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RESUMO

Este trabalho analisa de que maneira influenciadoras brasileiras de beleza — Bianca
Andrade, Mari Maria e Virginia Fonseca — utilizam sua imagem pessoal como
estratégia para impulsionar as vendas de produtos de suas marcas proprias. O estudo
articula os conceitos de marketing de influéncia, personal brand e branding digital no
contexto da Creator Economy, buscando compreender como a imagem da
influenciadora atua como elemento persuasivo na comunicacdo comercial. A
pesquisa, de natureza qualitativa e carater descritivo, utilizou analise documental de
nove publicagbes no Instagram, selecionadas a partir de critérios de engajamento
igual ou superior a 0,5%. O conteudo foi analisado conforme o método de anadlise de
conteudo proposto por Bardin (2011). A analise do corpus estruturou-se a partir das
categorias de linguagem verbal e ndo verbal, cujos dados foram sistematizados em
tabelas. Os resultados mostram que, nas nove publicagbes analisadas, a
influenciadora aparece como protagonista e todas as legendas apresentam mencgao
direta ao produto ou a marca. A linguagem nao verbal revelou predominancia de
cenarios produzidos, figurinos planejados e composi¢cées visuais alinhadas ao
posicionamento das marcas, indicando que a estética desempenha papel central na
construcao simbolica do discurso de venda. Conclui-se que a imagem pessoal, mais
do que elemento de presenca, funciona como recurso estratégico que integra estética,
narrativa e autoridade, convertendo a figura da influenciadora em valor simbdlico

capaz de gerar identificacdo e impulsionar a conversao comercial.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de influéncia. Personal branding. Bianca Andrade.

Mari Maria. Virginia Fonseca.



ABSTRACT

This study analyzes how Brazilian beauty influencers—Bianca Andrade, Mari Maria,
and Virginia Fonseca—use their personal image as a strategy to boost sales of their
own brand products. The study articulates the concepts of influencer marketing,
personal brand, and digital branding within the context of the Creator Economy,
seeking to understand how the influencer's image acts as a persuasive element in
commercial communication. The qualitative and descriptive research used document
analysis of nine Instagram posts, selected based on engagement criteria equal to or
greater than 0.5%. Content analysis, according to Bardin (2011), was structured based
on the categories of verbal and nonverbal language, whose data were systematized in
tables. The results show that, in the nine analyzed posts, the influencer appears as the
protagonist, and all captions directly mention the product or brand. Nonverbal language
revealed a predominance of staged settings, planned oultfits, and visual compositions
aligned with the brands' positioning, indicating that aesthetics plays a central role in
the symbolic construction of the sales discourse. It can be concluded that personal
image, more than just an element of presence, functions as a strategic resource that
integrates aesthetics, narrative, and authority, transforming the influencer's image into
a symbolic value capable of generating identification and driving commercial

conversion.

KEYWORDS: Influencer marketing. Personal branding. Bianca Andrade. Mari Maria.

Virginia Fonseca.
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INTRODUGAO

Este estudo monografico, desenvolvido no curso de Publicidade e Propaganda
da Pontificia Universidade Catdlica de Goias, esta vinculado ao grupo de pesquisa
Plurais, que investiga a publicidade enquanto fendbmeno sociocultural. A pesquisa
propde compreender como influenciadoras brasileiras de beleza utilizam sua imagem
pessoal para impulsionar as vendas de produtos de suas marcas proprias. A proposta
se alinha a linha de pesquisa do grupo Plurais ao tratar a publicidade como narrativa
do consumo, expressao cultural e campo de producéo de sentidos.

A ascenséao das redes sociais redefiniu a maneira como marcas se relacionam
com consumidores, e nesse contexto, a imagem pessoal tornou-se um ativo
estratégico. O estudo proposto se concentra em trés influenciadoras brasileiras que
se destacam nesse cenario: Bianca Andrade (Boca Rosa Beauty), Mari Maria (Mari
Maria Makeup) e Virginia Fonseca (WePink). Essas personalidades digitais
transformaram suas presengas online em marcas de grande alcance e apelo
comercial, estabelecendo conexdes genuinas com o publico por meio de conteudos
que envolvem valores, estilo de vida e identificacdo emocional.

Diante disso, a pesquisa busca responder a seguinte questao: de que maneira
essas trés influenciadoras utilizam sua imagem pessoal para divulgar os produtos de
suas marcas? A partir desse questionamento, o estudo parte da hipétese de que a
exposig¢ao constante de rotinas e bastidores, aliada ao uso dos proprios produtos, € a
principal maneira utilizada pelas influenciadoras para promover os produtos de suas
marcas. Além disso, considera-se que as estratégias de divulgacdo adotadas por
essas influenciadoras sdo ajustadas conforme o perfil geracional do publico que
desejam atingir, adaptando linguagem, produtos e canais de comunicagao.

O objetivo geral da pesquisa é revelar como essas influenciadoras utilizam a
imagem pessoal como ferramenta estratégica dentro do marketing digital. Os objetivos
especificos sdo: investigar a trajetéria e o posicionamento das influenciadoras no
mercado de beleza; compreender o funcionamento do marketing de influéncia e sua
relagdo com a construcido de marcas; e estudar o personal brand como recurso de
diferenciagao e consolidagéo de autoridade.

A escolha do tema foi motivada pelo interesse pessoal desta pesquisadora pelo

universo da beleza e pela trajetéria inspiradora das influenciadoras analisadas. A
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admiragao por suas marcas e a curiosidade sobre os mecanismos que levaram ao
sucesso comercial dessas empreendedoras digitais despertaram a necessidade de
compreender mais profundamente o papel da imagem pessoal na construgdo de
negocios de impacto. Além disso, a pesquisa se justifica academicamente pela
necessidade de aprofundar os estudos sobre marketing de influéncia, branding
pessoal e comportamento do consumidor no contexto das redes sociais.
Compreender como influenciadores digitais constroem confianga e direcionam
0 consumo torna-se essencial para a analise das dindmicas do mercado
contemporaneo. Ao investigar o uso da imagem pessoal como ponte entre marca e
consumidor, o estudo pretende contribuir para reflexdes mais amplas sobre midia,

consumo e subjetividade no ambiente digital.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA
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No desenvolvimento de um trabalho cientifico, a revisdo de literatura
desempenha papel fundamental ao permitir a sistematizagdo do conhecimento ja
produzido sobre a tematica investigada. Esse processo possibilita ndo apenas a
identificac&o, analise e comparagao das abordagens tedricas existentes, mas também
a detecgao de lacunas e oportunidades de aprofundamento. No caso das areas de
marketing de influéncia, Personal Brand e Branding corporativo, essa revisao critica
possibilita compreender a evolugéo conceitual desses campos, suas convergéncias,

tensdes e potenciais contribuicdes para estudos futuros

2.1 Marketing de influéncia e sua relagao com a construgao de marcas

O marketing de influéncia, explicam Barreiro, Dinis e Breda (2019), baseia-se
na utilizacdo de individuos que exercem poder de persuasido sobre seus publicos,
promovendo produtos e servigos de forma mais organica e préxima da realidade
cotidiana dos consumidores. Essa definigdo, ao destacar a naturalidade e a
familiaridade como elementos centrais, levanta uma questao essencial: até que ponto
essa “proximidade” é realmente espontdnea, ou trata-se de uma construgao
estratégica cuidadosamente elaborada por marcas e criadores de conteudo?

Essa tensao entre espontaneidade e planejamento € um dos principais dilemas
do marketing de influéncia. A aparente naturalidade nas interagées e recomendagdes
muitas vezes oculta um processo altamente estratégico, em que marcas e
influenciadores constroem narrativas cuidadosamente roteirizadas para gerar
engajamento e conversao. Nesse sentido, € importante considerar que a autenticidade
— t&o valorizada nesse campo — pode ser, em algumas situag¢des, performada. Isso
nao significa necessariamente uma quebra de confianga, mas exige um olhar critico
sobre os limites entre verdade, encenagao e intencionalidade nas relagdes digitais. A
construcdo de uma marca pessoal eficaz, nesse contexto, depende da habilidade em
equilibrar esses elementos sem comprometer a coeréncia com os valores
apresentados ao publico.

Conforme observa Keller (2003), consumidores passaram a confiar mais em
recomendagdes de pessoas comuns ou de influenciadores com os quais se
identificam do que em campanhas publicitarias tradicionais. Tal confianga desloca o

centro de autoridade da comunicacdo de massa para uma comunicagcao em rede,
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horizontalizada, que suscita novos desafios para o branding: como garantir coeréncia
e autenticidade em um ambiente tao volatil?

O marketing de influéncia, embora seja uma pratica que se consolidou nos
ultimos anos com o crescimento das redes sociais, tem raizes mais antigas na historia
da comunicagdo. Segundo a plataforma Influency.me (2023)", a pratica de associar
personalidades conhecidas a promogao de produtos pode ser rastreada até o final do
século XIX, com figuras publicas e artistas sendo usados para aumentar a
credibilidade de marcas. No entanto, foi com o surgimento das midias sociais no inicio
dos anos 2000 que o marketing de influéncia se estruturou como estratégia
profissionalizada, ganhando forga significativa apdés 2010, com o crescimento de
plataformas como YouTube, Instagram e TikTok.

A autora do presente trabalho observa que esse processo de consolidagao
coincide com transformacdes culturais mais amplas que atravessam a economia
digital, em especial no que tange a valorizagdo da autenticidade e da experiéncia
pessoal como moeda simbdlica nas interacdes de consumo. E nesse ponto que o
marketing de influéncia se destaca ndo apenas como ferramenta de vendas, mas
como fenbmeno que tensiona fronteiras entre vida privada e imagem publica. Esse
tensionamento revela uma fusdo entre imagem, produto e pessoa — a marca se
confunde com o sujeito. Essa condicdo amplia as possibilidades do branding, mas
também exige atengdo a forma como a imagem pessoal € constantemente exposta,
demandando gestédo cuidadosa da reputacao e da coeréncia comunicacional.

Atualmente, o marketing de influéncia representa um mercado em plena
expansdo. Ainda de acordo com dados da Influency.me, o mercado global de
marketing de influéncia foi avaliado em aproximadamente 21 bilhdes de ddlares em
2023, e segue em crescimento para os proximos anos, impulsionado pela crescente
demanda por campanhas mais humanizadas e pela preferéncia dos consumidores por
conteudos auténticos em detrimento da publicidade tradicional. No Brasil, estima-se
que o setor tenha movimentado mais de R$ 10 bilhdes em 2023, consolidando o pais
como um dos principais mercados da América Latina.

Dentro desse ecossistema, os influenciadores sdo categorizados de acordo
com o tamanho de seu publico. Segundo classificagdao da Influency.me (2023),

' INFLUENCYME. O que ¢é marketing de influéncia? 2023. Disponivel em:
https://influency.me/blog/o-que-emarketing-de-influencia/. Acesso em: 15 maio 2025
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existem: nano influenciadores (até 10 mil seguidores), micro influenciadores (entre 10
mil e 100 mil), macro influenciadores (entre 100 mil e 1 milhdo) e mega influenciadores
(acima de 1 milhdo de seguidores). Essa segmentacéo é estratégica, pois, muitas
vezes, 0s nhano e micro influenciadores geram taxas de engajamento superiores as de
grandes celebridades, justamente pela relagdo mais proxima e pessoal com seus
seguidores. E possivel problematizar se a segmentac&o por nimero de seguidores de
fato representa o potencial de influéncia em sua totalidade. Afinal, nem sempre o
alcance é sinbnimo de impacto qualitativo. A for¢a simbdlica de um influenciador pode
também ser analisada a partir da coeréncia entre seu discurso e seus valores, 0 que
amplia o debate sobre autoridade e representatividade nas midias sociais.

Quanto as estratégias de agao, o marketing de influéncia se divide basicamente
entre dois formatos: midia paga e midia conquistada. Na midia paga, as marcas
contratam diretamente os influenciadores para divulgar seus produtos ou servigos
mediante remuneracao financeira, seguindo contratos e briefings especificos. Ja a
midia conquistada ocorre de forma espontanea, quando influenciadores, satisfeitos
com determinado produto ou experiéncia, compartiham suas impressdes
voluntariamente, sem vinculo comercial direto. Ambas as modalidades s&o valiosas
para o fortalecimento da marca, mas a midia conquistada costuma ter maior impacto
na percepgao de autenticidade junto ao publico.

Essa distingao reforga uma contradigao presente na légica da influéncia digital:
quanto mais natural e despretensiosa parece a comunicagdo, maior € seu valor de
mercado.

Outro fendmeno que se entrelaga com o marketing de influéncia é a chamada
Creator Economy (Economia dos Criadores de Conteudo). De acordo com o Sebrae
(2024)?, a Creator Economy refere-se ao novo modelo econdémico baseado na
producao, distribuicdo e monetizacdo de conteudo original nas plataformas digitais.
Nesse contexto, os criadores de conteudo nado sido apenas influenciadores, mas
também empreendedores que constroem suas proprias marcas pessoais, produtos e

negdcios. Segundo a Fundagao Getulio Vargas (FGV, 2024)3, a Creator Economy

2SEBRAE. (0] que é Creator Economy. 2024. Disponivel em:
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/o-que-e-
creatoreconomy,9a37941d02597810VgnVCM1000001b00320aRCRD. Acesso em: 15 maio 2025.
SFUNDACAO GETULIO VARGAS (FGV). Creator Economy: qual é o futuro do marketing de influéncia?
2024. Disponivel em: https://portal.fgv.br/artigos/creator-economy-qual-e-futuro-marketing-influencia.
Acesso em: 15 maio 2025.
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amplia o alcance do marketing de influéncia ao permitir que influenciadores se tornem
protagonistas de suas proprias jornadas empresariais, diversificando suas fontes de
renda e fortalecendo suas marcas no ambiente digital.

Esse cenario demonstra que o marketing de influéncia € uma pratica em
constante evolugdo, moldada pelas dinamicas sociais, tecnologicas e econémicas
contemporaneas. Compreender essa evolugao é fundamental para analisar seu papel
na construcdo de marcas, especialmente no segmento de beleza, que é o foco deste
estudo.

Petrescu et al. (2018) destacam que a eficacia do marketing de influéncia,
enquanto estratégia de comunicacéao, esta relacionada a autenticidade percebida, a
construcao de relacionamentos de confianga e a capacidade dos influenciadores de
gerar conteudo alinhado aos interesses de suas audiéncias. Além disso, Hughes,
Swaminathan e Brooks (2019) ressaltam que o sucesso do marketing de influéncia
depende da escolha adequada das plataformas digitais, do formato do conteudo e da
consisténcia da mensagem transmitida.

Nesse contexto, o marketing de influéncia emerge como uma estratégia que
combina autenticidade, proximidade e autoridade social, utilizando criadores de
conteudo com grande engajamento para comunicar valores, promover produtos e
construir conexdes emocionais com o publico. Essa forma de comunicacgao difere da
publicidade tradicional por se basear na espontaneidade, no cotidiano e na
identificacéo, o que gera maior adeséao e conversao. As estratégias podem variar entre
parcerias patrocinadas, publieditoriais*, langamentos colaborativos e até construgdo
de marcas proprias, como € o caso das influenciadoras investigadas neste estudo.

O marketing de influéncia tornou-se uma estratégia fundamental para conectar
marcas e consumidores nas redes sociais. No caso das influenciadoras analisadas
neste estudo, a forca de suas imagens pessoais esta diretamente associada a
capacidade de gerar engajamento e conversao. Atualmente, Virginia Fonseca possui
52,7 milhdes de seguidores no Instagram; Mari Maria, 22 milhdes; e Bianca Andrade
(Boca Rosa), 19,5 milhdes, sendo todas, portanto, mega influenciadoras. Essa
expressiva base de seguidores representa um capital simbodlico que fortalece a
identidade de suas marcas e amplia a visibilidade de seus produtos no mercado.

4 Publieditoriais: trata-se de um tipo de contetudo publicitario que simula o formato jornalistico ou
editorial, sendo produzido com o objetivo de promover marcas ou produtos por meio de matérias,
entrevistas ou reportagens, geralmente com aviso de conteudo patrocinado.
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Compreender como funciona o marketing de influéncia € essencial para
analisar seus desdobramentos na constru¢cao de valor simbdlico, comportamento de
consumo e posicionamento de marca. Van Esch et al. (2018) reforgzam que o
marketing de influéncia ndo se limita a promog¢éo, mas também atua na formagéo de
percepcgdes e na criacao de tendéncias dentro dos nichos em que os influenciadores
estdo inseridos.

Ao considerar o potencial do marketing de influéncia como ferramenta de
aproximacao entre marcas e consumidores, torna-se pertinente analisar também
como essa estratégia se articula com o processo mais amplo da gestdo de marca.
Ainda que de forma introdutéria e genérica neste momento da pesquisa, € possivel
observar que os pilares do branding tradicional encontram suporte nas agdes
desenvolvidas por influenciadores digitais, principalmente na construcdo da
identidade, no fortalecimento da imagem e na percepc¢ao de valor atribuida as marcas
que representam ou criam.

A gestdo de marca, ou branding, pode ser compreendida como o conjunto de
estratégias voltadas para construir, consolidar e manter uma identidade marcante no
mercado.

Segundo Aaker (1996), uma marca vai além de um nome ou logotipo: ela
envolve associagdes, valores e experiéncias que influenciam a decisdo de compra e
a fidelizagdo do consumidor. Uma marca bem gerida é capaz de transmitir seus
diferenciais, gerar reconhecimento e criar vinculos duradouros com o publico.

Nesse processo, o marketing de influéncia se insere como um instrumento
poderoso para reforcar a identidade da marca, ampliar sua presenga digital e
fortalecer a percepcgao de autenticidade.

A atuacdo dos influenciadores ndo apenas promove produtos, mas agrega
valor simbdlico, molda a imagem da marca e estabelece uma comunicagdo mais

humanizada e eficaz com o consumidor contemporaneo.

2.2 Personal Brand: definicdo e estruturagao conceitual

O conceito de Personal Brand, ou marca pessoal, refere-se ao processo pelo

qual um individuo constréi e administra a forma como é percebido pelo publico,

destacando seus valores, competéncias, estilo e identidade. De acordo com Montoya
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e Vandehey (2009, p. 26), autores da obra O cddigo da marca pessoal, a marca
pessoal é “a percepgao que os outros tém de quem vocé €, do que voceé representa e
do que vocé pode oferecer”. Esse entendimento aponta para uma gestéo estratégica
da imagem, com o objetivo de gerar valor, diferenciacdo e reconhecimento em um
mercado cada vez mais competitivo.

A origem do conceito remonta a década de 1990, quando passou a ser
discutido no meio corporativo como uma evolugdo do marketing pessoal. Segundo
Arruda (2010), um dos pioneiros do Personal Branding no Brasil, a marca pessoal
representa um “ativo intangivel de valor crescente”, que exige planejamento,
posicionamento e coeréncia entre discurso e pratica. Ele afirma que a construgao de
uma marca pessoal sélida é resultado de autenticidade, constancia e entrega de valor
real ao publico. Assim, o conceito ultrapassa a ideia de autopromocdo, sendo
entendido como uma ferramenta de reputacéo e influéncia.

Do ponto de vista da pesquisadora deste estudo, € possivel refletir como esse
processo de construcdo de marca também implica riscos simbdlicos e emocionais
para os sujeitos que a protagonizam. Ao transformar atributos pessoais em ativos
mercadoldgicos, o Personal Brand passa a operar em uma zona de tensao entre o
que é vivido e o que é performado, especialmente em contextos digitais onde a
exposicao € constante e a autenticidade é exigida como valor.

Esse tensionamento entre presencga auténtica e performance cuidadosamente
planejada pode ser observado em casos recentes da midia. Por exemplo, conforme
reportagem da CNN Brasil®, o influenciador Felca denunciou publicamente contetidos
de Hytalo Santos que envolviam a exposi¢cao de menores de forma sexualizada, o que
resultou na desativagao do perfil dele no Instagram (CNN Brasil, 2025). Esse episodio
evidencia como a visibilidade construida no ambiente digital pode se desmanchar
rapidamente quando ultrapassa limites éticos, afetando diretamente a credibilidade da
marca pessoal.

A situacao ilustra uma das principais tensdes do Personal Brand na era das
redes sociais: a linha ténue entre o que € vivido e o que é performado. A construgao
de uma imagem publica exige coeréncia, mas também navega por um territério onde

atributos reais se misturam a estratégias de autopromog¢ao. Quando o influenciador

Shttps://www.cnnbrasil.com.br/nacional/brasil/felca-e-denuncias-que-envolvem-hytalo-santos-o-que-
sabemos-sobre-o-caso//. Acesso em: 3 de setembro 2025
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atua em desacordo com os valores que diz representar — mesmo que sua audiéncia
inicialmente reaja com engajamento — a confianga pode ser abalada. Isso revela que
a autenticidade percebida ndo estda apenas na performance em si, mas na
consisténcia entre discurso, conduta e valores. Essa complexa dindmica torna o
branding pessoal um processo de constante vigilancia e equilibrio entre visibilidade,
verdade e responsabilidade.

Com a consolidacéo da cultura digital e a popularizagado das redes sociais, 0
Personal Brand ganhou for¢ga como estratégia de diferenciagéo e autoridade. Como
destaca Gomes (2020), no ambiente digital, todos os individuos podem se tornar
emissores de conteudo e construir narrativas proprias sobre si mesmos. Isso
transformou a marca pessoal em um fator estratégico de posicionamento,
especialmente entre profissionais autbnomos, empreendedores e influenciadores
digitais.

A construcdo de uma marca pessoal solida envolve alguns elementos
fundamentais que contribuem para a criacao de uma identidade reconhecida, coerente
e valorizada pelo publico. Entre os principais componentes, destacam-se:
autenticidade, posicionamento, consisténcia, visibilidade estratégica e reputacao.

A autenticidade é considerada o alicerce da marca pessoal. Segundo Arruda
(2010), ela representa a fidelidade aos valores e caracteristicas reais do individuo,
sendo o ponto de partida para uma comunicacédo coerente e confiavel. Uma marca
pessoal construida com base em referéncias externas, sem conexao com a esséncia
do individuo, tende a ser percebida como forcada ou incoerente, 0 que compromete
sua credibilidade.

Nesse sentido, a pesquisadora propde uma reflexdo sobre os desafios
contemporaneos de se manter auténtico em ambientes que, paradoxalmente,
incentivam a padronizagao estética, a superexposi¢cao e o engajamento a qualquer
custo. A busca por relevancia pode acabar levando individuos a performar versodes de
si mesmos ajustadas as demandas do mercado e das plataformas, o que enfraquece
a nocao de autenticidade como esséncia.

Outro aspecto fundamental é o posicionamento, ou seja, a clareza sobre o que
se faz, para quem se faz e qual valor se entrega. Montoya e Vandehey (2009) afirmam
gue uma marca pessoal forte precisa se comunicar de forma simples, clara e objetiva,

com foco em um nicho especifico, reforcando sua proposta de valor. Esse
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direcionamento permite que o publico associe facilmente a pessoa a uma area de
atuagao, gerando lembranca e autoridade.

A consisténcia, por sua vez, refere-se a repeticdo coerente dos atributos da
marca em diferentes canais e contextos. Para Arruda (2010), a consisténcia é o que
garante a construgdo de uma imagem sélida e confiavel ao longo do tempo. Isso exige
alinhamento entre comportamento, discurso, linguagem visual e conteudo. A
visibilidade estratégica também & um pilar essencial. Ndo basta ter autenticidade e
conteudo de valor: € preciso que a marca pessoal seja vista pelas pessoas certas, nos
canais certos. Gomes (2020) explica que, no cenario digital, a escolha adequada das
plataformas e a producao de conteudo direcionado ao publico-alvo sao determinantes
para o alcance e o engajamento.

E importante, contudo, considerar que maior visibilidade também significa maior
vulnerabilidade. Vale ressaltar que o uso estratégico da imagem pessoal pode se
confundir com uma exposicdo excessiva, 0 que abre margem para julgamentos,
invasdes de privacidade e desgastes emocionais. A linha entre autoridade e saturagéo
da imagem pode ser ténue.

Por fim, a reputacao é o resultado da percepgéao publica sobre a marca pessoal.
Conforme destaca Oliveira (2021), a reputagao € construida com base em interagcdes
continuas, validagdes sociais e entrega de resultados. E ela que consolida a confianca
e amplia as oportunidades profissionais e comerciais.

No contexto digital contemporéaneo, a marca pessoal deixou de ser apenas uma
vantagem competitiva e passou a ser uma exigéncia para quem deseja se destacar
em meio a alta exposicao, velocidade da informagado e sobrecarga de conteudo. A
internet, sobretudo as redes sociais, ampliou as possibilidades de visibilidade, mas
também tornou mais desafiador o processo de se manter relevante e reconhecido.
Nesse cenario, o Personal Brand opera como uma ferramenta estratégica para
posicionamento, diferenciagao e construgcao de autoridade.

Segundo Souza (2019), a presencga digital hoje é mais do que uma vitrine: ela
€ um canal direto de comunicacgao entre o individuo e seus publicos. Essa exposicéo
constante exige uma gestao cuidadosa da imagem e da mensagem transmitida. Nao
se trata apenas de “aparecer”, mas de construir uma narrativa coerente com os
valores, propdésitos e objetivos profissionais do sujeito. O que se publica, como se
interage e quais causas se apoiam se tornam elementos que moldam a percepg¢ao do

publico e, consequentemente, a reputagao digital.
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A forca do Personal Brand também se relaciona ao potencial de influéncia. No
universo digital, onde relagbes sdo formadas a partir da identificagdo e da confiancga,
a marca pessoal pode gerar engajamento emocional, inspirar comunidades e até
mesmo movimentar mercados, como ocorre com os influenciadores. Além disso, a
marca pessoal contribui para a gestdo da carreira, ampliando oportunidades e
fortalecendo a empregabilidade. Em um mercado que valoriza nao apenas
competéncias técnicas, mas também soft skills, autenticidade e valores, a forma como
o individuo se comunica no meio digital pode ser decisiva. Como aponta Costa (2020),
o Personal Brand funciona como um filtro que antecede o curriculo formal — é por
meio dele que muitas conexdes sao iniciadas, parcerias sao firmadas e a confianga é
construida.

Portanto, no ambiente digital, a marca pessoal assume papel central na
construcéo da identidade profissional, no fortalecimento de vinculos com o publico e
na geragao de valor simbdlico. Mais do que uma estratégia de marketing, ela se
apresenta como uma ferramenta de empoderamento, pertencimento e projegao de
influéncia no mercado contemporaneo.

Embora o Personal Brand compartilhe com o branding corporativo fundamentos
como posicionamento, identidade e construcdo de valor simbdlico, essas duas
estratégias de marca possuem naturezas distintas, tanto em sua estrutura quanto em
seus objetivos. Compreender essas diferencas é fundamental para delimitar o campo
de atuacdo do branding pessoal e reconhecer sua especificidade na légica do

marketing contemporéaneo.

2.2.1 Personal Brand e Branding corporativo

O Personal Brand tem como centro um individuo real, com sua historia, valores,
personalidade e comportamentos. Sua forga reside na autenticidade e na capacidade
de gerar identificagédo direta com o publico. Segundo Silva (2021), a marca pessoal é
moldada pelas agdes, escolhas e narrativas que o sujeito compartilha com o mundo,
criando um vinculo emocional baseado na confianca e no reconhecimento. Nesse
sentido, o Personal Brand é afetivo e subjetivo — ele se sustenta no carisma, na
coeréncia e no engajamento da pessoa com seu entorno.

Essa subjetividade também representa um ponto sensivel: ao vincular

diretamente a marca a figura de um individuo, expdéem-se também suas falhas,
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vulnerabilidades e contradigdes. Para a pesquisadora, esse fator pode se tornar um
risco quando crises de imagem ou polémicas pessoais geram impacto direto sobre a
reputacdo da marca.

Por outro lado, o branding corporativo esta relacionado a construgdo da
imagem de uma organizagao, produto ou servico. Trata-se de uma identidade
institucional, frequentemente gerida por equipes especializadas e ancorada em
objetivos comerciais, culturais e sociais mais amplos. De acordo com Neto e Rocha
(2022), as marcas corporativas buscam transmitir valores como confianga, inovagéo,
tradicdo ou sustentabilidade, por meio de uma comunicagdo padronizada e
campanhas estruturadas. A relacdo com o consumidor, embora importante, tende a
ser menos personalizada e mais mediada por estratégias de marketing.

Outra diferenga importante entre os dois modelos esta na flexibilidade.
Enquanto empresas precisam de mais tempo e planejamento para reposicionar uma
marca corporativa, um individuo pode, com maior agilidade, ajustar sua imagem,
experimentar novas abordagens e adaptar seu discurso as mudangas do mercado ou
das redes sociais. No entanto, como alerta Souza (2019), essa flexibilidade exige
responsabilidade, pois qualquer agao publica pode impactar diretamente a reputacao
pessoal — de forma positiva ou negativa.

Além disso, o Personal Brand permite uma conexao mais humana e direta com
a audiéncia. Essa relacdo de proximidade é especialmente valorizada no ambiente
digital, onde o publico tende a confiar mais em pessoas do que em instituigdes. Como
aponta Costa (2020), essa proximidade faz da marca pessoal uma ponte entre a
identidade individual e a experiéncia do consumidor, reforcando o carater relacional
da influéncia.

Portanto, embora ambos operem com principios similares, Personal Brand e
branding corporativo se diferenciam quanto ao sujeito de representagao, a forma de
gestao e a relagao estabelecida com o publico. Enquanto um constrdi valor a partir da
autenticidade e da identificacido pessoal, o outro trabalha a consolidacdo de uma
imagem institucional. Em muitos casos, no entanto, essas estratégias podem coexistir
e até se complementar, como no caso de empreendedores e influenciadores que

desenvolvem marcas proprias a partir de sua identidade pessoal.

2.2.2 Marca pessoal, marketing de influéncia e branding digital
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No cenario digital contemporaneo, as fronteiras entre marca pessoal, marketing
de influéncia e branding digital tornaram-se cada vez mais ténues, compondo um
ecossistema interdependente de comunicagao, posicionamento e consumo simbalico.
A marca pessoal, nesse contexto, atua como ponto de partida para a construgao de
autoridade, engajamento e monetizacdo, especialmente no ambiente das redes
sociais, onde individuos transformam sua imagem em ativo estratégico.

De acordo com Arruda (2010), a marca pessoal € o principal diferencial
competitivo em um mundo saturado de informacgao e concorréncia. Ela permite que o
individuo se posicione de forma unica, estabelecendo vinculos com o publico por meio
da coeréncia entre discurso, valores e a¢des. Essa coeréncia é essencial para que o
Personal Brand seja percebido como auténtico, um elemento que também é central
no marketing de influéncia.

Nesse sentido, o marketing de influéncia surge como um desdobramento
natural da marca pessoal. Como destaca Souza (2019), influenciadores que
constroem sua autoridade com base na autenticidade, na consisténcia e na
proximidade com seus seguidores séo capazes de transformar sua imagem em canal
de comunicacéo confiavel para marcas, produtos ou servigos. Esse tipo de relagao
direta entre publico e figura publica fortalece o impacto das campanhas, justamente
por se apoiar em uma conexao mais humana, empatica e identificavel.

Essa intersecao entre marca pessoal e marketing de influéncia € amplificada
pelo uso estratégico das plataformas digitais. E nesse espago que o branding digital
entra como o conjunto de praticas que permite visibilidade, posicionamento e reforgo
da identidade de marca — seja pessoal ou institucional. Segundo Silva e Oliveira
(2021), o branding digital envolve o gerenciamento de narrativas, presenca online,
estética visual e reputacdo nas redes, elementos fundamentais para que a imagem
pessoal seja percebida de forma coerente e relevante.

A Creator Economy também desempenha papel fundamental nesse contexto.
Como aponta o relatério do Sebrae (2024)8, individuos que atuam como criadores de
conteudo deixaram de ser apenas porta-vozes de campanhas para se tornarem donos

de suas proprias marcas e negoécios. Nesse modelo, o influenciador €, ao mesmo

6SEBRAE. (0] que é Creator Economy. 2024. Disponivel em:
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/o-que-e-
creatoreconomy,9a37941d02597810VgnVCM1000001b00320aRCRD. Acesso em: 15 maio 2025.
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tempo, produtor, canal e produto — sua marca pessoal € o que o torna relevante,
monetizavel e sustentavel.

Logo, a relagéo entre Personal Brand, marketing de influéncia e branding digital
nao é apenas complementar, mas estratégica. Para influenciadoras como as
analisadas neste estudo — Virginia Fonseca, Mari Maria e Bianca Andrade —, essa
triade representa o alicerce da consolidacéao de suas marcas proprias no setor da
beleza. Seus valores, posicionamentos e rotinas sdo incorporados aos produtos que
langam, criando uma fusdo entre imagem pessoal e identidade de marca, o que
potencializa 0 engajamento e a percepg¢ao de valor pelos consumidores.

Como reforgca Costa (2020), compreender essa integracdo € essencial para
analisar os mecanismos simbodlicos e mercadoldgicos que transformam figuras
publicas em agentes de consumo e influéncia no ambiente digital. A convergéncia
entre identidade pessoal, autoridade digital e estratégias de marca é, portanto, uma

das principais chaves para o sucesso na nova logica do marketing contemporéaneo.



3. METODOLOGIA

A pesquisa aqui proposta caracteriza-se como descritiva, com o objetivo de
compreender como as influenciadoras brasileiras de beleza — Virginia Fonseca, Mari
Maria e Bianca Andrade — utilizam suas imagens pessoais como estratégia para
impulsionar as vendas de suas marcas proprias. Busca-se descrever e interpretar o
fendbmeno da marca pessoal em contexto comercial, observando praticas
comunicacionais adotadas na rede social Instagram.

Quanto a abordagem, o estudo é de natureza qualitativa, voltado a analise
interpretativa das estratégias de comunicacgao das influenciadoras. A pesquisa nao se
preocupa com mensuragao numeérica, mas com a compreensao da forma como as
influenciadoras utilizam sua imagem pessoal na divulgagéo de seus produtos.

A coleta de dados sera documental, realizada por meio da observacgao e analise
das postagens publicas no Instagram das influenciadoras selecionadas. A plataforma
foi escolhida por ser o principal canal de visibilidade e engajamento dessas
personalidades, funcionando como vitrine para seus conteudos e produtos. Foram
consideradas publicagbes feitas entre fevereiro e abril de 2025, priorizando aquelas
com maior nivel de engajamento — posts que apresentaram mais curtidas,
comentarios e compartilhamentos. O critério de selecdo adotado considera postagens
com taxa de engajamento’ igual ou superior a 0,5%, garantindo a representatividade
e a relevancia dos conteudos analisados. Esse recorte temporal e de performance

permitiu a formagao do corpus da pesquisa.

3.1 Corpus de pesquisa

O corpo da pesquisa € composto pelas postagens selecionadas das
influenciadoras Virginia Fonseca, Mari Maria e Bianca Andrade, cujas taxas de
engajamento foram iguais ou superiores a 0,5%. Desta forma, a pesquisa ira analisar

9 publicagdes, sendo 3 da Virginia Fonseca, 4 da Bianca Andrade e 2 da Mari Maria.

7 A taxa de engajamento que sera utilizada nesta pesquisa é a taxa de engajamento publico, calculada
por meio da féormula: interagdes (curtidas + comentarios + compartilhamentos) + nimero de seguidores
x 100
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3.1.1 Publicagdes Virginia Fonseca

Tabela 1: Post 1 Virginia Fonseca®

Data da publicagao: 15 de
fevereiro de 2025.

Formato: Reels.

Interagoes: 430 mil curtidas,
4.945 comentarios e 11 mil
compartilhamentos.

Taxa de Engajamento: 0,8%

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 2: Post 2 Virginia Fonseca

Data da publicagao: 10 de
marco de 2025.

Formato: Carrossel.

Interagoes: 778 mil
curtidas, 5.341 comentarios
e 8.259 compartilhamentos.

Taxa de Engajamento: 1,5%

Fonte: Elaborado pela autora.
Tabela 3: Post 3 Virginia Fonseca

8 Os posts foram consultados em 25 de setembro de 2025: https://www.instagram.com/reel/DGF-
dKJugTE/?utm_source=ig_web_copy_link
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Data da publicagao: 7 de abril
de 2025.

Formato: Reels.

Interagdes: 311 mil curtidas,
3.668 comentarios e 4.694
compartilhamentos.

Taxa de Engajamento: 0,6%

Fonte: Elaborado pela autora.

3.1.2 Publicag¢des Bianca Andrade

Tabela 4: Post 1 Bianca Andrade®

Data da publicagao: 16 de
fevereiro de 2025.

Formato: Carrossel.

Interagoes: 118 mil curtidas,
1.376 comentarios e 1.724
compartilhamentos.

Taxa de Engajamento: 0,6%

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 5: Post 2 Bianca Andrade

9 Os posts analisados foram consultados no dia 22 de setembro de
https://www.instagram.com/p/DGJz-23SPdc/?img_index=10&igsh=emF6dnp50HBsamh5

2025:



27

Data da publicagao: 31 de
marco de 2025.

Formato: Carrossel.

Interagdes: 114 mil curtidas,
1.163 comentarios e 411
compartilhamentos.

Taxa de Engajamento: 0,5%

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 6: Post 3 Bianca Andrade

Data da publicagao: 14 de
abril de 2025.

Formato: Reels.

Interagdes:193 mil curtidas,
4.589 comentarios e 16,3 mil
compartilhamentos.

Taxa de Engajamento: 1,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 7: Post 4 Bianca Andrade
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Data da publicagao: 30 de
abril de 2025.

Formato: Reels.

Interacées:123 mil curtidas,
1.432 comentarios e 15,3 mil
compartilhamentos.

Taxa de Engajamento: 0,7%

Fonte: Elaborado pela autora.

3.1.3 Publicagdes Mari Maria
Tabela 8: Post 1 Mari Maria'®

Data da publicacao: 24 de
marco de 2025.

Formato: Reels.

Interagoes:132 mil curtidas,
2.630 comentarios e 3.159
compartilhamentos.

Taxa de Engajamento: 0,6%

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 9: Post 2 Mari Maria

10 Os posts analisados foram consultados no dia 01 de outubro de 2025
https://www.instagram.com/reel/DHIji8dR8ZN/?utm_source=ig_web_copy_link
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Data da publicagao: 27de
marco de 2025.

Formato: Reels.

Interagcées:119 mil curtidas,
693 comentarios e 1.134
compartilhamentos.

Taxa de Engajamento: 0,5%

O nemit () sas Y 11aa

Fonte: Elaborado pela autora.

3.2 Método de analise

Como método de analise do corpus sera utilizada a analise de conteudo,
conforme proposta por Bardin (2011)"". Essa metodologia busca compreender
criticamente as mensagens, ultrapassando a leitura superficial dos textos e imagens
para alcancar significados mais profundos, organizados de forma sistematica e
objetiva. Segundo a autora, a analise de conteudo se estrutura em trés grandes fases:
a pré-analise, a exploracao do material e o tratamento dos resultados, nas quais o
pesquisador realiza uma leitura flutuante, codifica o conteudo e interpreta as
categorias emergentes. Neste estudo, essas trés etapas foram organizadas nas 5
fases:

(1) delimitagdo do numero de postagens a serem analisadas;

(2) realizagao da primeira leitura exploratoria do conteudo;

(3) descrigao das postagens;

(4) identificagdo das unidades de analise;

(5) definicao das categorias de analise.

1" BARDIN, Laurence. Analise de contetdo. Sdo Paulo: Edigdes 70, 2011.
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As etapas 1, 2 e 3 foram cumpridas no desenvolver da explicagao da
metodologia. Cabe aqui realizar as fases 4 e 5, com a definigdo das unidades e
categorias do conteudo que serdo analisadas.

A analise foi estruturada a partir de duas unidades principais: linguagem verbal
e linguagem nao verbal. Em linguagem verbal, serdo analisadas as formas de mengao
a marca ou aos produtos das influenciadoras. Ja em linguagem né&o verbal, foram
consideradas como categorias: as pessoas que aparecem no video, suas vestimentas
e expressdes, 0s cenarios e o audio, com o objetivo de identificar os codigos
simbdlicos que reforcam a imagem pessoal da influenciadora. As unidades e

categorias estao organizadas na tabela a seguir

Tabela 10 - Unidades e Categorias de analise

Unidades de Analise Categoria de Analise

Linguagem Verbal Forma de mengao a marca/produto da influenciadora
em sua fala ou na legenda.

Linguagem Nao Verbal a) Pessoas, vestimentas e expressoes.
b) Audio
c) Cenario

Fonte: Elaborado pela autora.



4. ANALISE DO CORPUS

Esse capitulo enfoca a aplicagdo da metodologia e tem como obijetivo
apresentar a analise do corpus selecionado para esta pesquisa.

O corpus contempla conteudos publicados no Instagram pelas influenciadoras
Bianca Andrade (Boca Rosa), Virginia Fonseca e Mari Maria.

Nesse processo, foram selecionadas quatro publicagbes de Bianca Andrade,
trés de Virginia Fonseca e duas de Mari Maria, totalizando nove posts que evidenciam
estratégias de personal branding, marketing de influéncia e promocéo de marcas
proprias de cosméticos.

A analise sera apresentada em ordem decrescente, considerando a quantidade
de publicagdes de cada influenciadora, iniciando, portanto, com Bianca Andrade,
seguida de Virginia Fonseca e, por fim, Mari Maria.

O método adotado fundamenta-se na analise de conteudo proposta por Bardin
(2011), com base nas categorias previamente definidas no capitulo de metodologia:
Unidade de Analise e Categoria de Analise.

Importante destacar que as categorias centrais da analise s&o: linguagem
verbal (legenda e texto falado) e linguagem nao verbal (imagem, cenario, figurino,
expressoes faciais e corporais).

A titulo de melhor organizagao, a estrutura da analise seguird as seguintes

etapas:

1. Apresentagao da capa do post e QR code de acesso a peca.

2. Descrigéo da linguagem verbal e ndo verbal, com o uso da tabela definida
na Metodologia.

3. Conclusao parcial da analise, reunindo as observagdes dos posts analisados.

Na sequéncia o processo analitico focaliza os posts da influenciadora Bianca
Andrade com base nos critérios estabelecidos na estrutura de analise.

4.1 Andlise dos posts da influenciadora Bianca Andrade'?

12 Os posts analisados foram consultados no dia 22 de setembro de 2025:
https://www.instagram.com/p/DGJz-23SPdc/?img_index=10&igsh=emF6dnp5OHBsamh5



4.1.1 Post 1 em formato carrossel

Figura 1 - Post 1 Bianca Andrade

Tabela 11 - Descri¢cao post 1 Bianca Andrade

Unidades

Categorias

Linguagem verbal

Legenda com menc¢ao direta & marca da influenciadora:
“consegui voltar com a minha marca independente”;
“produtos @bocarosabeauty”; “a minha prioridade para

a minha marca”.

Linguagem nao

verbal

a) Pessoas, vestimentas e expressdes: Bianca
Andrade aparece acompanhada de seu filho e de uma
fa. Bianca e o filho utilizam camisetas cinza com o logo
da Boca Rosa Beauty. Sorridentes e acolhedoras,
interacdo com crianga e seguidora.

b) Audio: musica “Put Your Records On”, com tom
suave e sonhador.

c¢) Cenario: loja Sephora; exposicdo da diversidade no

Fonte: Elaborado pela autora.

4 1.2 Post 2 em formato carrossel

Figura 2: Bianca Andrade
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Tabela 12 - Descri¢ao post 2 Bianca Andrade

Unidades Categorias
Linguagem A legenda afirma: "O PRIMEIRO SQUAD DE BOCA ROSA
verbal ESTA FORMADO. Diferentes poténcias unidas por um

propdsito: o poder de inspirar através da maquiagem.” Ha
mencdo direta a marca (Boca Rosa) e a propria
influenciadora (Bianca Andrade), além da valorizacdo da
diversidade como propdsito.

Linguagem ndo

verbal

a) Pessoas, vestimentas e expressdes: Bianca com cinco
outras mulheres, representando diversidade racial, corporal
e de estilo. looks ousados & modernos em tons vibrantes
(vermelho, rosa, dourado, bege), wvestidos justos e
maquiagem destacada, reforcando a identidade da marca.
Bianca aparece usando um roupdo com a logo da marca
Boca Rosa, além de destacar varias cenas com close na
aplicacdo dos glosses nas modelos, promovendo o novo
produto de forma visual e direta. Sorrisos, olhares intensos,
poses de poder, expressdo de autoestima e alegria.

b) Audio: misica “Transborda™ da artista Valesca
Popozuda, com batida animada e letra empoderada.

c) Cenario: estidio branco com iluminacdo profissional e

bastidores de gravacao.

Fonte: Elaborado pela autora.

4.1.3 Post 3 em formato Reels

Figura 3: Bianca Andrade
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Tabela 13 - Descri¢cao post 3 Bianca Andrade

Unidades

Categoria

Linguagem

verbal

A legenda afirma: “Mais um sonho Boca Rosa
nascendo: meus pinceis e esponja @bocarosabeauty
&7 #". Ainfluenciadora menciona sua marca, revela o
lancamento de novos produtos (pincéis e esponja) e
convida o publico a participar do lancamento por meio
de inscricdo com beneficies VIP. H& um tom afetivo e
pessoal.

Linguagem

ndo verbal

a) Pessoas, vestimentas e expressiies: Apenas Bianca
Andrade aparece no video. Visual clean e delicado, com
maquiagem leve e unhas longas. A composicdo esta
alinhada a estética suave e feminina dos produtos
apresentados (pincéis e esponja). Sorrisos, beijos e
gestos de carinho ao apresentar os produtos.

b) Audio: Trecho da masica Put Your Records On da
cantora Corinne Bailey Rae, com melodia suave e
sonhadora.

c) Cenario. Ambiente branco, bem iluminado e
minimalista, gue remete a um quarto. Ao fundo, aparece
parte de uma cama coberta com colcha branca,

contribuindo para uma estética clean e acolhedora.

Fonte: Elaborado pela autora.

4 1.4 Post 4 em formato Reels

Figura 4: Bianca Andrade
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Tabela 14 - Descri¢ao post 4 Bianca Andrade

Unidades

Categorias

Linguagem

verbal

Bianca diz no video: "Olha isso aqui que vai acontecer sem
corte e sem edicdo. Em trinta segundos eu fiz toda a minha
pele sem misturar cada produto na area que tem que ficar, e
ficou perfeito.” A legenda reforca: “Ja que fez tanto sucesso na
outra rede, postei aqui também. Compre o0s pincéis Boca
Rosa. Link na bio.” Ha énfase na praticidade e eficacia dos

pinceis.

Linguagem

néao verbal

a) Pessoas, vestimentas e expressdes. Apenas Bianca
Andrade aparece no video. Bianca usa uma blusa cinza e um
colar com o logo da marca. A maquiagem tem acabamento
glow e o cabelo esta solto. O visual € funcional e mantém a
identidade da marca. Bianca aparece sorridente e
concentrada, com gestos leves e coordenados ao aplicar os
produtos com os pincéis da marca.

b) Audio: Trilha instrumental suave, sem fala, apenas a voz da
prépria Bianca explicando o passo a passo da maguiagem.

c) Cendario: Ambiente com fundo de madeira e iluminacéo
quente. O foco da camera permanece no rosto da
influenciadora durante todo o video, criando um tom intimo e

direto.

Fonte: Elaborado pela autora.
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A analise dos quatro posts de Bianca Andrade evidencia o uso da linguagem

verbal e ndo verbal para transmitir elementos de autenticidade, autoridade, emocgéo e

proposito. Cada publicagao funciona como um pilar complementar na construgao de
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sua imagem como influenciadora e empreendedora, consolidando ndo apenas a
marca Boca Rosa, mas também sua propria marca pessoal.

No primeiro post, Bianca se apresenta como uma lider independente,
assumindo o controle da prépria marca e valorizando o vinculo com o publico ao
compartilhar conquistas de forma afetiva e acessivel. No segundo, ela refor¢a seu
papel como agente de transformacgao, ao reunir diferentes mulheres e destacar a
diversidade como uma bandeira da marca, associando beleza a representatividade.

Ja no terceiro post, Bianca adota um tom mais emocional e sensivel,
convidando o publico a participar de seu sonho realizado, o que fortalece a relagao de
proximidade e pertencimento. E, por fim, no quarto post, ela se posiciona como
referéncia de confianga e técnica, ao demonstrar a eficacia de seus produtos de forma
espontanea e transparente, ativando a validagao por meio da experiéncia pratica.

Em resposta a pergunta desta pesquisa, que questiona de que maneira a
influenciadora utiliza sua imagem pessoal para impulsionar a venda de seus produtos,
a analise dos posts de Bianca Andrade permitiu compreender que:

A linguagem verbal é utilizada como estratégia de aproximacéo e autoridade,
por meio de legendas afetivas, falas espontaneas e relatos que reforcam sua conexao
com a marca Boca Rosa. As mencgdes diretas a propria marca, o uso da primeira
pessoa e o tom confessional das legendas ajudam a criar um discurso de
autenticidade e pertencimento, que fortalece o vinculo com o publico e estimula o
desejo de consumo.

Ja a linguagem nao-verbal € explorada por meio de expressdes faciais
sorridentes, gestos afetivos, uso de musicas com apelo emocional, cenarios
estrategicamente escolhidos (como lojas, estudios, bastidores e ambientes
domésticos), além de vestimentas e acessorios que carregam a identidade da marca.
Bianca aparece como figura central e protagonista de todos os posts, ora
acompanhada de pessoas proximas (como o filho e fas), ora sozinha, mas sempre
reforcando visualmente sua imagem como criadora e consumidora dos préprios
produtos. Esses elementos, combinados, transformam sua imagem pessoal em um
recurso persuasivo e estratégico, capaz de gerar identificagdo, desejo e conversao.

4.2 Anadlise dos posts da influenciadora Virginia Fonseca'?

13 Os posts foram consultados em 25 de setembro de 2025: https://www.instagram.com/reel/DGF-
dKJugTE/?utm_source=ig_web_copy_link



4.2.1 Post 1 em formato Reels

Figura 5: Virginia Fonseca

Tabela 15 - Descricao post 1 Virginia Fonseca

Unidades

Categorias

Linguagem

verbal

A legenda escrita por Virginia apresenta um tom emocional e
pessoal: “pela primeira vez senti cilmes de um cheiro™. Ela
relata que pensou dois dias antes de criar o perfume e
destaca a parceria com sua sdcia. Ha tamb&m um apelo
promocional direto: “FATAL BLACK DISPONIVEL PRA
TODOS VOCES, link na bio com promocéo”. A descricdo
olfativa & detalhada (notas de saida, corpo e fundo), e ha
também expressdo de fé: “Toda honra e gléria a Deus, 2025
& NOSsSO".

Linguagem
ndo wverbal

a) Pessoas, vestimentas e expressdes. Alem de Virginia, ha
a presenca de um homem que interage com ela e com o
perfume, reforcando o enredo de roubo e desejo. Virginia usa
roupas pretas elegantes, com acessorios marcantes e cabelo
solto, em um estilo sensual e sofisticado, alinhado a proposta
do perfume “Fatal Black”. Virginia aparece com expressies
sérias e intensas, transmitindo mistério e seguranca.

b) Audio: o video tem trilha sonora com clima de suspense e
dramatizacdo de wvoz feminina chamando por \irginia,
criando um enredo ficticio.

c) Cenario. diversas locacdes aparecem, como carro de
luxo, gquarto escuro, ambiente sofisticado e misterioso,
reforcando o tom cinematografico.

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.2 Post 2 em formato Carrossel

Figura 6: Virginia Fonseca
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Tabela 16 - Descricao post 2 Virginia Fonseca

Unidades

Categorias

Linguagem
verbal

A legenda utiliza um tom afetivo e acolhedor para destacar o
perfume Fatal Love, associando-o ao clima natalino: “Natal
com cheiro de amor € € © © ©". Virginia reforca que
esse € seu perfume favorito da linha, descrevendo-o como
“doce na medida, envolvente e que marca presenca por onde
passa”. O texto ainda convida a compra com um tom de
urgéncia promecional: “Corre no site da WePink, pois esta
com 50% de desconto s¢ ate hoje. Link na bio.”

Linguagem
ndo werbal

a) Pessoas, vestimentas e expressdes: apenas Virginia
aparece no video, protagonizando todas as cenas. Ela usa
conjunto vermelhe formado por colete curto e saia curta
rodada. A maquiagem é leve, com destaque para os labios
rosados. V\irginia aparece sorrindo com delicadeza,
interagindo de forma suave com os elementos natalinos e
com o frasco do perfume. Ha gestos de carinho e leveza.

b) Audio: N&o possui Audio no carrossel.

c) Cenario: Ambientes decorados com elementos classicos
do Natal, como arvore com luzes, lareira, presentes, meias
natalinas e tons quentes. As cores predominantes s&o
vermelho, dourado e branco, reforcando a atmosfera festiva.

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.3 Post 3 em formato Reels

Figura 7: Virginia Fonseca
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Tabela 17 - Descricao post 3 Virginia Fonseca

Unidades Categorias

Linguagem “VF SEDUCE &) um perfume sensual, ousado...”

verbal A legenda utiliza um emoji sugestivo para reforcar o tom
sedutor e transmite, em poucas palavras, a proposta do
produto. A escolha dos adjetivos “sensual” e “ousado” esta
alinhada ao nome do perfume e a atmosfera provocante do
video. E uma linguagem comercial curta, instigante e
estratégica para atrair o publico-alvo de forma direta.

Linguagem a) Pessoas, vestimentas e expressdes: Apenas Virginia

nao verbal aparece, reforcando sua imagem como criadora e rosto da

marca. Ela usa um vestido vermelho justo e fluido. A cor e
o tecido reforcam a sensualidade e a identidade visual do
perfume. Virginia aparece com expressies sutis e
sensuais. Seus gestos séo suaves e envolventes,
reforcando o clima de seducéo.

b) Audio: A trilha é suave e sensual, sem falas. O som cria
um clima misterioso e conecta com a proposta do perfume.
c) Cenario: Fundo vermelho, iluminacéo quente e tecidos
translicidos criam um visual artistico e provocante,

combinando com a proposta do produto.

Fonte: Elaborado pela autora
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A analise dos trés posts de Virginia Fonseca revela uma construgdo estratégica

de sua imagem pessoal, que combina linguagem verbal direta e emocional com uma

linguagem nao verbal fortemente estética e performatica.



40

A influenciadora Virginia Fonseca utiliza sua figura como protagonista em
todos os conteudos, reforgcando sua posicao como rosto e criadora da marca WePink.

No primeiro post, Virginia assume um tom mais intenso e misterioso para
apresentar o perfume Fatal Black, destacando sua participagao criativa na concepgao
do produto e incorporando elementos cinematograficos para valorizar a narrativa de
desejo e exclusividade.

A linguagem verbal se apoia na emocéo e na fé, enquanto a ndo verbal investe
em gestos marcantes, looks sofisticados e ambientagdes luxuosas.

No segundo post, o foco € a afetividade e o aconchego, explorando o imaginario
natalino com tons quentes, roupas confortaveis e uma legenda envolvente.

Notadamente, a campanha do perfume Fatal Love ativa sentimentos de
nostalgia, amor e celebragao, reforgcando a conexdo emocional com o publico por meio
de simbolos culturais compartilhados.

Ja o terceiro post, com o perfume VF Seduce, aposta em uma abordagem mais
sensual e ousada. A linguagem verbal é curta, instigante e sugestiva, enquanto os
elementos visuais (vestimenta vermelha, iluminagao quente e cenografia envolvente)
dialogam com a proposta provocante do produto. Aqui, a identidade da influenciadora
€ associada a autoconfianca e ao poder de seducgao.

Esses trés conteudos evidenciam como Virginia utiliza sua imagem pessoal
como um recurso de comunicagao persuasivo, combinando estética, emocio e
autoridade para impulsionar as vendas de seus perfumes.

Importante destacar que a linguagem verbal atua como ponte entre o produto
e 0 publico, criando um discurso confessional, afetivo ou promocional conforme a
proposta da campanha.

A linguagem né&o verbal, por sua vez, reforga visualmente essas intencoes,
explorando cenarios, figurinos e expressdes que posicionam Virginia Fonseca como

icone de beleza, desejo e autenticidade.

4.3 Analise dos posts da influenciadora Mari Maria'

4 Os posts analisados foram consultados no dia 01 de outubro de 2025
https://www.instagram.com/reel/DHIji8dR8ZN/?utm_source=ig_web_copy_link



4.3.1 Post 1 em formato Reels

Figura 8: Mari Maria

Tabela 18 - Descrigao post 1 Mari Maria

Unidades Categorias
Linguagem A legenda comeca com o titulo “Leveza que Fixa «% 47,
verbal

reforgando o slogan do produto. Em seguida, o texto adota
uma linguagem poética e sensorial: associa a bruma as aguas
cristalinas do Brasil, remetendo a pureza, equilibrio e
natureza. Ha também um forte apelo emocional (“O que era
sonho, agora é realidade”) e uso de metaforas (“jato perfeito
como uma brisa das aguas brasileiras”). A argumentacgéao
combina emoc¢ao com elementos técnicos — como os ativos
da férmula (niacinamida, aloe vera e O6leo de ricino),
beneficios (uniformizacdo da pele, controle da oleosidade,
fixacdo de até 12h), e chamada comercial ao final (“link na
bio"). As hashtags #LevezaQueFixa e #NovaBrumaMariMaria
complementam o discurso promocional com foco em

identificacao de marca.
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Linguagem

nédo verbal

a) Pessoas, vestimentas e expresstes: Apenas Mari Maria
aparece ao longo do video, consolidando sua imagem como
criadora, representante e principal porta-voz da marca. Ela
usa vestidos fluidos em tons bege e laranja. Os tecidos leves
e esvoacantes contribuem para a sensacio de liberdade,
leveza e feminilidade. A maguiagem permanece intacta apds
o mergulho, visualmente comprovando a eficacia da Bruma
Ultimate Fix. A Mari Maria aparece com expressfes suaves e
contemplativas. Seus gestos séo leves e fluidos, correndo,
mergulhando e emergindo, transmitindo leveza, serenidade e
conex&o com a natureza.

b) Audio: A trilha sonora é etérea, calma e sem falas, criando
uma atmosfera cinematografica e sensorial. O som
complementa a ideia de frescor, pureza e equilibrio,
associando o produto a uma experiéncia sensorial imersiva.
c) Cenario: As cenas ocorrem em meio & natureza — campo
verdejante, cachoeira, aguas cristalinas. A iluminac&o natural,
com tons quentes e dourados, reforca a estética suave e
sonhadora. O cenario remete ao conceito de brasilidade,

pureza e leveza.

Fonte: Elaborado pela autora

4.3.2 Post 2 em formato Reels

Figura 9: Mari Maria
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Tabela 19 - Descri¢cao post 2 Mari Maria

Unidades

Categorias

Linguagem Verbal

A legenda € simples e direta: “¢9 ulimate FIX°,
remetendo ao produto em destague e & identidade
visual da marca. A simplicidade do texto fransfere
para o video toda a forca da namrativa

Linguagem
verbal

nao

a) Pessoas, vestimentas e expressoes: Apenas Mari
Maria aparece no video, reforcando a centralidade da
influenciadora como rosto da marca e simbolo de
autenticidade. Usa um top marrom escuro tomara
que caia e um colar dourado que simula gotas
escormendo — um elemento ousado, que remete
tanto ao brilho do produto quanto 8 estética de “make
glow". A transico do rosto limpo para uma make
impecavel com sombra dourada brilhante evidencia a
performance do produio de forma  wisual e
impactante. Mari Maria inicia o video com semblante
natural e espontineo, cantando. Depois, adota
expressies mais performaticas, sorrindo, piscando e
dancando levemente com confianga.

b) Audio: A trilha sonora & Shake It Off, da Taylor
Swift, com batida animada e letra gue fransmite
autoestima, reforcando a transformacdo visual
promovida pela maguiagem.

c) Cendrio. Fundo neutro {cinza degrade),
minimalista e limpo, gque mantém o foco total em Mari
e no produto. A auséncia de elementos externos
reforca a ideia de transformacio visual pura.

Fonte: Elaborado pela autora
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A analise dos dois posts da influenciadora Mari Maria evidencia uma

abordagem estética que mescla leveza, transformacao e eficacia, posicionando sua

imagem pessoal como sinbnimo de autenticidade, inovagdo e performance no

universo da maquiagem. Em ambos os conteudos, Mari se coloca como protagonista

absoluta, refor¢ando sua autoridade como criadora e representante da propria marca.

No primeiro post, com ambientagdo em meio a natureza, a narrativa audiovisual

utiliza elementos poéticos e sensoriais para apresentar a Bruma Ultimate Fix. A

linguagem verbal conecta o produto a pureza das aguas brasileiras e enfatiza

ingredientes naturais, enquanto a linguagem nao verbal aposta em paisagens

exuberantes, gestos suaves e figurinos etéreos para criar uma atmosfera de leveza e
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resisténcia. A performance de Mari, mergulhando com maquiagem intacta, funciona
como demonstragao visual da eficacia do produto, sem necessidade de verbalizagao
direta.

No segundo post, o foco se desloca para a transformacgéo rapida e visual, com
tom mais comercial e performatico. Mari aparece inicialmente sem maquiagem, canta
e interage com a camera de forma espontanea, aplica o produto e, com uma transicao,
surge maquiada, confiante e envolvente. A trilha sonora de Taylor Swift contribui para
o tom descolado e jovem, enquanto o figurino e a estética minimalista reforgcam o foco
no produto. A linguagem verbal é reduzida a uma legenda simples, permitindo que a
narrativa visual e a musica conduzam a mensagem principal.

Ambos os conteudos demonstram como Mari Maria mobiliza sua imagem
pessoal para construir campanhas que equilibram autenticidade, estética e
performance do produto. A linguagem verbal varia entre o poético e o direto, enquanto
a nao verbal sustenta a narrativa com alto valor visual, estilizacdo sofisticada e
coeréncia com os valores da marca. Assim, Mari se consolida como figura central de
sua estratégia de branding, associando sua presenca a confianga, inovagao e beleza

real para impulsionar a venda de seus produtos.



CONCLUSAO

O presente estudo teve como propdsito compreender de que maneira
influenciadoras brasileiras de beleza — Bianca Andrade, Mari Maria e Virginia
Fonseca — utilizam sua imagem pessoal para impulsionar as vendas de produtos de
suas marcas proprias. A pesquisa buscou analisar a imagem pessoal enquanto
ferramenta estratégica no marketing digital, articulando os conceitos de marketing de
influéncia, personal brand e branding digital dentro do contexto da Creator Economy.

Os objetivos especificos foram alcangados ao longo do trabalho. Inicialmente,
foi possivel investigar a trajetéria e o0 posicionamento das influenciadoras,
evidenciando que todas consolidaram suas marcas proprias a partir de uma forte
presenca digital e de narrativas construidas para gerar identificagdo com seus
publicos. Em seguida, ao compreender o funcionamento do marketing de influéncia e
sua relacdo com a construgdo de marcas, observou-se que essas influenciadoras
transformaram suas redes sociais em espacos hibridos, que combinam elementos
pessoais com conteudo produzido profissionalmente. Por fim, o estudo sobre personal
brand revelou que a gestao estratégica da imagem pessoal constitui um dos pilares
fundamentais para a consolidacdo de autoridade e diferenciacdo no mercado da
beleza, permitindo que tais influenciadoras atuem, simultaneamente, como
promotoras, criadoras e simbolos de suas préprias marcas.

O problema que motivou o estudo — de que maneira essas influenciadoras
utilizam sua imagem pessoal para divulgar os produtos de suas marcas — foi
respondido a partir da analise das nove publicagdes que compuseram o corpus, Cujos
dados foram sistematizados nas tabelas desta pesquisa. As analises mostram que a
presenca da influenciadora como protagonista aparece em 100% dos posts, € a
linguagem verbal esta sempre associada a mencéao explicita ao produto ou a marca,
seja na legenda ou no discurso falado. Ja a linguagem néao verbal revelou padrdes
importantes: em oito das nove publicacdes, o cenario é claramente produzido, com
iluminagao direcionada, figurinos planejados e composigdes visuais alinhadas ao
posicionamento da marca. Apenas Bianca Andrade utiliza ambientes que simulam um
espaco domeéstico — como quarto ou sala — porém esses espagos aparecem
organizados esteticamente, sugerindo um ambiente domesticado, e nao cenas

espontaneas. Assim, o conjunto dos dados indica que as influenciadoras néo se
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apoiam em registros de vida diaria, mas em construgdes visuais deliberadas, que
mobilizam figurino, cenario, enquadramento, expressao e trilha sonora como
elementos simbdlicos para reforcar a identidade de suas marcas proprias.

A hipotese inicial — de que a exposicdo de bastidores e o uso pessoal dos
produtos seria a principal estratégia de promogdao — foi apenas parcialmente
confirmada. Embora todas aparecam utilizando seus proprios produtos, os dados
mostram que a maior parte dos conteudos ndo apresenta situagcdes espontaneas, e
sim estéticas produzidas. As tabelas revelam que trés dos quatro conteudos de Bianca
Andrade utilizam looks com a identidade visual da marca e cenarios que remetem a
um ambiente doméstico estilizado. Nas trés publicacbes de Virginia Fonseca
predominam figurinos tematicos, iluminagdo cénica e construgdo narrativa alinhada
ao conceito de cada perfume apresentado. Ja Mari Maria aparece em videos que
combinam figurinos fluidos, cenarios naturais ou estudios minimalistas, reforgando a
proposta sensorial e técnica dos produtos. Assim, a analise demonstra que a
estratégia central ndo é a exposigdo da vida cotidiana, mas a criagdo de cenarios
simbalicos e estilizados, onde a influenciadora atua como figura de autoridade estética
e narradora visual de sua marca.

A analise também evidenciou que, embora compartihem a estratégia de
centralizar suas imagens pessoais nas campanhas, cada influenciadora constroi um
modo singular de comunicar e performar sua marca. Bianca Andrade utiliza uma
estética de proximidade, combinando ambientes que evocam um espaco doméstico
estilizado, figurinos com o logo da marca e expressoes afetivas que reforcam sua
narrativa de autenticidade e reconexao com a Boca Rosa Beauty. Virginia Fonseca
aposta em campanhas com alto grau de produgéo, nas quais figurinos sofisticados,
iluminagdo dramatica e narrativas performadas constroem um imaginario de luxo,
emocao e intensidade. Mari Maria, por sua vez, articula leveza visual e demonstragao
técnica, utilizando cenarios naturais ou minimalistas e figurinos fluidos para acentuar
a ideia de eficacia, inovacdo e sensorialidade. Dessa forma, o fechamento da
pesquisa demonstra que o uso da imagem pessoal ndo é apenas uma presenga fisica,
mas uma construgao discursiva e estética, onde cada influenciadora transforma sua
identidade em linguagem — e sua linguagem em estratégia.

A pesquisa reafirma a importancia da imagem pessoal como ativo de valor
simbdlico e econdmico na era digital. No campo académico, o estudo contribui para

discussdes sobre subjetividade, autenticidade performada e narrativas de consumo
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nas redes sociais, evidenciando que a influéncia se constréi menos a partir da
espontaneidade e mais a partir da coeréncia estética e narrativa. No campo pratico,
os resultados oferecem subsidios para profissionais e marcas compreenderem como
a gestdo estratégica da presencga digital pode fortalecer vinculos com o publico e
impulsionar a conversao comercial.

Entretanto, reconhece-se que a pesquisa apresenta limitacbes. O recorte
temporal e o numero reduzido de publicagdes analisadas limita a generalizacdo dos
resultados. Além disso, o estudo concentrou-se em influenciadoras de grande
alcance, cujas dindmicas de engajamento e estratégias de comunicagao diferem das
de micro e nano influenciadores — grupos que também desempenham papel
importante no ecossistema do marketing de influéncia.

Sugere-se, portanto, que futuras pesquisas ampliem o corpus de analise,
investiguem outras plataformas (como TikTok e YouTube) e explorem a perspectiva
da audiéncia, buscando compreender como 0s seguidores interpretam e respondem
a essas estratégias de personal branding. Estudos que contrastem grandes
influenciadoras com criadores de menor alcance também podem revelar nuances
importantes sobre engajamento, autenticidade percebida e converséo.

Em sintese, o presente trabalho confirma que a imagem pessoal, quando
estrategicamente gerida, opera como ponte entre marca e consumidor, tornando-se
um dos pilares centrais do marketing contemporaneo. No caso das influenciadoras
analisadas, sua forca de influéncia reside na capacidade de transformar estética,
narrativa e presenca digital em valor de marca — convertendo o “eu” em negdcio, o

afeto em estratégia e a performance em mercado.
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