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RESUMO

As redes sociais digitais tornaram-se ambientes centrais de interacdo e consumo,
reconfigurando a relagdo entre marcas, criadores e publicos. Neste contexto, o
presente trabalho observa o papel dos influenciadores digitais na formagédo do
comportamento de consumo da Geragédo Z, tomando como objeto a atuagdo da
influenciadora Mari Maria, no Instagram. Justifica-se o recorte pela centralidade do
Instagram nas estratégias de marketing de influéncia e pela relevancia do nicho de
beleza no cenario brasileiro recente. O objetivo geral é analisar como as interagdes
publicas nos comentarios das postagens evidenciam indicios de influéncia e
identificagdo na intengdo de compra. J& como objetivos especificos, pretende-se
identificar elementos discursivos que estimulam engajamento; examinar
manifestagdes de confianca/afinidade; e compreender de que modo tais interagdes
refletem vinculos interpessoais entre influenciadores e consumidores. Parte-se da
hipotese de que recomendacgdes mediadas por influenciadores percebidos como
auténticos tendem a ser mais persuasivas para a Geragdao Z do que mensagens
institucionais das marcas. Em relagdo a metodologia, foi adotado uma abordagem
qualitativa, com Analise de Conteudo (Bardin, 2011) aplicada a comentarios coletados
no perfil analisado entre outubro e novembro de 2024 (periodo que inclui campanhas
da Black Week). Além disso, também foram utilizados outros teéricos, como Bauman
(2004), Castells (2009), Kotler (2012) e Keller (2012). Os resultados iniciais sugerem
indicagdes de confianga, identificagdo simbdlica e validagao social associadas a figura
do influenciador, compativeis com logicas relacionais do marketing P2P, apontando

caminhos para discussdes académicas e praticas em comunicagdo e consumo.

Palavras-chave: Marketing de influéncia; Geragao Z; Instagram; analise de conteudo;

comportamento do consumidor.



ABSTRACT

Digital social networks have become central environments for interaction and
consumption, reshaping relationships among brands, creators, and audiences. In this
context, this study examines the role of digital influencers in shaping Generation Z’s
consumption behavior, focusing on the influencer Mari Maria on Instagram. The scope
is justified by Instagram’s centrality in influence marketing strategies and the current
relevance of the beauty niche in Brazil. The general aim is to analyze how public
interactions in post comments reveal signs of influence and identification related to
purchase intention. Specifically, the study seeks to identify discursive elements that
stimulate engagement, examine manifestations of trust/affinity, and understand how
these interactions reflect interpersonal bonds between influencers and consumers.
The working hypothesis is that recommendations mediated by influencers perceived
as authentic tend to be more persuasive for Generation Z than brands’ institutional
messages. Methodologically, a qualitative approach was adopted, with Content
Analysis (Bardin, 2011) applied to comments collected from the selected profile
between October and November 2024 (a period including Black Week campaigns).
The theoretical discussion also draws on Bauman (2004), Castells (2009), and Kotler
& Keller (2012). Initial findings suggest indications of trust, symbolic identification, and
social validation associated with the influencer’s persona, consistent with People-to-
People (P2P) marketing dynamics, and point to avenues for academic and practical

debate in communication and consumer behavior.

Keywords: influencer marketing; Generation Z; Instagram; content analysis;

consumer behavior.
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1 INTRODUGAO

Nas ultimas décadas, as redes sociais digitais consolidaram-se como um dos
principais espacos de interagao, comunicagao e consumo, transformando as relagdes
entre marcas, consumidores e influenciadores digitais (pessoas que exercem
influéncia significativa sobre o comportamento e as decisbes de consumo de seus
seguidores nas redes sociais). Nesse ambiente, a Geragao Z, formada por jovens
nascidos entre 1997 e 2010, destaca-se por um comportamento hiperconectado,
evidenciado pelo uso intenso e cotidiano das plataformas e pela circulacdo continua
de informagdes em rede (Kemp, 2024; Castells, 2009), e pela busca por autenticidade
nas relagbes on-line, condicdo que aumenta a receptividade a recomendacgdes
percebidas como honestas e transparentes (Lou; Yuan, 2019; De Veirman;
Cauberghe; Hudders, 2017). Inserida na cultura participativa descrita por Jenkins
(2009), essa geracado nao apenas consome conteudo, mas interage ativamente com
criadores e marcas, moldando tendéncias e redefinindo o lugar da confiangca no
consumo digital.

Nesse contexto, os influenciadores digitais emergem como agentes centrais
na formagao de preferéncias e comportamentos de compra. Conforme Gammarano
et al. (2020), Schinaider (2019) e Barbosa (2019), os influenciadores constroem lagos
de confianca e autenticidade que diferem significativamente das estratégias
tradicionais de comunicagcdo das marcas. Cembranel, Pedri e Gomez (2020),
complementam tal abordagem dizendo que os influenciadores sdo capazes de moldar
decisdes de consumo por meio de relagbes de confianca e identificacdo simbdlica,
atuando como mediadores entre marcas e publicos.

Visto isso, o presente trabalho tem como objeto de estudo a influenciadora
Mari Maria, reconhecida no setor de moda e beleza. A personalidade representa esse
novo modelo de propagadores de opinido, capaz de gerar identificagdo e influéncia
sobre milhdes de seguidores’. A escolha da influenciadora Mari Maria (@marimaria)
justifica-se pela sua relevancia no cenario nacional e pela representatividade de seu

publico. A influenciadora possui cerca de 20 milhdes de seguidores no Instagram,

1 Usuarios que acompanham e interagem com os conteudos de um influenciador em plataformas
digitais, formando sua audiéncia e comunidade.
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sendo reconhecida por sua comunicacao técnica e voltada a performance dos
produtos de sua marca homénima, Mari Maria Makeup. Ademais, ressalta-se que o
setor de beleza, foco do estudo, esta em plena expansao: segundo a Associagao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos (ABIHPEC,
2024), o mercado de beleza no Brasil cresceu 14,6% em 2023, impulsionado
principalmente pelo aumento do consumo digital e pela profissionalizacdo do
marketing de influéncia (estratégia em que criadores com credibilidade e alcance
em nichos especificos promovem marcas/produtos, mobilizando a confianga e a
identificacdo de suas audiéncias para afetar atitudes e decisbes de consumo). Os
dados da Revista Exame (2024) reforcam essa tendéncia, indicando que 78% dos
consumidores brasileiros confiam nas recomendag¢des de influenciadores no

momento da decisdo de compra.

Diante disso, a pesquisa tem como objetivo geral analisar como as interagdes
entre influenciadores e seguidores, expressas nos comentarios de postagens,
revelam indicios de influéncia e identificacdo na intengédo de compra. Como objetivos
especificos, busca-se identificar os principais elementos discursivos utilizados pelos
influenciadores para gerar engajamento; examinar as manifestagdes de confianga e
afinidade presentes nas respostas do publico; e compreender de que forma essas
interacdes refletem a construgcdo de vinculos interpessoais entre influenciadores e
consumidores.

Parte-se da hipotese de que a Geracdo Z tende a confiar mais em
recomendacgdes mediadas por influenciadores digitais com os quais se identifica do
que nas mensagens institucionais das préprias marcas. Tal fendbmeno pode ser
explicado pela busca por autenticidade e pertencimento, caracteristicas apontadas
por Bauman (2004) como tragos centrais da modernidade liquida, em que os vinculos
de confianga se formam em redes flexiveis e dindmicas. Assim, os influenciadores
tornam-se mediadores simbdlicos de valor e credibilidade para esse publico.

A metodologia adotada possui abordagem qualitativa, com énfase na Analise
de Conteudo (Bardin, 2011) aplicada aos comentarios de postagens selecionadas. O
corpus da pesquisa € composto por interagdes publicadas no perfil da influenciadora
Mari Maria durante os meses de outubro e novembro de 2024, sendo esse recorte
escolhido por ser um periodo marcado por campanhas promocionais associadas a
Black Week. A analise se concentrara na identificacdo de padrdes discursivos e

tematicos que indiguem confianga, identificacdo e influéncia no comportamento de
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consumo da Geragéo Z. Para complementar, foi realizada uma revisdo de literatura
que contextualiza o papel dos influenciadores digitais e a constru¢ao da credibilidade
nas redes sociais digitais, apoiando-se em autores como Kotler e Keller (2012), Lévy
(1999) e Jenkins (2009).

Por fim, entendemos que a relevancia desta pesquisa se justifica por seu valor
académico e social/mercadologico. Do ponto de vista académico, entende-se que a
pesquisa vai contribuir para o avango dos estudos sobre comunicagédo digital,
comportamento do consumidor e marketing de influéncia, ao explorar empiricamente
as relagdes de confianga mediadas por redes sociais digitais. Sob o aspecto social e
mercadoldgico, o estudo vai oferecer subsidios para marcas e profissionais de
marketing compreenderem como se da a formacé&o de vinculos entre influenciadores
e consumidores jovens, auxiliando na construgcéo de estratégias mais auténticas e
éticas de comunicagao. Dessa forma, o estudo reforga a importancia de compreender
as novas dinamicas de persuasao e pertencimento que permeiam o ambiente digital

contemporaneo.
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2 O SURGIMENTO E CONSOLIDAGAO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

O fendmeno dos influenciadores digitais tem ganhado destaque no contexto
contemporaneo das redes sociais digitais, sobretudo no Brasil, onde criadores de
conteudo que antes atuavam em nichos como moda e beleza tornaram-se
protagonistas do marketing digital. Segundo Kemp (2024), no relatério digital Global
Overview Report, o Brasil ocupa a terceira posicdo mundial em tempo médio diario
gasto em redes sociais, com cerca de 3h46 por usuario. Esse cenario é reforgado por
dados da Revista Exame (2024), que apontam que 78% dos consumidores brasileiros
confiam nas recomendacdes de influenciadores no momento da decisdo de compra.
Esses indicadores demonstram que o poder de influéncia desses individuos
ultrapassa as campanhas publicitarias tradicionais, ao estabelecer relacbes de
identificacdo e confianga com suas audiéncias, transformando profundamente as
praticas de descoberta, avaliacao e decisao de consumo.

O crescimento do marketing de influéncia esta associado a popularizagao das
plataformas digitais e ao avango tecnoldgico, que ampliam a produgao e a circulagéo
de conteudos do cotidiano e das preferéncias dos criadores (Castells, 2009; Jenkins,
2009). De acordo com Lou e Yuan (2019), essa modalidade de marketing baseia-se
na confianga e na autenticidade percebida pelos seguidores, o que amplia o potencial
de engajamento e conversdo. Ao compartilhar experiéncias e recomendagdes,
influenciadores conseguem formar comunidades de seguidores leais e engajadas,
favorecendo uma comunicagdo mais pessoal e auténtica do que a publicidade
institucional (Cembranel; Pedri; Gomez, 2020). Essa proximidade aumenta a
receptividade a recomendacdes de produtos, traduzindo-se, por vezes, em taxas de
conversao superiores as das midias tradicionais.

A cultura participativa, descrita por Jenkins (2009), reforga essa dinamica: nas
plataformas contemporéneas, os seguidores deixam de ser consumidores passivos
para atuar como participantes ativos na criacdo e difusdo de conteudo. As
ferramentas e formatos de interagcdo, comentarios, marcacdes, duetos e desafios
amplificam a percepgéo de pertencimento e contribuem para a formagao de sentido
em torno de produtos e marcas. Em particular, as redes sociais digitais, como o
Instagram e o TikTok, assumem papéis centrais no ecossistema de moda e beleza,
uma vez que combinam estética, tutoriais e comportamentos de consumo em

formatos “virais”?.

Os segmentos de moda e beleza s&o especialmente sensiveis a esse modelo,
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pois envolvem dimensdes identitarias e estéticas que facilitam a identificagcdo do
seguidor com o influenciador. Schinaider e Barbosa (2019) apontam que, nesses
nichos, os consumidores tendem a atribuir maior credibilidade as recomendacodes de
influenciadores com os quais compartiiham valores, estilos e percepcdes de
autenticidade. Posteriormente, Cembranel, Pedri e Gomez (2020) aprofundam essa
leitura ao evidenciar que a eficacia persuasiva decorre da capacidade do criador de
gerar vinculos afetivos e relagdes de confianga com sua audiéncia, de modo que o
consumo passa a operar como forma de expressdo  pessoal.
De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) demonstram que a autenticidade
percebida e a identificagdo emocional sdo determinantes para o poder persuasivo dos
criadores de conteudo. Logo, os influenciadores atuam n&o apenas como
embaixadores de produtos (figura 1), mas como mediadores simbdlicos que validam

preferéncias, moldam comportamentos e sinalizam pertencimento social.

2 Refere-se a conteudos digitais que se disseminam rapidamente nas redes sociais, por meio de
compartilhamentos espontaneos entre usuarios, alcangando ampla visibilidade em curto espago de
tempo. Essa propagagéo é comparada ao comportamento de um “virus” informacional, cuja reprodugéo
ocorre de forma organica e em rede. (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).
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Figura 1: Capa da revista Vogue Brasil apresentando a influenciadora Mari

Maria como embaixadora da marca OX

i lfl/as Hg conteido de beleza com
cabalde se tornarembaixadora i & (G

{idados tom os cabelos
[ A )

Fonte: Revista Vogue Brasil (2023)3

21 Influenciadores digitais e o poder da identificagao

A identificagdo do publico com figuras de referéncia é frequentemente
mencionada como um dos mecanismos envolvidos nos processos de influéncia e,
nas plataformas digitais, encontra condi¢gdes favoraveis para ocorrer. Cembranel,
Pedri e Gomez (2020) indicam que os seguidores tendem a se conectar
emocionalmente com criadores que representam estilos de vida e valores com os
quais se reconhecem, o que reforca a confianca e eleva o potencial persuasivo das
mensagens. A construgdo de identidade digital pelos influenciadores permite que
seus seguidores os reconhegam como modelos de comportamento, consumo e
pertencimento.

Em termos de evidéncia empirica, De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017,
p. 801) observam que influenciadores frequentemente “atuam como figuras

aspiracionais, cujos estilos de vida e opinides sdo percebidos como desejaveis e

3 Disponivel em: https://vogue.globo.com. Acesso em: 28 de outubro de 2025.
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confiaveis por seus seguidores”. Nesse ambito, especialmente em segmentos nos
quais a estética e a expressao pessoal sao centrais, a identificacdo simbdlica se
traduz em adesao a rotinas, produtos e narrativas que comunicam gosto, status e
reconhecimento social. Logo, a coeréncia percebida entre discurso e pratica favorece

a credibilidade, enquanto a proximidade cotidiana intensifica vinculos de confianca.

Estudos recentes reforcam o papel da proximidade emocional nesse
processo. Seara (2024) descreve que o0s jovens passam a considerar o
influenciador uma referéncia comportamental e social, atribuindo as recomendacdes
0 peso simbdlico de uma indicagao pessoal. De modo convergente, Maciel et al.
(2025) discutem a criagcdo de um ethos? capaz de sustentar a persuabilidade e a
lealdade, sobretudo quando ha consisténcia narrativa e participacao ativa da
audiéncia. Tal dinamica pode ser articulada a comunicagéo P2P (People to People).
a confianga é construida gradualmente por interagdes constantes e por sinais
de autenticidade percebida, como linguagem acessivel, respostas a comentarios
e exposicao de bastidores. Esses elementos aumentam a predisposicado a aceitacio
de recomendagdes e ajudam a explicar por que, em contextos digitais, a
influéncia ultrapassa a mera informacgao para operar como relagao de pertencimento e

validagao simbdlica.

2.2 Comunicacao digital e cultura participativa

O conceito de cultura da convergéncia, desenvolvido por Henry Jenkins (2009),
oferece uma compreensao fundamental sobre o comportamento dos consumidores
nas plataformas digitais. Segundo o autor, a convergéncia implica a fusdo de
diferentes meios e a circulacdo simultdnea de conteudos através de multiplas
interfaces, resultando em uma relacdo mais dindmica entre produtores e
consumidores de informacao. No ambiente das redes sociais digitais, essa dindmica
transforma o publico em participante ativo, capaz de interagir, comentar e
reinterpretar conteudos, ampliando o alcance e o impacto das mensagens.
No contexto do marketing digital, a cultura participativa, conforme discute
Jenkins (2009), se traduz na capacidade dos consumidores de ndo apenas receber,

mas também co-criar significados em torno das marcas e dos influenciadores. O

4 Imagem de credibilidade e autenticidade construida perante o publico.
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pesquisador explica que “os consumidores estdo aprendendo a exercer maior poder
sobre o que consomem e sobre a circulagdo da midia, participando ativamente da
criacdo e da troca de novos significados culturais” (Jenkins, 2009, p. 134). Essa
interagdo continua entre criadores de conteudo e seguidores rompe a logica
unidirecional da comunicagao tradicional e estabelece um dialogo constante, no qual
0 publico tem voz ativa. De modo complementar, Torres (2019) observa que nas
plataformas digitais “a relagdo entre marca e consumidor se redefine pela
participagéo, onde cada interagao gera valor simbdlico e narrativo compartilhado”. Em
interfaces como Instagram e TikTok, por exemplo, os comentarios, curtidas e
compartilhamentos representam formas de participagdo simbdlica, nas quais os
consumidores expressam suas percepc¢des, emocdes e opinides sobre produtos e
experiéncias de consumo.

Jenkins (2009) destaca que a configuragdo do consumo midiatico amplia o
poder dos individuos enquanto produtores culturais. Os seguidores nao apenas
consomem o que os influenciadores produzem, mas também participam da
construcao da narrativa e do significado das mensagens. Essa reciprocidade contribui
para o fortalecimento do vinculo entre publico e influenciador, tornando o
engajamento um elemento essencial para a construcao da credibilidade digital. Dessa
forma, o conteudo produzido pelos influenciadores € constantemente ressignificado
pelos seguidores, que agregam novos sentidos por meio de comentarios, reagdes e
compartilhamentos.

O conceito de cibercultura, de Pierre Lévy (1999), também pode ser inserido
nessa contextualizagdo, pois ressalta que a Internet ndo é somente um canal de
informagdo, mas um ambiente de interagdo coletiva, onde o conhecimento e a
comunicagao sao co-criados em rede. O autor argumenta que as tecnologias digitais
transformaram as formas de sociabilidade, possibilitando novas maneiras de
expressao, colaboragao e pertencimento. Nas redes sociais digitais, essa cibercultura
manifesta-se na forma como os individuos constroem suas identidades, expressam
emocdes e compartilham experiéncias, gerando um espago hibrido entre o pessoal e
o coletivo.

Essas interacbes, mediadas pelas plataformas digitais, também moldam o
comportamento de consumo. A recomendagao de um produto, o relato de uma
experiéncia ou a simples reagao a um post (publicacédo nas redes) tornam-se atos

comunicacionais que influenciam outros consumidores. Desse modo, o engajamento
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publico nas redes funciona como um termdmetro da aceitagdo e da legitimidade de
um influenciador ou de uma marca, na medida em que expressa circulagao, adesao
simbodlica e reputagcdo em rede (Jenkins, 2009; Schinaider; Barbosa, 2019; Lou; Yuan,
2019). Quanto maior a interagdo, especialmente por meio de comentarios auténticos
e espontaneos, mais consolidado se torna o vinculo de confianga entre o emissor € o
publico.

Por fim, vale ressaltar que a influéncia digital n&do se limita ao conteudo
publicado, mas se estende as interacbes que emergem em torno dele. No capitulo
seguinte, sao apresentados os procedimentos metodoldgicos adotados para a coleta
e analise dos comentarios, com o objetivo de investigar como a comunicagao

participativa se manifesta nas praticas de consumo da Geragao Z.



18

3 REDE SOCIAL DIGITAL: O INSTAGRAM

Evidéncias setoriais (MLabs, 2024), indicam que o Instagram é uma das
plataformas mais relevantes para o marketing digital e para a construgdo de imagem
de influenciadores e marcas. O relatério digital Global Overview Report (2024) aponta
o Instagram entre as redes sociais mais utilizadas no mundo, com mais de 2 bilhdes
de usuarios ativos, o que reforca seu papel estratégico na comunicagdo
contemporanea. No contexto brasileiro, o relatério digital da MLabs (2024) destaca o
Instagram como canal prioritario para relacionamento, descoberta de produtos e
ativacdo de campanhas por marcas, dadas suas funcionalidades e altos indices de
engajamento. Na literatura, estudos especificos sobre marketing de influéncia no
Instagram demonstram a centralidade da plataforma na formagédo de atitudes de
marca e intengao de compra, evidenciando o papel dos influenciadores na persuasao
e no desempenho das campanhas (De Veirman; Cauberghe; Hudders, 2017).
Além de seu alcance expressivo, 0 Instagram caracteriza-se como um
ambiente de convergéncia social e simbdlica, no qual praticas de entretenimento,
consumo e relacionamento se entrelagam. A luz desse contexto, delimitam-se os
formatos de publicacdo apenas como referéncia operacional para localizagao dos
comentarios, que constituem o corpus desta pesquisa. No Instagram, os comentarios
publicos estdo associados a posts de feed® (incluindo carrossel®) e de reels’; ja os
stories nao integram o corpus por nao comportarem comentarios publicos, mas serao
considerados como contexto relacional relevante (People to People, P2P) para
interpretar a proximidade e a confianga expressas nos comentarios (Kotler; Keller,
2012; Jenkins, 2009).

5Tela principal de uma rede social digital onde o usuario visualiza as publica¢des de outros usuarios
(imagens e videos).

6 Formato de publicagdo do Instagram que retne de 2 a 10 imagens e/ou videos em um unico post do
feed, permitindo navegacao lateral (deslizar), uma legenda Unica e comentarios publicos.

"Videos curtos verticais publicados no Instagram, com recursos de trilha sonora, efeitos e edi¢do nativa;
séo distribuidos na aba Reels e no feed, com alto potencial de descoberta algoritmica e comentarios
publicos.
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Com isso, a analise ndo se limita a quantificar interacbes, mas busca
compreender o sentido social e simbdlico que os comentarios expressam
(reconhecimento, confianga, pertencimento). Na secdo seguinte, apresentam-se o
perfil analisado e os procedimentos especificos de coleta e categorizagcdo que
orientam a leitura dos achados, ou seja, os significados no qual o marketing de
influéncia se desenvolve e se sustenta por meio da interacdo continua entre

produtores e consumidores de conteudo.

3.1 O “case” Mari Maria

Mari Maria, nome artistico de Mariane Maria Caporusso de Almeida, € uma
das influenciadoras digitais e empresarias mais reconhecidas do cenario da beleza
no Brasil. Natural de Belo Horizonte (MG), iniciou sua trajetéria na Internet ainda
jovem, compartilhando tutoriais de maquiagem em seu canal no YouTube®. O seu
conteudo rapidamente ganhou notoriedade devido a forma didatica e acessivel com
que apresentava técnicas, produtos e tendéncias, atraindo principalmente o publico
feminino interessado em beleza e autoestima. Em entrevistas e participacées em
eventos empreendedores (Agéncia Sebrae, 2023), a influenciadora relata que seu
interesse pela maquiagem surgiu como uma forma de superar insegurancas
relacionadas as suas sardas, que na infancia eram motivo de bullying. Essa vivéncia
pessoal contribuiu para a construcdo de uma identidade auténtica, que mescla
vulnerabilidade e empoderamento, caracteristicas que se tornaram centrais em sua
comunicacao digital.

Atualmente, Mari Maria consolida-se como uma marca pessoal de grande
alcance, somando aproximadamente 21,7 milhdes de seguidores no Instagram
(@marimaria) e mais de 30 milhdes de seguidores em todas as suas plataformas
digitais, incluindo YouTube e TikTok (YouTube, 2025). O conteudo publicado
privilegia tutoriais e demonstracbes de maquiagem, além de recortes de rotina
e empreendedorismo, compondo uma narrativa que mobiliza identificacdo com

sua trajetéria de superagcdo e com a marca propria “Mari Maria Makeup”.

8 YouTube. Canal “Mari Maria”. Disponivel em:
https://www.youtube.com/channel/lUCcHRORVLYk33ppkjBw3UaEA. Acesso em: 4 de novembro de
2025.


https://www.youtube.com/channel/UCcHR0RvLYk33ppkjBw3UaEA
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Esse posicionamento, pautado em autenticidade e coeréncia
comunicacional, tem sido destacado em entrevistas e matérias de perfil da
influenciadora (Claudia, 2025) e em abordagens sobre sua atuagédo empreendedora
(Agéncia Sebrae MG, 2023). De acordo com o Sebrae (2023), a trajetéria da
influenciadora exemplifica a transformacéao de criadores de conteudo em lideres de
negocios, ao integrar autenticidade pessoal e inovagcdo empresarial.
A partir das observagbes da influenciadora, vé-se que a sua estratégia de
comunicagdo baseia-se em conteudos educativos e inspiracionais. Tutoriais,
resenhas (reviews) e demonstracdes praticas de maquiagem constituem o nucleo de
sua producgao, frequentemente acompanhados de stories (figura 2) e reels que

mostram bastidores, cotidiano familiar e langamentos de produtos

Figura 2: Stories do dia 03/11/2025 mostrando a rotina da influenciadora com uma

review do produto da propria marca

¥, | marimaria @ 19 h

11t Taylor Swift - The Fate of Ophelia

Fonte: Captura de tela feita no perfil do Instagram da influenciadora (03/10/2025)
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Diante desse exemplo, pode-se perceber que esse tipo de abordagem
multimidia fortalece o vinculo de proximidade com os seguidores, que percebem suas
recomendag¢des como genuinas, um fator crucial para a construgdo de confianga e
influéncia no ambiente digital (Kotler; Keller,2012). Ademais, salienta-se que, além
de influenciadora, Mari Maria atua como empresaria e gestora de sua propria
marca, demonstrando visao estratégica e dominio sobre o ecossistema digital em
que atua. Langada em 2017, a marca “Mari Maria Makeup” consolida sua identidade
como empreendedora do setor de beleza (Agéncia Sebrae MG, 2023). A cobertura
setorial registra o foco em diversidade de tons e a aposta em inovacédo de design
como o pincel de base de formato triangular, além da ampliacao da distribuicdo em
grandes redes varejistas nacionais, a exemplo de Sephora, Renner e Panvel
(Propmark, 2025).

Mari Maria ainda mantém envolvimento direto em etapas-chave de criagao
e gestdo do desenvolvimento de formulas a comunicacdo de produto, o que
sustenta sua credibilidade e o posicionamento de autenticidade desde o inicio
da carreira (Agéncia Sebrae MG, 2023; Propmark, 2025). Em 2023, ampliou o
portfélio para cuidados capilares com a linha “Mari Maria Hair”, desenvolvida em
parceria com a marca OX, movimento que reforca sua atuacdo como
empreendedora e sua aposta em inovacdo no ecossistema beauty (Propmark,
2025). A forca dessa presenga se manifesta, também, nas interagbes publicas
em suas postagens, nas quais seguidores expressam confianga, identificagéo e
intencdo de compra, elementos que serdo analisados na seg¢ao seguinte, a partir do

conteudo dos comentarios dos seus seguidores.

3.2 Dados e analise do perfil de Mari Maria

Durante a pesquisa, verificou-se que a influenciadora Mari Maria mantém uma
clara separagado entre sua persona pessoal (figura 3) e sua persona profissional
(figura 4), distribuindo seus conteudos em diferentes perfis. O perfil principal,
@marimaria, apresenta carater mais pessoal, com publicagdes voltadas a rotina,
maternidade e aspectos familiares, enquanto o perfil @marimariamakeup é destinado
majoritariamente a divulgagao de produtos, tutoriais, langamentos e campanhas de
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sua marca prépria. Essa distingdo reforga a gestdo estratégica de sua imagem,
evidenciando uma profissionalizagdo no modo como administra a comunicagdo com

diferentes publicos.

Figura 3: Feed da influenciadora Mari Maria, no Instagram

Fonte: Captura de tela feita no perfil do Instagram da influenciadora (28/10/2025)

Figura 4: Feed da influenciadora Mari Maria no perfil profissional, no Instagram

Fonte: Captura de tela feita no perfil do Instagram da influenciadora (03/11/2025).

Tal estratégia indica um posicionamento consciente entre autenticidade e
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controle da marca, o que se alinha ao conceito de branding pessoal descrito por Kotler
e Keller (2012), no qual o individuo atua simultaneamente como sujeito e produto de
sua propria comunicacgao.

Para analise inicial, elencamos algumas postagens para observag¢des no
perfil @marimariamakeup, de propriedade da influenciadora Mari Maria, durante os
meses de outubro e novembro de 2024. A analise qualitativa considerou 12
publicagdes (tabela 1), realizadas no periodo que antecede a Black Friday, um
dos eventos comerciais mais significativos do varejo nacional. Os comentarios
observados foram avaliados a luz de trés dimensdes: confianga interpessoal no
processo persuasivo (Kotler; Keller, 2012), identificagdo emocional e
pertencimento nas relagdes de consumo (Bauman, 2004) e validagdo simbdlica
construida nas interagcbes e circulacbes de sentido em ambientes midiaticos
participativos (Jenkins, 2009; Castells, 2009).

Tabela 1: Inventario das publicagoes analisadas (out.—nov./2024)

Data Formato Link (Instagram) Observagao
sintética
Post de produto/rotina
no perfil; comentarios
12 nov. 2024 Feed (imagem) https://www.instagram.com/p/ P ex;)ressivos I
DCRIVGdJ9EV/ '
6 nov. 2024 Feed (imagem) https://www.instagram.com/p/ Post organico com
DCCOgAkpYSV/ interacao da
comunidade.
5 nov. 2024 Feed (imagem) Postde produto com
https://www.instagram.com/p/ foco em maquiagem.
DB_hcbnpv5-/
5 nov. 2024 Feed (imagem) https://www.instagram.com/p/ Acdo em
DB7fSpQJ9$8/ Copacabana;
destaque para



https://www.instagram.com/p/DCRlVGdJ9EV/
https://www.instagram.com/p/DCRlVGdJ9EV/
https://www.instagram.com/p/DCCOgAkpYSV/
https://www.instagram.com/p/DCCOgAkpYSV/
https://www.instagram.com/p/DB_hcbnpv5-/
https://www.instagram.com/p/DB_hcbnpv5-/
https://www.instagram.com/p/DB7fSpQJ9s8/
https://www.instagram.com/p/DB7fSpQJ9s8/
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experiéncia de

marca.
2 nov. 2024 Feed https://www.instagram.com/p/ Formato de video de
(video/carrossel) DB4AQOSJAQR/ “Arrume-se comigo”
e lip tint;
demonstragao rapida
de uso.
30 nov. 2024 Feed (video) https://www.instagram.com/p/ Teste de base com
DDAaJAFVWgY/ explicacao de
performance.
14 out. 2024 Feed (imagem) https://www.instagram.com/p/ Linha LashUp;
DBHCKCnxQjz/ destaque de produto.
10 out. 2024 Reel https://www.instagram.com/re Video curto de
el/DA823Y2JCAe/ demonstragéo de
produto.
Video curto
https://www.instagram.com/re apresentando
10 out. 2024 Reel el/DPrw3oPkpB0/ resultado de
maquiagem.
1 out. 2024 Reel https://www.instagram.com/re Video curto de
el/DPSBdA3ICVKu/ rotina/maquiagem.
4 nov. 2024 Feed (imagem) https://www.instagram.com/p/ Post de produto
DB9F09TJcLh/ cominteracdo do
publico.
2 out. 2024 Reel https://www.instagram.com/re Video curto com

el/DAoRXBPJDi2/

foco em efeito de
produto.

Fonte: Tabela elaborada pelo autor

Entre os 12 posts analisados, percebemos a predominancia de conteudos

relacionados a divulgagao de novos produtos da “Mari Maria Makeup”, campanhas

de reposicao de estoque e ativagdes comerciais relacionadas. A escolha desse

periodo se justifica por coincidir com um aumento expressivo de agdes promocionais

no setor

de beleza e com um alto engajamento dos consumidores. Apos essas

percepgdes, o proximo capitulo vai analisar de forma mais aprofundada os

comentarios que os seguidores de Mari Maria publicaram. Tais manifestagdes

serdo examinadas com o intuito de compreender como o publico reage e interage

com os conteudos produzidos pela influenciadora, evidenciando discursos e as

dimensdes, abordadas pelos autores anteriormente, que contribuem para a

construgdo da imagem da influencer.



https://www.instagram.com/p/DB4AQ0SJAQR/
https://www.instagram.com/p/DB4AQ0SJAQR/
https://www.instagram.com/p/DDAaJAFvWgY/
https://www.instagram.com/p/DDAaJAFvWgY/
https://www.instagram.com/p/DBHCKCnxQjz/
https://www.instagram.com/p/DBHCKCnxQjz/
https://www.instagram.com/reel/DA823Y2JCAe/
https://www.instagram.com/reel/DA823Y2JCAe/
https://www.instagram.com/reel/DPrw3oPkpB0/
https://www.instagram.com/reel/DPrw3oPkpB0/
https://www.instagram.com/reel/DPSBd3ICVKu/
https://www.instagram.com/reel/DPSBd3ICVKu/
https://www.instagram.com/p/DB9Fo9TJcLh/
https://www.instagram.com/p/DB9Fo9TJcLh/
https://www.instagram.com/reel/DAoRXBPJDi2/
https://www.instagram.com/reel/DAoRXBPJDi2/
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4 ENTRE CATEGORIAS E SENTIDOS: A INFLUENCIA DE MARI MARIA

Neste capitulo, vamos apresentar alguns comentarios dos seguidores da
influenciadora Mari Maria, a fim de relaciona-los com as dimensdes categorizadas
neste estudo: confianga interpessoal no processo persuasivo (Kotler; Keller, 2012),
identificagdo emocional e pertencimento nas relagdes de consumo (Bauman, 2004) e
validacao simbdlica construida nas interacdes e circulagdes de sentido em ambientes
midiaticos participativos (Jenkins, 2009; Castells, 2009).

Primeiramente, a dimens&o da confianga é ampliada a figura da influenciadora
e alcanca a cadeia de producado. Tais fendbmenos aparecem de modo explicito como
no seguinte comentario (figura 5): “Meu sonho é conhecer a industria de vocés e ver
a linha de producdo dos produtos de perto... € incrivel como vocés conseguem
entregar qualidade e agregar valor no produto... vocé e toda equipe envolvida

arrasam d+” [sic].

Figura 5: Comentario na publicagédo da influenciadora Mari Maria, no Instagram

lolakehl Meu sonho é conhecer a indGstria deveseveralinha o,
de produgdo dos produtos de perto & a linha MARI MARIA
tem a minha admiragdo , é incrivel como vcs conseguem

entregar qualidade e agregar valor no produto de vcs !!! Vc e
toda equipe envolvida arrasam d + @

50 sem Responder

Fonte: Captura de tela feita no perfil do Instagram da influenciadora

Esse tipo de manifestagdo sugere que a credibilidade construida por Mari
Maria ndo se limita ao carisma individual, ela se transfere a marca e a operacao
(produto, processos, equipe), funcionando como um selo de garantia social. Em
termos de marketing People to People (P2P), trata-se de um efeito de halo relacional:
a confianga depositada na pessoa é projetada sobre tudo aquilo que ela endossa ou
co-criar (Kotler; Keller, 2012). Ao mesmo tempo, ha um desejo de aproximagao “de
bastidor” (conhecer a fabrica, ver o processo), tipico de ambientes de cultura
participativa, nos quais o publico busca ndao sé consumir, mas pertencer ao “dentro”

da narrativa (Jenkins, 2009).
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Esses comentarios reforcam dois mecanismos centrais do ciclo de influéncia:
(i) transferéncia de credibilidade (a marca herda a reputagéo da influenciadora) e (ii)
pré-disposi¢cdo a experimentacédo (“estou doida para testar”), que funciona como
ponte entre intencdo e acéo de compra (Kotler; Keller, 2012). E a confianga construida
no contato cotidiano (especialmente nos stories) que encurta o caminho entre atengao
— interesse — experimentacéo, consolidando o papel do P2P na conversao simbdlica
e comportamental.

Ja a dimensao de identificagdo emocional e pertencimento nas relagdes de
consumo relaciona-se com a identificagao biografica da influencer, ou seja, quando a
trajetéria pessoal da influenciadora espelha experiéncias do publico (figura 6), surge
com forga no comentario: “Eu odiava minhas sardas até te conhecer, Mari mudou a

minha autoestima desde os meus 12 anos”.

Figura 6: Comentario na publicagédo da influenciadora Mari Maria, no Instagram

i.nickbrito Eu odiava minhas sardas até te conhecer, Mari
mudou a minha autoestima desde os meus 12 anos & 4

55sem 1curtida Responder

Fonte: Captura de tela feita no perfil do Instagram da influenciadora

Detecta-se, assim, que a influéncia n&o é apenas prescritiva (sobre produtos),
mas formativa (sobre identidade e autoestima). Esse tipo de fala evidencia o que
Bauman (2004) descreve como a busca contemporénea por vinculos de sentido em
relacbes flexiveis, nas quais figuras publicas funcionam como referéncias de
validacao.

Por fim, a ultima dimenséo (validacdo simbdlica e circulagdes de sentido),
também é refletida em alguns comentarios. Ao ressignificar as sardas, elemento
central na narrativa de origem de Mari, a seguidora reconhece e incorpora a narrativa
da influenciadora, o que fortalece a lealdade e a disposi¢do de consumo como ato de
pertencimento. A proximidade afetiva e a légica de “quase-familia” (figura 7) emergem
em comentarios como: “[...] Eu amo muito vc, Mari Maria... adoro suas sobrinhas...

eu queria ser sua sobrinha, mas sou sua fa [...]" [sic].
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Figura 7: Comentario na publicagédo da influenciadora Mari Maria, no Instagram

evapacobahyba 49 sem

Lindaaa!!! Eu amo muito vc MariMaria, eu Q
amo as sua maquiagens elas sao lindas
adoro suas sobrinhas também elas sao

lindas igual a vc. Eu queria ser sua
subrinha mais eu sou sua fa ®" que vc
tenha susseco ¢4

Responder

Fonte: Captura de tela feita no perfil do Instagram da influenciadora

Esse registro, ainda que afetivo e informal, € metodologicamente relevante,
pois revela o funcionamento da relagéo parassocial tipica dos ambientes digitais, na
qual o seguidor “entra” no cotidiano da criadora, passa a olhar as situacées de modo
parecido com o dela e ancora a confianga em uma sensacdo de convivéncia.
Em termos de cultura participativa (Jenkins, 2009), observa-se que tais
interagdes co-constroem a figura publica e legitimam sua autoridade simbdlica; nas
dinamicas P2P, funcionam como sinais de proximidade e confianga que sustentam

preferéncias e escolhas.

Em sintese ampliada, os comentarios reforgam o ciclo completo da influéncia
ja observado: (i) confianca pessoal cultivada no cotidiano (com especial papel dos
stories como dispositivo relacional e de P2P); (ii) identificagdo emocional que traduz
a influenciadora em referéncia biografica (autoestima, rotina, familia, “quase-familia”);
e (iii) validagao simbdlica da marca como extensdo da pessoa, na qual produto,
processo e equipe passam a partilhar a credibilidade da criadora. Nessa dinamica, a
seguidora nao distingue mais pessoa e marca; o produto herda a confianga da
influenciadora; e o consumo opera como ato de pertencimento isto &€, comprar
confirma o vinculo e sinaliza a identidade de grupo (Bauman, 2004; Jenkins, 2009;
Kotler; Keller, 2012). Esses achados sao coerentes com a hipdtese do estudo e
sustentam a tese de que influenciadores sédo vetores estratégicos de persuaséo e
decisao no ecossistema digital analisado.

Os comentarios analisados refletem diferentes graus de vinculo emocional e

simbdlico entre a influenciadora e seu publico.
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Tais comentarios demonstram o que Kotler e Keller (2012) descrevem como o
efeito da credibilidade percebida da fonte, no qual a confianga acumulada ao longo
de interagdes consistentes leva o consumidor a aceitar recomendagdes sem a
necessidade de apelo publicitario explicito. O nome da influenciadora, nesse caso,
opera como um selo simbdlico de qualidade.

Também foram identificados fortes indicios de identificagdo emocional, como
nos comentarios: “Eu odiava minhas sardas até te conhecer, Mari, mudou minha
autoestima desde os meus 12 anos”; “Meu sonho é conhecer a industria de vocés e
ver a linha de produgado de perto”. Essas manifestacbes expressam nao apenas
admiracdo, mas identificagao biografica, em que o publico se reconhece na trajetoria
de superacdo da influenciadora, conferindo-lhe legitimidade emocional. Bauman
(2004) argumenta que, na modernidade liquida, os vinculos afetivos substituem lagos
institucionais, criando relagdes flexiveis, porém intensas, baseadas em
reconhecimento e pertencimento. Nesse sentido, a relacdo entre Mari Maria e seu
publico exemplifica uma forma contemporanea de afeto mediado digitalmente, na
qual o consumo torna-se um ato simbalico de integragdo comunitaria.

Outro ponto relevante é a presenca de comentarios que evidenciam validagao
simbdlica da marca, em que o produto é visto como uma extensdo da prépria
influenciadora. Como observa Jenkins (2009), na cultura participativa, os
consumidores ndo apenas consomem, mas legitimam e reproduzem narrativas,
participando ativamente na construgéo simbdlica da marca. Assim, o ato de comentar,
elogiar e compartilhar torna-se também uma forma de coautoria no processo de

validacdo social da influenciadora.

4.1 Interpretagcao dos resultados

A analise dos dados evidencia que a influéncia exercida por Mari Maria esta
ancorada em trés dimensdes complementares, discutidas na fundamentagao tedrica:
confianga, identificacao e validagcao simbdlica. Os resultados empiricos reforcam que
a comunicacgao estabelecida nas redes sociais digitais vai além do carater informativo
trata-se de uma forma de marketing relacional e de comunicagao P2P (People to
People), na qual a figura da influenciadora atua como mediadora entre 0 consumo e
o pertencimento.

A partir das analises realizadas na secao anterior, elaborou-se a tabela 2, que
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busca apresentar de maneira visual e sistematizada 21 comentarios de seguidores

da influencer Mari Maria, sendo essas identificagbes observadas durante o processo

de analise.

Tabela 2: Amostra de comentarios categorizados (perfil @marimaria)

Cod. Trecho do comentario (transcrigao literal) Categoria

Co1 “Eu vivi pra vé a sua marca nesse patamar... te Identificagdo emocional
acompanho desde os seus primeiros videos...
aprendi... te ver crescer é muito satisfatorio.”

C02 “Meu sonho é conhecer a industria de vcs... é Validagao
incrivel como vcs conseguem entregar qualidade simbdlica/pertencimento
€ agregar valor... vc e toda equipe arrasam d+.”

[sic]

Co3 “Mari Maria é visionaria, s6 tem produtos Confianca
impecaveis e de primeira qualidade, estou doida

para testar.”

co4 “@marimaria. Eu ja té louca para testar... eu amo Confianga
as suas bases... se eu pudesse, eu usaria ela o

dia inteiro.”

C05 “Estou muitoooo ansiosa para testar a nova Confianga

base... parece ser perfeita... curiosa para ver
como se adapta na minha pele.” [sic]

Co6 “A melhor que ja usei na vida!! Hoje eu n&o troco Confianga

por nenhuma marca. E a minha FAV!!!” [sic]

co7 “Se é da Mari, é sucesso garantido.” Validagéo

simbdlica/pertencimento

Co8 “Ja estou imaginando uma make impecavel Confianga

com essa base.”

C09 “Essa base vai ser meu novo vicio, t6 sentindo.” Confianga

[sic]
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C10 “Minha pele ja agradece Confianga
antecipadamente.”
C11 “Eu odiava minhas sardas até te conhecer, Identificagdo emocional
Mari mudou a minha autoestima desde os
meus 12 anos.”
C12 “Amo o marketing da Mari Maria, sem ficar Confianca
forcando nada e apenas mostrando os produtos
€ o0 quanto eles sao bons.”
C13 “A Apple te tem como inspiragado também!... é Validagao
tdao MARI MARIAAA!! [sic] simbdlica/pertencimento
C14 “Eu amo muito vc Mari Maria... queria ser sua Identificagdo emocional
sobrinha, mas sou sua fa.” [sic]
C15 “Meus sonhos em ter seus produtos” Validagao
simbdlica/pertencimento
C16 “Te acompanho a tanto tempo, e pra quem Confianca
posso indico seus produtos.” [sic]
c17 “Vocé é uma das melhores Validagao
empreendedoras desse Brasil, parabéns.” simbdlica/pertencimento
C18 “Tudo o que a Mari faz fica bom.” Validacao
simbdlica/pertencimento
C19 “Seu aquatint ¢ TUDUU PRA MIM!! O dnico que Confianga
ndo mancha e fica lindissimo, vocé da o nome
semprell” [sic]
C20 “Imagina como esse gloss deve ficar... Ja quero Confianca
testaarrrr.” [sic]
C21 “Estou tao feliz de o comércio brasileiro estar Validagao

sendo reconhecido... Obrigada Mari, seus
produtos s&o incriveis.”

simbdlica/pertencimento

Fonte: Tabela elaborada pelo autor a partir de comentérios publicos no perfil @marimaria (recorte: out.—

nov. 2024).

Kotler e Keller (2012) defendem que a eficacia da comunica¢ado mercadolégica

depende da autenticidade e da credibilidade do emissor. Essa perspectiva é

corroborada pelos comentarios positivos que se concentram em publicagdes nas

quais Mari Maria aparece pessoalmente, falando com naturalidade e demonstrando
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0 uso dos produtos em seu cotidiano. Sob a otica de Bauman (2004), tal fenémeno
representa a traducdo digital do desejo contemporaneo de conexdo e
reconhecimento, no qual o seguidor encontra na influenciadora um espelho identitario
e uma figura de referéncia afetiva. Ja Jenkins (2009) complementa essa interpretagao
ao destacar que, na cultura participativa, os consumidores tornam-se co-produtores
de sentido, validando e amplificando a narrativa da marca por meio de interagdes
simbdlicas.

Em sintese, os resultados obtidos confirmam que a influéncia de Mari Maria
ultrapassa a esfera comercial e assume carater relacional e simbdlico, sustentado por
confianca, empatia e pertencimento. O publico ndo apenas consome seus produtos,
mas também participa da legitimag¢ao de sua marca pessoal transformando a relagao
entre influenciadora e seguidor em um processo continuo de coautoria e validagcao
social. Por fim, os resultados apresentados neste capitulo oferecem subsidios para
compreender a dindmica relacional e simbolica da influéncia digital, permitindo uma

visdo mais ampla sobre o comportamento da Geragéo Z nas redes sociais digitais.

4.2 Limitagoes observadas na analise

Apesar da consisténcia dos achados, algumas limitagdes metodoldgicas foram
identificadas. Primeiramente, o estudo concentrou-se exclusivamente na plataforma
Instagram, o que restringe a generalizagao dos resultados para outros ambientes
digitais, como YouTube ou TikTok, onde a influenciadora também mantém presenca
significativa. Além disso, o recorte temporal delimitado (outubro e novembro de 2024)
limita a observacgao de tendéncias sazonais ou de longo prazo. Outro ponto relevante
diz respeito a natureza curatorial da presenca digital de Mari Maria. A separacao
entre o perfil pessoal e o profissional dificulta a analise integrada de sua atuacéao
como figura publica, pois o conteudo comercial é concentrado no perfil
@marimariamakeup, enquanto o perfil @marimaria preserva aspectos mais intimos
e familiares, com menor vinculo direto as campanhas. Essa estratégia, embora
eficaz do ponto de vista de gestdo de marca, reduz o numero de interagdes
espontaneas em torno de publicagdes comerciais.

Durante o periodo analisado, observou-se também um episddio de reagao
negativa do publico, relacionado a colaboragdo da marca “Mari Maria Makeup” com

o Burger King, cuja promogé&o teve disponibilidade restrita a S&do Paulo e Rio de
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Janeiro, esgotando-se em apenas um dia. Comentarios de frustracdo e indignagao
foram identificados nas postagens correspondentes, demonstrando como a
percepgdo de exclusividade ou inacessibilidade pode gerar ruido na relagdo de
confianga entre marca e seguidores. Salienta-se que, por se tratarem de postagens
com teor de discurso de 6dio, optou-se por ndo apresenta-las neste trabalho, a fim de
preservar a identidade e o perfil dos respectivos usuarios. Assim, percebemos que
esses episodios ilustram o argumento de Kotler e Keller (2012) de que a credibilidade

da marca é sensivel a percepcao de justiga e reciprocidade por parte do consumidor.



33

5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como propésito analisar a influéncia exercida por
influenciadores digitais com énfase na figura de Mari Maria (@marimaria) sobre o
comportamento de consumo da Geragao Z no contexto midiatico brasileiro. Buscou-
se compreender de que forma as interagcdes entre influenciador e seguidores,
expressas especialmente nos comentarios de publicagdes no Instagram, revelam
padrdes de confianga, identificagdo e validacdo simbdlica, contribuindo para a
formacdo de vinculosinterpessoais que afetam a decisdo decompra. Dada a
leitura do corpus, a interpretacdo foi organizada em trés dimensdes analiticas:
confianga (atribuicdo de credibilidade a pessoa e a marca), identificagao
(reconhecimento de valores, historia e estilo  de vida) e validacao
simbalica/pertencimento (uso do produto como sinal de alinhamento ao grupo). Essas
dimensdes, observaveis nos comentarios, estruturam a forma como a audiéncia
percebe, legitima e transforma recomendagdes em disposi¢do de compra. A partir da
fundamentacao tedrica mobilizada (Kotler; Keller, 2012; Bauman, 2004; Jenkins,
2009), constatou-se que o marketing de influéncia ultrapassa o carater estritamente
comercial e assume uma dimensao relacional, sustentada por valores de
autenticidade, pertencimento e participacdo. Essa perspectiva é particularmente
relevante em um cenario no qual consumidores, especialmente jovens da Geragéao Z,
nao apenas adquirem produtos, mas constroem significados e identidades nas redes
sociais digitais.

Os resultados da analise qualitativa de conteudo (Bardin, 2011) realizada no
perfil da @marimaria corroboram a hipétese de que a influéncia digital se manifesta
de modo complexo, indo além da simples recomendacao. As interagdes observadas
evidenciam um publico que confia na influenciadora, se identifica com sua trajetéria
pessoal e valida simbolicamente sua marca. Expressées como “Se é da Mari, é
sucesso garantido” e “Mari Maria mudou minha autoestima” exemplificam esse
processo, no qual o nome da influenciadora funciona como selo de credibilidade, e o
ato de consumo torna-se também um gesto de pertencimento e admiragao.
Confianga, nos comentarios, a confianga aparece em dois planos complementares: (i)
na pessoa (‘ela é referéncia”, “confio no que indica”’) e (ii) na marca/produto
(“qualidade”, “funciona”, “é sucesso garantido”). Esse duplo endosso reduz
percepcdo de risco e encurta o trajeto entre atengdo — interesse —
experimentacao, em linha com o marketing relacional P2P (people to people), no qual

vinculos interpessoais sustentam a persuasao (Kotler; Keller, 2012).



34

Identificagdo, as falas que conectam a trajetéria de Mari (autoestima, rotina,
empreendedorismo) as experiéncias das seguidoras indicam reconhecimento
biografico e afinidade de valores. Quando a criadora € percebida como alguém “como
eu” (ou “como eu gostaria de ser”), cresce a receptividade as recomendagdes e a
disposicao para replicar habitos de consumo mecanismo coerente com a literatura
sobre influéncia e comunidades de fas.

Validagao simbdlica/pertencimento com expressdes do tipo “tudo o que a Mari
faz fica bom”, “quero muito ter/testar” e “se é dela, eu confio” mostram que a marca-
pessoa funciona como selo simbdlico: o produto herda a reputagao da influenciadora
e a compra passa a sinalizar pertencimento a uma comunidade. Essa legitimagao
publica, visivel nos comentarios, reforca reputacdo e retroalimenta intencdo de
compra, em sintonia com a légica de cultura participativa (Jenkins, 2009).

Sob a ética do marketing P2P (People to People), tais evidéncias indicam que
a comunicagdo entre influenciadores e seguidores se estrutura em lagos
interpessoais e emocionais. O publico percebe a influenciadora ndo como figura
distante, mas como alguém proximo e confiavel, cuja opinido € legitima no processo
de decisdo de compra. Assim, a comunicagao deixa de ser unidirecional e se
transforma em didlogo continuo, alinhado ao argumento de Kotler e Keller (2012) de
que confianga e experiéncia positiva sdo pilares da fidelizagao e da influéncia de
marca.

A analise também reforga o conceito de cultura participativa (Jenkins, 2009),
ao mostrar que os consumidores ndo apenas recebem informacdes, mas participam
ativamente da construgdo simbdlica das marcas interagindo, elogiando, criticando e
legitimando conteudos. Essa dinamica revela uma mudancga estrutural das relagcbes
de consumo, em que o poder de persuasao € redistribuido entre marcas e publicos.
De modo complementar, a dimenséao afetiva identificada nas interagdes dialoga com
Bauman (2004) acerca de vinculos contemporaneos por vezes fluidos em duragao,
mas intensos em significado, moldados pela busca por reconhecimento e
pertencimento em comunidades digitais.

As descobertas sugerem que estratégias de marketing de influéncia mais
eficazes tendem a combinar autenticidade percebida, consisténcia narrativa e
proximidade relacional (P2P). Para gestores e marcas, isso implica zelar por
transparéncia, coeréncia entre discurso e pratica e uso criterioso dos formatos que

intensificam a interacdo qualificada com a comunidade.
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Em conjunto, confianga, identificacdo e validagado simbdlica explicam por que
a influéncia digital ultrapassa a comunicagao informativa e opera como mediagao
sociocultural entre pessoa, marca e consumo: relacées de confianga sustentam a
credibilidade (Kotler; Keller, 2012), narrativas compartilhadas promovem participagao
ativa e co-criagao de sentido (Jenkins, 2009) e vinculos emocionais expressam
demandas contemporaneas por reconhecimento e pertencimento (Bauman, 2004).
Para a gestdo, decorre a necessidade de alinhar autenticidade percebida,
consisténcia narrativa e interacdo qualificada com a comunidade. Ademais, vale
salientar que o recorte temporal (outubro—novembro de 2024), a concentracdo em
uma unica plataforma (Instagram) e o foco em uma unica influenciadora delimitam o
alcance das inferéncias. Os achados sdo contextuais e ndo generalizaveis:
representam a recepc¢ao registrada nesse periodo e nessa comunidade especifica.

Em sintese, este trabalho refor¢a a premissa de que a influéncia digital €, antes
de tudo, uma relagao de confianga construida no encontro entre emocéo, identidade
e consumo, relagdo que se torna visivel e analisavel na recepgao registrada nos
comentarios publicos das redes sociais. Assim, entende-se que o presente estudo é
relevante, uma vez que pode colaborar para pesquisas futuras, podendo ampliar o
escopo para outras plataformas, contextos, influenciadores e novas dimensdées, bem
como adotar abordagens qualitativas e/ou quantitativas que megam o impacto das
interagbes na conversao de compra, como tracking® de cliques, cédigos de desconto

e vendas atribuidas.

° Conjunto de procedimentos técnicos de monitoramento e mensuragao do percurso do usuario apoés a
exposi¢cao a um conteudo/campanha. Envolve o uso de links rastreaveis (ex.: parametros UTM), pixels
e plataformas de analytics para registrar cliques, fontes de trafego, conversdes e atribuir vendas a
acgoOes especificas (campanhas, posts, cupons ou criadores).
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