotina. Na internet, os influenciadores podem,
portanto, ser comparados a lideres de opinido.

A internet torna os lideres de opinido ainda mais influentes [...]. Em vez de atingir
apenas aqueles que estdo ao alcance da voz, agora uma pessoa influente pode ter
dominio sobre a opinido de milhares ou mesmo de milhdes de pessoas ao redor do
mundo. Em grupos online, os lideres de opinido algumas vezes sdo chamados de
usuarios de poder. (SOLOMON, 2016, p. 521)

Entre os usuarios e os lideres de opinido véo se formando, entdo, comunidades no meio
digital. “Por ser uma rede de muitos para muitos baseada em relacionamentos de um para um,
uma comunidade na internet costuma crescer exponencialmente, tornando-se uma das formas
mais fortes de comunidade.” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.56). O fator de
proximidade entre creator e seu publico pode ser determinante na decisdo de compra, visto que

18 Dados obtidos através de documentos de circulacdo interna da YOUPIX.
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0s seguidores se sentem tdo proximos ao influenciador a ponto de primeiramente desejarem os
produtos divulgados nos posts patrocinados e, por fim, realizarem o ato de compra.

4 A PERCEPCAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR NA ERA DIGITAL

O ser humano por natureza € consumidor, porque 0 consumo se torna necessario em
quesitos basicos como vestuério, alimentacdo, deslocamento, moradia, entre outros. Karsaklian
(2009) aponta que o consumidor tem suas motivacfes para buscar determinadas ambicdes e é
dotado de personalidade.

“O campo de comportamento do consumidor abrange uma extensa area: ¢ o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos.”
(SOLOMON, 20186, p. 6).

O comportamento de compra do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais
e pessoais, e entre eles 0s que exercem maior e mais profunda influéncia séo os fatores culturais,
conforme Keller e Kotler (2012).

Existem diversos modelos de comportamento de compra do consumidor, e 0 que mais
se assemelha com as relacdes entre influencers e as decisdes de compra do publico é o modelo
de Nicosia, presente na figura 1.

Figura 1 — O modelo de Nicosia

Modelo de Nicosia (1966)
Campo 1 (Exposicao ao Novo Produto)
Mensagem Subcampo 2 _
At Smamg“ 9 «—— Predisposicdes do » Atitude
tributos d‘o roduto Exposicéo Consumidor J
Campo 2
(Investigagio e Investigagao
Avaliagéo das &
Relagdes Avaliagao
Experiéncia Instrumentais) l
Motivagdo
Campo 4 Consumo Aca
Feedback Armazenamento Campo 3 ‘ = ‘
I Ato da Compra
Comportamento
de Compra

Fonte: Silva (2012).

O modelo foi proposto por Francesco Nicosia em 1966 e tornou-se um dos modelos
cléssicos e historicos da area.

Nicosia analisa as decis6es de um consumidor como originérias de um processo que
¢ possivel de ser decupado em “campos de atividade”, que por sua vez sdo
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subdivididos em “subcampos” (ou subprogramas). Assim, o campo de acdo da compra
resulta de uma atividade de pesquisa e de avaliagdo da informagéo precedida pela
exposi¢do a uma mensagem, quase sempre publicitaria. (KARSAKLIAN, 2009, p.
173)

A semelhanca de tal modelo com o marketing de influéncia é dada ao fato de que o
consumidor é exposto a uma mensagem publicitaria cujas caracteristicas se combinam com 0s
desejos e anseios de compra que o consumidor ja possui, originando uma atitude que pode
futuramente se tornar uma deciséo de compra. As publicidades do Instagram atingem o publico
da mesma maneira, dado que elas devem conter estratégias de persuasdo para provocar 0
consumidor & compra do produto ou servico que é divulgado.

No mundo digital em que vivemos hoje, a percepcao de compra do consumidor também
sofreu mudancas, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 28):

Os consumidores comunicam-se entre si e conversam sobre marcas e empresas. Do
ponto de vista da comunicacdo de marketing, os consumidores ndo sdo mais alvos
passivos; estdo se tornando midias ativas de comunicacao.

Adolpho (2011, p. 118) também compartilha 0 mesmo raciocinio, dizendo que “o
consumidor passa a ter papel cada vez mais ativo na economia e, em muitas ocasifes, passa a
ditar as regras”.

Dessa forma, a decisdo de compra dos consumidores na era digital — mais precisamente,
dos usuarios do Instagram — serd o resultado das estratégias e técnicas de marketing de
influéncia utilizadas nas publicidades dos creators.

5 PESQUISA DE OPINIAO

A fim de compreender melhor o objeto de estudo, foi realizada uma pesquisa de opinido
(ou survey) com abordagem quantitativa, com perguntas relacionadas a influéncia dos criadores
de contetdo de maquiagem no comportamento de compra do consumidor. O publico-alvo do
survey era de mulheres brasileiras acima de 18 anos que consomem conteddos de beauty
creators no Instagram.

O questionario foi disponibilizado ao publico dos dias 04 a 05 de outubro de 2022 e
aconteceu através de formulario on-line, no Google Forms. Inicialmente, o planejado era atingir
100 respostas dentro do prazo de sete dias, mas as expectativas foram superadas, totalizando
140 respostas em dois dias, levando ao fechamento do formulério, julgando que o material
coletado era suficiente. A divulgacdo da pesquisa aconteceu através de redes de contato, grupos
de mensagens instantaneas e perfis de redes sociais da pesquisadora. A seguir, serdo
apresentadas as perguntas da pesquisa e suas respostas.

Conforme Gréfico 1, a faixa etaria predominante das entrevistadas foi de “18 a 24 anos”,
com 49,3% dos votos, seguido pela faixa de “25 a 34 anos” com 35,7%. Mulheres de “35 a 44
anos” ocuparam 10% da pesquisa, enquanto uma minoria tem entre “44 e 55 anos” (5 pessoas)
e somente 2 possuem “mais de 55 anos”.
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Gréafico 1 — Qual é a sua idade?

Qual é a sua idade?
140 respostas

® 18-24 anos
@® 25- 34 anos
) 35-44 anos
® 44 -55 anos
@® +55anos

Fonte: Elaborado pela autora.

Quando questionadas sobre as redes sociais que utilizam (Grafico 2), a maioria das
respostas foi “Instagram”, com 99,3% (139 votos), seguida por “YouTube” com 79,3% (111
votos). “Twitter” apareceu na terceira posicdo, com 63,6%, seguido por “Pinterest” com 54,3%
e “Facebook” com 52,1%. “Linkedin” recebeu 40 votos e 27 pessoas votaram em “Tiktok”,
enquanto “Tumblr” e “Twitch” empataram com 1 voto cada. Nessa questdo, 0s respondentes

podiam escolher mais de uma alternativa.

Gréafico 2 — Quais redes sociais vocé utiliza?

Quais redes sociais vocé utiliza?
140 respostas
Facebook 73 (52,1%)
Instagram 139 (99,3%)
Youtube —111 (79,3%)
Twitter 89 (63,6%)
Pinterest 76 (54,3%)
Linkedin 40 (28,6%)
Tiktok 14 (10%)
Tiktok 3(2,1%)
tik tok 3 (2,1%)
tiktok |12 (1,4%)
TikTok 2 (1,4%)
Tik Tok |1 (0.7%)
tumblr 1 (0,7%)
Tik tok |1 (0,7%)
TikTok |1 (0,7%)
Twitch |1 (0,7%)
0 50 100 150

Fonte: Elaborado pela autora.

Em relacdo a se considerar um heavy user (grande usuario ativo) de redes sociais
(Gréfico 3), a maioria (57,9%) votou que “Sim, utilizo mais de 6 horas por dia”. 39,3% dos
votos foram de pessoas que escolheram a op¢do “Sim, mas utilizo menos de 6 horas por dia”,



19

enquanto somente 4 votos foram de pessoas que ndo se consideram grandes usuarios ativos, ja
gue usam muito pouco redes sociais.

Gréafico 3 — VVocé se considera um heavy user (grande usuario ativo) de redes sociais?

Vocé se considera um heavy user (grande usudrio ativo) de redes sociais?
140 respostas

@ Sim, utilizo mais de 6 horas por dia

@ Sim, mas utilizo menos de 6 horas por
dia

£ Nao, uso muito pouco

Fonte: Elaborado pela autora.

No gréfico 4, a questdo se referia a seguir algum beauty creator, influenciador digital
de maquiagem, no Instagram. 68 pessoas (48,6%) votaram “Sim, sigo varios”, enquanto 58
(41,4%) concordaram com a op¢ao “Sim, mas sigo poucos”. Por fim, 14 pessoas (10%) votaram
que ndo seguem nenhum.

Gréafico 4 — Vocé segue algum beauty creator no Instagram?

Vocé segue algum beauty creator (influenciador digital de beleza, mais especificamente

maquiagem) no Instagram?
140 respostas

@ Sim, sigo vérios
@ Sim, mas sigo poucos
N&o sigo nenhum

Fonte: Elaborado pela autora.

A questdo seguinte foi uma pergunta aberta, direcionada para 0s participantes da
pesquisa que votaram “Sim” na questdo anterior (Grafico 4) para citar quais influenciadores de
maquiagem eles seguem no Instagram, conforme Grafico 5. As influencers mais citadas foram
Bianca (Boca Rosa) com 30 votos, na sequéncia, Niina Secrets com 20 votos. Bruna Tavares
apareceu na lista com 19 votos, Karen Bachini recebeu 18, e Lorena Parreira e Mari Maria

empataram, com 15 votos para cada.
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Grafico 5 — Influenciadores de maquiagem mais citados.

Influenciadores de maquiagem mais citados
Vicky Laraburu Bianca (Boca Rosa)
0,3% 10,1%
Joyce Kitamura
0,3% Niina Secrets
Bruna Ayra 6,8%
0,3%
Thaisa Costa
0.7% Bruna Tavares
Jana Tafarrel 6,4%
0,7%
Bruna Vieira Karen Bachini
0,7% 6,1%
Karol Pinheiro Lorena Parsre;lz/a
0 , 170
1,0% Mari Maria
Tainara Reis 51%
1,4% Mariana Saad
Nah Cardoso 4,7%
1.4% Franciny Ehlke
3,0%
Tassio Santos (Herd... Adam Mitch
2,4% 2,4%

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme Grafico 6, a questdo era focada nas experiéncias pessoais de compra dos
usuarios, a fim de saber se os entrevistados j& compraram algum produto ou servico apés ver a
postagem de algum beauty creator. A resposta mais votada foi “Sim, uma ou poucas vezes”,
com 67 votos (47,9%). Na sequéncia, aparece a opgao “Sim, varias vezes”, com 45% (63 votos).
A opgdo “Nao, nunca” foi escolhida por 10 pessoas, totalizando 7,1% dos votos.

Gréfico 6 — Vocé ja comprou algum produto ou servico ap6s ver a postagem de algum
influenciador digital de maquiagem?

Vocé ja comprou algum produto ou servigo ap6s ver a postagem de algum influenciador digital de
maquiagem?
140 respostas

® Sim, varias vezes
@ Sim, uma ou poucas vezes
@ Néo, nunca

A

Fonte: Elaborado pela autora.
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Para os usuarios que votaram “sim” na questdo presente na Grafico 6, foi elaborada uma
questdo complementar (Gréafico 7) indagando o motivo de compra dessas pessoas. A 0p¢do mais
votada, com 89,4% (118 votos), foi “Pelas qualidades citadas pelo influenciador ao divulgar o
produto/servico”, enquanto 5 pessoas disseram que foi “Para aproveitar o “hype” (sucesso) do
produto/servico (caso seja langamento), e 4 usuarios disseram ter sido “Por impulso”. “Para
aproveitar cupons de desconto ¢ promogdes” foi uma opgao com 2 votos, empatando com a
alternativa de “ndo, nunca comprei”. Por fim, a opgéo restante foi “O pontapé final para comprar
sdo 0s videos de pessoas que testaram e estdo comentando sobre o produto se vale a pena ou
néo, as famosas resenhas”, que obteve 1 voto apenas.

Gréafico 7 — Se sim, vocé acredita que comprou por qual motivo?

Se sim, vocé acredita que comprou por qual motivo?
132 respostas

@ Pelas qualidades citadas pelo
influenciador ao divulgar o produto/ser...

@ Para aproveitar o “hype” (sucesso) do
produto/servigo (caso seja langamento)

Por impulso
@ Para aproveitar o cupom de desconto.
@ Pra aproveitar cupons de desconto e...
@ Nao, ja contratei o servigo apenas
@ O pontapé final para comprar s&o os v...
@ Nunca comprei

Fonte: Elaborado pela autora.

A pergunta a seguir, presente no grafico 8, questiona se os entrevistados concordam com
o fato de que os beauty creators influenciam nas decisdes de compra dos consumidores no
Instagram. A alternativa mais votada foi “Sim, acredito que eles influenciam totalmente”,
obtendo 90 votos (64,3%), seguida pela opg¢do “Sim, mas acredito que eles influenciam
parcialmente” com 49 votos (35%). Somente 1 pessoa votou o contrario, na alternativa “Nao,
ndo acho que eles sdo capazes de realmente influenciar na decisdo de compra”.
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Gréafico 8 — Vocé concorda com o fato de que os beauty creators influenciam nas decisdes de
compra dos consumidores no Instagram?

Vocé concorda com o fato de que os beauty creators influenciam nas decisdes de compra dos

consumidores no Instagram?
140 respostas

@ Sim, acredito que eles influenciam
totalmente

@ Sim, mas acredito que eles influenciam
parcialmente
N&o, ndo acho que eles sao capazes de
realmente influenciar na deciséo de
compra

Fonte: Elaborado pela autora.

Referente aos contetidos do Instagram (Gréfico 9) foi questionado quais sao os formatos
preferidos dos entrevistados. “Stories” apareceu em primeiro lugar, com 105 votos (75%),
seguido por “Reels” que obteve 86 votos (61,4%). A opgao “Feed/carrossel” ocupou o terceiro
lugar, com 60 votos (42,9%), seguido por “IGTV” com 10 votos (7,1%), enquanto “Live”
ocupou a ultima posicdo com apenas 5 votos (3,6%).

Gréfico 9 — Em relacdo aos conteudos, qual formato vocé prefere consumir no Instagram?

Em relagéo aos conteldos, qual formato vocé prefere consumir no Instagram?
140 respostas

Feed/carrossel 60 (42,9%)

Reels 86 (61,4%)

IGTV 10 (7,1%)

Stories 105 (75%)
Live 5(3,6%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja relacionado aos contetdos publicados por beauty creators, questiona-se qual estilo
de conteldo os participantes da pesquisa consideram mais interessante (Grafico 10). A opcéo
referente a “Resenha de produtos” foi a mais escolhida, com 113 votos (80,7%), acompanhada
por “Tutorial de maquiagem” com 105 votos (75%). A alternativa relacionada a “Contetidos de
utilidades” foi votada por 79 participantes (56,4%) e “Indicagdes de lojas” contou com 32 votos
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(22,9%). As menos votadas da lista foram “Presenga em eventos” com 7 votos (5%) e “Outro”
com 2 votos (1,4%).

Gréfico 10 — Qual estilo de contetido de maquiagem vocé acha mais interessante no perfil dos
influenciadores?

Qual estilo de contetdo de maquiagem vocé acha mais interessante no perfil dos influenciadores?
140 respostas

Tutorial de maquiagem 105 (75%)

Resenha de produtos 113 (80,7%)

Indicagdes de lojas 32 (22,9%)

Presenga em eventos 7 (5%)

Conteudos de utilidades (ex:
como limpar pincéis, como faz...
Qutro

79 (56,4%)

2 (1,4%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme Grafico 11, foi questionado se os participantes comprariam um curso de
maquiagem no Instagram. A opg¢do “Sim, se fosse de qualquer influenciadora que eu
acompanho” ocupou o primeiro lugar com 39,3% dos votos (55 votos), enquanto a alternativa
“Ndo, ndo investiria nesse tipo de curso” apareceu na sequéncia com 37,9% dos votos (53
votos). 27 pessoas (19,3%) escolheram a opcdo “Ndo, ndo me interesso por cursos de
maquiagem e apenas 5 entrevistados optaram pela alternativa “Sim, se fosse de uma
influenciadora famosa”.

Grafico 11 — Vocé compraria um curso de maguiagem no Instagram?

12. Vocé compraria um curso de maquiagem no Instagram?
140 respostas

@ Sim, se fosse de uma influenciadora
famosa

@ Sim, se fosse de qualquer
influenciadora que eu acompanho

' Nao, nao investiria nesse tipo de curso

@ Nao, ndo me interesso por cursos de
maquiagem

Fonte: Elaborado pela autora.

Para encerrar a pesquisa, foi formulada entdo a questdo opcional de citar um
influenciador de maquiagem que o entrevistado admira no Instagram (Grafico 12). Os nomes
mais escolhidos foram Lorena Parreira, com 12 votos, Karen Bachini e Bruna Tavares
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empatadas com 8 votos para cada, além de um empate triplo entre Bianca (Boca Rosa), Mariana
Saad e Mari Maria, obtendo 6 votos cada.

Gréfico 12 — Influenciadores de maquiagem gue os entrevistados admiram.

Influenciadores de maquiagem que os entrevistados admiram

Brigitte Calegari
1,5%

Cool Marina N&o responderam
1,5% 24,2%
Jéssica Juvéncio

1,5%

Jo Araljo

1,5%

Adam Mitch

2,3%

Franciny Ehlke

23%

Anggélica Silva Lorena Parreira
3,0% 9,1%
Herdeira da Beleza (... '
3,0%

Tainara Reis Karen Bachini
3,0% 6,1%
Bianca (Boca Rosa) Bruna Tavares
4,5% 6,1%
Mari Maria Mariana Saad
4,5% 4,5%

Fonte: Elaborado pela autora.

Em suma, os resultados obtidos na survey foram satisfatorios, possibilitando uma anélise
mais profunda das respostas coletadas relacionando-as aos conteidos abordados no estudo,
presente na secdo seguinte.

6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme os resultados obtidos na pesquisa de opinido, é possivel perceber que a
maioria (49,3%) dos respondentes sdo jovens, pois fazem parte da faixa etaria de 18 a 24 anos.
Segundo dados coletados por um estudo do YOUPIX (2018) relacionado a marketing de
influéncia, quase metade dos entrevistados entre a faixa etaria citada ja comprou algo por causa
de um influenciador. Portanto, nota-se que jovens dessa idade além de marcarem uma forte
presenca no meio digital também séo grandes alvos da influéncia dos creators nas redes sociais.

Em relagdo as redes sociais mais utilizadas pelos entrevistados, a maioria votou em
Instagram, ocupando a primeira posi¢do da lista, seguido por Youtube, que ocupou o segundo
lugar, e na terceira posicao ficou o Facebook. Apesar de a ordem dos resultados coletados néo
ter sido idéntica a da pesquisa feita pelo Statista (2022) em relacdo as redes sociais mais
utilizadas no mundo, em que o Instagram ocupou o quarto lugar, ficando atrds somente do
Facebook, YouTube e WhatsApp, € relevante apontar o fato de que os nomes dos apps se
repetiram e apenas a ordem foi distinta.

Ademais, € possivel compreender que boa parte dos entrevistados (81 respondentes) se
consideram grandes usuarios de redes sociais e utilizam mais de 6 horas por dia, enquanto 55
participantes também se consideram grandes usuarios, mas utilizam menos de 6 horas por dia.
Tal resultado condiz com o dado coletado em pesquisa do IBOPE (2019) que afirma que 70%
dos brasileiros atualmente sdo internautas. A partir de tal resposta € possivel concluir ainda que
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atualmente uma grande parcela dos brasileiros (mais da metade da populagdo) esta conectada e
interligada nos meios digitais, e muitos sdo heavy user das redes sociais.

Em relacdo aos formatos de conteddo presentes na plataforma Instagram, foi
questionado aos respondentes qual seria o favorito. Os mais votados foram stories, com 105
votos, reels, com 86, e feed/carrossel com 60. Esses formatos sdo os mais utilizados pelos
influenciadores para compartilhar seus contetdos patrocinados e publicacdes no geral.
Conforme o estudo Midias Sociais 360° produzido pelo NiMD FAAP e Emplifi
(INFLUENCIADORES..., 2022) em abril, maio e junho desse ano, os perfis dos influenciadores
produziram mais posts em formato carrossel (41% do total de publicacdes feitas por essa
categoria), obtendo maior interacdo. Acredita-se que tal formato seja favoravel para as marcas
visto que ele permite a escolha de até 10 fotos ou videos diferentes em uma mesma postagem,
0 que permite que o influencer possa desfrutar melhor dos produtos e servicos a serem
divulgados, criando entdo conteidos diversos em uma Unica publicag&o.

Referente aos criadores de conteldo de maquiagem no Instagram, entre as 140 pessoas
que responderam a pesquisa, somente 14 afirmaram que ndo seguem nenhum beauty creator na
rede social apontada. Apesar de um dos critérios de participacdo da pesquisa de opinido ter sido
“seguir pelo menos um influenciador de maquiagem no Instagram”, € possivel notar que alguns
respondentes ndo faziam parte desse publico-alvo e, mesmo assim, responderam o formulario.

No que diz respeito aos estilos de conteidos publicados pelos criadores de contetdo de
maquiagem, 0s respondentes apontaram resenha de produtos, tutoriais de maquiagem e
conteudos de utilidades como seus favoritos, sendo esses 0s mais populares e abordados entre
os influenciadores desse nicho. Sobre os formatos de conteldos presentes no Instagram
favoritos pelo publico, a op¢ao “Stories” foi a mais votada, surpreendentemente, visto que nos
dias atuais o “Reels” popularizou-se nessa rede social e era esperado que iria obter o maior
numero de votos.

Na questdo com foco nas experiéncias pessoais dos usuarios, sobre se eles ja compraram
algum produto ou servico apoOs terem visto a postagem de algum influenciador digital de
maquiagem, a afirmativa positiva predominou nos resultados com 130 respostas. Dessas, 67
respondentes disseram ter comprado uma ou poucas vezes, enquanto 63 afirmaram ter
comprado varias vezes. As respostas coletadas em tal pergunta podem ser relacionadas
diretamente aos resultados da pesquisa do IBOPE (2019), que aponta que o nicho de
maquiagem aparece em 2° lugar na lista de produtos e servicos mais comprados pelos
internautas por indicagdo dos influenciadores, com 24%, ficando atras apenas de roupas, com
26%. A porcentagem de internautas brasileiros que compram produtos e servicos indicados por
influencers obtida na mesma pesquisa foi de 50%, ou seja, correspondente a metade da
populagéo do Brasil.

Para os respondentes que escolheram as afirmativas positivas na questdo anterior, foi
questionado entdo o motivo da compra de produto ou servico apés a indicacdo de um beauty
creator. Atingindo 89,4% das respostas (118 votos), a maior parcela dos respondentes apontou
as qualidades citadas pelo influenciador ao indicar o produto ou servico como o principal
motivo da compra. Na sequéncia, com 5 respostas, ficou a alternativa de aproveitar o “hype”
(sucesso) do produto divulgado em questdo, caso seja lancamento. Ainda, 4 respondentes
disseram ter comprado por impulso, enquanto 2 usuarios optaram pela opcdo de aproveitar
cupons de desconto e promocdes. Conclui-se entdo que o storytelling é a principal abordagem
de marketing de influéncia utilizada pelos influencers para levar o consumidor ao ato de
compra, envolvendo na narrativa principalmente as qualidades do produto ou servico a ser
divulgado, com a finalidade de atrair e provocar o usuario ao comportamento de compra. Além
disso, o fator de proximidade entre o creator e seu publico também é decisiva para a compra,
visto que os seguidores se sentem proximos ao influenciador a ponto de comprarem produtos
indicados pelo mesmo.
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Ao serem questionados se concordam com o fato de que os beauty creators influenciam
nas decisbes de compra dos consumidores no Instagram, somente 1 respondente optou pela
alternativa negativa, que diz que ndo acredita que os influenciadores de maquiagem séao
realmente capazes de influenciar na decisdo de compra. Em contrapartida, 90 participantes da
pesquisa apontaram que acreditam que eles influenciam totalmente no comportamento de
compra, enquanto 49 entrevistados disseram que eles influenciam parcialmente na deciséo de
compra. E possivel relacionar as respostas obtidas nessa questdo com os seguintes dados do
estudo “Influenciadores digitais” realizado em 2018 pela Qualibest.

Entre os brasileiros que estdo online, 71% seguem algum influenciador. Dentre o
nimero de pessoas que estdo conectadas a criadores digitais de contetdo, 55%
afirmam que costumam pesquisar a opinido de criadores digitais de contelido antes de
efetivarem uma compra importante, 86% ja descobriram um produto via influenciador
e 73%, de fato, j& adquiriram algo por indicacdo desse profissional da internet.
(NAVARRO, 2019)

Por fim, baseado nos dados obtidos na pesquisa, € possivel afirmar que os beauty
creators do Instagram sdo capazes de influenciar as decisbes de compra dos consumidores e
isso ocorre principalmente através das estratégias de marketing de influéncia implementadas
nas publicacbes dos influenciadores, como o storytelling fortalecendo as qualidades e
diferenciais do produto ou servigo, por exemplo. O fator emocional também € importante no
comportamento de compra do consumidor, devido a proximidade “gerada” através da ligacao
entre influenciador e seguidor. Como os influencers costumam dividir momentos pessoais,
rotinas e afins, tal fato acarreta a criacdo de um lago afetivo por parte do publico, que pode
resultar no desejo em comprar produtos divulgados pelos creators em suas publicacdes e,
futuramente, resultar no préprio ato de compra. Influéncia é transformacdo no pensamento e
acdo que, para além de inspirar, causa uma mudanca concreta. (YOUPIX, 2018)

7 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa, realizou-se um levantamento bibliografico acerca dos conceitos de
Marketing de Influéncia, Marketing Digital e Comportamento do Consumidor, com o objetivo
principal de descobrir como ocorre a influéncia dos influenciadores digitais de maquiagem da
plataforma Instagram sobre o comportamento do consumidor. A pesquisa teve como objetivos,
ainda, analisar o comportamento de compra dos consumidores a partir da influéncia dos
creators de maquiagem no Instagram e entender qual a importancia de tal rede social para as
marcas nos dias atuais.

A pesquisa buscou compreender como o0s beauty creators influenciam nas decisdes de
compra dos consumidores através do Instagram, com foco nas experiéncias pessoais dos
usuarios da plataforma.

Posteriormente, foi aplicada uma pesquisa de opinido com abordagem quantitativa, cujo
publico-alvo era composto por mulheres brasileiras acima de 18 anos que consomem contetidos
de influenciadoras digitais de maquiagem no Instagram. O objetivo da survey foi de entender
como ocorre a influéncia dos beauty creators dessa rede social nas decisdes de compra dos
consumidores. O questionario foi aplicado de forma online, através do Google Forms, e foi
divulgado nos perfis de redes sociais e em redes de contato da pesquisadora. Atingiu-se 140
respostas em um periodo de 2 dias, levando ao encerramento do questionario por julgar a
quantidade obtida suficiente.

Desta forma, pode-se dizer que 0s objetivos propostos nessa pesquisa foram atingidos,
visto que foi possivel compreender que os influenciadores digitais de maquiagem influenciam
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no comportamento de compra dos consumidores de forma organica, através das estratégias de
persuaséo e storytelling utilizados em suas campanhas publicitarias com as marcas de beleza,
com foco nas qualidades e diferenciais do produto ou servico a ser divulgado.

Foi possivel compreender ainda a importancia do Instagram para as marcas e
influenciadores digitais na atualidade, ja que o ambito do Marketing de Influéncia vem
crescendo cada vez mais na plataforma, proporcionando campanhas entre marcas e influencers
e obtendo grandes resultados. Além disso, o Instagram é uma das midias sociais em destaque
atualmente devido ao seu amplo leque de contetdos, tornando os formatos de publicacdes
versateis para os influenciadores.

Em relagdo ao comportamento de compra dos consumidores a partir da influéncia dos
beauty creators no Instagram, conclui-se que o fator emocional presente entre a relacéo
influenciador — seguidor é significativo para a decisdo de compra, devido ao fato de que muitas
vezes 0 usuario se sente proximo ao influencer e é levado ao ato de compra por acreditar
fielmente em sua opinido sobre determinado produto ou servico.

Ademais, é possivel acrescentar que o tema estudado é de grande importancia nos dias
atuais, especialmente para a area de comunicagdo, porque o impacto das a¢des publicitarias
realizadas pelos influencers de maquiagem no Instagram sobre o comportamento dos
consumidores esta em constante ascens&o.

Para pesquisas futuras, sugere-se uma ampliacdo da analise da influéncia dos beauty
creators em outras plataformas digitais, como Tiktok e Youtube, verificando como o publico é
impactado pelas acdes publicitarias dos beauty creators em diferentes midias sociais.

Por fim, espera-se que a presente pesquisa seja capaz de incentivar a realizacéo de novos
estudos sobre a tematica de influenciadores digitais de maquiagem e Marketing de Influéncia,
afim de compreender como os influencers de beleza influenciam nas decisdes de compra dos
consumidores através de outras redes sociais e entender quais serdo as proximas estratégias de
Marketing de Influéncia.
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APENDICE A - QUESTIONARIO SOBRE A INFLUENCIA DOS BEAUTY
CREATORS NAS DECISOES DE COMPRA DOS USUARIOS DO INSTAGRAM

01. Qual é a sua faixa etaria?
o Menos de 18 anos

o 18-24 anos

o 25-34 anos

o 35-44 anos

o 45-55

o +55

02. Quais redes sociais voceé utiliza?
o Facebook

o Instagram

o Youtube

o Twitter

o Pinterest

o Linkedin

o Qutro

03. Voce se considera um heavy user (grande usuario ativo) de redes sociais?
o Sim, utilizo mais de 6 horas por dia

o Sim, mas utilizo menos de 6 horas por dia

o N&o, uso muito pouco

04. Vocé segue algum beauty creator (influenciador digital de beleza, mais
especificamente maquiagem) no Instagram?

o Sim, sigo varios

o Sim, mas sigo poucos

o Nao sigo nenhum

05. Se sim, qual (is)?

06. Vocé ja comprou algum produto ou servigo apés ver a postagem de algum
influenciador digital de maquiagem?

o Sim, varias vezes

o Sim, uma ou poucas vezes

o Néo

07. Se sim, vocé acredita que comprou por qual motivo?
o Pelas qualidades citadas pelo influenciador ao divulgar o produto/servigo
o Para aproveitar o “hype” (sucesso) do produto/servigo (caso seja langamento)
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o Por impulso
o Outro

08. Vocé concorda com o fato de que os beauty creators influenciam nas decisdes de
compra dos consumidores no Instagram?

o Sim, acredito que eles influenciam totalmente

o Sim, mas acredito que eles influenciam parcialmente

o Nao, ndo acho que eles séo capazes de realmente influenciar na decisdo de compra

09. Em relacdo aos conteudos, qual formato vocé prefere consumir no Instagram?
o Feed/carrossel

o Reels

o IGTV

o Stories

o Live

10. Qual estilo de contedo de maquiagem vocé acha mais interessante?

o Tutorial de maquiagem

o Resenha de produtos

o IndicacOes de lojas

o Presenca em eventos

o Conteldos de utilidades (ex: como limpar pincéis, como fazer um esfumado colorido, como
utilizar 1 batom de 3 formas diferentes)

o Outro

11. Vocé compraria um curso de maquiagem no Instagram?
o Sim, se fosse de uma influenciadora famosa

o Sim, se fosse de qualquer influenciadora que eu acompanho

o Nao, ndo investiria nesse tipo de curso

o Nao, ndo me interesso por cursos de maquiagem

12. Por fim, indiqgue um/uma influenciadora de maqguiagem que vocé admira no
Instagram!
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

CEP - UNISAGRADO
Prezado (a) Senhor (a)

Gostariamos de convida-lo a participar de um estudo intitulado “ANALISE DA
INFLUENCIA DOS BEAUTY CREATORS NAS DECISOES DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES NA PLATAFORMA INSTAGRAM” que sera desenvolvido pela
Lorena Parreira de Souza Frederico sob orientagao da Profa. Dra. Nirave Reigota Caram.

O objetivo desta pesquisa consiste em descobrir como ocorre a influéncia dos influenciadores
digitais de maquiagem — beauty creators — do Instagram sobre o comportamento do
consumidor. Como beneficio o trabalho auxiliara na compreensao do impacto que os creators
de beleza possuem nas decisdes de compra dos consumidores na midia digital. Os riscos desta
pesquisa relacionam-se com o sigilo dosdados e risco minimo de constrangimento por parte dos
respondentes da pesquisa. Reforcamos que todos os procedimentos éticos serdao seguidos com
0 intuito de assegurar o sigilo da identidade dos participantes e das informagoes coletadas.
Destaca- se que o participante podera desistir do estudo a qualquer momento. Caso haja danos
decorrentes dos riscos previstos, o pesquisador responsavel assumira a responsabilidade pelos
mesmos.

Para participar deste estudo o (a) Sr. (a) nao tera nenhum custo, nem recebera qualquer
vantagem financeira.

Sua participacdo consistira no preenchimento de um questionario com questoes sobre suas
percepcoes acerca a tematica da influéncia dos beauty creators nas decisdes de compra dos
consumidores.

Assim, solicitamos sua autorizag¢ao para apresentar os resultados deste estudo em eventos da
area cientifica e publica-los em revista cientifica ou outro meio de divulgacao cientifica, mas
garantimos que seu nome, caso faca parte dos dados do estudo, sera mantido em sigilo absoluto
quando da divulgagao dos resultados.

Note que sua participacao ¢ voluntaria e, portanto, o(a) senhor(a) nao ¢é obrigado(a) a fornecer
as informagdes e/ou colaborar com as atividades solicitadas pelo Pesquisador(a).

Da mesma forma, caso decida niao participar do estudo, ou tomar a decisao, em qualquer
momento, de desistir do mesmo, nao sofrera nenhum dano, penalidade ou constrangimento.

Figue certo que os pesquisadores estarao sempre a sua disposi¢ao para qualquer esclarecimento
que considere necessario em qualquer etapa da pesquisa e, para tal, no final deste documento
se encontram seus nomes e forma de contato.
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CEP - UNISAGRADO
Participante

Eu, , portador do documento de Identidade fui informado (a) dos
objetivos deste estudo de maneira clara e detalhada e esclareci minhas duvidas. Sei que a
qualquer momento poderei solicitar novas informagdes e modificar minha decisao de participar
se assim o desejar.

Declaro que concordo em participar desse estudo. Recebi uma coépia deste termo de
consentimento livre e esclarecido e me foi dada a oportunidade de ler e esclarecer as minhas
duvidas.

Bauru, de de

Assinatura
Pesquisadores:
Nome: Lorena Parreira de Souza Frederico e Profa. Dr. Nirave Reigota Caram

E-mail: lorenapsf@hotmail.com
nirave.caram@unisagrado.edu.br
Al. Dr. Octavio Pinheiro Brisolla, 7-57, Bauru/SP

Assinatura do pesquisador 1

Assinatura do pesquisador 2

Data:

Em caso de duavidas com respeito aos aspectos éticos deste estudo, vocé podera consultar o:
Comité de Etica em Pesquisa do UNISAGRADO

Centro Universitario Sagrado Coragao
Rua Irma Arminda 10-60, Bauru — SP Fone: (14) 2107260
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