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Resumo

Esta dissertagdo analisa a percecdo de mulheres entre os 18 e os 30 anos sobre a
autenticidade e a performance das influenciadoras de beleza na construgdo das suas
identidades digitais. O principal objetivo centra-se em compreender como as seguidoras
interpretam, valorizam ou questionam os contetdos das influenciadoras de beleza, e de
que forma essas interpretagdes influenciam a propria identidade digital e autoestima das
participantes. Para tal, foram integradas metodologias quantitativa e qualitativa, com

recurso a um inquérito e analise temdtica das respostas do publico.

Os resultados mostram que a autenticidade ¢ valorizada, mas também interpretada como
estratégia performativa, e que existe uma consciéncia critica crescente entre as seguidoras
relativamente as dindmicas comerciais presentes nas redes sociais. Estas respostas
revelam diferentes niveis de envolvimento emocional e literacia digital, especialmente
entre faixas etdrias distintas. Este estudo contribui para compreender o impacto da
percecao das praticas das influenciadoras na identidade digital das seguidoras, ampliando

o conhecimento sobre os desafios da influéncia digital no universo da beleza.

Palavras-chave: percecdes de autenticidade,influenciadoras digitais, identidade digital,

analise de rececao






Abstract

This dissertation examines the perceptions of women aged 18 to 30 regarding the
authenticity and performance of beauty influencers in the construction of their digital
identities. The main objective is to understand how followers interpret, value, or question
the content produced by beauty influencers, and how these interpretations influence the
participants’ own digital identities and self-esteem. To achieve this, both quantitative and
qualitative methodologies were used, involving a survey and thematic analysis of

audience responses.

The results show that authenticity is highly valued, but is also interpreted as a
performative strategy, and that there is a growing critical awareness among followers
regarding the commercial dynamics present on social networks. These responses reveal
varying levels of emotional involvement and digital literacy, especially across different
age groups. This study contributes to understanding the impact of followers’ perceptions
of influencer practices on their own digital identity, expanding knowledge about the

challenges of digital influence within the beauty sector.

Keywords: perceptions of authenticity, digital influencers, digital identity, reception

analysis
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Introducao

Num mundo em que as redes sociais t€ém cada vez maior influéncia na vida
quotidiana e na forma como os individuos se apresentam, interagem e constroem as suas
identidades, emergem novas questdes sobre autenticidade, visibilidade e performance nas
plataformas digitais. Esta dissertagcdo centra-se na percecao de mulheres jovens quanto a
autenticidade e a performance das influenciadoras de beleza nas redes sociais, procurando
responder a duas questdes interligadas: Como percecionam as seguidoras o equilibrio
entre autenticidade e performance nas praticas comunicativas destas influenciadoras? E
que impactos atribuem a esta percecdo na construcdo da sua identidade digital e
autoestima?

Os principais objetivos consistem em compreender como as seguidoras
interpretam e valorizam a autenticidade dos contetidos das influenciadoras de beleza,
analisar os efeitos dessas interpretagdes nas suas proprias experiéncias identitarias e
autoestima, e refletir sobre o papel das métricas de aprovagdo e da diversidade identitaria
no contexto digital contemporaneo.

A motivagdo que sustenta esta investigagdo passa por compreender a crescente
presenga das redes sociais no quotidiano contemporaneo, bem como explorar os efeitos
sociais, psicologicos e culturais. Pretende-se ainda investigar os processos de constru¢do
e expressdo da identidade digital, contribuindo para o enriquecimento dos debates nos
campos da comunicagdo, sociologia e psicologia.

A pertinéncia deste estudo reside na compreensdo das dindmicas de interagdo
online, com vista ao desenvolvimento futuro de estratégias que permitam responder aos
desafios e aproveitar as oportunidades associadas ao ambiente digital. Importa ainda
referir que o tema abrange questdes fundamentais como a privacidade, a influéncia social,
a validacao e diversas implicagdes de ordem psicolégica.

Para enquadrar o tema, importa reconhecer que a evolugdo das tecnologias ¢ da
globalizacdo alteraram significativamente as formas de comunicag@o e de consumo da
informagdo. A comunicacdo tornou-se mais agil, promovendo uma conexao acelerada
entre individuos e culturas. De acordo com Souza et al. (2017), este fenémeno foi
impulsionado pela disseminacao de dispositivos como os smartphones, que proporcionam

uma sensacao de acesso imediato ao mundo. Neste cenario, a forma como consumimos



noticias também se alterou, passando estas a serem transmitidas em tempo real, o que
consolidou o modelo da comunicagdo de massa.

De forma a responder a pergunta de partida e cumprir com os objetivos delineados,
a presente dissertacdo organiza-se em cinco capitulos. Comeca-se pela introdugdo ao
tema, a contextualizacdo da problematica sob investigacdo e a explicitagdo dos objetivos,
bem como a relevancia e motivagdo do estudo. De seguida, o segundo capitulo,
correspondente a revisdo de literatura, estruturado em subcapitulos que abordam as
seguintes tematicas: identidade digital e autenticidade nas redes socias, redes sociais
online e a construgdo da identidade digital, o equilibrio entre autenticidade vs.
performance, autenticidade como estratégia de engajamento, performance e construgao
da imagem digital, a influéncia das métricas de aprovacdo (gostos, comentarios,
seguidores), o papel das influenciadoras de beleza na construc¢ao de identidades digitais,
e o conceito de influenciador digital de beleza.

O terceiro capitulo diz respeito a metodologia de investigacdo, esclarecendo a
escolha pelo método quantitativo, a caracterizagdo da amostra, a estrutura do inquérito e
os procedimentos de analise dos dados. No quarto capitulo, expde-se os resultados e
procede-se a respetiva andlise, relacionando-os com as dimensdes tedricas anteriormente
referidas, procurando compreender de que forma as seguidoras percecionam a
autenticidade e a performance das influenciadoras, bem como os impactos nas suas
proprias experiéncias e autoestima. Por fim, o quinto capitulo apresenta as conclusdes do
estudo, explicitando os contributos da investigagdo, as suas limitagdes e sugestdes para

futuras pesquisas na area da comunicacao e das redes sociais.



Revisao da literatura

Na contemporaneidade, as redes sociais digitais assumem um papel central, alterando
significativamente os modos de comunicagdo, sociabilidade e constru¢do da identidade.
Hashim et al. (2016) observam que as plataformas digitais sdo vistas como espagos de
interacdo com impacto direto nas dinamicas familiares, profissionais e afetivas, ao
implementarem novas formas de relacao e consumo de informacao através da tecnologia.

O advento da Web 2.0 intensificou essa integragdo das redes sociais no dia a dia
de diversas geracdes, oferecendo um ambiente colaborativo e dindmico de produgdo e
partilha de conteudos. Segundo Kaplan & Haenlein (2010), os comportamentos sociais
sdo afetados pelas mudancas na forma de comunicar, devido a novas estruturas de
participagdo, em que os utilizadores atuam com emissores e recetores de informacdo
simultaneamente.

Nesse contexto, a identidade assume contornos mais instaveis e fragmentados,
influenciada pelas dindmicas especificas do ambiente digital. Pompei et al. (2022)
referem que, na pés-modernidade, o individuo comeca a desempenhar diferentes papéis,
deixando de ter uma identidade fixa, e cada papel molda-se ao ambiente social e mediatico
em que estd inserido. Especialmente entre os adolescentes, o processo de construgao
identitaria, envolve a ado¢do de modelos, praticas e linguagens que circulam nas redes
sociais, reforgando assim a fung¢do socializadora.

A performance do “eu” digital implica um processo consciente dos utilizadores
na construcao da sua autoimagem, os quais fazem escolhas sobre o que partilhar, com que
intencdo e o seu contexto. De acordo com Pereira et al. (2022), os utilizadores conseguem
moldar uma representagdo identitaria que nem sempre corresponde a realidade vivida.
Trata-se de uma identidade mediada por filtros sociais e digitais, projetada para ser
consumida e avaliada publicamente.

Gongalves & Mendes (2024) investigam como as redes sociais tém impacto na
rotina dos jovens, tendo influéncia ndo s6 nos héabitos de consumo, como também nas
suas formas de intera¢do e envolvimento com marcas e produtos. Os autores salientam
que a participacdo constante nos ambientes digitais pode impactar o entendimento dos
jovens sobre tendéncias e preferéncias, levando-os a comportamentos de consumo mais

impulsivos e a uma valorizagao de contetidos visuais e persuasivos.



Em suma, a literatura evidencia que as redes sociais ndo apenas mediam a
comunicagdo entre individuos, como também participam ativamente na definicdo das
identidades contemporaneas. Através de mecanismos de visibilidade, performance e
validacdo social, os sujeitos constroem uma presenga digital estratégica, mediada entre a
autenticidade e a normativa. Essa ambivaléncia serd central na andalise do papel das

influenciadoras digitais, tema que sera aprofundado nos seguintes capitulos.



CAPITULO 1

Identidade digital e autenticidade nas redes sociais

A crescente presenga das redes sociais no quotidiano tem transformado intensamente as
formas de constru¢do do eu, da comunicagdo interpessoal e da validacao social. Esta
seccdo tem como objetivo refletir sobre os conceitos de identidade digital e autenticidade
no ambiente online, conectando-se com o contexto das influenciadoras digitais e com os
objetivos da presente investiga¢ao. Mais especificamente, pretende-se compreender como
estas dindmicas contribuem para a construcao performativa das influenciadoras de beleza
e para a percecdo que as seguidoras tém da sua autenticidade, tema que estd no cerne da
pergunta de partida deste estudo.

A identidade digital e a autenticidade nas redes sociais sdo temas centrais do debate
académico em torno do impacto da internet na construcdo do eu e nas interagdes sociais.
Estas dindmicas ganham destaque num cendrio em que os individuos estdo
constantemente a (re)definir quem sd@o num contexto digital mediado por plataformas de
comunicagdo. O conceito de autenticidade nas redes sociais ¢ central para a aceitagdo
publica e envolvimento digital. Poyry et al. (2021) afirmam que a autenticidade esta
associada a veracidade, originalidade e sinceridade, sendo um elemento fundamental para
a construg¢do de marcas e da influéncia digital.

As redes sociais online contribuem ativamente para uma reconstru¢do identitaria.
Segundo Grieger e Botelho-Francisco (2019), os sujeitos utilizam as plataformas digitais
para criar vinculos, partilhar experiéncias e interagir, evidenciando que esses espagos
favorecem novas formas de pertencimento e constru¢do do “eu” no ambiente online. De
forma alinhada, Massi et al. (2024) refletem sobre a centralidade da autenticidade na
comunicagdo das influenciadoras digitais, demonstrando que a gestdo estratégica da
imagem pessoal ¢ primordial para preservar a credibilidade e o envolvimento com a
audiéncia.

A linguagem presente no ambiente digital engloba uma nova forma de
comunicagdo, caracterizada pelo uso recorrente de expressoes graficas, simbolos e
emojis. Segundo Pompei et al. (2022), esta pratica, designada de “internetés” por Bezerra
(2013), simplifica a comunicacdo de forma rapida e informal. No entanto, os autores
alertam que este tipo de linguagem pode provocar distor¢des linguisticas e prejudicar a

capacidade dos utilizadores de se expressarem adequadamente em contextos formais.



Para além de possibilitarem a expressao individual, as redes sociais também fazem
sobressair as desigualdades sociais. Segundo Polivanov (2019), estas plataformas
suscitam diversos debates, por exemplo, sobre vigilancia, uso de dados pessoais,
cyberbullying e a disseminacdo de desinformacdo. Tais fatores condicionam
negativamente a construcao da identidade digital, devido aos padrdes estéticos e
ideologicos dominantes, que acentuam exclusdes e desigualdades.

Neste contexto, o conceito de autenticidade nas redes sociais ¢ primordial para a
aceitacdo publica e o envolvimento digital. Massi et al. (2024) descrevem a autenticidade
como um atributo essencial a comunica¢ao das influenciadoras digitais, realgando que os
seguidores tendem a confiar naqueles que demonstram coeréncia entre valores e
comportamentos adotados. Segundo os autores, esse fator ¢ determinante para o
estabelecimento de relagdes de confianga e pode influenciar positivamente as intengdes
de consumo. Deste modo, os estudos citados por Massi et al. (2024), como os de
Beverland (2006) e Poyry et al. (2021), indicam que a autenticidade ¢ entendida como
um atributo multidimensional que engloba originalidade, honestidade e genuinidade.

No entanto, a autenticidade ndo ¢ um dado adquirido, visto que pode ser encenada,
construida ou mesmo simulada. Feasey (2024) refor¢a esta ideia ao concluir que a
autenticidade tornou-se uma ferramenta crucial da influéncia digital, levando os criadores
de conteudo a simularem espontaneidade e amadorismo como forma de aumentar a
perce¢do de credibilidade (Abidin, 2017). Massi et al. (2024) reforcam que as
influenciadoras deparam-se com o desafio de equilibrar motivagdes intrinsecas, como a
paixdo pelo conteudo e conexdo com o publico, com pressdes externas vindas das
exigéncias das marcas e parcerias. Quando esse equilibrio ndo ¢ estavel, existe a
possibilidade da credibilidade do influenciador ser afetada, caso os seguidores detetem
que o conteudo partilhado nio ¢ auténtico.

De forma a analisar essas dinamicas, Massi et al. (2024) sugerem uma articulagdo
teorica com base em trés abordagens. A Teoria da Autodeterminagdo distingue
comportamentos que sdo motivados internamente de a¢des direcionadas por recompensas
externas (Deci & Ryan, 2000). A Teoria da Credibilidade das Fontes associa a
autenticidade a atratividade, fiabilidade e competéncia percebidas (Birnbaum & Stegner,
1979). E, por fim, a Teoria da Congruéncia defende a relevancia da coeréncia entre a
identidade do influenciador e os valores das marcas com as quais colabora (Osgood &

Tannenbaum, 1955). Esta ultima ¢ particularmente importante devido a percecdo de



“ajuste” entre o influenciador e a marca, o que, por sua vez, aumenta a eficacia da
mensagem e a aceitacdo do conteudo partilhado.

Estudos revelam que os seguidores tendem a reagir positivamente a contetidos que
contenham emocao, partilha de experiéncias pessoais e coeréncia com a identidade do
influenciador. Segundo Massi et al. (2024), essas estratégias fortalecem a autenticidade
percebida, bem como o envolvimento emocional, refletindo-se em intera¢des, como
comentarios positivos e uso de emojis como coragdes ou fogo, transmitindo uma conexao
genuina entre influenciador e seguidor.

De outro ponto de vista, a crescente digitalizagao e a popularizagdo das redes sociais
tém gerado impactos considerdveis na saide mental e nos comportamentos dos
utilizadores. Guimaraes e Aleixo (2020) observam que a facilidade no acesso a
informagdo e a comunicagdo instantanea transformou significativamente os habitos das
pessoas, desencadeando alertas relativos a possiveis efeitos psicoldgicos. Segundo os
autores, o uso exagerado das redes sociais pode gerar consequéncias negativas como a
dependéncia digital, isolamento social e perturbagdes emocionais, conforme indicado por
dados do autor Brasil (2019, cit. por Guimardes e Aleixo, 2020). Além disso, a
comparagdo constante com influenciadoras leva a que muitos utilizadores tendam a
projetar versodes idealizadas de si mesmos, contribuindo para a construg¢@o de identidades
artificiais e promovendo padrdes inalcancaveis, como discutem Bordignon e Bonamigo
(2017).

Compreender estes processos €, por isso, fundamental para avaliar criticamente o
papel das redes sociais na sociedade contemporanea e essencial para responder a pergunta
de investigagdo, que se propde analisar como as seguidoras percecionam a autenticidade
e performance e de que modo esse processo ¢ recebido por mulheres entre os 18 e os 30

anos.

1.1Redes sociais online e a construcio da identidade digital

A construcdo da identidade digital tornou-se um ponto central nas discussdes acerca dos
impactos socioculturais da comunicag¢do online. Este capitulo procura compreender como
as redes sociais permitem a expressdo de diferentes versdes do eu, analisando os
mecanismos simbdlicos e performativos que sustentam essa construgao.

As redes sociais oferecem um ambiente propicio a constru¢do e proje¢do de

diferentes versdes do eu, contribuindo para a formagdo da identidade digital. Segundo



Tavares (2010), a Web 2.0 criou um espaco mais democratico para o debate e a conexao
entre utilizadores, facilitando a criagdo de identidades que nem sempre correspondem
aquelas assumidas em contexto offline. No caso do persona-produtor, o utilizador
constrdi estrategicamente uma identidade virtual planeada com objetivos de visibilidade
e aceitacdo. Ja o persona-leitor adota um papel mais passivo e observador, limitando-se a
visualizac¢do de contetidos sem necessariamente interagir ou produzir informacao.

Esta dinadmica identitaria, de acordo com Tavares (2010), ¢ grandemente
influenciada pelas hipdteses de autoexpressdo e interacdo advindas do ambiente digital.
A construg@o da persona digital estd associada a liberdade do utilizador em eleger os
aspetos que deseja expor, desde imagens, descrigdes, publicagdes e até interagdes. Trata-
se de uma representacdo construida a partir de escolhas conscientes que, muitas vezes,
ndo espelham a realidade, mas sim algo idealizado e socialmente aprovado. Deste modo,
a identidade digital caracteriza-se como um processo relacional, marcado tanto pelas
intengdes de quem comunica como pelas percegdes e reagdes dos demais utilizadores.

A logica simbolica da constru¢do da identidade é também explorada por Han
(2016), que defende que o digital reformula a relagdo entre o real, o imaginario e o
simbdlico, desvalorizando o real em beneficio do imagindrio. As redes sociais tornam-se,
assim, espagos onde a imagem e a narrativa do eu sdo cuidadosamente editadas. De forma
semelhante, Massi et al. (2024) argumentam que as influenciadoras recorrem a estratégias
comunicativas especificas, como a partilha de experiéncias pessoais, o uso de linguagem
emocional e a encenacdo de espontaneidade, com o intuito de simular proximidade e
autenticidade — ainda que essas expressoes sejam deliberadamente encenadas.

Este fenomeno ¢ coerente com a abordagem dramatirgica de Goffman (2009), que
diferencia a expressdo transmitida de forma intencional da expressdo involuntaria. A
identidade virtual atua como uma encenagdo cuidadosamente construida, com o intuito
de influenciar a percecdo dos outros. Segundo Massi et al. (2024), esta encenagdo da
origem a tipos estratégicos de autenticidade, como a emocional, fiel ou despreocupada,
que as influenciadoras assumem para comunicar tragos da sua personalidade, em func¢ao
do seu publico-alvo ou dos seus objetivos comerciais.

Esta constru¢ao seletiva da identidade ndo sé inclui o que se escolhe mostrar, como
também a forma como se representa essa informac¢do. Recuero (2010, citado por Laus-
Gomes et al., 2019) diferencia entre dois tipos de exposicao: a que € feita por terceiros
(marcas ou plataformas), sem qualquer controlo por parte do utilizador, e aquela que ¢é

estrategicamente partilhada pelo proprio utilizador, através de performances digitais. De



acordo com Massi et al. (2024), essa performance ¢ essencial para manter a coeréncia da
identidade construida, mesmo em contextos de forte influéncia comercial, sendo
entendida como auténtica quando existe consisténcia narrativa e emocional ao longo do
tempo.

De forma sintética, a identidade digital ¢ um fendémeno dinamico e
significativamente condicionado por fatores sociais. A procura por visibilidade e
envolvimento nas redes leva os utilizadores a construir presencas digitais estratégicas,
sustentadas por simbolos e narrativas cuidadosamente elaboradas. Como refere Goffman
(2009), a aparéncia social de um individuo é composta por elementos visuais e
expressivos que, no ambiente digital, assumem a forma de fotografias, videos e textos.
Massi et al. (2024) complementam essa analise ao salientar que a autenticidade percebida
nas redes sociais depende notoriamente da congruéncia entre a identidade projetada e os
valores comunicados, o que influencia diretamente a credibilidade e o impacto das

influenciadoras.

1.2 Equilibrio autenticidade vs performance

No contexto da identidade digital, a relacdo entre a autenticidade e a performance
constitui um dos debates mais relevantes. E uma dualidade presente nas redes sociais,
visto que as influenciadoras tentam encontrar o equilibrio entre uma imagem auténtica e
estrategicamente eficaz. Neste subcapitulo, ¢ abordado como estas duas dimensdes se
articulam, de modo a compreender as implicagdes dessa negociagdo para a construgdo
identitaria nas redes sociais e para a percecao do publico, no caso das influenciadoras de
beleza.

Segundo Sibilia (2015), o conceito de performance esteve inicialmente associado
ao universo artistico e tecnoldgico, mas, na contemporaneidade, passou a referir-se
também ao desempenho profissional e a encenacdo da vida quotidiana. Enquanto a
performance privilegia o artificio e a constru¢do de uma imagem publica, a autenticidade
pressupoe a existéncia de um "eu" essencial e genuino. Contudo, vivemos imersos em
ambos os regimes, o que gera um paradoxo: & medida que cresce a procura por
transparéncia e realidade, a identidade contemporanea fragmenta-se, tornando-se cada
vez mais fluida e mutavel.

Polivanov (2019) contribui para esta discussdo ao argumentar que a constru¢ao da

identidade digital implica uma liberdade condicionada. Embora os individuos sintam que



tém liberdade para controlar a sua autoapresentacao nas redes sociais, na verdade, estdo
condicionados por padrdes técnicos e simbdlicos impostos pelas plataformas. Espacos
como o Facebook, o Instagram ou o X (antigo Twitter) oferecem mecanismos para que
os utilizadores possam atualizar o seu “self” constantemente, seja por meio de publicacdes
ou por interagdes. Essa logica encoraja a constru¢do de uma identidade consistente e
atrativa, que passa a ser interpretada como sinal de autenticidade e credibilidade.

A dimensdo performativa da identidade manifesta-se de forma evidente na
construcao de perfis digitais. Desde a escolha de um nome de utilizador, passando pela
redacdo de textos de apresentacdo até a selecdo de imagens, cada uma dessas decisdes
revela o esfor¢o consciente de construgao do eu no ambiente online. Como referem Soares
e Mangabeira (2012), o utilizador atua como produtor de si mesmo, elegendo
cuidadosamente os elementos que pretende destacar. No entanto, esta performance nao ¢é
totalmente livre. Ellison e Boyd (2013) sublinham que os algoritmos e as expectativas
sociais condicionam significativamente a forma como o “self” é apresentado, exigindo
uma coeréncia constante entre imagem e mensagem.

Estas dindmicas podem ser interpretadas a luz da teoria dramatargica de Goffman
(1956), o qual entende a vida em sociedade como uma sucessao de performances, em que
os individuos interpretam diversos papéis conforme os publicos. Nesse cenario, estes
tendem a ajustar comportamentos e discursos de acordo com a imagem que desejam
projetar, implicando uma pressao constante para encenar uma autenticidade convincente,
que foi construida cuidadosamente com o intuito de atrair reconhecimento e criar uma
ligagdo emocional.

Banet-Weiser e Portwood-Stacer (2006) reforcam que tal autenticidade ¢
frequentemente manipulada por narrativas neoliberais e mediaticas, com destaque para as
construcdes de género. As autoras referem-se a programas como “The Swan” e “Extreme
Makeover”, nos quais a transformagdo corporal ¢ apresentada como um caminho de
autoconhecimento e revelacdo de um “verdadeiro eu” interior. Segundo as autoras, esta
loégica promove uma forma de autenticidade normativa e mercantilizada, em que o “ser
verdadeiro” se traduz na conformidade com padrdes hegemonicos de beleza, sucesso e
autoestima. Assim, a autenticidade deixa de ser uma expressao individual para se tornar
um projeto a ser construido — através do consumo, da transformacao e da visibilidade.

Este enquadramento permite compreender que, nas redes sociais, a autenticidade e
a performance ndo se opdem, mas coexistem de forma complexa. Ainda que os

utilizadores procurem apresentar um “self” verdadeiro, fazem-no por meio de cédigos
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estéticos e narrativos partilhados. Como conclui Polivanov (2019), este fragil equilibrio
entre ser auténtico e manter uma identidade performativa revela as tensdes da
subjetividade contemporanea, marcada pela fluidez, pela visibilidade constante e pela
negociacao continua da identidade.

Deste modo, compreende-se que o equilibrio entre a autenticidade e a performance
revela-se uma componente essencial da identidade digital nas redes sociais. No caso das
influenciadoras de beleza, este equilibrio adquire contornos especificos, pois envolve
simultaneamente a apresentacdo de um estilo de vida pessoal e a promogao de produtos e
marcas. Compreender esta dindmica ¢ fundamental para analisar como as seguidoras
percebem, interpretam e validam as mensagens transmitidas por essas influenciadoras,

contribuindo diretamente para os objetivos centrais deste estudo.

1.2.1 Autenticidade como estratégia de engajamento

No ecossistema digital contemporaneo, a autenticidade tornou-se uma das principais
ferramentas utilizadas por influenciadoras para fortalecer a ligagdo com os seus publicos.
Mais do que uma expressdo espontdnea do eu, a autenticidade nas redes sociais ¢é
cuidadosamente construida e mobilizada como recurso de envolvimento emocional,
nomeadamente no contexto dos Personal Media Influencers (PMlIs). Este subcapitulo
pretende analisar como a autenticidade funciona enquanto estratégia de engajamento e
como essa dinamica se articula com a construcao identitaria no ambiente digital.

Segundo Aggarwal e Shah (2024, p. 92), a autenticidade percebida € essencial para
estabelecer vinculos com os seguidores, uma vez que a interacdo ocorre num ambiente
mediado e assincrono. A teoria da marca humana sustenta que as PMIs devem projetar-
se como utilizadoras honestas e acessiveis, partilhando ndo apenas informagdes, mas
também experiéncias pessoais que promovam empatia e identificacdo. Em consonancia
com a teoria da interagdo parassocial, essa autenticidade percebida reforca o
envolvimento emocional e a sensacdo de proximidade entre influenciadoras e seguidores,
que passam a interpreta-los como figuras proéximas e familiares (Balaban et al., 2022).
Para evitarem serem vistos como oportunistas ¢ manterem essa ligagdo, os PMIs devem
gerir cuidadosamente a sua autenticidade de forma gradual e consistente, assegurando
que a sua exposi¢ao publica ndo comprometa a credibilidade construida.

Karhawi (2021) contribui para a andlise com a sua entrevista a Crystal Abidin, uma
antropdloga com um curriculo que contém multidisciplinaridade e internacionalizag¢do da

pesquisa. Nesta entrevista em questdo, a antropdloga apresenta resultados de quase 10
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anos de investigacio sobre influenciadoras digitais. E observado que as influenciadoras
desenvolvem um tipo de intimidade comunicativa com o seu publico, estruturada através
de narrativas pessoais que enfatizam vulnerabilidades, bastidores e dificuldades
quotidianas. Segundo a entrevistada, essas estratégias ajudam a produzir um efeito de
igualizagdo, aproximando as influenciadoras dos seus seguidores e tornando as suas
mensagens mais crediveis. Essa construg¢do relacional distingue-os das celebridades
tradicionais, cujas imagens publicas sdo frequentemente distantes e idealizadas.

Para além da funcdo relacional da autenticidade, ¢ pertinente refletir sobre os
desafios que envolvem a sua construcdo no ambiente digital. Faleatua (2018) salienta que
o éxito de uma marca pessoal esta ligado a capacidade de transmitir autenticidade —
percebida, neste caso, como uma autoimagem transparente ¢ desprovida de artificios.
Banet-Weiser (2012) reforca esta perspetiva, defendendo que ndo basta parecer auténtico
— ¢ necessario sé-lo, o que implica expor o eu interior ao escrutinio do publico. No
entanto, essa exposi¢do ¢ frequentemente mediada por normas sociais, pelas expectativas
da audiéncia e pelas restricdes impostas pelas proprias plataformas digitais. Autores como
Uski & Lampinen (2014) e Vainikka, Noppari & Janne (2017), mostram como essas
limitacdes moldam a forma como os utilizadores negoceiam a sua autenticidade.
Adicionalmente, estudos como os de Lobinger & Brantner (2015) e Hess (2015) apontam
que a autenticidade ¢ avaliada pelas audiéncias com base em sinais visuais e contextuais,
o que exige das influenciadoras uma performance continua de credibilidade. Ao mesmo
tempo, autores como Fallon (2014) e Abidin (2016), alertam para o impacto da
mercantilizacdo da autoimagem, que transforma a autenticidade num recurso estético e
comercial.

Neste quadro, autenticidade e performance revelam-se conceitos paradoxais. Sibilia
(2015) observa que a contemporaneidade exige dos individuos uma constante oscilagcdo
entre a expressao genuina e o cumprimento das expectativas externas. Esta oscilacdo gera
identidades fragmentadas e altamente performativas, onde a coeréncia entre a aparéncia
¢ o discurso torna-se um valor central. A atuagdo das influenciadoras, nesse sentido, ¢
entendida como uma forma de poder simbolico — um poder capaz de moldar
comportamentos, opinides ¢ estilos de vida (Santos, Silva & Santos, 2016, citados por
Sibilia, 2015). E justamente este potencial de influéncia que as marcas procuram ao
recorrer a criadores de contetido, explorando a sua capacidade de gerar empatia,
autenticidade e adesdo simbolica aos produtos promovidos (Martinez & Romero, 2015,

citados por Sibilia, 2015).
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A autenticidade, neste contexto, pode ser vista como um processo de
mercantilizagcdo da autoimagem. Portelada (2020) argumenta que, nas sociedades urbanas
contemporaneas, a valorizacdo da imagem pessoal reforca a perce¢do do sujeito como
mercadoria. Para as empresas, uma comunicagdo eficaz ndo visa apenas vender um
produto, mas transmitir a ideia de que o consumidor estd a adquirir um valor simbolico.
Como confirma Adolpho (2013), as marcas procuram criar expectativas afetivas e
identitarias, fazendo com que o consumidor sinta-se parte de uma narrativa ou estilo de
vida. Além disso, Dubois e Roxo (1993), destacam que a decisdo de compra nao depende
apenas da mensagem original, mas da forma como esta circula entre diferentes agentes
até chegar ao consumidor final. A autenticidade, neste sentido, ndo ¢ apenas um reflexo
da identidade individual — ¢ uma estratégia moldada por dindmicas de visibilidade,
consumo e capital simbolico.

Em suma, a autenticidade digital configura-se como uma construcdo estratégica e
relacional, que exige das influenciadoras um equilibrio constante entre exposi¢ao pessoal,
coeréncia narrativa e adaptacdo as expectativas do mercado e da audiéncia. No caso das
influenciadoras de beleza, este processo ndo envolve apenas a partilha de experiéncias do
quotidiano, mas também a promog¢ao de produtos e estilos de vida associados a padrdes
de consumo.

1.2.2 Performance e construcao da imagem digital

A performance e a construcdo da imagem digital sdo dois eixos fundamentais para
entender as dindmicas de apresentag¢do do eu nas redes sociais. No contexto deste estudo,
que investiga a forma como as influenciadoras de beleza equilibram a autenticidade e a
performance, ¢ fundamental analisar como os sujeitos moldam as suas identidades em
funcdo da visibilidade, da validagdo e das logicas de engajamento digital. Este subcapitulo
propde-se, assim, a analisar o conceito de performance aplicado ao ambiente online e a
sua relagdo com os processos de construcdo da presenca digital.

Segundo Sibilia (2015), embora o conceito de performance esteja historicamente
ligado a arte e a tecnologia, na contemporaneidade passou a referir-se também ao modo
como os individuos encenam a sua vida quotidiana. No ambiente digital, esta logica
performativa intensifica-se: os utilizadores comportam-se como se estivessem
constantemente a ser observados, projetando versdoes editadas de si mesmos para
responder as exigéncias de um publico virtual. A identidade, neste processo, torna-se

instavel e mutavel, e a interioridade perde centralidade, sendo substituida pela énfase na
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percecao externa, na imagem e na validagao através do olhar do outro. Esta transformacao
modifica profundamente a nog¢do de subjetividade, introduzindo uma tensdo constante
entre o ser e o parecer.

Esta logica ¢ particularmente evidente na cultura digital juvenil, que tem sido uma
das forcas motrizes na adog¢ao e transformagao das praticas comunicativas online. Mardpo
et al. (2021) salientam que os jovens utilizam as tecnologias digitais de forma pioneira,
reconfigurando a sua autoimagem e as formas de interagdo social. De acordo com
Livingstone (2013), os jovens deixaram de ser consumidores passivos € tornaram-se
agentes ativos na constru¢do das suas proprias narrativas visuais e identitarias. Esta dupla
funcao reforca a necessidade de projetar uma presenca digital envolvente, que combine
autenticidade com estratégias de visibilidade e envolvimento emocional. No caso das
influenciadoras de beleza, esta l6gica ¢ amplamente visivel na forma como a exposi¢ao
da intimidade e da rotina didria entrelaca-se com a promog¢ao de produtos € a constru¢do
de uma marca pessoal.

A performance digital, nestes casos, ndo ¢ apenas um exercicio de autoexpressao,
mas uma pratica estratégica. Mardpo et al. (2021) observam que os jovens tendem a
adotar estéticas comunicativas que promovem uma imagem de autenticidade e
espontaneidade. Essa aparéncia de naturalidade, no entanto, ¢ frequentemente resultado
de escolhas comunicacionais especificas, como a utilizacdo de linguagem coloquial, a
exibi¢do de vulnerabilidades e o recurso a codigos expressivos proximos do publico. Félix
(2016) identifica caracteristicas como a ironia, a irreveréncia € 0 cinismo como tracos
distintivos dessa estética, que se distancia da formalidade institucional dos meios
tradicionais e aproxima as influenciadoras dos seus seguidores.

A logica performativa nas redes sociais ndo se limita a aparéncia visual ou a
encenacao publica, mas também a constru¢do de uma intimidade ligada ao envolvimento
emocional dos seguidores. Abidin (2016) analisa este fendmeno através do conceito de
labour of intimacy, que descreve o trabalho continuo das influenciadoras para apurarem
uma sensacao de proximidade com o seu publico. Essa proximidade ¢ conquistada através
da partilha de momentos do quotidiano, da exposi¢do de emogdes e de momentos mais
frageis, sendo criado um vinculo relacional que gera a ilusdo de amizade auténtica. Toda
essa exposicdo ¢ calculada de forma a proteger a esfera privada ao mesmo tempo que
mantém a credibilidade. Assim, trata-se de uma intimidade performativa, onde a

autenticidade ¢ cuidadosamente pensada de maneira a parecer genuina e espontanea.
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Este tipo de performance conecta-se com a construcdo da identidade digital
enquanto marca pessoal. Abidin (2016) afirma que as influenciadoras atuam como brand
selves, isto €, eles proprios sdo o produto, promovendo a sua imagem ao incorporarem
valores aspiracionais e estilos de vida tentadores. Essa combinacdo entre o eu pessoal e o
eu comercial exige uma curadoria constante da presenga digital, de acordo com as
expectativas da audiéncia e das marcas parceiras.

Deste modo, a performance e a constru¢ao da imagem digital apresentam-se como
fendémenos profundamente interligados, refletindo o modo como as redes sociais moldam
a identidade na contemporaneidade. Por um lado, a espetaculariza¢do da vida fomenta a
procura por visibilidade e reconhecimento, por outro, a autenticidade percebida e a
conexdo emocional emergem como estratégias essenciais para manter uma presenca
relevante e sustentavel no ecossistema digital. A performance digital, nesse sentido, ndo
apenas influencia a forma como os individuos constroem a autoimagem, mas também
reconfigura as dindmicas de intera¢do social na era da conectividade, criando novas
exigéncias de exposicao, coeréncia e envolvimento afetivo (Mardpo et al., 2021).

Compreender estes processos ¢ fundamental para este estudo, visto que permite
analisar como as influenciadoras de beleza equilibram a visibilidade e a autenticidade, e

de que modo essa performance € recebida e interpretada pelas suas seguidoras.

1.3 A _influéncia das métricas de aprovacdo (gostos, comentarios,

seguidores)

Com a crescente importincia das redes sociais, a reputacdo e o alcance das
influenciadoras passaram a ser avaliados com base em métricas digitais que funcionam
como sinais visiveis de aprovag¢ado social. As denominadas métricas de aprovagao — como
gostos, comentarios, partilhas e niimero de seguidores — tornaram-se instrumentos
essenciais na avaliagdo do impacto e da autenticidade percebida. No caso das
influenciadoras de beleza, este fendmeno ¢ particularmente notdrio, dado que a influéncia
depende da legitimacdo constante por parte da audiéncia, o que se articula com os
objetivos do presente estudo.

Kim et al. (2024) classificam as influenciadoras nas redes sociais com base no
tamanho da audiéncia, desde as micro-influenciadoras (com menos de 10.000 seguidores)
at¢ as mega-influenciadoras (com mais de um milhdo). Esta distingdo permite

compreender a relacdo entre proximidade e personalizagdio na comunicagdo: as

15



influenciadoras de menor alcance tendem a manter uma ligacdo mais proxima com o0s
seguidores, favorecendo a percecdao de autenticidade, enquanto os de maior audiéncia
adotam mensagens mais genéricas, sacrificando a personalizagdo. De acordo com Park et
al. (2021) esta dindmica revela uma tensdo entre intimidade e visibilidade, com
implicagdes diretas na perce¢do de autenticidade.

Neste contexto, Aggarwal e Shah (2024) evidenciam que a construgdo de relagdes
parassociais — ou seja, lagos emocionais unilaterais — ¢ mediada pela perce¢do de
credibilidade e proximidade. Métricas visiveis, como os gostos € os comentarios,
funcionam como indicadores para o publico avaliar a relevancia e a confianga depositada
no influenciador. O estudo salienta que os seguidores tendem a formar lagos mais fortes
quando percecionam as influenciadoras como transparentes e consistentes na sua
comunicagdo, nomeadamente quando existe alinhamento entre os seus valores e os
interesses da audiéncia.

J& Lee et al. (2024) refor¢gam que a autenticidade percebida constitui o principal
fator determinante da confianga relativamente ao conteido partilhado pelas
influenciadoras. As métricas de aprovacdo podem amplificar ou enfraquecer essa
confianga, ao refletirem o grau de aceitacdo publica do influenciador. Ainda que a
autenticidade ndo esteja diretamente ligada a frequéncia de compra, os autores afirmam
que esta influencia a perce¢do de confianga, o que, por sua vez, aumenta a probabilidade
de conversao.

A plataforma Instagram desempenha um papel central neste processo. Aragao et
al. (2016) recorrem ao modelo Honeycomb de Kietzmann et al. (2011), que organiza as
redes sociais em torno de diferentes blocos funcionais (cf. Fig. 1 abaixo). O bloco
“Identidade” esta associado a possibilidade de criacdo de perfis pessoais ou
organizacionais para a divulgacdo de informagdes relevantes para a construgdo da
imagem online. A “Conversa¢do” manifesta-se em comentarios € mensagens privadas,
permitindo interagdes assincronas que impactam a relacdo entre seguidores e
influenciadoras.

O bloco “Partilha” (Sharing) diz respeito ao grau de disseminacdo de conteudos,
reforcando as estratégias de marketing e promovendo a criacdo de ligagdes entre
utilizadores. O bloco “Presenca” refere-se a acessibilidade e localizagao dos utilizadores,
sendo util para entidades que pretendem segmentar os seus publicos-alvo. O
“Relacionamento” concretiza-se através da autorizagao para seguir perfis privados ou da

ligagdo automatica em perfis publicos, influenciando o grau de interacdo e de
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envolvimento. A “Reputacdo” ¢ aferida por indicadores como gostos, comentérios e
mengoes, refletindo o nivel de confianca e influéncia. Esta métrica pode ser medida de
forma quantitativa, pelo volume de interagdes (gostos, comentdrios, partilhas), ou
qualitativa, através da andlise de conteudo gerado. Por fim, o bloco “Grupos”, embora
sem funcionalidade propria no Instagram, manifesta-se de forma estratégica através dos
hashtags, favorecendo a agregacdo de utilizadores com interesses comuns (Kietzmann et
al., 2011).

No caso do Instagram, funcionalidades como gostos, comentarios, hashtags e
niumero de seguidores estdo sobretudo associadas aos blocos de Reputagdo,
Relacionamento e Partilha. Estas fun¢des ndo s6 permitem medir o impacto social das
influenciadoras, como também facilitam a segmentagdo dos publicos e o refor¢o da

identidade digital projetada (Kietzmann et al., 2011).

/ ) \
{ Presenca \

L ¢ Identidade )
{ Con\'cmgio/

Grupo

Fonte: Aragdo et. al.

Fig. 1 — Modelo Honeycomb (Kietzmann et al., 2011) adaptado por Aragio et al. (2016),

com os blocos funcionais mais relevantes para a analise da plataforma Instagram.

Os dados empiricos reunidos por Aggarwal e Shah (2024, p. 12) evidenciam ainda
que os seguidores com maior familiaridade digital — ou seja, com mais de cinco anos de
uso de redes sociais — tendem a ser mais seletivos nas suas interagdes e atribuem maior
importancia as métricas como indicadores de confiabilidade e profissionalismo. Tal
constatacdo sugere que os publicos mais experientes ndo sd3o meros consumidores
passivos de contetidos, mas atuam como agentes criticos na atribui¢do de valor simbolico

aas influenciadoras.
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Deste modo, as métricas de aprova¢do ndo se limitam a nimeros visiveis —
constituem ferramentas de mediagdo simbolica que influenciam a forma como as
influenciadoras constroem autoridade, estabelecem vinculos emocionais com o publico e

gerem a sua imagem digital.
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CAPITULO 2

O papel das influenciadoras de beleza na construcao de

identidades digitais

A construgdo das identidades digitais ¢ profundamente moldada pelos contetidos e valores
promovidos pelas influenciadoras de beleza, que atuam como mediadores entre as
tendéncias culturais e os consumidores. Esta sec¢do explora o modo como essas
influenciadoras impactam os padrdes estéticos, os comportamentos de consumo e a
percecdo do self, com especial ateng¢do aos efeitos psicologicos e socioculturais sobre
publicos jovens e femininos.

No ambito das praticas de consumo de produtos de cuidado da pele, as
influenciadoras assumem um papel mediador significativo, sobretudo junto dos publicos
mais jovens. Esta confianga depositada nas influenciadoras advém da perce¢do de
proximidade e autenticidade, construida com base nas suas experiéncias pessoais,
geralmente partilhadas em contextos do quotidiano (Morais Claudino Ribeiro, 2020, p.
11).

A cosmética, atualmente, ndo se limita a higiene ou a uma fungao estética — assume
também um papel de afirmagdo da autoimagem e de identificagao social. Conforme refere
Morais Claudino Ribeiro (2020), as influenciadoras digitais, com o objetivo de captar a
atencdo e o interesse dos seguidores e influenciar diretamente as suas decisdes de compra,
recorrem a partilha de experiéncias pessoais de consumo como estratégia para despertar
o envolvimento do seu publico-alvo. A exposi¢do frequente a contetidos de beleza nas
redes sociais intensifica a associagdo entre consumo e pertencimento simbolico,
caracterizando as influenciadoras como referéncias aspiracionais no ambiente digital.

A presenga constante das influenciadoras digitais na vida dos jovens tem
contribuido para a normalizacdo de padrdes estéticos irreais. Segundo Da Silva (2023), a
exposicao incessante a conteudos que enaltecem corpos idealizados interfere no
desenvolvimento da autoestima, sobretudo entre os mais jovens, em fase de construgao
identitaria. O autor argumenta que o uso intensivo de filtros e edigdes reforca a
idealizacdo de uma aparéncia digitalizada, o que pode conduzir a frustracdo, inseguranca
e distor¢des na percecao do corpo real.

O mesmo autor acrescenta que as influenciadoras de beleza fortalecem a ligacao

entre aparéncia e consumo, promovendo produtos associados a corpos idealizados. Este
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processo transforma o corpo num objeto moldavel e comercializavel, intensificando a
pressdo estética e contribuindo para a exclusido de corpos que ndo se ajustam aos padrdes
dominantes.

Mucundorfeanu et al. (2021) apontam que as Personal Media Influencers (PMIs)
desempenham um papel decisivo na formacdo das perce¢des entre os seguidores, ao
aliarem elementos de aparéncia, estilo de vida e valores pessoais. Através de praticas
como a narragdo visual e a exposi¢do continua da intimidade, estas influenciadoras
constroem um sentimento de proximidade e autenticidade que resulta numa ligagao
emocional duradoura.

Além disso, Williams e Pochipinski (2022) acrescentam que a exposi¢do constante
a conteudos visualmente apelativos e emocionalmente envolventes molda as expectativas
sociais em torno do corpo e do cuidado pessoal. Esta influéncia € particularmente eficaz
quando associada a estratégias de marketing baseadas na autenticidade percebida e na
proximidade afetiva, contribuindo para a interiorizagdo de padrdes estéticos idealizados
como normativos.

Esta realidade pode desencadear consequéncias graves, como baixa autoestima,
distirbios alimentares, depressao e isolamento social. Face a este cenario, Da Silva (2023)
defende a necessidade urgente de alternativas. Torna-se essencial promover discursos que
valorizem a diversidade estética e emocional, combatendo os danos causados pela
padronizagdo e mercantilizacdo da imagem. Estimular representacdes mais realistas e
naturais pode ajudar a mitigar os efeitos da comparagao constante e contribuir para um
ambiente digital mais saudéavel, no qual a l6gica do consumo e da performance nao se
esconda sob o disfarce da autenticidade.

Em sintese, as influenciadoras de beleza ndo se limitam a recomendar produtos —
moldam formas de ver, de ser e de se relacionar com o corpo. O seu papel na constru¢ao
da identidade digital ¢ profundo e multifacetado, e deve ser analisado criticamente para
compreender de que modo influenciam os processos de subjetivagdo na era da

hiperconectividade.
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2.1 O conceito de influenciador digital de beleza

O surgimento das influenciadoras digitais no cendario mediatico contemporaneo tem sido
analisado em contraste com as celebridades tradicionais, salientando-se sobretudo as
disparidades na origem e na forma como interagem com o publico. De acordo com Morais
Claudino Ribeiro (2020), enquanto as celebridades tradicionais dependem dos meios de
comunicagdo de massas para obter visibilidade, as influenciadoras digitais ganham
reconhecimento através da partilha de conteudos com os quais o publico se identifica.

Neste cenario, a ascensdao ao estatuto de ‘“celebridade online” esta associada a
atuagdo em nichos especificos e a construgdo de uma presenca digital constante e
relacional. A autora sublinha que a influéncia exercida ndo resulta apenas do dominio de
determinado tema, mas também da habilidade de estabelecer conexdes percebidas como
auténticas com os seguidores. Tal influéncia ¢ estrategicamente valorizada pelas marcas,
que reconhecem nas influenciadoras uma via eficaz para promover produtos, gerar
experimentacdo e impulsionar vendas (Morais Claudino Ribeiro, 2020).

A colaboracdo com marcas implica um desafio constante — o de selecionar o
influenciador mais apropriado para cada campanha, tendo em conta diversos fatores como
o numero de seguidores, a personalidade, a credibilidade e a afinidade teméatica (Morais
Claudino Ribeiro, 2020). Estas caracteristicas reforcam a ideia de que a influéncia digital
ndo depende apenas da visibilidade, mas também da aptiddo de construir um discurso
convincente e proximo da audiéncia.

Considerando esta distingdo entre influenciadoras e figuras publicas tradicionais,
os autores Archer e Robb (2024) examinam o conceito de “microcelebridades”,
sublinhando que, apesar de atuarem em escalas menores, muitas influenciadoras digitais
exercem uma influéncia cultural equiparavel a das celebridades convencionais. O seu
reconhecimento advém, sobretudo, da presenca incansavel e direta junto dos seus nichos
de audiéncia, resultando numa relag@o vista como mais proxima e genuina.

Todavia, os autores evidenciam que essa proximidade assenta numa estratégia de
autoimagem, na qual existe um cuidado rigoroso com a comunicag¢ao, criando uma ilusao
emocionalmente convincente de autenticidade. Esta autenticidade, portanto, é construida
através de uma performance calculada, alinhada com padrdes de apresentagdo publica e
de gestdo de reputacdo caracteristicos do mundo das celebridades (Archer e Robb, 2024).

Em suma, as influenciadoras digitais de beleza afirmam-se como agentes centrais

na mediagdo entre marcas e consumidores, operando com base numa persona digital que
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conjuga aparente espontaneidade, competéncia tematica e gestdo estratégica da imagem.
Embora muitas vezes classificados como figuras auténticas e acessiveis, a sua atuacao
revela-se altamente performativa, sendo moldada por interesses comerciais e dindmicas

de visibilidade que os aproximam dos modelos de celebridade tradicionais.
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CAPITULO 3

Metodologia

A revisdo de literatura apresentada anteriormente teve como principais objetivos
explorar o impacto das redes sociais na constru¢do da identidade digital, examinar o
equilibrio entre a autenticidade e a performance das influenciadoras de beleza e, em
particular, analisar as implicacdes na autoestima e nos comportamentos de consumo.
Assim, foram criadas as seguintes perguntas de partida: “Como percecionam as
seguidoras o equilibrio entre autenticidade e performance nas praticas comunicativas
destas influenciadoras? E que impactos atribuem a esta perce¢do na constru¢do da sua
identidade digital e autoestima?”

O inquérito por questiondrio serd a técnica de investigacao utilizada neste estudo.
Segundo Dias (1994: 5):

“(...) um conjunto de perguntas, visa suscitar uma série de discursos
individuais, interpreta-los e depois generaliza-los a conjuntos mais vastos.
Trata-se de uma técnica de observagdo ndo participante, uma vez que nao
exige a integra¢ao do investigador no meio, no grupo ou nos processos sociais
estudados. Sendo constituido por uma série de perguntas, mas também
podendo integrar outros instrumentos, como por exemplo, testes e escalas de
atitudes e opinides que visam aferir um certo tipo de comportamentos
reac¢des, e avaliar a intensidade com que se dd determinada opinido ou
atitude, as respostas assim obtidas v@o constituir o material, sobre o qual o
investigador vai produzir interpretacdes e chegar a generaliza¢des.”

Coutinho (2011), Dias (1994) e Gongalves (2004), referem que o inquérito por
questionario destaca-se, no campo da Educag¢ao, por ser uma das técnicas mais adequadas
para estudos em larga escala. Permite explorar diversos aspetos como “(...) atitudes,
sentimentos, valores, opinides ou informacdo factual — dependendo das questdes, dos
objetivos e finalidades do estudo.”

Esta técnica de investigacdo incide sobre as seguidoras, esperando-se obter a
participag@o de 200 inquiridas, para posteriormente se proceder a analise e comparacao
das respostas. Salienta-se ainda que os questiondrios permitem o acesso a informac¢do
atualizada, revelando a presenca do tema na sociedade e como ¢ representado (Dias,
1994).

Para garantir a coeréncia do estudo e alinhar a estratégia metodoldgica com a

eficiéncia necessaria para responder a pergunta de partida, tornou-se imprescindivel
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delinear um conjunto de objetivos de investigacdo, facilitando assim o processo e

contribuindo para o conhecimento empirico na area de estudo.

Neste sentido, os principais objetivos do inquérito sdo:

e Tragar o perfil das inquiridas.

e Analisar o consumo de contetidos de influenciadoras de beleza.

e Avaliar a percegdo sobre autenticidade e performance.

e Compreender o impacto das métricas e da influéncia digital na autoimagem.

o Identificar fatores que contribuem para a autenticidade das influenciadoras de

beleza.

O inquérito esteve disponivel durante cerca de duas semanas, de 1 a 17 de abril de
2025. Foi criado através do Google Forms e divulgado em plataformas digitais como o
Instagram e o WhatsApp, tendo-se obtido um total de 202 respostas.

A estrutura do inquérito inclui consentimento informado (Anexo A) e 5 secgdes,
totalizando 25 perguntas (Anexo B). Todos os procedimentos da presente investigacao
observaram as normas éticas do ISCTE — Instituto Universitario de Lisboa e cumprem o
Codigo de Conduta para Investigacao Cientifica. A participagdo no estudo ¢ voluntaria,
sendo garantida a confidencialidade e utilizagdo exclusiva dos dados para fins
académicos. Os inquiridos foram devidamente informados sobre estes principios antes de
iniciarem o questionario.

Para facilitar a andlise dos resultados e proporcionar uma experiéncia intuitiva as
inquiridas, foram criadas duas sec¢des de perguntas de escolha multipla e outras duas
seccoes com aplicagdo da Escala de Likert, incentivando maior adesdo. As sec¢des sdo
organizadas do seguinte modo:

1. Perfil sociodemografico.

2. Consumo de contetidos de influenciadoras de beleza e constru¢do de identidade

digital.
3. Percec¢do sobre autenticidade e performance.

4. Impacto das métricas e da influéncia digital na autoimagem.
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5. Pergunta aberta sobre os fatores que tornam um influenciador de beleza mais

auténtico.

O tipo de amostragem ndo probabilistica selecionada foi a amostragem por
conveniéncia, que, segundo Aaker et al. (1995), citados por Marotti et al. (2008),
caracteriza-se pela rapidez e auséncia de custos, recrutando unidades convenientes.
Foram utilizadas as redes sociais (Instagram e WhatsApp) para alcangar facilmente o
publico-alvo. Foi também aplicada a técnica de amostragem bola de neve, que, de acordo
com Bockorni & Gomes (2021), consiste em contar com um participante inicial
(“semente”), que recomenda outras pessoas elegiveis para o estudo, permitindo que a
amostra cres¢a progressivamente.

A escolha do publico-alvo — mulheres dos 18 aos 30 anos — baseia-se em fatores
pertinentes ao tema, pois este grupo etario ¢ um dos principais consumidores de conteudos
digitais, especialmente os relacionados com beleza e estilo de vida. Os jovens destacam-
se por adotar rapidamente novos produtos, estabelecer tendéncias e responder com
agilidade as mudangas, fruto da globaliza¢do e das alteragdes tecnoldgicas (Gongalves &
de Oliveira Mendes, 2024: 246):

“Os jovens influenciam o mercado porque adotam cedo os novos produtos
€ servigos, pois nao receiam experimentar; estabelecem tendéncias, fruto da
geracdo ‘Agora’, e mudam as regras do jogo, gragas a sua capacidade de
resposta as mudangas no mundo, a globalizacao e as alteragdes tecnoldgicas;
vivem preocupados com o que se passa em seu redor.”

Trata-se de um periodo de maior suscetibilidade a influéncias externas, incluindo

a forma como a autenticidade e a performance das influenciadoras afetam percegdes e
comportamentos pessoais.

Importa destacar que, para efeitos deste estudo, autenticidade e performance sao
tratadas como dimensdes complementares, mas analiticamente separadas. Tal op¢ao
justifica-se pelo entendimento que decorre da revisdo da literatura: no contexto digital, a
autenticidade pode configurar-se como uma forma de performance comunicacional
estrategicamente construida. Conforme salientam Sibilia (2015) e Polivanov (2019),
ainda que as influenciadoras digitais procurem apresentar-se como genuinos, a
necessidade de manter uma presenca relevante nas redes sociais frequentemente implica
a modelacdo deliberada da autenticidade enquanto recurso performativo. Esta distin¢do

permite captar de forma mais rigorosa a ambivaléncia propria dos processos de
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autoapresentacdo nas redes sociais e responder as problematicas levantadas na literatura
acerca do equilibrio entre genuinidade e gestdo da imagem.

Assim, a andlise separada destas dimensdes no estudo empirico ¢ ndo so
metodologicamente adequada, como também teoricamente fundamentada. Reforga-se,
deste modo, o rigor do enquadramento conceptual e a relevancia da problematica
investigada.

Neste contexto, a delimitagcdo da amostra revela-se estratégica, pois permite uma
andlise direcionada e aprofundada, assegurando respostas mais representativas de um
publico fortemente envolvido com o universo da beleza e da influéncia digital.

Apds a recolha de dados, serd efetuada uma andlise quantitativa de cariz
estatistico-descritivo, baseada em frequéncias absolutas e relativas (percentagens),
representadas em graficos e tabelas elaboradas em Excel. A questdo aberta, incluida no
final do inquérito, serd sujeita a andlise qualitativa, recorrendo a técnica de categorizagao

tematica de modo a identificar padrdes recorrentes.
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CAPITULO 4
Analise de Resultados e Discussao

4.1 Analise quantitativa dos resultados
A analise qualitativa apresenta os resultados obtidos através das perguntas de escolha de

multipla e escalas de Likert do inquérito. Esta andlise teve recurso a estatistica descritiva,
designadamente o calculo de frequéncias absolutas e relativas (percentagens). Os dados
foram organizados e tratados com recurso a ferramenta Excel.

Em certas questdes, verificaram-se respostas em branco por parte das
participantes. Neste caso, as percentagens apresentadas referem-se apenas ao nimero de
respostas validas recolhidas por pergunta, excluindo as respostas em branco. Esta decisdo
metodoldgica tem como propdsito garantir que a analise estatistica reflete exclusivamente
a distribui¢do das escolhas entre as participantes que efetivamente responderam a cada
questdo. Importa referir que, para assegurar maior consisténcia com os objetivos do
estudo, que ¢ centrada na perce¢do de mulheres entre os 18 e 30 anos, e desta forma,
foram excluidas da andlise as respostas provenientes de participantes do género
masculino. Logo, os dados apresentados nesta sec¢do baseiam-se somente nas respostas
validas das participantes do género feminino. O numero total de inquiridas (n=189) ¢é
indicado quando relevante para contextualizagdo, mas as percentagens foram calculadas

com base no total de respostas validas por questao.

PARTE I: Perfil da respondente

QUAL A SUA IDADE?

= 18-22 anos
= 23-26 anos

27-30 anos

Fonte: Excel

Fig. 2 - Faixa etaria das participantes
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A maioria das participantes estd na faixa de 18-22 anos (n=101), quer isto dizer,
mais de metade da amostra. Este niimero elevado pode influenciar os resultados do
inquérito, ja que pessoas mais jovens podem ter distintas perce¢des sobre autenticidade e
performance nas influenciadoras. Em segundo lugar, 39% (n=74) situam-se entre os 23 e

26 anos. O grupo entre os 27 e 30 anos (n=14) ¢ minoritario.

QUAL E O SEU GENERO?

= Género Feminino

Fonte: Excel
Fig. 3 — Género das participantes
Apesar do inquérito ter sido elaborado para mulheres, 93,6% das respostas foram

de individuos que se identificaram como do género feminino. Esta representatividade
confirma o alinhamento com o publico-alvo definido para o estudo.

As respostas do género masculino foram excluidas, de modo a assegurar maior
credibilidade a analise dos resultados, uma vez que o inquérito ¢ direcionado a mulheres.

Assim, a percentagem de 100% corresponde a um total de 189 mulheres.

QUAL O SEU GRAU DE ESCOLARIDADE?

= Ensino Basico

= Ensino Secundario
0,
Ensino Superior 80%

Fonte: Excel
Fig. 4 — Grau de escolaridade
A maioria das participantes, 80% (n=151), possui uma licenciatura ou frequenta o
ensino superior, enquanto 20% (n=38) corresponde ao ensino secundario. Este resultado
indica um publico maioritariamente com formagdo académica avancada, o que pode
associar-se a um maior nivel de literacia digital e uma analise mais critica dos

comportamentos performativos nas redes sociais.

TEM REDES SOCIAIS?

= Sim = Nao




Fonte: Excel

Fig. 5 — Utilizagao das redes sociais

Todas as participantes que responderam a esta perguntam afirmam utilizar redes

sociais, o que valida a sua adequagdo ao estudo.

COMECOU A UTILIZAR REDES SOCIAIS COM
QUE IDADE?

= Menos de 10 anos
= Entre 10 e 12 anos

Entre 13 e 15 anos
= Entre 16 e 18 anos

= Acima dos 18 anos

Fonte: Excel
Fig. 6 — Idade de inicio de utilizagdo de redes sociais

A maioria iniciou o contacto com as redes sociais entre os 13 ¢ 15 anos (46%, n=87),
seguida de perto pelas idades entre 10 e 12 anos (42%, n=79). Os restantes iniciaram entre
os 16-18 anos (5%, n=10), menos de 10 anos (4%, n=8) e acima dos 18 anos (3%, n=5).
Esta exposi¢cdo precoce ao meio digital sugere uma familiaridade duradoura com os
contetidos e dinamicas das redes sociais, podendo influenciar a perce¢ao da autenticidade

e performance das influenciadoras de beleza.

COM QUE FREQUENCIA USA REDES SOCIAIS?

= Menos de 1 hora por dia

= 1-3 horas por dia

Mais de 3 horas por dia
Fonte: Excel
Fig. 7 — Tempo médio de utilizagdo diaria de redes sociais
A maioria utiliza as redes sociais mais de 3 horas por dia (64%, n=121), 34% (n=64)
entre 1 e 3 horas, e apenas 2% (n=4) menos de 1 hora. Esse elevado tempo de uso pode

influenciar diretamente as perce¢des sobre o tema em estudo.
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QUAIS AS REDES SOCIAIS QUE MAIS UTILIZA?

120,00% (PODE SELECIONAR MAIS DO QUE UMA)
0,
100,00% 96:30%
= 80,95%
80,00% = =
60,00% B =
40,00% = =
N — =  2381%
20,00% = = = 9,52%  8,99%
= = = = — 2,65% 2,65% 0,53%
0,000/0 — — — — _— —_— —_—
Instagram Tik Tok Youtube  Twitter Facebook Pinterest Snapchat Reddit
Fig. 8 — Redes sociais mais utilizadas pelas participantes Fonte: Excel

As redes sociais mais utilizadas pelas participantes sdo as plataformas visuais e
interativas. Instagram (96,3%, n=182) e TikTok (80,95%, n=153) sdo as plataformas mais
populares, refletindo a forte presenca de influenciadoras de beleza. O Youtube segue com
23,81%, enquanto outras redes, como Twitter, Facebook, Pinterest, Snapchat e Reddit
registam uma menor utilizacdo. Este padrao sugere um consumo de contetido mais virado

para videos curtos, desafios e tendéncias, particularmente no universo de beleza.

DE QUE MODO AS REDES SOCIAIS TEM UMA
IMPORTANCIA NO SEU DIA A DIA E NA
FORMACAO DA SUA IDENTIDADE DIGITAL?

o

= Uso por entretenimento, sem impacto
significativo na minha identidade digital.

= S30 importantes, mas nao definem
minha identidade.

= S30 essenciais, pois refletem quem eu
SOU € COMO Me exXpresso.

= Nao vejo relagéo entre redes sociais e
minha identidade digital.

; Z F{Fonte: Excel
Fig. 9 — Importancia atribuida as redes sociais no dia a dia e na identidade digital
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A maioria das participantes (56%) utiliza as redes sociais principalmente para
entretenimento, sem que estas tenham um impacto significativo na sua identidade digital.
No entanto, 37% reconhecem a importancia das redes sociais, mas que ndo acreditam que
definam a sua identidade. Um pequeno grupo (5%) vé as redes sociais como essenciais,
refletindo diretamente quem sdo e como se expressam. Por fim, apenas com 2%, as
participantes afirmam nao ver relacdo entre redes sociais e a sua identidade digital.

PARTE II: Consumo de conteudo de influenciadoras de beleza e a construcio de

identidade digital

SEGUEINFLUENCIADORAS DE BELEZA?

= Sim = Nao

Fonte: Excel

Fig. 10 — Percentual de respondentes que seguem influenciadoras de beleza

Grande parte das participantes (91%) segue influenciadoras de beleza,
transparecendo um grande interesse por esse tipo de contetido nas redes sociais. Somente
9% afirmaram nao seguir influenciadoras dessa area, sugerindo que o universo de beleza

digital tem um impacto significativo na maioria do publico-alvo.

QUANTAS INFLUENCIADORAS DE BELEZA
SEGUE?

=1-5
= 6-10
+de 10

Fonte: Excel
Fig. 11 — Numero de influenciadoras de beleza seguidos pelas participantes

Cerca de 63% das participantes seguem entre 1 e 5 influenciadoras de beleza,
indicando um consumo moderado e selecionado desse conteido. Um grupo significativo
(28%) acompanha entre 6 e 10 influenciadoras, enquanto 9% seguem mais de 10

influenciadoras, traduzindo-se numa maior imersao no universo de beleza digital. Esses
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numeros sugerem uma diversidade de comportamentos face ao nimero de influenciadoras

acompanhados nesta area.

O QUE MAIS A ATRAI NUM INFLUENCIADOR DE
BELEZA? (PODE SELECIONAR ATE 2 OPCOES)

Estilo de vida auténtico  mmmmmmmEITETTTTT—m—, 41 99%
Dicas e tutoriais de beleza  nmmmEETTTTTEET . 59 12%
Indicagdo de Produtos  mummmmmmmimmm . 56 91%
Personalidade/Divertimento  mmmmmmmmmmmmmmmmmmm  46,96%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Fig. 12 — Principais aspetos de atragdo em influenciadoras de beleza Fonte: Excel

As dicas e tutoriais de beleza afirmam-se como o principal fator de atragdo para as
participantes (59,12%), sendo a indicagdo de produtos igualmente relevante (56,91%).
Para além destes aspetos praticos, a personalidade e o sentido de humor das
influenciadoras sdo valorizados por 46,96% das inquiridas, evidenciando que a forma
como o conteudo ¢ transmitido potencia o envolvimento do publico. O estilo de vida
auténtico, por sua vez, atrai 41,99% das participantes, o que demonstra que, apesar de a
autenticidade ser um valor apreciado, continuam a prevalecer critérios praticos na relagcdo

com influenciadoras de beleza.

QUAL A SUA OPINIAO SOBRE A EXPOSICAO
PESSOAL NAS REDES SOCIAIS DAS
INFLUENCIADORAS DIGITAIS?

60,00% 51,06%
50,00% 40,96%
40,00%
30,00%
o)

10,00% 5.85% 2,13%

0,00%

Acho equilibrada, Depende do Acho positiva, pois Acho exagerada e
desde que ndo seja influenciador e do tipo  cria proximidade e desnecessaria.
excessiva. de conteudo que autenticidade.

compartilha.

Fig. 13 — Percegdo das respondentes acerca da exposi¢do pessoal de

: ) . . Fonte: Excel
influenciadoras digitais nas redes sociais

A exposi¢do pessoal das influenciadoras digitais ¢ encarada com ponderacao pelas
participantes do estudo. Para 51,06%, este tipo de partilha é considerada aceitavel, desde

que ndo ultrapasse certos limites, o que evidencia uma preocupacao com o equilibrio e a

32



protecdo da esfera privada. J& 40,96% referem que a aceitacdo desta exposicao estd
dependente das caracteristicas do influenciador e do contetido partilhado, sublinhando a
importancia do contexto e do perfil individual. Apenas 5,85% veem esta pratica de forma
claramente positiva, relacionando-a com maior proximidade e autenticidade perante os
seguidores, ao passo que uma pequena minoria (2,13%) revela alguma resisténcia,

considerando a exposi¢ao excessiva ou desnecessaria.

CONSEGUE VER ALGUM LADO NEGATIVO NESSA

EXPOSICAO?
70,009
99 002 60,64%
50,00% =
40,00% =
30,00% 25,53% —
20,00% 10,11% —
0,00% —_—
Sim, pode gerar falta Sim, pode levar a Sim, pode criar N&o vejo aspetos
de privacidade e riscos problemas emocionais expectativas irreais negativos.
de seguranca. para os influenciadores  sobre a vida dos
e seguidores. influenciadores.

Fonte: Excel

Fig. 14 — Avaliagdo dos possiveis impactos negativos da exposicao de influenciadoras

A percecdo de que a exposicdo pessoal pode ter efeitos negativos ¢ bastante
expressiva entre as participantes deste estudo. Para 60,64%, este tipo de partilha tende a
criar expectativas irreais acerca da vida das influenciadoras, contribuindo para uma visao
distorcida da realidade. Ja 25,53% salientam os riscos associados a privacidade e a
seguranga, enquanto 10,11% referem possiveis consequéncias emocionais, ndo s para
quem partilha o contetido, mas também para quem o consome. Apenas uma pequena
minoria (3,72%) ndo identifica quaisquer aspetos negativos, o que demonstra a existéncia

de uma visdo critica amplamente difundida relativamente aos efeitos da exposi¢ao digital.

Percecao sobre autenticidade e performance

ACREDITO QUE NAO HA GRANDE DIFERENCA
ENTRE A APARKENCIA E COMPORTAMENTOS
ONLINE DAS INFLUENCIADORAS DE BELEZA QUE
SIGO E A SUA BELEZA E COMPORTAMENTOS

OFFLINE.

60,00% 47,31%

40,00% 24,19%

20,00% 2 69% 15,05% 10,75% — =

0,00% ’
5- Concordo 4- Concordo 3- Indiferente 2- Discordo 1- Discordo
Totalmente Totalmente
Fig. 15 — Percecdo sobre as diferengas entre aparéncia e Fonte: Excel

comportamentos online e offline das influenciadoras de beleza
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A maioria expressiva das participantes (47,31%) discorda da existéncia de
coeréncia entre os comportamentos € a aparéncia online e offline das influenciadoras
de beleza, evidenciando uma percegao critica em relagdo a autenticidade digital. Em
contraste, apenas 15,05% acredita que essa congruéncia existe, enquanto 10,75% se
mostra indiferente perante a diferenga. Estes resultados refor¢am a ideia de que o
publico jovem-adulto revela uma atengao particular a possivel constru¢do performativa
da imagem pelas influenciadoras nas redes sociais.

PREFIROINFLUENCIADORAS QUE

COMPARTILHAM MOMENTOS REAIS, SEM
EDICOES EXAGERADAS.

80,00% 61,29%
60,00%
40,00% 27,96%
20,00% 8,06% 1,61% 1,08%
0,00%
5- Concordo 4- Concordo 3- Indiferente 2- Discordo 1- Discordo
Totalmente Totalmente

Fig. 16 — Valorizagdo da autenticidade no contetudo de influenciadoras Fonte: Excel

de beleza
A valorizacdo de contetidos mais espontdneos ¢ amplamente partilhada entre as

participantes: quase 90% demonstram preferéncia por influenciadoras que compartilham
momentos reais, com pouca edi¢do, sendo que 61,29% concordam totalmente com essa
afirmagdo. A baixa percentagem de discordancia (2,69%) confirma uma tendéncia
predominante de procura pela autenticidade estética e comportamental nas redes sociais.
Esta percecdo vai ao encontro da crescente valorizagdo de influenciadoras que evitam
filtros excessivos ou construgdes artificiais da imagem.

O EXCESSO DE PUBLICIDADE TORNA UM
INFLUENCIADOR MENOS AUTENTICO.

40,00% 37,30%
30,00%

20,00%
9.19%

10,00%

3,24%

0,00%
5- Concordo Totalmentet- Concordo 3- Indiferente 2- Discordo 1- Discordo Totalmente

Fig. 17- Percegdo sobre o excesso de publicidade como fator de perda Fonte: Excel
de autenticidade

O gréfico revela que a maioria das participantes associa nitidamente o excesso de
publicidade a perda de autenticidade nas influenciadoras: 63,79% concordam com esta

ideia. Cerca de um quarto (23,78%) mantém-se indiferente, sugerindo uma perce¢ao
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menos definida ou influéncia subtil. Apenas 12,43% discordam, manifestando que a visao
critica face a excessiva comercializagdo ¢ dominante. Estes dados revelam que o publico
valoriza autenticidade e penaliza praticas demasiado promocionais.

CONSIGO PERCEBER QUANDO UM

INFLUENCIADOR ESTA “ATUANDO” PARA
PARECER MAIS INTERESSANTE.

60.00% 44,09%
0, 0,
40,00% 27,96% = 19,89%
20,00% = 5,91 % 2,15%
0,00% I—
5- Concordo 4- Concordo 3- Indiferente 2- Discordo 1- Discordo
Totalmente Totalmente

Fig. 18- Identificagdo de comportamentos performaticos eminfluenciadoras Fonte: Excel
digitas

Grande parte das participantes (72,05%) afirma conseguir identificar quando um
influenciador estd a atuar ou a exagerar comportamentos para se tornar mais interessante.
Esta percecdo reforca a ideia de que o publico ndo se limita a consumir, mas também
analisa criticamente os conteudos que lhe sdo apresentados. Apenas 8,06% referem ndo
notar essa diferenca, enquanto cerca de 20% mantém uma posi¢ao neutra. Estes resultados
demonstram que a noc¢do de “autenticidade” nas redes ¢ frequentemente avaliada com
base na naturalidade percebida e que os seguidores estdo atentos a possiveis performances

encenadas.

CONSIDERO QUE HA ALGUMA D,ISCREPANCIA DA
VIDA REAL PARA VIDA QUE E PARTILHADA
ONLINE PELAS INFLUENCIADORAS.

60,00% 47,31%
40,00% 33,87%
o)
20,00% 15.05% 2,15% 1,61%
0,00%
5- Concordo 4- Concordo 3- Indiferente 2- Discordo 1- Discordo
Totalmente Totalmente

Fig. 19- Avalia¢ao de discrepancias entre vida real e vida partilhada

. . . Fonte: Excel
online por influenciadoras

E evidente a percegdo critica das participantes sobre a imagem projetada pelas
influenciadoras: 81,18% concordam que existe uma discrepancia entre a vida real e a vida
partilhada online. Esta perce¢do reforca a ideia de que o publico reconhece o carater
editado e idealizado dos contetidos nas redes sociais. Com apenas 3,76% a discordar e
15,05% a manterem-se indiferentes, os dados evidenciam que, para a maioria, a presenca

digital das influenciadoras ndo reflete totalmente a sua realidade pessoal.
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Impacto das métricas e influéncia na autoimagem

O NUMERO DE SEGUIDORES E LIKES
INFLUENCIA A MINHA PERCECAO SOBRE UM

INFLUENCIADOR.
30,00% 24,73% 24,19%
20,00% 17.74%
10,00% 5,38% = —— =
0,00%
5- Concordo 4- Concordo 3- Indiferente 2- Discordo 1- Discordo
Totalmente Totalmente

Fig. 20- Opinido das respondentes quanto ao impacto de métricas de Fonte: Excel

popularidade na perce¢do de influenciadoras

Apesar da visibilidade dos niimeros de seguidores e likes nas redes sociais, a
maioria das participantes (52,68%) afirma que esses dados ndo afetam a sua percecdo
sobre as influenciadoras. Esta tendéncia sugere uma valorizagdo gradual de fatores mais
subjetivos, como autenticidade ou conteudo relevante, em detrimento de métricas de
vaidade. Por outro lado, 23,12% das respostas indicam que a popularidade ainda exerce
algum impacto, revelando que, para uma fracao do publico, a autoridade percebida pode
estar relacionada com o alcance digital. J4 24,73% assumem uma posic¢ao de indiferenca

em relacdo a este aspeto.

JA COMPREI UM PRODUTO PORQUE UM
INFLUENCIADOR RECOMENDOU.

60,00% 51,61%
40,00% =
25,81% —
20,00% | = |
’ | — | | — | 6,990/0 6,990/0 8,600/0
0,00%
5- Concordo 4- Concordo 3- Indiferente 2- Discordo 1- Discordo
Totalmente Totalmente

Fig. 21- Percentual de participantes que ja adquiriram produtos Fonte: Excel

indicados por influenciadoras de beleza

Os dados revelam de forma clara o impacto direto das influenciadoras nas decisdes
de compra: mais de 75% das participantes ja adquiriram um produto recomendado por
um influenciador. Este resultado confirma o papel ativo dos criadores de contetido como

agentes de consumo, especialmente quando combinam confianga, autoridade e
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autenticidade. Por outro lado, apenas 15,59% rejeitam essa influéncia, enquanto 6,99%

se mantém neutros, o que refor¢a o potencial comercial deste tipo de comunicacao digital.

O PRODUTO QUE ADQUIRI POR MEIO DE
INFLUENCIA CORRESPONDEU AS

EXPECTATIVAS.
60,00% 54,10%
40,00%
20,00% 13,11% 19.67% 10,93%
2,19%
0,00%
5- Concordo 4- Concordo 3- Indiferente 2- Discordo 1- Discordo
Totalmente Totalmente

Fig. 22- Avaliagio da experiéncia de compra motivada por  Fonte: Excel

influenciadoras

A experiéncia de compra mediada por influenciadoras revelou-se, para a maioria
das participantes, positiva: 67,21% afirmam que os produtos recomendados
corresponderam as suas expectativas. Este dado reforca a noc¢dao de que, quando ha
confian¢a na recomendacdo, a influéncia digital pode gerar ndo apenas vendas, mas
também satisfacdo e fidelizacdo. Ainda assim, mais de 12% expressaram discordancia,
reforcando que a credibilidade do influenciador pode ser afetada quando o produto ndo

corresponde ao discurso promocional.

COMPARO A MINHA APARENCIA
COMINFLUENCIADORAS DE BELEZA.

30,00% 24,19% 23,66% 24,19%
20 00% 21.51%
y 0 | — | | — |
10,00% 6,45% = = = =
0,00%
5- Concordo 4- Concordo 3- Indiferente 2- Discordo 1- Discordo
Totalmente Totalmente

Fig. 23- Comparacdo da propria aparéncia com influenciadoras de Fonte: Excel
beleza

A relacdo entre imagem pessoal e influéncia digital revela-se complexa: quase
metade das participantes (47,85%) afirma ndo comparar a sua aparéncia com a de
influenciadoras de beleza, enquanto 30,64% admitem fazé-lo. A presenca de 21,51% de
respostas indiferentes sugere que este tipo de comparacdo pode acontecer de forma

inconsciente ou esporadica. Estes dados indicam que apesar de muitas seguidoras
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manterem um olhar critico e saudavel, ainda existe uma propor¢ao consideravel que se

sente impactada, o que pode originar questdes de autoestima e pressdo estética.

O CONTEUDO DEINFLUENCIADORAS IMPACTA A
MINHA AUTOIMAGEM.

o) 0,
30,00% 22,99% 26,20% 19.25% 26,74%
20,00% —_
10,00% 41810/0 _ | — | | — | | — |
0,00%
5- Concordo 4- Concordo 3- Indiferente 2- Discordo 1- Discordo
Totalmente Totalmente

Fig. 24- Impacto do conteudo de influenciadoras na autoimagem das Fonte: Excel
participantes

Para uma parte consideravel das participantes (27,8%), o contetido produzido por
influenciadoras de beleza tem influéncia direta na forma como percebem a prdpria
imagem. No entanto, uma maioria relativa (45,99%) afirma ndo sentir esse impacto, o que
pode refletir uma postura critica perante os padrdes de beleza levados para as redes
sociais. A presenca de 26,20% de respostas indiferentes levanta ainda a possibilidade de
efeitos menos conscientes ou contextuais, indicando que o contetido consumido pode

exercer influéncia subtil, mesmo quando ndo reconhecido de forma direta.

JA TIVE A TENTACAO DE IMITAR ALGUM
COMPORTAMENTO DE UM INFLUENCIADOR QUE

SIGO.
40,00% 33,69% 31,55%
o)
20,00% 6,42% 12,30% 16,04%
0,00%
5- Concordo 4- Concordo 3- Indiferente 2- Discordo 1- Discordo
Totalmente Totalmente

Fig. 25- Tentag@o de imitar comportamentos de influenciadoras de beleza Fonte: Excel

A tentacdo de imitar comportamentos observados nas redes sociais foi admitida por
cerca de 40% das participantes, o que evidencia o papel das influenciadoras enquanto
modelos de conduta e estilo de vida. Este dado reforca a ideia de que, para além de
opinides e recomendagdes, muitas influenciadoras exercem uma influéncia simbdlica e
performativa sobre os seus seguidores. Ainda assim, 47,59% rejeitam essa tendéncia,
demonstrando uma postura mais critica ou menos identificada com o contetido
consumido. J& 12,30% das participantes assumem uma posi¢do neutra, o que podera

indicar uma influéncia ocasional ou mesmo inconsciente.
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4.2 Analise qualitativa dos resultados: percecoes de autenticidade em

influenciadoras de beleza

Nesta seccdo final do inquérito foi incluida uma pergunta aberta com o objetivo de
compreender as perce¢des das participantes sobre a autenticidade das influenciadoras de
beleza, tendo sido colocada a seguinte pergunta incluida: “Para si, o que faz um
influenciador de beleza parecer mais auténtico? ”. A anélise baseou-se numa abordagem
qualitativa, recorrendo a técnica de categorizagdo temadtica de forma a identificar padrdes
recorrentes, identificando-se oito dimensdes principais (Anexo C).

A dimensdo que mais se destaca € sobre transparéncia e honestidade, em que as
participantes valorizam a sinceridade por parte das influenciadoras em relagdo a avaliacdo
de produtos e parcerias estabelecidas. Valorizam a autenticidade, de mostrarem os aspetos
menos positivos a sua audiéncia, sem cederem a pressdo publicitaria. Também foi
apontada a importancia de mostrar a realidade, sem filtros, partilha de fragilidades,
demonstrando desta forma proximidade com o publico, contrariando os padrdes irreais

habitualmente promovidos no meio digital.

Outra dimensdo diz respeito a naturalidade e espontaneidade, privilegiando-se
interacdes espontdneas e menos ensaiadas com frases feitas e video excessivamente
guiados e menos filtros. Tal como a partilha do quotidiano ¢ vérias vezes mencionada,
criando uma sensagdo de proximidade entre seguidoras e influenciadoras, humanizando
arelagdo. A coeréncia e ética na escolha das marcas foi igualmente valorizada, criticando-
se a excessiva promogao de produtos e contraditdria, a confianga das seguidoras aumenta

quando partilham genuinamente produtos que usam no seu dia a dia.

Outro aspeto de destaque foi a personalidade, autenticidade e identidade, em que
as participantes demonstram apreco por influenciadoras que revelem quem realmente sao,
que tenham fidelidade aos proprios valores, bem como inclusdo de temas sociais e
pessoais, outra dimensdo, que refor¢a a credibilidade e revela haver maior sensibilidade
social. Por fim, uma pequena percentagem manifestou algum ceticismo ao conceito de
autenticidade, criticando-se a sinceridade de parcerias comerciais e os padroes de beleza

considerados inalcancaveis e da predominancia de motivagdes econdmicas.
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4.3 Sintese da analise

Os resultados apresentados evidenciam que, na perspetiva das participantes, a
autenticidade das influenciadoras de beleza assenta em maultiplas vertentes,
nomeadamente éticas, visuais, comportamentais e relacionais. E fundamental que exista
uma convergéncia entre transparéncia, naturalidade, coeréncia e humanidade, pois s
assim o influenciador é percebido como verdadeiramente auténtico. Importa ainda
destacar o papel da andlise critica, essencial para expor os limites e contradi¢cdes deste
conceito, sobretudo num contexto marcado de forma crescente por interesses comerciais
€ monetarios.

Esta reflexdo destaca que a autenticidade reconhecida pelo publico nio resulta de
uma caracteristica isolada, mas do equilibrio e da integracdo consciente de valores e
atitudes, sendo imprescindivel manter uma vigilancia critica face as dinamicas de
mercantilizacdo presentes no universo digital da influéncia.

Em suma, os resultados do inquérito revelam aspetos marcantes da perce¢ao das
participantes relativamente a autenticidade e desempenho das influenciadoras de beleza.
A seguir, procede-se a discussdo critica destes dados, a luz dos principais conceitos e
debates teodricos, permitindo compreender de forma mais aprofundada os desafios e
dindmicas presentes neste fenomeno.

4.5 Discussao dos resultados

Os resultados obtidos a partir do inquérito as mulheres entre os 18 e 30 anos evidenciam
elementos significativos quanto a percecdo da autenticidade e desempenho das
influenciadoras de beleza. Neste ponto do capitulo, procede-se a andlise e discussdo
critica destes dados, interpretando-os a luz dos principais conceitos teoricos e das
questdes levantadas na literatura. O objetivo ¢ aprofundar a compreensdo dos desafios,
tensdes e dindmicas que estruturam a relacdo entre influenciadoras e audiéncia,
problematizando tendéncias observadas e integrando os resultados nos debates
contemporaneos sobre identidade digital, influéncia e rececao nas redes sociais.
Segundo os resultados, a maioria das participantes valoriza a autenticidade nas
influenciadoras, considerando-a fundamental para a criagdo de relacdo e confianga. Desta
forma, vai ao encontro das reflexdes de Massi et al. (2024), que indicam que os seguidores

tendem a acompanhar conteudos mais “reais” e transparentes. Alinha-se ainda com
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Banet-Weiser (2012), no reconhecimento da autenticidade enquanto valor central no
branding pessoal.

Embora seja possivel compreender que essa autenticidade nem sempre € genuina
e seja, muitas vezes, performativa, tal como discutido por Sibilia (2015) e Polivanov
(2019), evidencia-se uma tensdo entre a procura pela verdade e a necessidade de agradar
aos algoritmos e conquistar audiéncias. Essa dualidade foi expressa nas respostas que
identificam estratégias consistentes de constru¢do de imagem, mesmo em perfis
considerados auténticos. Segundo Archer & Robb (2024), o equilibrio entre
espontaneidade e estratégia ¢ uma habilidade-chave das influenciadoras contemporaneos.

Adicionalmente, os dados mostram que o publico ¢ capaz de identificar a
performatividade em conteudos que aparentam ser intimos e espontaneos, constatando-
se, assim, que a autenticidade nas redes sociais ¢ uma constru¢do socialmente
reconhecivel. Desta forma, corrobora-se o conceito de “autenticidade calibrada”,
mencionado por Abidin (2017), em que as influenciadoras aprendem a equilibrar o nivel
de exposi¢do e informalidade de forma estratégica.

A relacdo entre as influenciadoras e as seguidoras pauta-se por processos de
identificacdo e aspiragdo, segundo Pompeu et al. (s/d) e Archer & Robb (2024). Os
resultados apontam para o facto de muitas mulheres jovens reconhecerem a influéncia
dos contetidos no seu comportamento de consumo e na percecdo de si proprias,
reforcando assim as ideias de Gongalves & Mendes (2024) acerca do impacto das redes
sociais no quotidiano dos jovens.

Observa-se, igualmente, um certo cansago ou distanciamento em relagdo a perfis
excessivamente comercializados, o que demonstra uma maior consciéncia critica por
parte das seguidoras. Esta postura estd em consonancia com os apontamentos de Saraiva
(2024) sobre o comportamento das audiéncias, que oscilam entre o envolvimento
emocional e a avaliagdo racional. Esta dualidade é reveladora de uma crescente
sofisticacdo nos modos de rececdo, em que o publico participa como co-intérprete do
conteudo e da imagem construida.

A construcdo da identidade digital das influenciadoras, deste modo, ndo ¢ apenas
observada, mas co-construida através do olhar da audiéncia. Seja através de likes,
comentarios ou partilhas, as seguidoras participam ativamente na legitimagao ou rejei¢ao
de determinadas performances, remetendo para a ideia de “trabalho de visibilidade”

(Abidin, 2016a) como uma pratica colaborativa e relacional.
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Embora o publico-alvo, em geral, seja homogéneo em termos geracionais, ha
diferengas que sobressaem entre as faixas etdrias mais jovens (18-21 anos) e as mais
proximas dos 30 anos. As seguidoras mais jovens demonstram um envolvimento mais
intenso com as influenciadoras, enquanto as mais velhas tendem a ser mais cautelosas e
seletivas. Esta disparidade ¢ refletida nos estudos de Maropo et al. (2021) e Livingstone
(2013), nos quais sao abordados modos diferenciados de rece¢do da influéncia.

As seguidoras mais velhas evidenciam uma maior consciéncia das dinadmicas
comerciais presentes nas redes sociais, o que impacta a forma como se relacionam com
as influenciadoras. Por sua vez, as mais jovens criam um vinculo emocional mais direto,
revelando um desejo de identificacdo e pertenca. Estes dados sublinham a importancia de
se considerar as intersecdes geracionais e culturais nas estratégias de conteudo das

influenciadoras.
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CAPITULO 6

Conclusao: Limites do Estudo e Perspetivas Futuras

A presente investigacdo teve como principal objetivo analisar a perce¢do de mulheres
entre os 18 e os 30 anos relativamente a autenticidade e a performance nas praticas
comunicativas das influenciadoras de beleza, bem como compreender os impactos dessa
perce¢do na construcdo da identidade digital e da autoestima das participantes. Os
resultados obtidos demonstram que os objetivos tracados foram alcancados: a anélise
revelou que a autenticidade ¢ amplamente valorizada pelas seguidoras, mas ¢ também
encarada de forma critica, sendo frequentemente interpretada como uma estratégia
performativa adaptada as exigéncias e logicas do ambiente digital contemporaneo.

Foi possivel articular empiricamente conceitos como autenticidade, performance,
identidade digital e influéncia, sublinhando a complexidade das relagdes entre
influenciadoras e publico. As respostas revelaram diferentes niveis de envolvimento
emocional e literacia digital, com as seguidoras mais jovens a mostrarem maior
identificacdo e as mais velhas uma postura mais cautelosa e critica quanto as dinamicas
comerciais. Esta rece¢do critica evidencia ndo s6 uma sofisticacdo crescente na forma
como o publico interpreta os contetidos digitais, mas também uma capacidade ativa de
legitimagao ou rejei¢do de determinadas praticas no universo da beleza.

No entanto, reconhecem-se algumas limitagdes ao estudo realizado. A amostra,
embora adequada para uma abordagem exploratéria, ndo ¢ representativa de toda a
populacao de seguidoras de influenciadoras de beleza, o que restringe a generalizacdo dos
resultados. Por outro lado, o recurso maioritdrio a metodologia quantitativa limitou a
exploracdo aprofundada de experiéncias e discursos individuais, ndo permitindo captar
plenamente a riqueza das vivéncias pessoais. Estas limitagdes sugerem a necessidade de
futuras investigagdes que recorram a metodologias mistas e qualitativas, bem como a
amostras mais diversificadas, para aprofundar o conhecimento sobre o impacto da
influéncia digital ao longo do tempo e em diferentes contextos socioculturais.

Esta dissertagdo contribui de forma relevante para o campo dos estudos sobre

influéncia digital, evidenciando a importancia de pensar nas praticas das influenciadoras
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a partir da percecdo das audiéncias, e sublinhando o papel fundamental da literacia digital,
do envolvimento emocional e do olhar critico na constru¢do da identidade online das
jovens mulheres portuguesas. A investigagdo abre caminhos para pesquisas futuras sobre
o impacto da exposi¢ao prolongada a contetidos de influéncia na autoestima e nas praticas
de consumo, bem como sobre os mecanismos de rece¢do e legitimagdo da autenticidade
digital. Em suma, reforca a necessidade de uma abordagem multidisciplinar e reflexiva
para compreender plenamente os desafios e dindmicas da comunicacdo digital no

universo da beleza.
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ANEXO A

INQUERITO

Bem-vindo(a) ao Inquérito!

Eu, Bruna Coelho, venho por este meio solicitar a sua participagdo neste questionario
online, fazendo parte do estudo académico da minha dissertagdo de Mestrado em
Comunicag¢ao, Cultura e Tecnologias de Informagao, no Instituto Universitario de Lisboa
(ISCTE).

O estudo tem como objetivo analisar a autenticidade e performance das
influenciadoras de beleza, focando-se na rececdo e impacto que essas influenciadoras
tém nas mulheres entre os 18 e 30 anos, particularmente em relagdo a sua autoestima e
comportamentos de consumo.

Garante-se que todas as respostas serdo tratadas com total confidencialidade. Os dados
serdo utilizados exclusivamente para fins de investigagdo académica e ndo serdo
divulgados ou usados para identificagdo individual. A participacdo ¢ totalmente
voluntaria.

Reserve, no maximo, 5 minutos para completar o inquérito. Pe¢co que responda com
maxima sinceridade, pois ndo existem respostas corretas ou erradas.

Em diversas perguntas, sera utilizada a escala de Likert (de 1 = “Discordo totalmente” a
5 = “Concordo totalmente”). Nas restantes questdes, por favor, selecione a op¢do que
mais se adequa a si.

Ao prosseguir, o participante confirma que esta ciente do objetivo deste estudo, entende
que a sua participacdo ¢ voluntaria e concorda em participar no estudo, autorizando a
utilizagdo dos dados recolhidos para fins de pesquisa, mantendo a sua privacidade

garantida.

Se surgir alguma duvida podera contactar comigo, Bruna Coelho, através do seguinte

enderego eletronico: bruna sousa_coelho@iscte-iul.pt

Agradece-se que responda até ao fim do inquérito por forma a assegurar continuidade
do estudo.
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ANEXO B

PARTE I: Perfil da respondente
1. Qual a sua idade?
() 18-22 anos
() 23-26 anos
() 27-30 anos

2. Qual ¢ o seu género?
() Masculino
() Feminino

() Prefiro ndo responder

(O8]

. Qual o seu grau de escolaridade?
() Ensino basico
() Ensino Secundério

() Ensino Superior

4. Tem redes sociais?
() Sim
() Nao

5. Comecou a utilizar redes sociais com que idade?
() Menos de 10 anos
() Entre 10 e 12 anos
() Entre 13 ¢ 15 anos
() Entre 16 e 18 anos

() Acima de 18 anos

6. Com que frequéncia usa redes sociais?
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() Menos de 1 hora por dia
() 1-3 horas por dia
() Mais de 3 horas por dia

7. Quais as redes sociais que mais utiliza? (Pode selecionar mais do que uma)

() Instagram

() Tik Tok

() Twitter

() Youtube

() Outras (especificar)

8. De que modo as redes sociais t€m uma importancia no seu dia a dia e na formacao
da sua identidade digital?
() Sao essenciais, pois refletem quem eu sou e como me expresso
() Sao importantes, mas ndo definem minha identidade

() Uso por entretenimento, sem impacto significativo na minha identidade
digital

() Nao vejo relacdo entre redes sociais e minha identidade digital

PARTE II: Consumo de conteudo de influenciadoras de beleza e a construcio de

identidade digital

9. Segue influenciadoras de beleza?
() Sim
() Nao

10. Quantas influenciadoras de beleza segue?
() 1-5
()6-10
()+del0

11. O que mais a atrai num influenciador de beleza? (Pode selecionar até 2 opcdes)

() Estilo de vida auténtico
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() Dicas e tutoriais de beleza
() Indicagao de produtos
() Personalidade/Divertimento

() Outro (especificar)

12. Qual a sua opinido sobre a exposi¢ao pessoal nas redes sociais das influenciadoras

digitais?

() Acho positiva, pois cria proximidade e autenticidade
() Acho equilibrada, desde que ndo seja excessiva
() Acho exagerada e desnecessaria

() Depende do influenciador e do tipo de conteudo que compartilha

13. Consegue ver algum lado negativo nessa exposi¢cao?

() Sim, pode gerar falta de privacidade e riscos de seguranca
() Sim, pode criar expectativas irreais sobre a vida das influenciadoras
() Sim, pode levar a problemas emocionais para as influenciadoras e seguidores

() Nao vejo aspetos negativos

PARTE III- Percecao sobre autenticidade e performance (Escala de Likert:

1=Discordo totalmente, 5= Concordo totalmente

14. Acredito que ndo ha grande diferenca entre a aparéncia e comportamentos online
das influenciadoras de beleza que sigo e a sua beleza e comportamentos offline.

15. Prefiro influenciadoras que compartilham momentos reais, sem edigdes
exageradas.

16. O excesso de publicidade torna um influenciador menos auténtico.

17. Consigo perceber quando um influenciador estd “atuando” para parecer mais
interessante.

18. Considero que hé alguma discrepancia da vida real para vida que ¢ partilhada

online pelas influenciadoras.

PARTE IV- Impacto das métricas e influéncia na autoimagem (Escala de Likert:

1=Discordo totalmente, 5= Concordo totalmente
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19.0 numero de seguidores e likes influencia a minha perce¢do sobre um
influenciador.

20. Ja comprei um produto porque um influenciador recomendou.

21. O produto que adquiri por meio de influéncia correspondeu as expectativas.

22. Comparo a minha aparéncia com influenciadoras de beleza.

23. O contetdo de influenciadoras impacta a minha autoimagem.

24. Ja tive a tenta¢do de imitar algum comportamento de um influenciador que sigo.

Pergunta aberta opcional

25. Para si, o que faz um influenciador de beleza parecer mais auténtico? (Resposta

livre)
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ANEXO C

negativa (ex: feedback de um produto
que ndo gostou ou que ndo era aquilo
que idealizava mas mesmo assim
expor ao seu publico)”

= “Dar opinides sinceras sobre produtos
utilizados, e ndo dar a entender que ¢
tudo espetacular”

= “Fazer reviews reais, ndo sO com
pontos positivos € que ndo sejam
parcerias pagas”

= “Ser transparente”

= “A sinceridade na review dos
produtos”

= “Dar reviews sinceras sobre o0s
produtos”

* “Transparéncia nas rotinas diarias”

= “ser verdadeiro no que diz € no que
expde para nds seguidores”

= “A sua transparéncia e humildade”

= “Demonstrar os lados menos positivos
das coisas, ndo querer ser aquela
pessoa em que o mundo parece ser

perfeito.”

Dimensao Respostas das participantes N° de respostas
por dimensiao

Transparéncia = “Dizer a sua verdadeira opinido | 19

honestidade mesmo que possa ser levada de forma
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“A maneira como ele se expoe perante
os seus seguidores tanto atraves das
redes sociais tanto presencialmente
quando tem contacto com alguem que
pertence ao seu publico”

“Quem consiga manter um equilibrio
entre contetidos pagos e organicos. E
que consiga manter uma boa relagdo
com a sua comunidade e ser 0 maximo
transparente”

“A forma como fala”

“Honestidade e simplicidade”

“Ser o mais transparente possivel”
“Ser uma pessoa genuina, transparente
e real.”

“Ser comunicativo e transparente com
o publico”

“Partilhar as coisa de forma genuina”
“Quando partilha experiéncias da vida

ou da opinides honestas”

Mostrar a realidade

“Mostrar a realidade sem filtros”
“Mostrar fragilidades e falar de temas
reais”

“Mostrar tanto o lado bom como o
mau do seu dia a dia”

“Mostrar os dias de tristeza”

“Mostrar que também nao esta sempre
magquilhada, que ndo estd sempre com
um outfit incrivel e planeadissimo,
mostrar que também tem momentos de
inseguranga, etc.”

“A sua genuinidade e o reality check
que (alguns) passam para fora.”

“Ndo criar uma expectativa muito
irrcalista da realidade, criar uma
imagem perfeita”

16
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“Poucos filtros. Acho que mostrar a
realidade faz total diferenca. Afinal,
ninguém estd bem todos os dias como
muitos fazem parecer.”

“Mostrar realidade e ndo apenas a
“perfeicao” de vida que muitos
querem passar € que nao corresponde
a realidade”

“Ser real, ser o que realmente ¢, sem
mascaras”

“Mostrar como ¢ a sua pele realmente,
sem efeitos, sem maquilhagem
“Mostrar a realidade sem filtros*
“Mostrar a verdade”

“Mostrar a realidade e ndo aquilo que
quer que os outros vejam”

“O ser real”

“Postar a sua realidade, sendo ela
positiva para o numero de seguidores
que pretende ou ndo”

Naturalidade
espontaneidade

“Naturalidade”

“A espontaneidade”

“Nao ter frases feitas, ndo editar muito
os videos, ser natural”

“Menos “producdao” e videos com
menos “guides”

“As atitudes espontaneas, o mostrar
tanto as opinides positivas quanto
negativas sobre o produto, ter
momentos reais com os seguidos e o
desprender dos filtros quando
apresenta produtos de beleza”
“Naturalidade, correspondendo a
realidade e com opinides sinceras”
“Nao ter cirurgias plasticas, dizer a
verdade sobre o que acham do
produto, ndo meter filtros e ndo tentar
fazer o que toda gente faz”

“Nao usar filtros”

“Espontaneidade”

“Partilhar contetidos sem edi¢oes
exageradas”

14
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“Interacdo genuina com O0S seus
seguidores, espontaneidade, fiel 4 sua
identidade .”

“Espontaneidade, o facto de ndo
passar uma imagem irrealista”

“Ser o mais natural e real possivel.”
“Ser 100 porcento natural, sem efeitos
e sem filtros. Mostrar 100 porcento a
realidade dele/dela, e do fisico
dele/dela.”

Partilha da vida real/
quotidiana

“Partilhar o bom e 0 mau da sua vida.”
“Videos/ fotos de dia a dia”

“Partilhar situacoes diarias
verdadeiras e que por vezes mostram o
lado menos superficial da vida de cada
um, sobretudo se forem situagdes
menos boas.

“Compartilhar o seu dia a dia da forma
mais real possivel!”

“Transparéncia”

“Ndo se preocupar sempre com a
estética, partilhar o bom o mau e o
mais ou menos”

“Partilhar o seu dia a dia e falar sobre
os problemas “reais”

“Mostrar (ndo em demasia) coisas
menos boas que lhe acontecem”
“Mostrar as suas imperfeicdes/
momentos mais dificeis”

“Partilha de experiéncias reais”
“Partilhar momentos bons e menos
bons, conhece-lo pessoalmente e ser
igual a sua imagem no mundo virtual”
“A sua forma de agir perante as
camaras, videos do dia a dia e rotinas
diarias essencialmente makeup e
vestuario. “

“Mostrar tanto o lado bom como o
mau do seu dia a dia”

“Mostrar a vida do seu dia a dia sem
grandes edi¢des”

16
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“a forma como partilham o dia a dia
sem excessos de romantismo”
“Quando comeco a seguir algum
influéncia dor de beleza, quer no
instagram  quer no  TikTok,
normalmente deve-se ao contetdo real
e didrio que partilha. Gosto imenso de
ver a realidade das suas vidas, os sitios
que frequenta, o que veste, onde se
inspira.

Quando um influencer publica
somente pubs ou reviews de produtos
acaba por se tornar chato e irrelevante
para mim.”

Coeréncia e ética na
escolha de marcas

“Apenas recomendar produtos que ja
experimentou e gostou, € nao apenas
porque lhe pagaram para tal”

“ser fiel a uma marca”

“Para mim um influenciador tém de
demonstrar a realidade com os
produtos e ndo fingir que gostou sé por
parcerias”

“Partilhar tanto momentos bons da sua
vida como momentos menos bons.
Nao fazer constantemente
publicidades pagas a tudo e muito
menos a marcas diferentes, com
objetivos diferentes mas produtos do
mesmo ramo (exemplo: fazer
publicidade a shampos da loreal para
cabelos lisos, mas fazer também para
a gama caracdis da fruits)”

“Um influenciador de beleza parece
mais auténtico quando a sua
personalidade, criatividade e
transparéncia se destacam. Nao se
trata apenas de seguir tendéncias ou
promover produtos virais, mas sim de
partilhar experiéncias genuinas, sejam
com produtos acessiveis e realistas ou
com aqueles que realmente valem a
pena. A autenticidade vem da forma
como comunicam, das suas opinides

16
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sinceras e da capacidade de criar
contetdo de wvalor sem parecer
forcado. No fim, a confianca do
publico constroi-se quando hé verdade
naquilo que partilham.”

“Possuir uma conversa mais casual,
onde ndo se veja que tenha sido
utilizado um guido; partilhar a sua
propria experiéncia com os produtos
que partilha (mostrar antes/depois ou
alguma prova de que realmente
funciona); conseguir ter abertura para,
quando um produto ndo cumpre o seu
objetivo, dizer a sua verdadeira
opinido pois isso traz mais veracidade
ao influencer.”

“Partilhar a realidade dos cenarios e
ndo s6 o que ¢ expectavel pelo
consumidor”

“Demonstracdo dos resultados do
produto”

“Reviews de produtos nao
patrocinados”

“Dar dicas reais e recomendar
produtos que realmente funcionam.”
“Ndo publicar publicidades em
€XCesso e ter conteudos
diversificados”

“Sinceridade, humildade e ser o mais
natural nos videos e publicidades com
marcas que podera apresentar aos
seguidores.”

“Promover produtos que sejam
realmente fidveis e com uma boa ética
de background.”

“O que faz parecer mais auténticos
para mim ¢: Se faz contetdos que
mostrem o antes ¢ o depois da
utilizacdo dos produtos; perceber se,
ao fazer determinada
publicidade/campanha a uma marca,
nos contetidos posteriores ¢ do dia a
dia, continua a utilizar produtos dessa
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mesma marca ou nao - mostra a
autenticidade e  veracidade do
influencer (utiliza porque gosta e ¢
bom para si, € ndo pelo dinheiro que
fez com a marca)”

“Por exemplo, quando estdo a mostrar
tutoriais de beleza, gostava que
comecassem mesmo com a cara
totalmente sem produtos para que os
consumidores  daquele  contetido
entendam que ¢ tudo maquilhagem”
“Preocupagdo em  descrever a
aplicabilidade de certo produto, como
¢ que teve conhecimento dele...”

Personalidade,
autenticidade
identidade

“ser ele proprio”

“Mostrar quem realmente ¢é, sem
“filtros”

“Acho que o contetido nas redes nunca
¢ auténtico nem fiel a verdadeira
personalidade da pessoa.”

“Nao seguir tendéncias”

“Eles serem auténticos, serem reais*
“A sua simplicidade”

“Personalidade”

“Diversao, digas e entretenimento”
“Nunca pensei sobre isso. Sigo uma
influencer de beleza e € porque € super
engracada.”

“Quando nao estdo constantemente a
compram € a mostrar 0 que compram,
ou seja, quando tém o poder de
compra de uma pessoa "normal"

“Ser ele proprio e mostrar a realidade”
“Criatividade, dinamismo”
“Simplicidade”

“mostrar quem realmente ¢”

14

Inclusao de
sociais ou
relevantes

temas
pessoais

“Alguém que partilha ndo s6 duas
super produtivos e cheios de
atividades como também atividades
mais mundanas. Alguém que também
expde a beleza natural, e as “falhas”
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que isso pode incluir. Alguém que nado
s6 tem voz para falar de marcas/
eventos como também ndo tem medo
de impor-se em contextos politicos e
culturais, utilizando a sua plataforma
para alertar a problemas da sociedade
(mesmo que escolham ndo fazer isto
em extenso, partilhar uma peti¢do ou
angariamento de fundos para x causa
mostra integridade e humaniza os
influencers). Acredito que
independentemente de ser influencer
de moda/beleza/viagem, hé assuntos
que requerem a unido de todos.”
“reconhecer erros, mostrar também as
imperfeicdes e insegurangas, nao se
levar tao a serio e também se mostrar
quando ndo estdo perfeitamente
magquilhados”

“quero acreditar que as
influenciadoras apenas trabalham com
marcas com as quais se identificam. no
entanto, considero que o que torna um
influenciador de beleza mais auténtico
¢ a partilha da sua aparéncia boa e ma
, problemas de pele, dicas de como
melhorar certos aspetos que ndo se
enquadram tanto nos padrdes de
beleza, etc.”

“Mostrar as suas insegurangas”
“Colocar outros contetidos para além
de beleza”

“Conselhos com experiéncia ou
sabedoria do que passam nas redes
sociais”

“Demonstrar as suas insegurangas”
“Compartilhar experiéncias pessoais e
reais e demonstrar vulnerabilidades”

Ceticismo ou critica ao
conceito de autenticiade

“Sinceramente acho que nenhum
influenciador é auténtico. E o trabalho
deles divulgar marcas, e muitos
acabam por aceitar pelo valor gigante
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que sdo oferecidos. E um meio que
estd muito inflacionado.”

“Detesto qualquer tipo de
influenciador de beleza, ndo me faz
sentido esse tipo de conteudo digital.”
“H4 varios aspetos a considerar no
mundo dos influencers, ainda mais nos
de beleza porque ao estas realizarem
determinados procedimentos
estéticos, criam as jovens um padrdo
de beleza que por vezes ndo ¢
alcangéavel. Relativamente ao serem
mais auténticos, por muito que se
considere que um influencer de beleza
¢ auténtico, penso que ha sempre um
limite de autenticidade uma vez que os
influencers tém que enviar os aniincios
a marca antes de os langcarem. E
quando recebem produtos, sem ser
publicidade, ndo fica bem dizer que
ndo gostarem do que receberam. Neste
sentido, ndo sei muito bem o que ¢é
auténtico € o que ndo é porque sdo
pessoas que nao conhego
pessoalmente”

“Nao sei responder”

“Nao sigo”

Elaboragao propria
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