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Objetivo do estudo

A pesquisa teve como objetivo geral compreender como as estratégias de comunicacdo utilizadas pela
macroinfluenciadora Vanessa Bernardes influenciam a decisdo de compra de suas seguidoras no
Instagram.

Relevancia/originalidade

As redes sociais transformaram a logica da comunicacdo, originando novas estratégias de
comunicacdo, utilizando a credibilidade de influenciadores digitais paraimpactar a decisdo de compra
dos consumidores. Dentre estes, ha os macroinfluenciadores, que se destacam por combinarem
acance, engajamento e autenticidade.

M etodologia/abor dagem

A pesquisa adotou uma abordagem qualitativo-exploratéria, por meio de um estudo de caso Unico,
mediante a realizacdo de entrevistas individuais em profundidade, com abordagem semiestruturada,
com dezoito seguidoras da macroinfluenciadora pesquisada. A andlise dos dados foi realizada pela
andlise de contetido.

Principais resultados

Identificou-se fatores que influenciam o comportamento de compra: qualidade, composicdo e
aplicabilidade dos produtos, relacéo custo-beneficio e confianca na macroinfluenciadora. Apesar do
vinculo emocional, as seguidoras adotam postura critica e raciona nas decisdes de compra, reforgando
0 papel educativo do contelido compartilhado.

ContribuicBes tedricas/metodol bgicas

Foi constatado que a autenticidade, a linguagem acessivel, a coeréncia nas publicidades e o caréter
educativo dos contelidos divulgados sdo os principais elementos que sustentam a influéncia da
macroinfluenciadora digital investigada em relacdo a suas seguidoras.

Contribuicfes sociais/para a gestéo

O estudo realizado também contribui para ampliar a compreensdo sobre a atuacdo dos influenciadores
digitais na jornada de compra e consumo de seus seguidores, oferecendo insights para estratégias de
comunicagdo mais alinhadas com os valores e as expectativas do respectivo publico-alvo.

Palavras-chave: Estratégias de Comunicagdo, Influenciadores Digitais, Divulgacdo de Produtos e
Marcas, Comportamento do Consumidor, Redes Sociais
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THE INFLUENCE OF THE COMMUNICATION STRATEGIES OF A DIGITAL MACRO-
INFLUENCER WORKING IN THE FASHION SEGMENT ON CONSUMERS
PURCHAS NG DECISIONS

Study purpose
The overall abjective of this research was to understand how the communication strategies used by
macro-influencer Vanessa Bernardes influence the purchasing decisions of her followers on Instagram.

Relevance/ originality

Social media has transformed the logic of communication, giving rise to new communication
strategies that leverage the credibility of digital influencers to impact consumers' purchasing decisions.
Among these are macro-influencers, who stand out for combining reach, engagement, and
authenticity.

Methodology / approach

The research adopted a qualitative-exploratory approach, by means a single case study, by conducting
in-depth individual interviews, with a semi-structured approach, with eighteen followers of the macro-
influencer under study. Data analysis was performed using content analysis.

Main results

Factors influencing purchasing behavior were identified: product quality, composition, and
applicability, cost-benefit ratio, and trust in the macro-influencer. Despite the emotional connection,
followers adopt a critical and rational stance in their purchasing decisions, reinforcing the educational
role of the shared content.

Theoretical / methodological contributions

It was found that authenticity, accessible language, consistency in advertising, and the educational
nature of the content disseminated are the main elements that underpin the influence of the
investigated digital macro-influencer on her followers.

Social / management contributions

The study also contributes to a broader understanding of the role of digital influencers in the
purchasing and consumption journey of their followers, offering insights for communication strategies
that are more aligned with the values and expectations of their respective target audience.

Keywords: Communication Strategies, Digital Influencers, Product and Brand Promotion, Consumer
Behavior, Social Networks
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A INFLUENCIA DAS ESTRATEGIAS DE COMUNIQA(}AO DE UMA
MACROINFLUENCIADORA DIGITAL COM ATUACAO NO SEGMENTO
DA MODA NA DECISAO DE COMPRA DAS CONSUMIDORAS

1. Introducéo

As redes sociais tém transformado a forma como as campanhas de marketing sdo
realizadas pelas empresas. Isto porque estudos revelam que os consumidores tendem a perder
0 interesse por produtos divulgados em formatos publicitarios tradicionais (Campbell &
Farrell, 2020; Zak & Hasprova, 2020; Pio, 2025). Embora o impacto das midias sociais nem
sempre seja imediatamente perceptivel, pesquisas revelam que 80% dos consumidores
brasileiros j& compraram produtos recomendados por influenciadores digitais, evidenciando o
papel relevante que a influéncia digital exerce sobre as decisdes de compra (Pio, 2025).

Com o uso da internet e dominio das redes sociais, ocorreram mudancas sociais e
comportamentais, que impactaram as preferéncias dos consumidores (Solomon, 2020; Zak &
Hasprova, 2020; Mothersbaugh, Hawkins, & Kleiser, 2023; Liu, 2025). Portanto, as
estratégias de marketing precisam se adaptar constantemente para continuar suprindo as
necessidades e os desejos dos consumidores, somados a sua necessidade de realizacdo pessoal
(Zak & Hasprova, 2020; Kotler, Keller, & Chernev, 2022). Neste contexto, as redes sociais
que antes eram voltadas para a interacdo entre usuarios, passam a gerar, cada vez mais, valor
aos negocios (Rebelo, 2017; Alfarraj et al.,, 2021; Dey, 2024), consolidando-se como
plataformas essenciais para 0 marketing e para a comercializacdo de produtos e/ou servigos
(Zak & Hasprova, 2020; Liu, 2023; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2025).

Assim sendo, o marketing de influéncia ganha protagonismo na jornada de compra do
consumidor, tendo potencial para despertar desejo por marcas, produtos e/ou servigos de
forma mais eficaz do que os meios tradicionais de comunicacdo (Gabriel & Kiso, 2021; Pio,
2025), trazendo legitimidade aos contetdos divulgados (Thompson; Arsel, 2020). Vale ressaltar
que o marketing de influéncia consiste em identificar e engajar individuos com alto poder de
persuasdo sobre determinados publicos (Zak & Hasprova, 2020; Gabriel & Kiso, 2021).

Embora muitas empresas e marcas priorizem o alcance de suas ofertas nas redes
sociais, investir em influenciadores digitais que atuam em nichos especificos tem se mostrado
uma acdo mais eficaz, pois estes perfis tendem a transmitir maior credibilidade e potencializar
0 engajamento (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Lou & Yuan, 2019; Zak &
Hasprova,2020; Bogoevska-Gavrilova,2023;Liu,2023). Tal comportamento pode ser percebido
no mundo da moda, onde os influenciadores digitais tém se tornado uma ponte estratégica
entre as marcas e os consumidores, moldando comportamentos, despertando necessidades e
desejos de compra e transmitindo valores e estilos de vida (Zak & Hasprova, 2020; Ge, 2024).

Kemp (2024) aponta que, no inicio de 2024, o Instagram contabilizava 134,6 milhdes
de usuarios no Brasil, justificando o forte investimento das empresas em consolidar sua
presenca em plataformas digitais (Rebelo, 2017). Com isso, os influenciadores digitais
assumem o papel de lideres ou formadores de opinido, impactando as decisdes de compra por
meio do compartilhamento de percepgdes e de experiéncias pessoais (Zak & Hasprova, 2020;
Nafees, Christy, Atanas, & Stoddard, 2021; Vrontis, Makrides, Christofi, & Thrassou, 2021;
Liu, 2023). Entre os diversos perfis e estilos de influenciadores digitais, destacam-se os
macroinfluenciadores, caracterizados por contas com 100 mil a 1 milhdo de seguidores, que
mesmo sem a popularidade das celebridades, apresentam altas taxas de engajamento e geram
exposicédo relevante para as marcas (Campbell & Farrell, 2020; Zak & Hasprova, 2020).

Considerando o contexto apresentado, o problema de pesquisa pode ser apresentado,
resumidamente, por meio da seguinte questdo central de pesquisa: Como as estratégias de
comunicacdo utilizadas pela macroinfluenciadora digital VVanessa Bernardes, com atuacdo no
segmento de moda narede social Instagram, influenciana deciséo de compra das consumidoras?
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Portanto, o objetivo geral da pesquisa foi o de compreender como as estratégias de
comunicagéo utilizadas pela macroinfluenciadora digital VVanessa Bernardes, com atuagéo no
segmento de moda narede social Instagram, influencia na decisdo de compra das consumidoras.
Também foram definidos os seguintes objetivos especificos: caracterizar o publico-alvo da
macroinfluenciadora digital em estudo, analisar as principais estratégias de comunicacao
utilizadas pela macroinfluenciadora digital, analisar as percepcdes das seguidoras em relagdo
as principais estratégias de comunicacdo utilizadas pela macroinfluenciadora digital,
identificar os principais fatores que influenciam nas decisdes de compra das seguidoras da
macroinfluenciadora digital e propor melhorias na forma de se comunicar da
macroinfluenciadora digital com suas seguidoras no contexto da rede social considerada.

2. Fundamentacdo Teorica
2.1 Influenciadores Digitais e sua Atuagdo nas Redes Sociais

Influenciadores digitais sdo usuarios de redes sociais que, por possuirem uma base
expressiva de seguidores, exercem o poder de influenciar opinides e comportamentos por
meio dos contetdos que produzem e compartilham (Assad, 2016; De Veirman, Cauberghe, &
Hudders, 2017; Zak & Hasprova, 2020). Os usuarios destas plataformas digitais tendem a
sequir perfis que oferecam entretenimento e aprendizado pessoal, mas também buscam por
novas informagdes, inspiracdes e referéncias sobre lugares, produtos e estilos de vida (Gabriel
& Kiso, 2021; Smith, 2021; Dey, 2024; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2025).

Alémdisso, procuram por formadores de opinido que sejam acessiveis e com credibilidade
(De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Lou & Yuan, 2019; Bogoevska-Gavrilova, 2023).
Diferentemente das celebridades tradicionais, os influenciadores digitais compartilham
aspectos do cotidiano, sendo percebidos como figuras mais auténticas e transparentes (De
Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Campbell & Farrell, 2020; Zak & Hasprova, 2020;
Conde & Casais, 2023; Liu, 2023). A atuacdo dos influenciadores digitais nas redes sociais
esta fundamentada na criacdo de contetdo e no compartilhamento de opinides. Este contetido
é frequentemente produzido com base na exposicdo do estilo de vida e nas preferéncias
pessoais, transformando registros cotidianos em narrativas que ampliam o seu alcance e a sua
identificacdo com o publico (Abidin,2016; Conde & Casais, 2023; Liu, 2023). Esta aproximacao
estimula os seguidores que compartilham dos mesmos interesses a consumir produtos e
servicos semelhantes, com o objetivo de reforcar sua propria identidade e alcancar uma
sensacdo de realizacdo pessoal (Abidin, 2016; Zak & Hasprova, 2020; Conde & Casais, 2023).

Essa construcdo de autenticidade, sustentada por contetdos que retratam o cotidiano e
0s interesses pessoais dos influenciadores digitais, tende a reforgar o vinculo emocional com o
publico (Campbell & Farrell, 2020; Zak & Hasprova, 2020). Como consequéncia, pode
emergir uma interagdo parassocial, marcada pela iluséo de intimidade com a figura midiatica,
tornando o consumidor mais suscetivel as recomendacGes transmitidas pelo influenciador
digital (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Conde & Casais, 2023).

Segundo Casald, Flavian e Ibafiez-Sancheze (2017), o sucesso das campanhas de
marketing de influéncia estd diretamente relacionado a qualidade da relacdo entre o
influenciador digital e sua audiéncia. Isso evidencia a importancia de construir uma base fiel
de seguidores, a partir da producdo de contetdos originais, auténticos e capazes de gerar
engajamento on-line. No entanto, quando os influenciadores sinalizam explicitamente que
foram pagos para divulgar produtos e servicos, sua credibilidade tende a diminuir, uma vez
gue o conteldo perde a aparéncia de espontaneidade e pode ser percebido como motivado por
interesses comerciais (Lee &Kim,2020; Gabriel & Kiso, 2021; Ekinci, Dam, & Buckle, 2025).

Apesar dos influenciadores frequentemente apresentarem bons produtos ao mercado, a
inexperiéncia por parte dos consumidores em lidar com estas estratégias pode leva-los a

Anais do XIV SINGEP-CIK-SPARK — UNINOVE - Sao Paulo — SP — Brasil — 21 a 23/10/2026 2



2 xivsINGEP i) CYRUS

—_——
Simpdsio Internacional de Gestéo, Projetos, Inovagao e Sustentabilidade CIK 14" INTERNATIONAL CONFERENCE SPARK

atitudes impulsivas ou desfavoraveis (Lee & Kim, 2020; Ekinci, Dam, & Buckle, 2025). Na
condicdo de formadores de opinido, os influenciadores digitais exercem forte impacto sobre
seus seguidores, que muitas vezes os veem como modelos de comportamento, buscando pela
sensacdo de realizagdo pessoal (Abidin, 2016; Zak & Hasprova, 2020; Vrontis, Makrides,
Christofi, & Thrassou, 2021; Conde & Casais, 2023). Tal idealizacdo, no entanto, pode elevar
as expectativas a niveis irreais, contribuindo para uma cultura de comparacdo e padrbes
inatingiveis. Diante disso, surgem importantes preocupacdes éticas quanto a transparéncia nas
parcerias firmadas entre influenciadores digitais e marcas, sobretudo quando tais colaboragdes
ndo sdo devidamente sinalizadas ao publico (Ekinci, Dam, & Buckle, 2025).

Com a dindmica atual do mercado e o constante fluxo de informagdes no ambiente
digital, os consumidores tém sido expostos a um volume crescente de produtos, servicos,
marcas e estimulos publicitarios. Neste contexto, os usuarios passaram a atribuir maior
atencdo e credibilidade as recomendacdes feitas por outras pessoas, especialmente 0s
influenciadores digitais, do que a propaganda tradicional, o que tornou o marketing de
influéncia um recurso estratégico na formacdo do comportamento de consumo (De Veirman,
Cauberghe, & Hudders, 2017; Zak & Hasprova, 2020; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2025).

Em decorréncia disso, os esforcos de marketing das marcas tém se concentrado cada
vez mais na promocao de seus produtos e servi¢os por meio de parcerias com influenciadores
digitais (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Lee & Kim, 2020). Um dos principais
diferenciaisdessasestratégiasestanadiversidadede perfis profissionais disponiveis no mercado,
0 que permite as empresas selecionar influenciadores mais alinhados ao seu posicionamento e ao
publico-alvo desejado (Campbell & Farrell, 2020; Gabriel & Kiso, 2021; Vrontis, Makrides,
Christofi, & Thrassou, 2021). Diversas categorias auxiliam as empresas na identificacdo do
tipo de influenciador digital mais adequado aos seus objetivos, sendo utilizados critérios tais
como posicionamento de marca, nimero de seguidores e niveis de engajamento, 0s quais sao
alguns dos indicadores utilizados para estas classificacdes (Campbell & Farrell, 2020).

Com base nestes elementos, Campbell e Farrell (2020) definiram cinco categorias
distintas de influenciadores digitais, considerando ndo apenas a quantidade de seguidores, mas
também atributos como autenticidade e acessibilidade. Séo elas: celebridades influentes,
megainfluenciadores, macroinfluenciadores, microinfluenciadorese nanoinfluenciadores. Entre
tais categorias, destacam-se os macroinfluenciadores, definidos como aqueles que possuem
perfis com 100 mil a 1 milhdo de seguidores, que apresentam elevadas taxas de engajamento
aliadas a um bom alcance nas redes sociais (Campbell & Farrell, 2020). Esta categoria costuma
oferecer uma melhor relacdo custo-beneficio em comparacdo as celebridades, cobrando
valores mais acessiveis por campanha ou por projeto (Campbell & Farrell, 2020; Liu, 2023).

Os macroinfluenciadores geralmente dominam seus nichos de atuacéo e dialogam, de
forma mais proxima, com publicos que compartilnam interesses e aspiragdes semelhantes. Por
isso, conseguem combinar alcance e engajamento com a capacidade de estabelecer conexdes
genuinas, transmitindo maior transparéncia e credibilidade aos seguidores (De Veirman,
Cauberghe, & Hudders, 2017; Zak & Hasprova, 2020; Nafees, Christy, Atanas, & Stoddard,
2021; Smith, 2021; Liu, 2023), criando um senso de comunidade (Arunchoknumlap, 2023).

2.2 Importanciadas Estratégias de Comunicacao Utilizadas pelos Influenciadores Digitais

A comunicagdo entre marcas e consumidores surgiu a partir da necessidade das
empresasdepersuadir o publico a utilizar os produtos e servigos que oferecem (Gabriel &Kiso,
2021;Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2025). Comoavangodastecnologias digitais, especialmente
das redes sociais, esse processo passou por transformacées significativas. Segundo Kotler,
Keller e Chernev (2022), as redes sociais se consolidaram como um canal estratégico de
relacionamento, permitindo as organizacOes reforcar sua presenca no mercado por meio de
umdiélogo dindmico e personalizado com seus clientes. Por outro lado, Assad (2016) e Kotler,
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Kartajaya e Setiawan (2025) destacam que 0s consumidores passaram a ter acesso a uma ampla
variedade de contetidos, marcas e ofertas em tempo real, o que alterou a jornada de compra.

Neste cenario, os desafios enfrentados pelas empresas para acompanhar as
transformagdes no comportamento do consumidor e se manterem relevantes no mercado se
tornaram mais complexos (Solomon, 2020; Zak & Hasprova, 2020; Vrontis, Makrides,
Christofi, & Thrassou, 2021; Mothersbaugh, Hawkins, & Kleiser, 2023; Liu, 2025). Diante
disso, as estratégias de marketing de influéncia passaram a ocupar um papel central nas acoes
de comunicacdo das marcas, acompanhadas pela ascenséo dos influenciadores digitais. Tais
profissionais se tornaram pecas-chave no processo de mediacdo entre empresas e
consumidores, empresas passaram a remunerar estes profissionais com valores financeiros ou
beneficios, em troca de divulgacéo (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Lee & Kim,
2020; Vrontis, Makrides, Christofi, & Thrassou, 2021). Tal préatica é justificada pelo fato de
que os contetdos compartilhados pelos influenciadores digitais costumam alcancar um
publico mais amplo e gerar maior engajamento do que os canais de divulgacdo das proprias
marcas (Gabriel & Kiso, 2021; Jaitly & Gautam, 2021; Dey, 2024).

Além disso, a comunicacdo desses profissionais tende a ser percebida como mais
espontanea e pessoalizada, o que favorece uma conexao mais auténtica e transmite maior
credibilidade aos seus seguidores (Abidin, 2016; Campbell & Farrell, 2020; Zak & Hasprova,
2020; Vrontis, Makrides, Christofi, & Thrassou, 2021; Conde; Casais, 2023; Liu, 2023).
Consoante isso, De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) destacam que, quando héa
alinhamento adequado entre o perfil do influenciador e a marca e o produto ou servico
divulgado, os contetidos produzidos podem ser mais eficazes do que 0s anuncios das marcas.

Neste contexto, emerge o marketing de contetdo, que, segundo Assad (2016), consiste
no processo de desenvolver, criar e compartilhar publicacbes com o objetivo de envolver o
publico-alvo e gerar valor para ele. Trata-se de uma estratégia voltada a construcdo de
relacionamento entre marcas e consumidores, por meio de conteudos relevantes e alinhados
aos interesses da audiéncia. A producdo de contetdo nas redes sociais, por sua vez, é a
principal ferramenta de atuacdo dos influenciadores digitais. Por serem elaborados com base em
seu cotidiano, preferéncias pessoais e estilo de vida, estes conteiidos reforcam a autenticidade
do profissional e reforcam sua autoridade em determinados segmentos ou nichos de mercado.
Dessa forma, os influenciadores passam a ser reconhecidos como referéncias, despertando
maior confianca e engajamento por parte do publico (Abidin, 2016; De Veirman, Cauberghe,
& Hudders, 2017; Zak & Hasprova, 2020; Conde & Casais, 2023; Liu, 2023).

Para além da percepcdo de autenticidade e confianca, a efetividade da atuacdo dos
influenciadores digitais esta fortemente relacionada as estratégias de comunicacao que adotam
nas redes sociais. Entre as principais estratégias de comunicacgdo adotadas pelos influenciadores
digitais, destaca-se o0 uso de narrativas pessoais como forma de aproximar o publico e
aumentar o poder persuasivo das postagens (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017
Conde & Casais, 2023; Liu, 2023). De Veirman, Cauberghe, & Hudders (2017) salientam que
os contetidos compartilhados por estes profissionais sdo altamente pessoais e se entrelacam a
uma narrativa textual e visual continua, o que contribui para que as recomendagdes parecam
mais auténticas e espontaneas. Abidin (2016) observa, ainda, que as campanhas publicitarias
muitas vezes assumem o formato de “editorializagdes emocionais”, nas quais experiéncias de
marcasdoinseridas em relatos cotidianos, produzindo identificacdo com os seguidores. Assim,
ocontetdopatrocinadose fundeaoconteddoorganico, tornando-se mais sutil e menos suscetivel
aresisténcia dos usuarios (DeVeirman,Cauberghe, &Hudders,2017; Campbell & Grimm,2019).

Inclusive, Abidin (2016) discute que os influenciadores fazem uso estratégico de
CTAs — Calls to Action, como comandos para comentar, compartilhar ou marcar amigos, com
0 objetivo de ampliar o alcance de suas postagens. Também se destacam pela interacdo
frequente com seus seguidores por meio de stories e transmissdes ao vivo, estimulando o
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engajamento organico e fortalecendo o vinculo com a audiéncia (Campbell & Farrell, 2020).
A curadoria estética do feed, especialmente em nichos de mercado, como o da moda, também
faz parte de suas estratégias, funcionando como uma vitrine que projeta gostos, estilos e
identidade visual (Abidin, 2016).

Juntamente a essas estratégias, a forma de comunicacdo adotada se revela como algo
fundamental as empresas. O uso de uma linguagem informal, emocional e proxima contribui
para a construcao de uma relacao de intimidade e confianca com os seguidores. A atuacéo dos
influenciadores em nichos de mercado bem definidos permite uma comunicacdo segmentada e
eficaz, especialmente em mercados como o da moda (Abidin, 2016; De Veirman, Cauberghe,
& Hudders, 2017; Campbell & Farrell, 2020; Smith, 2021).

2.3 O Processo de Decisdo de Compra dos Consumidores

O conhecimento sobre o comportamento do consumidor é essencial para que as
decisdes de marketing sejam mais assertivas e alinhadas as necessidades do publico-alvo
(Mothersbaugh, Hawkins, & Kleiser, 2023). No entanto, compreender esse comportamento é
um processo complexo e multidimensional, pois envolve varidveis emocionais, contextuais e
cognitivas que influenciam diretamente as escolhas dos individuos. Assim, enquanto algumas
decisbes de compra sdo tomadas de forma racional, outras sdo fortemente guiadas por
impulsos e emocgdes (Solomon, 2020; Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2023; Mothersbaugh,
Hawkins, & Kleiser, 2023). De acordo com Solomon (2020), o processo decisério inicia com
a percep¢do de um problema ou necessidade, que pode variar desde demandas fisioldgicas
bésicas até questdes mais complexas relacionadas a autoestima ou identidade.

O processo de tomada de decisdo pode ser compreendido a partir de duas abordagens
principais: a emocional e a cognitiva (Solomon, 2020). A vertente emocional, segundo Husi¢-
Mehmedovié, Kuki¢ e Ci¢i¢ (2012), representa uma resposta imediata ao ambiente,
caracterizada por impulsos que antecedem a acdo. Por esta razdo, as marcas buscam associar
seus produtos e servigos a sentimentos e experiéncias sensoriais, utilizando elementos como
musicas, palavras e imagens com 0 objetivo de despertar emoc¢bes (Solomon, 2020;
Mothersbaugh; Hawkins; Kleiser, 2023). Ja a abordagem cognitiva parte da concepc¢do do
consumidor como um agente racional, que avalia informacdes disponiveis, compara
alternativas e toma decisdes fundamentadas (Husi¢-Mehmedovi¢, Kukié¢, & Cigi¢, 2012;
Solomon, 2020). Diante disso, é essencial que os profissionais de marketing compreendam os
critérios que orientam a escolha do consumidor, oferecendo informacGes relevantes que
apoiem esse processo e favorecam a selecdo de suas marcas (Solomon, 2020).

Solomon (2020), Kotler, Keller e Chernev (2022) e Mothersbaugh, Hawkins e Kleiser
(2023) apresentam cinco etapas que compdem 0 processo de decisdo de compra dos
consumidores: reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas,
escolha do produto e avaliagdo pds-compra. A primeira etapa, o reconhecimento do problema,
ocorre quando o consumidor identifica uma necessidade ou percebe uma discrepancia entre
sua situacdo atual e o estado desejado (Husi¢-Mehmedovi¢, Kukié, & Cicié, 2012; Solomon,
2020; Kotler, Keller, & Chernev, 2022). De acordo com Husi¢-Mehmedovi¢, Kukié e Cigi¢
(2012), os problemas podem ser classificados como ativos ou inativos. Enguanto os ativos séo
aqueles que o consumidor ja& reconhece, 0s inativos ainda ndo sdo percebidos
conscientemente, sendo papel dos profissionais de marketing desperta-los.

A etapa seguinte envolve a busca de informacgdes, cuja profundidade varia de acordo
com a situacdo de compra e o nivel de risco percebido. Situacdes de baixo risco geralmente
demandam processos mais simples de busca, ao passo que decisdes de maior risco levam o
consumidor a realizar buscas mais criteriosas (Husi¢-Mehmedovi¢, Kuki¢, & Ci¢i¢, 2012).
Esta busca pode ocorrer por meio de fontes internas, ou seja, 0 uso de experiéncias e de
conhecimentos previamente armazenados na memoria, ou externos, como a internet, cuja
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influéncia na busca de informacdo pré-compra é muito importante, bem como ac¢des de
marketing, ou opinides de familiares ¢ amigos (Husi¢-Mehmedovi¢, Kuki¢, & Cigi¢, 2012;
Solomon, 2020; Kotler, Keller, & Chernev, 2022; Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2023).

Quando as informag0es internas séo consideradas suficientes, o consumidor tende a
confiar nelas e reduz ou até elimina o recurso a fontes externas (Solomon, 2020; Husi¢-
Mehmedovié, Kuki¢, & Cigié, 2012). No entanto, quanto menor o conhecimento prévio sobre
0 produto ou o servigo, maior serd o esforco de busca externa, sendo necessario que as marcas
se destaquem nesse momento oferecendo contetdos relevantes e que agreguem valor ao
processo de decisdo do consumidor (Solomon,2020; Mothersbaugh, Hawkins, & Kleiser, 2023).

A terceira etapa é a avaliacdo de alternativas. Solomon (2020) caracteriza esta etapa
como complexa, dada a ampla variedade de opcdes disponiveis no mercado. Neste momento,
0 consumidor utiliza dois tipos principais de informagdes para avaliar as possibilidades. O
primeiro se refere ao conjunto evocado, que, segundo Husi¢-Mehmedovié¢, Kuki¢ e Cigié
(2012), Solomon (2020) e Kotler, Keller e Chernev (2022) consiste em uma lista de marcas
consideradas viaveis para a escolha. Em geral, o nimero de alternativas é reduzido, e alterar
este conjunto pode ser dificil, pois 0os consumidores tendem a preservar suas preferéncias e a
rejeitar marcas que ja descartaram anteriormente. O segundo tipo de informacédo envolve a
forma como os consumidores classificam cognitivamente os produtos, utilizando estruturas de
conhecimento para organizar e interpretar as opc¢Ges disponiveis. Estas estruturas funcionam
como categorias mentais que orientam a comparacdo entre alternativas e influenciam
diretamente os critérios adotados na tomada de decisdo. Por estarazdo, a introducdo de novas
marcas ou produtos pode enfrentar resisténcia, especialmente quando ndo se encaixam nas
categorias ja estabelecidas pelo consumidor (Solomon,2020; Kotler, Keller, & Chernev,2022).

Em sequéncia, o consumidor passa para etapa de escolha do produto, momento em que
ele, apos analisar as opgdes consideradas relevantes e formar suas preferéncias, é conduzido a
intencdo de compra (Solomon, 2020; Kotler, Keller, & Chernev, 2022). Durante esse processo,
os consumidores podem adotar diferentes regras de avaliacdo, conforme o contexto da decisdo
e a importancia atribuida ao produto. Segundo Solomon (2020) e Kotler, Keller e Chernev
(2022), destacam-se quatro estratégias: a regra lexicografica leva o consumidor a escolher
com base no atributo mais relevante, recorrendo a critérios secundarios em caso de empate; a
regra de eliminacdo por aspectos, estabelece requisitos minimos para os atributos e descarta
todas as op¢bes que ndo os atendem; a regra conjuntiva, o consumidor define um valor
minimo aceitavel para cada atributo e escolhe a primeira marca que atende a todos eles. Por
fim, aregracompensatoria, que permite que pontos fortes em determinados atributos compensem
deficiénciasemoutros. A aplicacdo destas estratégias variade acordo com o grau de conhecimento
do consumidor sobre o produto, influéncia de fatores sociais e situacionais imprevistos.

A Ultima etapa corresponde a avaliagdo pds-compra, momento em que 0 consumidor
reflete sobre a experiéncia com o produto ou servi¢o adquirido (Solomon, 2020; Kotler,
Keller, & Chernev, 2022). Esta avaliacdo ocorre a medida que o consumidor utiliza o item em
sua rotina e verifica se ele atende, supera ou frustra as expectativas formadas no momento da
compra. Este julgamento influencia diretamente o comportamento futuro de consumo, uma
vez que a experiéncia prévia pode determinar a fidelidade a marca ou o abandono da mesma
(Solomon, 2020; Mothersbaugh, Hawkins, & Kleiser, 2023). Consumidores satisfeitos estdo
mais propensos a recompra e ao engajamento positivo com a marca, enquanto os insatisfeitos
podem recorrer a agdes publicas, como reclamacdes formais e devolucdes, ou privadas, como o
abandono da marca e a propagacao de opiniGes negativas em seu circulo social. Por fim, os
autores reforcam que o papel do marketing ndo termina com a venda. Por isso, as
organizagOes devem monitorar a utilizacdo e o descarte do produto, implementandoiniciativas
tais como comunicagdes pos-compra, programas de fidelizacdo, canais de atendimento eficazes
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e acOes que fortalecam o vinculo com o consumidor (Kotler, Keller, & Chernev, 2022; Hoyer,
Maclnnis, & Pieters, 2023; Mothersbaugh, Hawkins, & Kleiser, 2023).

Diante das multiplas etapas que compdem o processo de decisdo de compra, torna-se
evidente que os consumidores contemporaneos sdo profundamente impactados pelo contexto
digital, especialmente pelas dindmicas das redes sociais. Neste ambiente, influenciadores
digitais exercem um papel estratégico ao interferirem diretamente nas etapas de reconhecimento
do problema, busca de informacOes e avaliacdo de alternativas, muitas vezes despertando
necessidades antes ndo percebidas pelos seguidores (Abidin, 2016; Solomon, 2020; Zak &
Hasprova, 2020). A credibilidade atribuida a estes profissionais, aliada a linguagem informal
e & estética visual cuidadosamente curada, confere legitimidade as recomendacGes feitas e
reduzoesforcodebuscaexterna, sobretudo em decisdes de compra de baixo risco (De Veirman,
Cauberghe, & Hudders, 2017; Campbell & Farrell, 2020; Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2023).

3. Método de Pesquisa

Para a pesquisa, adotou-se uma abordagem qualitativa de carater exploratério (Hair Jr.
etal.,2023),comoobjetivode compreender,em profundidade, comoasestratégias de comunicagao
utilizadas por uma macroinfluenciadora digital influenciam a decisdo de compra de suas
seguidoras. Paratanto, foi realizado um estudo de caso Unico, como recomendado por Yin (2018),
porpermitirumaanalisedetalhadade umfendmeno contemporaneo inserido em contexto real.

A macroinfluenciadora digital escolhida para este estudo de caso € Vanessa Bernardes,
criadora de contetdo de Porto Alegre (RS), com mais de 220 mil seguidores no Instagram.
Atuando predominantemente no nicho de moda e estilo de vida, seu contetido € voltado para
mulheres adultas, interessadas em moda casual, acessivel e com identidade pessoal. Seu perfil
combina postagens informativas com narrativas pessoais e uso expressivo da estética visual,
promovendo identificacdo com o publico. Sua trajetoria como criadora de contelldo comegou
em 2021 e, desde entdo, estabeleceu parcerias com marcas tais como Renner, C&A e
Riachuelo. A macroinfluenciadora utiliza uma linguagem acessivel, estilo visual coeso e uma
conexdo auténtica com as seguidoras, fazendo-a ser um exemplo relevante para o estudo das
estratégias de comunicacdo de macroinfluenciadoras nas redes sociais. Com o objetivo de
ilustrar visualmente as caracteristicas estéticas e de comunicacdo da influenciadora, foi
elaborado um moodboard de sua atuagao no Instagram, conforme mostra a Figura 1.

4
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»
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-

Figura 1 — Moodboard ilustrativo da macroinfluenciadora digital VVanessa Bernardes.
Fonte: Elaborada pelos autores com base em imagens do perfil da macroinfluenciadora (Instagram).

A coleta de dados foi implementada por meio de entrevistas individuais em
profundidade, com uma abordagem semiestruturada, a partir da utilizacdo de um Roteiro
Basico de Questdes (Brinkmann & Kvale, 2019; Creswell & Creswell, 2018; Flick, 2022). As
entrevistas foram realizadas em sessdo Unica, de forma remota, pela plataforma Microsoft
Teams, e registradas em audio e video, com autorizacdo das participantes da pesquisa
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(entrevistadas), e transcritas, para facilitar o processo de analise e interpretacdo dos dados
(Gibbs, 2018; Brinkmann & Kvale, 2019; Flick, 2022; Hair Jr. et al., 2023).

O grupo de participantes da pesquisa foi composto por dezoito seguidoras da
macroinfluenciadora em estudo, selecionadas a partir de um formulério enviado pela propria
Vanessa Bernardes em seu canal de transmissdo no Instagram. Todas as entrevistadas
assinaram um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, como sugerido na literatura (Yin,
2018; Hair Jr. et al., 2023). O perfil das entrevistadas é apresentado no Quadro 1:

Entrevistad | Idade Ocupacéo das Entrevistadas Localizacao Duragap da
as (anos) Entrevista
A 27 Consultora de Negocios Porto Alegre — RS 26 min 23 s
B 31 Coordenadora de Producéo Londrina — PR 30 min 58 s
C 28 Analista Manaus — AM 30min34s
D 34 Advogada Séo Paulo — SP 20 min 52 s
E 32 Servidora Publica Porto Alegre — RS 22 min 37 s
F 29 Advogada Paulinia — SP 32min22s
G 30 Psic6loga Belo Horizonte — MG 38 min52 s
H 32 Contadora Campinas — SP 22 min49s
I 35 Detailer Automotivo Séo Leopoldo — RS 37 min 05 s
J 26 Empreendedora (Agénciade Marketing) Santo André — SP 29 min 03 s
K 30 Funcionaria Pablica Porto Alegre — RS 34min26s
L 32 Professora (Ensino Superior) Taubaté — SP 23 min 08 s
M 46 Conselheira Administrativa Dom Pedrito — RS 23 min 22 s
N 33 Atendente Santo André — SP 28 min 15 s
0 29 Fonoaudiéloga Ribeirdo Preto — SP 21 min21ls
P 37 Arquiteta Caxias do Sul — RS 31 minl7s
Q 30 Coordenadora de Sustentabilidade Curitiba — PR 23minl4s
R 21 Estudante S8o Jodo del Rei — MG 28 min 48 s

Quadro 1 — Perfil das entrevistadas.

A andlise dos dados foi conduzida por meio da técnica de analise de contetudo, com
categorias de analise previamente definidas conforme os objetivos do estudo (Bardin, 2016;
Creswell & Creswell, 2018; Gibbs, 2018), sendo elas: caracteristicas do publico-alvo da
macroinfluenciadora digital, principais estratégias de comunicacdo utilizadas pela
macroinfluenciadora digital, percep¢des das seguidoras em relacéo as principais estratégias de
comunicacdo utilizadas pela macroinfluenciadora digital e principais fatores que influenciam
nas decisdes de compra das seguidoras da macroinfluenciadora digital.

Oportuno comentar que as melhorias propostas foram elaboradas a partir dos
resultados obtidos nas entrevistas e, posteriormente, validadas com quatro das participantes,
comointuito de garantir que estivessem alinhadas ao perfil do pablico da macroinfluenciadora
e as estratégias adotadas por ela, para a sua maior validade (Myers,2019; Hair Jr. et al., 2023).

4. Resultados da Pesquisa
4.1 Caracterizacdo do Publico-alvo da Macroinfluenciadora Digital em Estudo

Com base nas entrevistas realizadas, foi possivel caracterizar o publico-alvo da
macroinfluenciadora. As respostas indicam que as seguidoras de Vanessa Bernardes, em sua
maioria, demonstram interesse por temas relacionados ao bem-estar e valorizam o equilibrio
entre rotina e autocuidado. Sdo mulheres que apreciam préticas ligadas a leitura e atividades
artisticas, tais como pintura, ceramica e croché. Além disso, mencionaram hobbies associados
a um estilo de vida mais tranquilo, como cozinhar e assistir series. No que se refere ao estilo
pessoal, as entrevistadas relacionam a moda a expressdo da identidade e a necessidade das
roupas e acessorios se adequarem ao cotidiano. A maioria delas descreveu seu estilo como
casual, com preferénciapor cores neutras, pecas basicas e cortes classicos.

Anais do XIV SINGEP-CIK-SPARK — UNINOVE - Sao Paulo — SP — Brasil — 21 a 23/10/2026 8



2 xvsINGEP [l CYRUS i

—_——
Simpdsio Internacional de Gestéo, Projetos, Inovagao e Sustentabilidade CIK 14" INTERNATIONAL CONFERENCE SPARK

Society for Promoting Academic
Research and Knowlege

O contato inicial das seguidoras com o perfil da Vanessa Bernardes ocorreu,
majoritariamente, de forma organica. No que diz respeito a plataforma, quatorze das dezoito
entrevistadas (Entrevistadas A, B, C, D, F, G, H, I, J, K, L, N, P e Q) relataram ter conhecido
a macroinfluenciadora por meio do Instagram, embora outras redes sociais, como, por
exemplo, o Pinterest e o TikTok, tenham sido mencionadas. Entre os principais fatores que
despertaram o interesse inicial, destacam-se 0s conteddos instrutivos sobre moda, os de
reutilizacdo de pecas do guarda-roupa e nas explicacdes sobre aspectos técnicos, como
tecidos, modelagens e composic¢des. O sentimento de identificagdo com Vanessa Bernardes
surgiu, nas entrevistas, como um dos elementos que sustentam a fidelizacdo das seguidoras. A
maioria das participantes afirmou se sentir representada, seja pela estética das roupas, pela
personalidade ou pelos valores comunicados pela macroinfluenciadora.

Ao comparar a percepgdo da influenciadora digital com as respostas de suas
seguidoras, é possivel observar coeréncia entre a imagem que Vanessa Bernardes projeta e a
forma como € percebida pelo pablico. A macroinfluenciadora descreve suas seguidoras como
mulheres adultas, independentes e inseridas no mercado de trabalho, e que buscam nela uma
referéncia de beleza acessivel e auténtica, 0 que se confirma nas entrevistas, nas quais
predominaram mulheres entre 27 e 35 anos, com rotinas de trabalho e interesses voltados a
moda, leitura e bem-estar. Vanessa Bernardes, inclusive, reconhece que o seu publico valoriza

um estilo casual e realista, reforgando isso ao dizer que:
A Vats [apelido utilizado pelas seguidoras para Vanessa Bernardes] ta usando isso.
Olha como ela usou, entfo eu posso usar. E um estilo casual que eu posso usar em
varios locais, porque ela td sempre bem arrumada. Entdo eu sei, o meu estilo é
casual e ndo precisa ser desleixado, pode ser pratico, confortavel, e eu ainda me
sentir eu mesma (Vanessa Bernardes).

Essa percepcdo dialoga com as falas das seguidoras, que relatam se inspirar nas
combinacBes que ela propde, mesmo que as adaptem a propria realidade. Além do estilo,
Vanessa Bernardes também evidencia o valor que atribui a simplicidade e a sensibilidade
estetica. Essa postura se reflete na forma como a macroinfluenciadora constréi sua imagem
digital, fortalecendo o sentimento de identificacdo das seguidoras e explicando a sintonia
entre seu discurso e a conexdo que desperta no publico.

4.2 Principais Estratégias de Comunicacdo Utilizadas pela Macroinfluenciadora Digital

A andlise do perfil da macroinfluenciadora digital no Instagram evidencia a presenca
de uma identidade visual marcante. Na composi¢do do feed, observa-se o uso consistente de
uma estética acolhedora, marcada por uma paleta de cores neutras e tons terrosos, aliada a
iluminacdo quente, transmitindo a sensagédo de conforto. Os elementos visuais utilizados pela
influenciadora como, cenérios, objetos e composi¢es, mantém uma coeréncia estética entre
si, frequentemente com referéncias vintage e uma forte ligacdo com o cotidiano. Conforme
aponta Abidin (2016), a curadoria visual de um perfil em rede social reforca a identidade da
criadora de conteudo, projetando seus gostos, preferéncias e estilo de vida e,
consequentemente, amplia a sua conexdo emocional com o seu publico.

Assim como destacam Campbell e Farrell (2020) sobre a relevancia da interacéo
frequente entre influenciadores e seus seguidores por meio de recursos como stories e
transmissOes ao vivo, observa-se que Vanessa Bernardes faz uso recorrente destas ferramentas,
especialmente dos stories, como forma de estreitar o vinculo com sua audiéncia. Tal estratégia

é perceptivel tanto na analise de seu perfil, quanto em sua prdpria fala, ao afirmar que:
Pode ser que eu ndo poste no feed todos os dias. Mas eu estou sempre presente nos
stories, é ai que eu crio a conexdo (Vanessa Bernardes).

No Instagram, a macroinfluenciadora utiliza uma linguagem leve e amigavel para se
comunicar com o seu publico, equilibrando seu posicionamento e imagem como autoridade
no segmento da moda, com uma postura acessivel, ao transmitir conhecimento de forma
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didatica e proxima as seguidoras. Como parte da construcdo de identidade, VVanessa Bernardes
desenvolveu um vocabulério préprio, conhecido como “linistico”, uma derivagdo que criou
transformando o adjetivo “lindo” em “lino”. Esta expressdo se tornou um codigo
compartilhado com suas seguidoras, que passaram a utilizad-la como sufixo em diversas
palavras, como “carmelino” ou ‘“outonolino”, criando um universo linguistico préprio e
reforcando o senso de pertencimento a comunidade criada pela macroinfluenciadora.

Aindaque utilize uma comunicacao comtom mais pessoal e leve, a macroinfluenciadora
se posiciona como uma referéncia dentro do seu nicho de mercado, conquistando
credibilidade ao mesmo tempo em que estabelece conexdes mais auténticas e espontaneas
com sua audiéncia. Além disso, a criagdo de um vocabulério préprio contribui para tornar
seus contetidos ainda mais personalizados, reforcando sua identidade digital e estimulando o
engajamento do publico (Abidin,2016; De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Campbell;
Farrell, 2020; Zak & Hasprova, 2020; Conde & Casais, 2023; Liu, 2023).

A macroinfluenciadora se posiciona nas redes sociais, portanto, por meio de uma
narrativa pessoal, marcada pela busca constante de proximidade com seu publico.
A comunicacdo de Vanessa Bernardes é transparente e equilibrada, pois compartilha aspectos
de sua vida cotidiana e pessoal sem recorrer ao excesso de exposic¢ao. Ela adota uma postura
de vulnerabilidade moderada, dividindo com seu publico tanto momentos de alegria, como,
por exemplo, 0 seu casamento, quanto em situagOes delicadas, tais como o falecimento de sua
mée. No entanto, mesmo diante de experiéncias dificeis, a macroinfluenciadora opta por
transforma-las em reflexdes leves e humanas, refor¢ando a ideia de que quem trabalha com a

internet também enfrenta adversidades. Alias, como ela propria afirma:

Eu podia ter ficado quieta e s6 aparecido com a carteira de habilitagio (...) As vezes
as pessoas me colocam num lugar de perfeicdo que eu ndo quero estar (...). Eu fiz
piada sobre isso, tratei um tema que, as vezes, é tdo pesado para as pessoas de forma
leve. (...) Minha mde morreu (...) e toda vez que compartilho, as pessoas me
mandam mensagem de carinho. Mas ndo fiquei nisso, ndo me resumia a isso. Eu
sempre fui assim, ndo fico martelando ou enchendo as pessoas de problema. Eu
venho com amenidades (Vanessa Bernardes).

Ao lado dos conteudos profissionais, Vanessa Bernardes compartilha fragmentos de
sua vida pessoal, 0 que contribui para que o publico se sinta mais proximo e se identifique
mais com suas preferéncias e valores. Tal abordagem, sustentada por uma linguagem emocional
e pela construcdo de vinculos baseados em confianca e autenticidade, tende a fortalecer a
conexdo com suas seguidoras e ampliar o seu poder persuasivo (Abidin, 2016; De Veirman,
Cauberghe, & Hudders, 2017; Campbell & Farrell, 2020; Conde & Casais, 2023; Liu, 2023).

4.3 Percepgdes das Seguidoras em Relacdo as Principais Estratégias de Comunicagéo
Utilizadas pela Macroinfluenciadora Digital

As percepcOes das seguidoras em relagdo as estratégias utilizadas por Vanessa
Bernardes refletem, na pratica, conceitos tedricos previamente discutidos. Em especial, o que
Abidin (2016) aponta sobre a fungédo estética do feed do Instagram como ferramenta de
identificacdo e projecdo da identidade do influenciador. As Entrevistadas A, C, D, E, I, K, M,
N, O e R destacaram a coeréncia visual do perfil da macroinfluenciadora como uma extenséo
auténtica de sua personalidade, tornando sua presenca digital facilmente reconhecivel e
memoravel. Este alinhamento estético contribui para a construcdo de uma imagem solida e

reforga o vinculo com suas seguidoras, como evidenciam as falas a seguir:
Ela também adota uma paleta de cores bem outonal, é uma paleta elegante, € ela leva
isso para a decoracdo da casa, pra vestimenta dela, pra estética do Instagram em
geral, né? (Entrevistada I).
Ela usa as cores com bastante repeticdo. Os elementos com bastante repeticdo (...).
Eu acredito que ela tenha construido isso também ao longo dos anos, entdo acho que
se eu cruzasse com ela na rua, seria muito facil de identificar (Entrevistada K).
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Como complemento de uma estética marcante, um aspecto destacado por todas as
entrevistadas (Entrevistadas A aR) foi apercepcao de que Vanessa Bernardes mantém coeréncia
em suas publicidades, estabelecendo parcerias apenas com marcas alinhadas a sua imagem e
com produtos que, de fato, consome. Essa pratica reforca a autenticidade de sua comunicacao
e contribui para a construcdo de uma imagem confiavel. Tal percepcao estd em conformidade
comoque apontam De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) e Campbell e Grimm (2019), ao
destacarem que a integracdo entre conteidos organicos e patrocinados é fundamental para que
0s anuncios se tornem mais sutis, atrativos e bem recebidos pelos consumidores. No caso de
Vanessa, esta fusdo ocorre de maneira tdo fluida que os contetidos pagos nao sao facilmente
distinguidos das demais postagens, fortalecendo sua credibilidade e aprofundando o vinculo

de confianca com suas seguidoras. Esta percepcao é confirmada por meio das falas a seguir:
Ela traz os conteldos de uma maneira leve, entdo, a publicidade ndo parece ser uma
coisa forcada (Entrevistada A).
Como eu confio na Vanessa, eu vejo os conteldos dela e vejo que sdo coerentes.
Quando ela divulga alguma coisa, é muito provavel eu confiar naquilo e me lembrar
quando precisar (Entrevistada R).

A comunicacdo desenvolvida por Vanessa Bernardes também se destaca entre as
estratégiasadotadas. Para Abidin (2016), De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) e Campbell
e Farrell (2020), o uso de uma linguagem informal e acessivel € um dos principais elementos
que favorecem a criacdo de vinculos entre influenciadores digitais e suas audiéncias. Esta
caracteristicafoi recorrentemente mencionada (Entrevistadas A, C, D, H, I, J, K, M, O, P e R),
queassociandoo tom descomplicado e proximo adotado por Vanessa a sensa¢do de intimidade
e autenticidade. Outro aspecto destacado foi o fato de a influenciadora ter desenvolvido um
vocabuldrio préprio, vocabulario “linistico”, que passou a ser utilizado pelas seguidoras como
um codigo de identificacdo e pertencimento. Tal préatica reforca o senso de comunidade e

contribui parao fortalecimento da conex&o com sua audiéncia. As falas a seguir s&o ilustrativas:
Parece que a gente t4 falando com uma pessoa conhecida, como uma amiga. N&o
parece que € algo inalcancavel. E uma coisa proxima e acolhedora (Entrevistada C).
A comunicacdo da Vats € muito natural, muito espontanea. Eu nunca encontrei com
ela pessoalmente, mas sinto que Se eu conversasse com ela, seria exatamente como
ela esta ali. Nao tenho a sensacdo de que é um personagem, (...), € a Lina, o Lino, o
vocabulario deles e toda a comunidade linistica (Entrevistada O).

Por fim, as seguidoras da macroinfluenciadora demonstram enxergar grande valor nos
conteidos compartilhados por ela, especialmente pelo carater educativo e pela aplicabilidade
no dia a dia. Muitas das entrevistadas (Entrevistadas B, C, D, E, F, H, K, L, O, Q e R)
afirmaram que comecaram a seguir Vanessa Bernardes justamente pela forma acessivel com
que ela ensina sobre moda, trazendo informagdes praticas sobre tecidos, combinacfes e
consumo consciente. Isso faz com que a influenciadora seja percebida para além de uma
figura aspiracional, sendo reconhecida como uma referéncia confiavel e uma fonte de
aprendizado constante. Alias, como é possivel perceber nos comentarios a seguir:

Gosto muito quando ela junta histéria com moda. Néo é todo mundo que faz, acho
que é o diferencial, quem que é formado em histéria e influencia no mundo da
moda, né? (Entrevistada B).

Ela enfatiza muito a questéo de materiais e tecidos (...) (Entrevistada F).

Consigo trazer asdicas delaparaminha vida. Recentemente, eladeu uma dica sobre néo
usar amaciante. Foi aprimeira pessoa que vi explicando em detalhes porque 0 amaciante
fazia mal para as roupas. E é tdo doido essa questdo da influéncia que eu parei de
usar e senti muita diferenca, justamente nos pontos que ela citou (Entrevistada L).

Essa percepc¢do das seguidoras reforca o papel estratégico do marketing de conteddo
na construcdo de valor e relacionamento com o publico (Assad, 2016), e mostra como a
criacdo de contetidos baseados no cotidiano e nas preferéncias pessoais contribui para fortalecer
tantoaautenticidadequantoaautoridadedosinfluenciadoresdigitais (Abidin, 2016; De Veirman,
Cauberghe, & Hudders, 2017; Zak & Hasprova, 2020; Conde & Casais, 2023; Liu, 2023).
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4.4 Principais Fatores que Influenciam nas Decis6es de Compradas Seguidoras

Os principais fatores que influenciam nas decisdes de compra das seguidoras da
macroinfluenciadora digital em estudo sdo apresentados no Quadro 2:

Principais Fatores Identificados Entrevistadas
Qualidade e composicao do produto C,D,F,H,I,J,K,M,N,0eP
Aspecto financeiro ADEHIJMNQeR
Aplicabilidade da peca (ou produto) C,E,F,HJMOeP
Relacdo custo-beneficio B,F,LeP
Imagem e for¢a da marca C,D,FeN
Necessidade ou desejo de compra, USO ou CONSUMO ,NeR
Estilo do produto (ou da peca) eQ
Confianga na macroinfluenciadora digital R

Quadro 2 — Principais fatores que influenciam nas decisbes de compra das seguidoras.

Entre os fatores mais mencionados pelas entrevistadas, destacam-se a qualidade e a
composicdo do produto, o aspecto financeiro e a aplicabilidade da peca. A questdo da
qualidade e da composicdo foi o0 aspecto mais recorrente, tendo sido citado em onze das
dezoito entrevistas (Entrevistadas C, D, F, H, I, J, K, M, N, O e P). Considerando as cinco
etapas do processo de decisdo de compra descritas por Solomon (2020), Kotler, Keller e
Chernev (2022) e Mothersbaugh, Hawkins e Kleiser (2023), a atuagdo de Vanessa Bernardes
se destaca especialmente na quarta etapa, de escolha do produto, ao auxiliar suas seguidoras a
refletirem sobre critérios importantes antes da tomada de decisao.

A macroinfluenciadora utiliza suas redes para reforcar a importancia de observar
aspectos como a durabilidade da peca, a composicdo do tecido e o acabamento das roupas.
Com isso, ela contribui para que estes critérios sejam levados em consideracgdo, influenciando
diretamente no comportamento de compra de suas seguidoras. Tal influéncia é evidente

guando as entrevistadas apontam que:
Sempre que vou comprar, sou influenciada por ela, porque quando olho uma peca e
mesmo que eu goste dela, sempre vou olhar a composi¢do e vejo, isso aqui a “Vats”
falou que ndo é bom (Entrevistada E).
E a qualidade, toda vez que eu vou pensar em tricés, se ela falar, olha esse daqui ndo
t& muito legal, vai criar bolinha, esse daqui vai fazer tal coisa, eu simplesmente ndo
vou comprar (Entrevistada F).

O fator financeiro e a aplicabilidade da peca foram amplamente mencionados pelas
entrevistadas, o que evidencia que as seguidoras da macroinfluenciadora tendem a seguir um
processo de decisdo de compra com predominancia cognitiva. Conforme Husi¢-Mehmedovi¢,
Kuki¢ e Ci¢i¢ (2012) e Solomon (2020), este tipo de decisdo ocorre quando o consumidor
assume uma postura racional, avaliando opc¢des e comparando alternativas, ao invés de se
deixar levar por impulsos ou emogdes momentaneas. Ainda que exista uma relacdo afetiva
entre a Vanessa Bernardes e suas seguidoras, 0 que, em muitos casos, poderia torna-las mais
vulneraveis as recomendacdes (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Lee & Kim, 2020;
Ekinci, Dam, & Buckle, 2025), a macroinfluenciadora utiliza esta conexdo para “educar” seu
publico e incentiva-lo a consumir de forma mais consciente. Este posicionamento fica
evidente nos relatos de algumas de suas seguidoras, salientando que:

O quanto esta peca vai ser usada. Eu gosto que ela mostra vérias alternativas de como
usar aquela mesma pega, acho importante (Entrevistada P).

Inclusive o preco (...), mas a parte de ter um cuponzinho ajuda. Ai vocé fala, 6, estou
usando o cupom dela, ela vai ganhar alguma coisinha aqui (Entrevistada N).

Fatores como a relagdo custo-beneficio e imagem e forca da marca também
emergiram. O primeiro esta relacionado a segunda etapa do processo de decisdo de compra,
que corresponde & busca por informagdes. Neste momento, o consumidor tende a avaliar 0s
riscos envolvidos antes de realizar uma compra, recorrendo a dados que sustentem sua
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escolha (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2023). Ja o fator marca se vincula a terceira etapa, a de
avaliacdodealternativas. Nesta etapa, 0os consumidores tendem a recorrer ao chamado conjunto
evocado, um grupo restrito de marcas que ja fazem parte de suas referéncias pessoais (Husi¢-
Mehmedovi¢, Kuki¢, & Cigié, 2012; Solomon, 2020; Kotler, Keller, & Chernev, 2022). No
caso das seguidoras de Vanessa Bernardes, esse comportamento se manifesta na priorizacdo
de marcas conhecidas e alinhadas as suas preferéncias. Além disso, os fatores necessidade ou
desejo, estilo do produto e confianga na macroinfluenciadora também foram abordados pelas
entrevistadas, reforcando que as decisdes de compra ndo se baseiam apenas em aspectos
racionais, mas também em elementos relacionados a identificagdo com o conteudo.

4.5 Melhorias Propostas

Para potencializar a atuagcdo da macroinfluenciadora digital nas redes sociais,
especialmente no Instagram, e fortalecer ainda mais sua conexdo com o publico, Vanessa
Bernardes poderiaampliar o didlogo e a interacdo direta com suas seguidoras. Considerando que
a macroinfluenciadora ja utiliza o canal de transmissdo da plataforma, recurso semelhante a
grupos no Direct, onde seguidores podem acompanhar atualizagGes exclusivas este espaco
poderia ser explorado de forma mais estratégica.

Enviar audios personalizados, realizar enguetes interativas como, pedir ajuda para
escolher uma roupa ou item de decoracdo, e compartilhar prévias de contelidos em producéo
sdo exemplos de acBes que poderiam ser adotadas para aumentar 0 engajamento das
seguidoras. Com isso, o canal deixaria de ser apenas um espaco para indicacOes de produtos e
campanhas publicitarias, passando a integrar conte(ldos organicos a comunicagdo patrocinada.
Estas acOes poderdo reforcar o vinculo emocional com a audiéncia, promovendo maior
autenticidade e engajamento das seguidoras (Abidin,2016; DeVeirman, Cauberghe, & Hudders,
2017; Campbell & Grimm, 2019; Campbell & Farrell, 2020; Zak & Hasprova, 2020).

Apesar do conteudo de Vanessa Bernardes ndo ser exclusivamente voltado para moda,
este ainda € o principal tema da macroinfluenciadora. No entanto, seu olhar estético apurado
ultrapassa a escolha das roupas e também se manifesta nos acessorios, maquiagens e itens de
decoracdo que compdem suas producdes visuais, aspectos que despertam atencdo por parte de
suas seguidoras. Neste sentido, uma possibilidade paraampliar sua presenca digital e diversificar
seu contetido seria explorar com mais frequéncia estes elementos, em especial os relacionados
a decoracdo, mencionados por sete das dezoito entrevistadas (EntrevistadasC,D,F, H, I, J e P).

Ao intensificar a producdo de contetdos sobre acessorios, beleza e elementos
decorativos, Vanessa Bernardes ndo apenas reforcaria sua autoridade no nicho de moda e
beleza, como também aumentaria a frequéncia de postagens nas redes. Além disso, ao
compartilhar aspectos do cotidiano ligados ao universo da casa, ela pode se aproximar ainda
mais de seu publico, criando conexdes com seguidoras que compartilham dos mesmos
interesses (Abidin, 2016; De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Campbell & Farrell,
2020; Zak & Hasprova, 2020; Conde & Casais, 2023; Dey, 2024).

Outro elemento que poderia ser explorado por Vanessa Bernardes € a oferta de cursos
voltados para pequenos grupos de seguidoras. Todas as entrevistadas (Entrevistadas A a R)
destacaram o caréater educativo e informativo de seus contetidos, o que revela uma percepgao
consolidada de que a macroinfluenciadora atua como uma fonte de aprendizado. Com base
nisso, ela poderia desenvolver conteldos mais personalizados e aprofundados, abordando
temas como composic¢éo e caimento de tecidos, cartela de cores e definicdo de estilo.

Tal iniciativa ndo apenas reforgaria sua autoridade no nicho da moda, como também
despertaria maior desejo por parte do publico (atual e potencial), ao criar experiéncias
exclusivas e com alto valor percebido. Além disso, funcionaria como uma estratégia eficaz de
aproximacdo, fortalecendo ainda mais o vinculo emocional entre a macroinfluenciadora e suas
seguidoras (Abidin,2016; De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Zak & Hasprova, 2020;
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Conde & Casais, 2023; Liu, 2023). Além disso, a macroinfluenciadora poderia diversificar o
portfélio de marcas com as quais estabelece parcerias, uma vez que € percebida por suas
seguidoras como uma figura confiavel e transparente. Tal expansdo, quando alinhada a sua
identidade e aos interesses da audiéncia, refor¢a sua autoridade e amplia sua atuacdo no
mercado de moda e lifestyle. Essa estratégia também esta de acordo com o que Abidin (2016),
De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) e Zak e Hasprova (2020), que salientam sobre a
importancia da autenticidade, da coeréncia entre contetdo e imagem pessoal, e da construcdo
de confianca como elementos centrais para o engajamento com influenciadores digitais.

Por fim, outro aspecto mencionado por diversas entrevistadas (Entrevistadas B, D, E,
I, K, P e Q) foi o interesse pelos conteidos relacionados a histéria compartilhados pela
macroinfluenciadora. Este tipo de contetdo também foi destacado por Vanessa Bernardes
como uma das tematicas que mais a motivam e inspiram atualmente. Em resposta a este
entusiasmo, a influenciadora langou, no dia 31 de outubro de 2025, um novo quadro de videos
no Instagram, com o proposito de compartilhar conhecimentos que conectam moda e historia.

Ainda que essa estratégia ja tenha sido iniciada, trata-se de um diferencial pouco
explorado no universo da influéncia digital voltada a moda e que poderia ser ampliado a longo
prazo. Como pontuou a entrevistada B: “Quem que ¢ formado em historia e influencia no
mundo da moda, né?”. Ao investir neste tipo de conteldo, Vanessa Bernardes reforca sua
autenticidade e fortalece ainda mais a construcdo de vinculos emocionais com suas
seguidoras, especialmente por integrar conhecimento técnico, repertorio cultural e aspectos do
cotidiano em sua narrativa (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Campbell & Farrell,
2020; Zak & Hasprova, 2020; Smith, 2021; Dey, 2024).

5. Considerac0es Finais

O estudo teve como objetivo compreender como as estratégias de comunicacgdo utilizadas
pela macroinfluenciadora digital VVanessa Bernardes, com atuacdo no segmento de moda na
rede social Instagram, influenciam na deciséo de compra de suas seguidoras. A partir de uma
abordagem qualitativa, por meio da realizacdo de entrevistas com dezoito seguidoras da
macroinfluenciadora, foi possivel identificar percepcdes, comportamentos e fatores que
impactam diretamente o processo de decisdo de compra neste contexto de influéncia digital.

Os resultados da pesquisa evidenciam que a atuacdo da macroinfluenciadora vai além
da recomendacdo de marcas e produtos. A combinacdo entre estética visual, coeréncia nas
publicidades, linguagem acessivel e contetidos educativos contribui para a construcdo de uma
imagem auténtica e confiavel. Tais elementos reforcam o vinculo emocional com as
sequidoras, tornando Vanessa Bernardes uma figura de referéncia no nicho da moda,
especialmente para mulheres que buscam inspiracdes acessiveis para o seu dia a dia.

Observou-se que o comportamento das consumidoras entrevistadas estd fortemente
ligado a uma tomada de decisdo pautada por critérios predominantemente racionais, como,
por exemplo, qualidade, composi¢do dos produtos, relacdo custo-beneficio e aplicabilidade
das pecas. Isso indica que, apesar da relacdo afetiva com a macroinfluenciadora, suas
recomendacdes ndo sdo seguidas de formaimpulsiva, mas sim analisadas com senso critico, 0
que demonstra o papel da influenciadora como agente educativo no processo de consumo.

Por fim, destaca-se que o fortalecimento da presenca digital de VVanessa Bernardes nas
redes sociais pode ser potencializado a partir de a¢cdes que aprofundem o vinculo com sua
comunidade, tais como 0 uso mais estratégico de canais de interacdo, a diversificacdo de
conteldos e marcas, e a oferta de experiéncias personalizadas as suas seguidoras. Tais
praticas, ao mesmo tempo em que reforcam sua identidade e autenticidade, ampliam sua
capacidade de influéncia e fortalecem sua atuacdo no mercado de moda e lifestyle,
potencializando um maior engajamento por parte de suas seguidoras.
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